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Introducció a l’enoturisme



LL’’enoturismeenoturisme

• l’experiència de la visita a vinyes, 
cellers, festes i festivals del vi en els 
quals el tast del vi i/o l’experiència 
dels seus atributs constitueix la 
principal motivació de la visita (Hall et 
alt, 2000)

• és simultàniament un comportament 
del consumidor, una estratègia de 
desenvolupament de l’àrea 
geogràfica i el mercat del vi 
d’aquesta zona, i una oportunitat de 
promoció de les bodegues per 
vendre els seus productes 
directament als consumidors (Getz & 
Brown, 2006)



QuQuèè éés s ll’’enoturismeenoturisme??
• el desenvolupament d’activitats 

turístiques i d’oci i de temps lliure 
dedicades al descobriment i al gaudi 
cultural i enològic de la vinya, el vi i el 
seu territori també el defineix com la 
integració sota un mateix concepte 
temàtic dels recursos i serveis turístics 
d’interès, existents i potencials, d’una 
zona vitivinícola. (VINTUR)

• Com totes aquelles activitats i recursos 
turístics i d’oci i de temps lliure 
relacionats amb les cultures, materials o 
immaterials, del vi i gastronomia 
autòctona dels seus territoris (Carta 
Europea de l’Enoturisme)



LL’’enoturismeenoturisme

És el conjunt d’activitats d’oci de 
caràcter temàtic que fan els 
turistes quan es desplacen fora 
del seu àmbit habitual que tenen 
a veure amb la cultura del vi, en 
qualsevol de les seves 
manifestacions. 

Inclou aquelles activitats 
directament relacionades amb la 
cultura del vi i també aquelles 
que sense formar-ne part 
completen l’experiència turística. 
(Salvat)



PerquPerquèè sorgeix sorgeix ll’’enoturismeenoturisme??

Com a resposta del sector 
del vi ?

Per l’impuls del sector 
turístic ?



ReflexionsReflexions
• L’enoturisme es manifesta 

seguint els models 
clàssics de 
desenvolupament turístic.

• Existeixen factors 
estructurals que 
determinen els distints 
models enoturístics.

• L’enoturisme és un 
instrument integrador de 
polítiques i estratègies 
sectorials rurals i 
turístiques.



Particularitats de Particularitats de ll’’enoturismeenoturisme

• Es realitza sobre un espai
funcionalment no turístic.

• Genera processos econòmics
a petita escala.

• Basa el seu atractiu 
en el caràcter

del lloc on es desenvolupa.



CaracterCaracteríístiques del turismestiques del turisme

El producte no és un bé material, és un servei 

• No es pot emmagatzemar. 
• La producció i el consum són simultanis
• S’ha de realitzar in situ
• El client hi ha de ser present
• És intangible, es gaudeix. Un cop consumit 

desapareix
• És subjectiu, hi ha factors que alteren el propi 

producte



ImplicacionsImplicacions

• Allò que no s’utilitza es perd
• Els serveis no són transportables. És el client 

el que s’ha de desplaçar. 
• No es pot rebutjar un mal servei abans que 

arribi al consumidor.
• La demanda és fins a cert punt imprevisible
• El client forma part del producte 
• Les persones que estan en contacte amb el 

client tenen una importància fonamental.



Des del punt de vista de 
la demanda

Des del punt de vista 
de l’oferta

Desplaçament a un lloc distint del de 
residència habitual, amb el propòsit de 
gaudir d’una experiència de caràcter 

lúdic o vacacional

Conjunt de serveis ofertats per 
múltiples agents en un determinat 
espai territorial (destinació) per a 
satisfer determinades experiències

El turisme com activitat El turisme com activitat 
econòmicaeconòmica



La cadena de valor del producte turLa cadena de valor del producte turíísticstic

PRE- COMPRA COMPRA
TRANSPORT 

I ACCÉS A LA 
DESTINACIÓ

CONSUM:
EXPERIÈNCIA  

A LA 
DESTINACIÓ

POST –
CONSUM

•• Fer Fer 
conconèèixerixer

•• Motivar la Motivar la 
compracompra

•• Facilitar la Facilitar la 
compracompra

•• Facilitar Facilitar 
ll’’accaccééss

•• Acollida i Acollida i 
informaciinformacióó

•• Mobilitat Mobilitat 
•• ÚÚs atractius s atractius 

turturíísticsstics
•• Allotjament Allotjament 
•• RestauraciRestauracióó

•• ServeisServeis

•• FidelitzaciFidelitzacióó

•• RecomanaciRecomanacióó

•• A cadascuna de les fases de la cadena de valor hi A cadascuna de les fases de la cadena de valor hi 
intervenen mintervenen múúltiples agents   pltiples agents   púúblics i privatsblics i privats



Anticipació

Viatge a la 
destinació

Experiència
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Transversal: Diversitat de serveis

Oferta fraccionada: Múltiples agents

CaracterCaracteríístiquesstiques

Territorial: Es consumeix en un determinat 
espai

Destinació



Els components de lEls components de l’’experiexperièènciancia

L’enoturista

La destinació

L’administració



Desenvolupament i gestió del producte enoturístic



La La turistificacituristificacióó dels espais del videls espais del vi

• L’extensió del fenomen

• La creació de referents



LL’’extensiextensióó del fenomendel fenomen

• Estandarització
• Singularitat



La La tematitzacitematitzacióó en len l’’enoturismeenoturisme

Les rutes del vi

Els museus i els 
centres 
d’interpretació

Les altres activitats 
d’oci



Les estratLes estratèègies territorials del gies territorials del 
turisme del viturisme del vi

• La racionalització
– Eficàcia

– Servei fàcilment valorable i 
quantificable

– Previsible
– Control

• La singularització
– Formació
– Localitat
– Implicació



La racionalitzaciLa racionalitzacióó del model del model 
turturíísticstic

Gestió

Garantia de servei

Identitat



Producte augmentat

Serveis
(Visita amb 4x4)

Horari 
d’obertura

Atenció al client

Serveis per 
turistes amb 
necessitats 
especials

Clima
Pàrking

Producte tangible

Guiatge
Tast

Marca 
distintiva

Qualitat Compra

Nucli del producte Autenticitat

ConcepteConcepte



Recreatiu

Diversió

Autenticitat

Educatiu

VectorsVectors
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SegmentaciSegmentacióó
Grups educatius

Grups 3ª edat

Altres grups

Famílies

Individuals

Nens

Joves

Adults

3ª edat

Didàctica

Cultura

Repòs

Activitat

Baixa

Mitjana

Alta

TIPUS DE 
VISITANT

EDAT

MOTIVACIÓ

DESPESA



LL’’enoturistaenoturista

Schulter i Thiel AFIT Latorre Cohen SÍNTESI
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Enòfil    
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SE
G

M
EN

TS



Com escollirCom escollir--loslos
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Com EscollirCom Escollir--loslos

Baixa Mitjana Alta
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LL’’enoturistaenoturista
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SegmentaciSegmentacióó

POTENCIAL ACCESSIBILITAT INTERÈS

BARCELONA ALT ALTA ALT

CATALUNYA MITJÀ MITJANA MITJÀ

ESPANYA ALT BAIXA MITJÀ

ESTRANGER ALT BAIXA MITJÀ

ESCOLARS ALTA ALTA ALT

LOCALS ALTA MITJÀ ALT

2a RESIDÈNCIA BAIX MITJANA BAIX

VALORACIÓ ESTRATÈGICA DEL SEGMENT
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DINKY 

Singles
S

PÚBLIC OBJECTIU



800.000 parelles a Espanya (127.000 catalanes)
Augment del 75% en els darrers 5 anys

•Joves entre 25 i 35 anys

•Independents i amb ambició professional

•Bon nivell adquisitiu i consumistes 

•Viatgen un 78% més que la resta

•Els agrada el menjar exòtic

•Usuaris avançats de noves 
tecnologies

DINKY (Double Income No Kids Yet)



SINGLES
5,3 milions a Espanya

Consum: Superior a la 
resta de població

Especialment en 
alimentació, cura 
personal, viatges i 
tecnologies





Tipus de clientTipus de client

• Fidel
– Zoombis: no ens deixen per inerci però no 

perceben cap valor
– Captius: no ens deixen perquè no poden

• Mercenaris: ens abandonen a la mínima si 
troben una oferta millor

• Apostols: ens recomanen, ens defensen i ens 
ajuden a créixer

• Terroristes: ens ataquen i ho difonen



GestiGestióó de la informacide la informacióó



Estratègies de comunicació i comercialització
innovadores



Una proposta dUna proposta d’’interpretaciinterpretacióó de de 
ll’’enoturismeenoturisme

Els models territorials del turisme del vi
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