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ESTUDI DE LA DEMANDA DE L’ENOTURISME FAMILIAR

Antecedents

Consideracions previes

TurisTIC en Familia

El PECT TurisTIC en familia és un projecte
de recerca i innovacié per a la generacio
d’iniciatives i creacio de noves tendencies
en l'ambit del turisme familiar a la Costa
Daurada i les Terres de I'Ebre. La innovacio,
la gestio de dades i I'Us de les tecnologies
son les principals eines amb qué treballen
els equips que formen els Projectes d’Espe-
cialitzacio i Competitivitat Territorial.

La Diputacio de Tarragona, a través del Pa-
tronat de Turisme, desenvolupa tres de les
operacions que s’aglutinen entorn el pro-
jecte TurisTIC en familia: Patrimoni cultural,
Platja innovadora i Vinya en familia.

Operacid Vinya en familia

L'operacio Vinya en familia té I'objectiu de
generar experiéncies turistiques per a les
families al voltant dels territoris del vi, diver-
sificant 'oferta amb nous productes, creant
activitats per als nens atenent de manera
diferenciada les edats | potenciant serveis
com l'allotjament i la restauracio.

Loperacid desenvolupa un conjunt dac-
cions per facilitar la relacid col-laborativa
entre els agents publics i privats, estimular
la creacid | comercialitzacid de nous pro-
ductes i serveis per al public familiar en les
destinacions enoturistiques, avaluar-ne la
seva adequacio a satisfer les necessitats de
les families, aixi com fer difusio de les no-
ves propostes i articular mecanismes per
aconseguir una vinculacié continuada en el
temps de les families a I'entorn de l'activitat
vitivinicola de la Costa Daurada i les Terres
de I'Ebre.

Objectius

de la Investigacio

L’objectiu general de la investigacio es el seglient:

Coneéixer el grau de satisfaccio i perfil de les families que han visitat els territoris del vi de la
Costa Daurada i les Terres de 'Ebre durant 'any 2021.

Aquest objectiu general es concreta
en els segiients objectius especifics:

1. Avaluar la satisfaccid de les families en
les noves experiéncies enoturistiques fa-
miliars generades des de l'operacio Vi-
nya en familia.

2. Analitzar en profunditat [l'adaptacio
d’aguests nous productes i serveis a sa-
tisfer les necessitats de les families. De-
tectar necessitats no cobertes, aspectes
a millorar, punts forts, recomanacions i la
seva valoracio dels serveis utilitzats.

3. Analitzar el perfil del turista familiar que
visita els territoris del vi de la Costa Dau-
rada i les Terres de I'Ebre. Tenir en comp-
te els diferents rangs d'edat dels nens
(0-5; 6-12; 12-16) i nacionalitats. Identifi-
car les seves caracteristiques i necessi-
tats.

4. Aprofundir en els seus habits: com s’ins-
piren i compren, qué visiten i quines ac-
tivitats realitzen, especialment relacio-
nades amb lI'enoturisme, on s’allotgen i
quins altres serveis contracten.

5. Coneixer els seus interessos i desitjos.
Detectar possibles activitats o serveis
d’enoturisme familiar a desenvolupar en
les nostres destinacions.

6. Analitzar el nivell de fidelitzacido dels
usuaris, la seva intencié de repeticio i re-
comanacio.
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Metodologia

Univers objecte d’estudi

L’univers el configuren Metodologia addicional

els segilients col-lectius

S’ha incorporat també el punt de vista de
cellers mitjancant entrevistes telefoniques

en les que es demanava una descripcio de

Turistes que viatgen en familia amb infants

Tecnigues utilitzades

Metodologies mixtes

Per poder garantir I'exit de la investigacio,
atenent al nivell d'aprofundiment requerit
en els diferents objectius, s’han utilitzat me-

litatives i d’observacio. A més, s’ha entrevis-
tat als cellers per comptar amb el seu punt
de vista.

que realitzen activitats relacionades amb
'enoturisme als territoris del vi de la Costa
Daurada i Terres de I'Ebre durant la tempo-
rada mitja del turisme familiar i temporada
de verema, periode singular de la vinya.

S’ha realitzat una segmentacid tenint en
compte l'edat i s’han inclos en la investiga-
cio tots els trams d’edat (des d'1 a 16 anys)
i s’ha trobat la manera adequada d’abordar
cada un d’ells (preguntes directes als joves
i collaboracid per part dels pares quan es
tractava d’infants més petits).

S’han analitzat amb prioritat els usuaris de
les noves experiéncies turistiques genera-
des des de l'operacid Vinya en familia: una
vintena d’activitats en cellers.

Els aspectes guantitatius que suposaven un
aprofitament de sinergies de les enquestes
ja disponibles a la zona (Enquestes de 'Eu-
recat i altres disponibles), s’han realitzat en
els idiomes catala, castella, angles i francés.

la tipologia de visitants en les diferents epo-
gues de l'any, la valoracié de les experiénci-
es relacionades al projecte Vinya en Familia,
la situacio actual dels projectes i les expec-
tatives de futur.

Aguesta aproximacioé aporta a la investiga-
cio una visio de 3600, que ajuda a comple-
tar i enriquir el punt de vista dels turistes.

todologies combinades, quantitatives, qua-

DEL 25 DE SETEMBRE
AL 24 D’OCTUBRE

OBSERVACIO
PARTICIPANT

4 visites d’observacié a cellers
en el moment en que es realitza
I'activitat per tal de copsar les im-
pressions dels turistes de manera
compartida amb les families.

DEL 22 DE SETEMBRE
AL 07 DE NOVEMBRE

\Z

INCORPORACIO
EN ENQUESTES
TELEMATIQUES EXISTENTS

Incorporacié a les enquestes
establertes ja en el territori amb
preguntes que permetin assolir
els objectius de quantificacié del
projecte.

DEL 25 DE SETEMBRE
AL 24 D’OCTUBRE

©

ENTREVISTES
AMB FAMILIES

S’han realitzat entrevistes pre-
sencials amb 7 families i 1 en-
trevista online. Les entrevistes
s’han realitzat en el moment de
la visita, compartint I'experiencia,
el que ha permés obtenir percep-
cions objectives a més de les va-
loracions realitzades de manera
subjectiva.

DEL 18 AL 27 D’OCTUBRE

METODOLOGIA
ADDICIONAL

Entrevistes amb els cellers per
poder copsar el punt de vista dels
cellers, s’han realitzat entrevistes
telefoniques i presencials

OBJECTIUS

1. Avaluar la satisfaccio de les fa-
milies en les noves experiencies
enoturistiques familiars gene-
rades des de l'operacid Vinya
en familia.

2. Identificar gaps, moments po-
sitius i moments wow! en l'ex-
periéncia.

3. Detectar possibles critiques ex-
pressades al llarg de les visites.

OBJECTIUS

1. Analitzar el perfil del turista
familiar que visita els territoris
del vi de la Costa Daurada i les
Terres de I'Ebre. Tenir en comp-
te els diferents rangs d’edat
dels nens (0-5; 6-12; 12-16) i
procedeéncies.

OBJECTIUS

1. Avaluar la satisfaccié en les no-
ves experiéncies enoturistiques
familiars generades des de
'operacid Vinya en familia.

2. Aprofundir en els habits: com
s’inspiren i compren, que visi-
ten i activitats que realitzen,
relacionades amb I'enoturisme,
allotjament i serveis.

3. Coneixer els seus interessos i
desitjos. Detectar possibles ac-
tivitats o serveis d’enoturisme
familiar a desenvolupar.

4. Analitzar el nivell de fidelitza-
ci6 dels usuaris, la seva intencid
de repeticid i recomanacio.

OBJECTIUS

1. ldentificar els cellers i empre-
ses turistiqgues que estan por-
tant a terme activitats relacio-
nades amb el projecte Vinya en
Familia

2. Copsar la percepcio de les ex-
periencies i la valorar-les.

3. Analitzar el tipus de visitant i
les formes de contacte i con-
tractacio més frequents.



Resultats de
’enquesta QR
ubicada

als cellers per
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n

Distribucio
de les enguestes

Distribucio dels codis QR en els cellers

@é{ Costa Daurada
¥ ? 13 cellers

@é{ Terres de I’Ebre
SPP 5 cellers

Mostres

Bases de I’enquesta

Base 1:
56 enquestes

Total d’enquestes recollides
en el periode setembre - oc-
tubre de 2021 (Periode de la
investigacio)

e Temporada de verema

e Analisi de la mostra
completa (families i altres

grups)

Base 2:
9 families

Families enquestades en el
periode setembre - octubre
de 2021 (Periode de la inves-
tigacio)

e Temporada de verema

e Analisi de les families en
detall

+

Base 3 . Informacio
- addicional
98 enquestes

Total d’enquestes en el peri-
ode Juny - octubre de 2021
(Periode previ a la investiga-
cio)

* Informacié addicional
(Enquestes realitzades
fora del periode
de realitzacié de la
investigacio)

e Temporada d’estiu i
temporada de verema

¢ Analisi comparativa per
temporada

La lectura de la informacio
cal fer-la en clau de ten-
déncia (no amb represen-
tativitat estadistica) Es pre-
senten els valors absoluts

9 enquestes corresponen a
families amb infants

S’han realitzat 56 enques-
tes en temporada alta per
als cellers (mesos de se-
tembre i octubre)
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Total engquestes setembre - octubre

Descripcio de totes les persones que han respost I’enquesta

PROCEDENCIA Cupiacoa
BASE 56 RESPOSTES 1%

Pcia. de
Navarra
e 2%
Pcia. de
Barcelona
—— 43%
o—— Pcia. de
Tarragona
39%

o—————— Pcia. de
Valéncia
6%

Conca de

5 6 Barbera; \

15%
Enquestes -
totals

BASE 26 RESPOSTES

ZONA | COMARCA ON DORMEN ”"&‘él ~"$‘

Terra Alta Baix Camp

TIPUS D’ESTABLIMENT ON DORMEN
A LA COSTA DAURADA
BASE 16 RESPOSTES

vore. I 25%
APARTAMENT AIRBNB O SIMILAR [ 19%
APARTAMENT CONTRACTAT PER AGENCIA [ 13%
esTABLIMENT RURAL [ 13%
casa pE FaMILIARS © Amics [ 13%
SEGONA ResiDENcIA [T 6%

APARTAMENT LLOGAT A PARTICULAR [ 6%

P aures [ 6%

7

.ﬁ"y" e =
&

Costa

e ]

Daurada
62%

% Tarragoneés

25% TIPUS D’ESTADA
BASE 56 RESPOSTES

19% 12% Amb
pernoctacidé
46%

Baix Ebre
12%
Terres de Montsia
I’Ebre 8%

39%

Sense
pernoctacioé
54%

TIPUS D’ESTABLIMENT ON DORMEN
A LES TERRES DE L’EBRE
BASE 10 RESPOSTES

voreL. | 40°%
ESTABLIMENT RURAL 20%
CASA DE FAMILIARS O AMICS 20%
APARTAMENT LLOGAT A PARTICULAR 10%
AUTOCARAVANA 10%

DESCRIPCIO DEL GRUP
BASE 56 RESPOSTES

PERSONES soLEs || 9%

parctLes | 39%
crups pamics [ 21%

FamiLIES SENSE INFANTS [ 13%
rFamiLies AmB INFANTS [ 6%
autres 2%

COM HAN CONEGUT EL CELLER?
BASE 56 RESPOSTES

wes-xarxes sociaLs [ 46%
oricina pinFormacié TurisTica [T 1%
7%

5%
VAL O XEC REGAL FULLETO . 4%
]

RECOMANACIO D’AMICS / FAMILIARS

RECOMANACIO D’'UN RESTAURANT O... ] 4%

actres | 23%

VALORACIO DE LA VISITA
BASE 56 RESPOSTES

1,8% 20,8% 77,1%
(0aé6) (7a8) (9a10)

NOMBRE DE PERSONES DELS GRUPS
BASE 56 RESPOSTES

PERSONES soLEs [ 9%

paretcs [N 39%
TRes PERSONES [l 13%

auaTre PERsONES [ 20%

cine persones ] 4%
mes pe 5 PErsoNEs [ 16%

Mitjana dels grups: 3,48 persones

PROPORCIO DE FAMILIES AMB
FILLS VISITANTS ALS CELLERS
BASE 56 RESPOSTES

TEMPORADA DESTIU (JUNY A AGosT) [ 24% 46%
TEMPORADA DE TARDOR (SET. A ocT) [ 16% 84%

totaL I 19% 81%

INTENCIO DE REPETICIO
BASE 56 RESPOSTES

SEGUR QUE NO REPETIRE Q%
PROBABLEMENT NO REPETIRE | 2,1%
no sk si RepeTIRE [ 6,3%

proBABLEMENT REPETIRE [l 22,9% @
secur aue RepeTIRE [ 68,8%
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Enguestes a families amb infants

Descripcio dels grups i families amb infants

PROCEDENCIA
BASE 9 FAMILIES

Pcia. de
Barcelona
o=—— 56%
o—— Pcia. de
Tarragona
44%

Conca de

Barbera
1%
Ribera d’Ebre

1% K

Costa
Terres de . N Daurada

IEbre ZONA | COMARCA ON DORMEN &4 33%

1% BASE 9 FAMILIES

ﬂ' Tarragonés
11%
Terra Alta Baoix Camp
1% 1%

No
dormen

a la zona
56%

Montsia
1%
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TIPUS D’ESTABLIMENT

ON DORMEN LES FAMILIES
BASE 9 FAMILIES

APARTAMENT CONTRACTAT PER AGENCIA . 1%

esTABLIMENT RURAL [l 22%
actres 1%

no DorMEN A LA zoNA | 56%

VALORACIO DE LA VISITA
BASE 9 FAMILIES

0% 0% 100%
(0aé6) (7a8) (9a10)

COM HAN CONEGUT EL CELLER?
BASE 9 FAMILIES

wes-xARXEs soclALs | 56%
FuLLeTo I 22%
acTres [ 22%

INTENCIO DE REPETICIO
BASE 9 FAMILIES

SEGUR QUE NO REPETIRE Q%
PROBABLEMENT NO REPETIRE 0% @
no sk si RepeTIRE ] 16,7%
PROBABLEMENT REPETIRE 0%

secur aue RepeTIRE [ 23,3%

83,3%
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Total enguestes juny - octubre

Informacid addicional: comparativa temporades Juny - octubre 2021

eurecal

PROPORCIO DE VISITES FAMILIARS DISTRIBUCIO DE LES FAMILIES
BASE 98 RESPOSTES PER TEMPORADA
BASE 98 RESPOSTES

Familia Familia & Familia

19% 24% 16%

Altres Altres Altres
visitants visitants visitants

81% 76% 84%

PERNOCTACIONS ZONA DE PERNOCTACIO
BASE 98 RESPOSTES BASE 98 RESPOSTES

No pasa Terres de No dorm
cap nit Ebre ala zona

ala zona o
Passa una 48% 33% 48%

0 més nits
ala zona
52%

Costa
Daurada
19%

DISTRIBUCIO DE LES

PERNOCTACIONS PER TEMPORADA
9 8 BASE 98 RESPOSTES

7% 5
Persones que . -
responen I’enquesta ° o
de juny a octubre - .

de 2021

4%

COSTA DAURADA  TERRES DE L’EBRE ~ NO DORM A LA ZONA

@ TEMPORADA D’ESTIU (JUNY-JULIOL-AGOST) @ TEMPORADA DE VEREMA (SETEMBRE-OCTUBRE)

Resultats de
les entrevistes
a les families

i Pobservacio
als cellers
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Families entrevistades

Perfil general de les families entrevistades

CLASE SOCIAL

&

MITJA ALTA
ALTA

ESTANGA
| H | -

EXCURSIONS DE DIA

TURISME RURAL
(CASA RURAL)

EDATS FILLS/ES

ENTRE ELS 11 ELS 16 ANYS

EDAT
MITJANA

7,2
ANYS

PROCEDENCIA

ald

POBLACIONS PROPERES AL CELLER
(EXCURSIO DE DIA)

POBLACIONS DE CATALUNYA
| LA COMUNITAT VALENCIANA
(CAP DE SETMANA)

NIVELLS DE REPETICIO

VISITANTS PER PRIMER COP
VISITANTS REPETIDORS
VISITANTS FREQUENTS

EDATS ADULTS

ENTRE ELS 34 | ELS 76 ANYS

EDAT
MITJANA

43,9
ANYS

PERFILS

PARELLES AMB 10 2 FILLS/ES

FAMILIES MONOPARENTALS
AMB 1 FILLA

FAMILIA EXTENSA
(PARE/MARE, FILLS/ES, AVI/A)

CONTEXT DE LA VISITA

Ll

VIURE UNA EXPERIENCIA EN FAMILIA,
A LA NATURA, EN PRIMERA VISITA
AMB LA CURIOSITAT PER VEURE
EN QUE CONSISTEIX L’EXPERIENCIA
| EN REPETICIO, PER TORNAR
A GAUDIR DEL QUE JA CONEIXEN
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Families entrevistades

¥l

MARE: 45 ANYS
PARE: 52 ANYS
FILLA: 13 ANYS
FILL: 16 ANYS
AVI: 76 ANYS

CASTELLO

SEGONA VISITA
EXCURSIO

MARE: 35 ANYS
PARE: 36 ANYS
FILLA: 1 ANY
FILL: 6 ANYS
AVIA: 67 ANYS
BENICARLO
PRIMER COP

CAP DE SETMANA

I.I
MARE: 34 ANYS

PARE: 39 ANYS
FILL: 6 ANYS

TARRAGONA

REPETIDORS FREQUENTS
EXCURSIO

I.l
MARE: 44 ANYS

FILLA: 9 ANYS

LA POBLA
DE MONTORNES

PRIMER COP SEGONA
RESIDENCIA

I.l
MARE: 35 ANYS

PARE: 40 ANYS
FILL: 6 ANYS

TARRAGONA

REPETIDORS FREQUENTS
EXCURSIO

O, O,
MARE: 35 ANYS
PARE: 36 ANYS

FILL: 10 ANYS
FILL: 10 ANYS

LA SEU D’URGELL
PRIMER COP
CAP DE SETMANA

® o
\n/’ \ ° r
MARE: 38 ANYS
PARE: 39 ANYS

FILLA: 5 ANYS
FILLA: 2 ANYS

ROQUETES
PRIMER COP
CAP DE SETMANA

l.I
MARE: 46 ANYS

PARE: 54 ANYS
FILLA: 15 ANYS

TORREDEMBARRA
PRIMER COP EXCURSIO
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Procedencia de les families

Visites de proximitat en el treball de camp

En les visites realitzades als cellers de Ter=
res de ’Ebre s’han trobat grups i families
provinents de zones properes incloent el
nord de la Comunitat Valenciana i persones
provinents de zones més allunyades com La
Seu d’'Urgell.

En el cas de la Costa Daurada, al llarg de
les visites, s’han pogut identificar parelles,
families i grups provinents de localitats pro-
peres als cellers i les localitats més distants
identificades han estat Castelld i Igualada.

Cerca d’'informacio
| formes de contractacio

Com es troben els cellers?

La forma de trobar els cellers per poder fer activitats en familia passa per dife-
rents fases en funcio del perfil de familia i de I’experiéncia prévia.

PRIMERA
VISITA

Families que no han

Cerca en el lloc d’origen

1.

La primera cerca és molt general, a Google per part d'un membre de la
familia o de la familia conjuntament.

- : 2. La cerca esta relacionada amb la zona que es vol visitar (Patronats de
visitat mai un celler . o ) ,
: : Turisme, welbs municipals, webs privades...) Aquestes web son claus per
SIS EeeT trobar I'oferta dels cellers
Procedéncia de les families Arees d’influéncia Fexperiencia per o , , ,
primer cop. 3. Pot ser una cerca genérica (Delta de 'Ebre, per exemple) o més especi-
Contractacio amb fica (la comarca o el municipi).
f'\ f_\ U_na_tsettr;a?i eleite- 4. Quan hi ha pernoctacio, la prioritat és I'establiment. Si no, la prioritat és
E'O” = d - .ratc el lloc on dinar. Sovint, quan el lloc de procedéncia és allunyat (dins de
alwr S_? ?h Vlla get Catalunya o comunitats autbnomes properes) la visita inclou pernoc-
p_a_r;' 'Cla ||r;c osn o tacio en un establiment proper a la zona del celler, que és una activitat
I\'/ilz:c? SEEEIERE—— meés entre d’altres (excursions, natura...)
Quan la reserva no 5. Finalment, es cerquen les activitats a realitzar a la zona. Paraules clau

‘ VISITES A CELLERS

‘ ALTRES ACTIVITATS DE TURISME RURAL

‘ AREA D’INFLUENCIA DELS CELLERS

' AREAS D’INFLUENCIA DEL TURISME RURAL

s’ha fet en origen
com a part planifi-
cada del viatge, pot
fer-se la contracta-
cio el dia abans o

el mateix dia (per
recomanacio). Aqui
intervenen de ma-
nera molt important
els agents locals
vinculats al turisme
(hostaleria, oficines
de turisme...)

(activitats amb nens, activitats en familia, activitats a comarca, activi-
tats a municipi...)

Cerca en el lloc de destinacid

Informacio activa en oficina de turisme
Recomanacio per part dels agents privats del territori

Es contracta directament en el territori el dia abans o, fins i tot, el mateix
dia.

Es un repte superar la percepcioé del celler com a activi-

Cal aconseguir que les fa-
milies trobin les activitats
als cellers i les entenguin
com a adequades per a
ells i per als infants.

La trobada del celler

per tal de realitzar una
activitat en familia per
primera vegada és casual,
recomanada en desti-

tat exclusiva per a adults (les families se sorprenen molt
de la possibilitat d’anar-hi amb infants)

Cal un bon posicionament SEO i SEM a Google (pagines
de Patronats de turisme, sortir amb nens...)

nacio, i/o fruit d’'un bon
posicionament SEM i SEO
en la cerca d’activitats en
familia en origen.

Cal una bona estrategia de col-laboracio i coordinacio
entre els agents privats més propers del territori
Continuar amb la promocié per part de les oficines de
turisme
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SEGONA
VISITA

Families que ja han
visitat un celler

una vegada i volen
tornar a gaudir de
I'experiéncia en el
mateix celler.
Contractacié amb
molt poca anteriori-
tat (Acostuma a fer-
se el dia abans o fins
i tot el mateix dia)
Un cop es planteja

la segona visita, nor-
malment al mateix
celler, I'index de fide-
litzacio i d’'incorpo-
racié de I'enoturisme
entre les activitats
familiars és elevat.

La reserva directament

a la web del celler o tru-
cant. Es busca la mateixa
experiéncia viscuda amb
anterioritat. Ja existeix un
coneixement previ.

Els dos aspectes clau

Cerca en el lloc d’origen

La cerca es realitza directament a la web del celler. L'index de repeticio
en el mateix celler és molt alt (el que posa de manifest el grau de satis-
faccio)

La segona cerca és el lloc on dinar. Acostumen a ser visites de proximi-
tat i d’excursio (un sol dia) i la prioritat és la visita, mentre que el lloc on
dinar és una activitat complementaria. Aporten riquesa al territori més
enlla de la visita al celler mateix. En ocasions, el mateix celler ofereix la
possibilitat de fer apats.

Es fa la reserva on-line o trucant al celler. Els cellers disposen de sis-
temes de reserva molt senzills amb l'oferta disponible a través de les
pagines web. El model proper dels cellers facilita el contacte directe per
trucada i/o WhatsApp per tal de resoldre dubtes, ampliar la reserva per
a més persones, o qualsevol altre tipus de consulta.

* Actualment, la gran majoria dels cellers analitzats dispo-
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en aquest segment son
la disponibilitat d’'una
pagina web senzilla per
poder reservar i la bona
experiéncia en el celler
per tal de fidelitzar.

sen de pagina web i de formes de contacte molt adequa-
des, el que fa molt senzilla la reserva.

El disseny d’activitats especifiques per a infants i families
que es vagin renovant al llarg del temps o que ampliin
l'oferta del celler, fomentara l'increment de visites ja que

les families poden viure experiéncies diferents i ja han in-

terioritzat que es tracta d’'una opcio interessant per a ells.

FREQUENTS

Families que han
interioritzat la pos-
sibilitat de visitar
cellers en familia i
gue busqguen altres
cellers amb experi-
encies noves.

Visita de proximitat i
d’excursio.

Contractacido amb
molt poca anteriori-
tat (el dia abans o el
mateix dia)

Les activitats familiars en

cellers s’interioritzen com
a opcid d'oci freqlent. Es
tracta d’'una activitat rela-
tivament economica que

permet passar un mati en
familia a prop de casa.

Entre les families repe-

Cerca en el lloc d’origen

Les xarxes socials dels cellers cobren molta importancia. Una de les vies
principals d'informacié per a les families repetidores son les publicaci-
ons que fan els cellers, especialment a Instagram i Facebook.

Es produeix una cerca en webs generalistes relacionades amb el moén
de I'enoturisme. No es concreta. En general fan una cerca “a internet”.
Paraules clau: cellers, noms de les D.O., Patronat de Turisme de la Dipu-
tacio de Tarragona...

Se selecciona la web del celler. Tots els cellers analitzats tenen pagina
web que, en la majoria de casos requereix d’'una trucada o email perso-
nal al celler per reservar dia i concretar I'hora.

S’acostuma a planificar una visita d’excursio que inclou dinar en un lloc a
prop del celler, tot i que, en aquest segment, tornar a casa a dinar també
s una opcio viable degut a la proximitat.

Reserva online o per qualsevol de les vies de contacte disponibles en els
cellers. El tracte proper dels cellers fa que s’estableixin vincles personals
amb els visitants freqUents.

* Pensant en aquest tipus de familia, molts cellers han

tidores consultades, es
mostra un gran entusias-
me per la visita al celler.
Es una activitat molt
ben valorada en termes
generals i 'adequacio als
infants es valora com a
optima.

diversificat I'oferta en funcid de I'época de l'any i tam-
bé dels productes que elaboren (vi, oli, fruits secs...)
Aqguesta diversificacid permet oferir activitats diferents
al llarg de I'any, si bé, sembla que a partir de mitjans de
novembre, les visites familiars baixen en freqgténcia.

Els cellers que compten amb activitats especifiques per
a infants tenen una major acceptacio entre les families.
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Tipus de visita Valoracions

Caracteristiques de la visita Valoracid qualitativa de la visita

Gran part de les visites son excursions d’'un sol dia. La proximitat de la procedencia faci-
lita 'anada i tornada a casa el mateix dia.

Es tracta de visites que es realitzen el cap de setmana (el dissabte o el diumenge) o bé
en dies festius.

El periode de realitzacio del treball de camp va coincidir amb un cap de setmana llarg a
nivell estatal (dimarts 12 d’octubre) i també amb la festa de Santa Tecla a Tarragona (di-
jous 23 de setembre) i la Merce a Barcelona (divendres 24 de setembre). Les visites que
van coincidir amb la Mercé i Santa Tecla van ser d’excursionistes, en canvi, les que van
coincidir amb el pont del 12 d’octubre eren visites a la zona amb pernoctacio. En aguest
cas, la recomanacio de fer la visita al celler va venir per part de la casa rural on la familia
estava pernoctant.

Les visites, en la practica totalitat incloien la realitzacié del dinar en un establiment pro-
per al celler i en alguns casos en el mateix celler.

« Per tal de poder avaluar de manera subjectiva la visita es va demanar als visitants una
puntuacio del O al 10 per tal de fer una valoracio.

* Les valoracions, seguint la metodologia utilitzada en estudis anteriors, s’han de conside-
rar en termes qualitatius. Per poder comptar amb una visido més rica, s’ha demanat una
valoracio per separat a cada un dels membres de la familia. En total s’han obtingut 15
valoracions de persones adultes (de 35 anys o més), 3 d’adolescents (de 13 a 16 anys) i 7
d’infants (d’'Ta 9 anys). En el cas dels infants més petits, les valoracions s’han realitzat en
base a I'observacio i amb la col-laboracid dels pares.

VALORACIO 0-10

ADULTS ADOLESCENTS INFANTS
35 A 76 ANYS 13 A 16 ANYS 1A 12 ANYS
® o

.g. V
Les valoracions qualitatives s’han contextualitzat en un conjunt d’aspectes:

e Tracte rebut durant la vi- « Nombre de participants
sita a lactivitat

9,6

* Organitzacio de la visita e Materials utilitzats

. Durada . Espais Valoracio global
(mitjana de totes les
* Explicacions fetes * Grau de diversio valoracions recollides)

e Preu de l'activitat * Nivell d’aprenentatge
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Valoracions NPS

Adequacio de la visita als infants Net Promoter Score (NTS)

L'adequacio la visita als cellers als infants també es va valorar en una escala de O a 10.

Al llarg de les visites realitzades s’han identificat cellers que desenvolupen activitats es-
pecifigues per als infants (jocs, materials...) i altres cellers que porten a terme la visita
amb la possibilitat que hi vagin infants, tot i gue no han dissenyat activacions especifi-
qgues. En aquests casos, les notes mitjanes en els diferents cellers mostren diferéncies de
valoracié (mitjanes de 10 on es desenvolupen activitats especifiques per a infants vers
mitjanes de 8,5 on l'activitat és genérica).

VALORACIO 0-10

ADULTS ADOLESCENTS INFANTS
35 A 76 ANYS 13 A 16 ANYS 1A 12 ANYS

9,2

Valoracio global
(mitjana de totes les
valoracions recollides)

El Net Promoter Score (NPS) és la metrica amb guée obtenim una puntuacié gue defineix
el nivell de lleialtat dels clients cap a un negoci, activitat o destinacio turistica en particu-
lar. Dit d’'una altra manera: és I'eina que utilitzem com a destinacio turistica per saber com
som percebuts pels usuaris o clients el que permet perfilar les linies d’accio.

El calcul de I'NPS es realitza a partir de la pregunta “En una escala del O al 10, com és de
probable que recomanis la visita en familia a un celler?”. Les respostes es recullen en una
escala de O a 10 on O seria “gens probable” i 10 seria “segur que si”.

En base a la resposta a aquesta qlestio, es divideix a les persones consultades en tres
tipologies fonamentals i, en base a aix0, es calculara el Net Promoter Score:

* Detractors (puntuacio de O al 6). So6n aquells visitants que opinen gue el servei que
els hem brindat no és satisfactori i que, per tant, estan descontents. Son les persones
gue fan propostes de millora.

*  Passius (puntuacio de 7 a 8). Son els visitants neutres o indecisos. L’'objectiu és acon-
seguir convertir-los en promotors.

*  Promotors (puntuaciod de 9 a 10). Es tracta dels visitants totalment satisfets que, pre-
cisament per haver complert les seves expectatives, és probable que promoguin la
visita en familia al celler de manera organica entre els familiars i coneguts.

A partir d’agui, s’aplica la formula per calcular 'NPS:

% PROMOTORS - % DETRACTORS = NET PROMOTER SCORE

Valoracions de les families

0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 13% 87%

100%

Cprovorores s 100
e J o] ox |
EaTs O
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Valoracions

Les valoracions generals han estat molt positives i dins d’aquesta visid destagquen un conjunt
d’aspectes que totes les persones visitants coincideixen a destacar:

N

El tracte rebut durant la visi-
ta és 'aspecte més destaca-
ble de tots en sentit positiu.
Es important destacar I'em-
patia, la capacitat comuni-
cativa, l'interes en fer sen-
tir a totes les persones del
grup integrades i la passio
amb la que es fan les expli-
cacions. Totes les persones
entrevistades han destacat
aquest aspecte.

/L
¢

EXPERIENCIA

La possibilitat de realitzar
activitats vinculades al pro-
cés delaboracido del vi (la
verema com a activitat més
rellevant degut a I'eépoca de
'any en gue s’ha realitzat el
treball de camp, trepitjar el
raim...) és molt ben valorat.
L'explicacid dels processos
i de curiositats relacionades
amb el mon de vi, el vina-
gre o l'oli, generen un gran
interés en els infants | més
tenint en compte la manera
en que les persones respon-
sables dels cellers gestionen
la visita. La combinacio de
lexperiencia i el relat és un
dels aspectes millor valorats.
Molts dels cellers, a més, re-
lacionen la visita amb els
sentits (jocs de les olors, els
colors del vi, tast de vinagres
o most...) el que estimula i di-
verteix als més petits | tam-
bé als més adults.

“El que més m’ha

agradat és tallar

el raim i posar-lo
a les caixes”

TN

I‘!'\

\~/’
ARRELS | TRADICIO

La transmissio dels valors
tradicionals, l'explicacid de
com es feien les feines en el
passat | amb quines eines,
son elements que criden
'atencio dels més menuts i
també de les persones adul-
tes. Aquestes explicacions
suposen un aprenentatge
gue es converteix, alhora en
experiencia en poder veure
i utilitzar els estris que in-
tervenen en el relat. Encara
mes enlla, al llarg de la visi-
ta es reivindiquen tradicions
com veure en porro (en for-
ma de joc), visitar cabanes
de pedra seca, fer 'esmorzar
tradicional dels veremadors.

“Feia anys que
no bevia en porro.
El meu pare sempre
el feia servir”

29

Més enlla dels processos
d’elaboracié i dels aspectes
meés vinculats a la tradicio, els
cellers també ofereixen una
Visio historica que, a més, so-
vint esta integrada o contex-
tualitza el joc i de les activi-
tats plantejades. En aquest
sentit, els cellers han acon-
seguit incorporar elements
que permeten interpretar
la historia des d’'un punt de
vista ludic que els més petits
gaudeixen.

s

NATURA

Un altre dels elements des-
tacats i prioritaris per a les
families visitants és 'oportu-
nitat de compaginar la visita
al celler amb la natura. Sovint
es destaca la proximitat dels
cellers respecte de les ciutats
i la sort que aixd suposa. La
integracio dels cellers en la
natura fa que els visitants re-
lacionin directament els dos
elements. Aqguesta integra-
cio es fa a diferents nivells en
funcio dels cellers. En alguns
casos la visita es fa integra-
ment a la natura (finalitzant
al celler), el que suposa una
experiéncia completa.

“Poder esmorzar
aqui, enmig de la
natura, amb els nens,
és el que busquem”

\{
PRODUCTE

Els cellers acostumen a pro-
duir altres productes a més
del vi. La possibilitat de tas-
tar vinagres, most, olis... és
molt ben valorada i ajuda a
gue els infants participin. En
els cellers on hi ha aques-
ta diversificacio, els infants
mostren un major grau d’in-
teres i d'implicacio en la visi-
ta. Per altra banda, les visites
i activitats als cellers acostu-
men a acabar a la botiga i la
despesa mitjana de les fami-
lies és d'uns 35 | aproxima-
dament.

“Provar els vinagres
ha sigut molt “xulo”...
Hi havia un que tenia
gust de mel!”’
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Valoracions

Tot | obtenir puntuacions molt elevades, quan la valoracié no era de 10 es preguntaven els
motius. Els comentaris giren en quatre eixos basics (i molt minoritaris):

@

Les persones adolescents
troben a faltar una major
interaccio a nivell tecnolo-
gic (amb el mobil). En molts
moments de la visita, els
adolescents buscaven co-
bertura, llocs on carregar
la bateria... | expressaven
que l'experiéncia s’‘adapta-
ria meés a les seves expec-
tatives si hi hagués algun
tipus d’aplicacid vinculada
a la visita. En alguns cellers,
aquesta interaccio existeix.
Es tracta d'una opcid que
no requereix d’'una gran in-
versio i pot fer millorar la
percepcio de la visita.

TEMPS

La durada de la visita, en
alguns casos és de més de
dues hores. En el cas dels
adults, aguesta durada és
adequada, perd en alguns
casos, els pares i les mares
manifesten a les entrevistes
que els infants es cansen.
Al final de la visita, en molts
casos, els infants més petits
es mostraven cansats i els
adolescents manifestaven
les ganes de finalitzar.

“A la durada li posaria
un 8 perqué potser
per als nens, 3 hores
es fa una mica pesat”

=0
COST

S’han recollit comentaris
(molt minoritaris) relatius al
cost de la visita per als in-
fants. En alguns casos, els
cellers tenen preus adap-
tats per als infants tenint
en compte gque no realitzen
totes les activitats. Aixd no
és aixi en tots els casos. En
els casos en els que el preu
és el mateix, es presenten
alternatives com tast de
most, esmorzar... Tot i aixi,
els infants meés petits no te-
nen una experiéncia plena
I €s un aspecte a tenir en
compte.

“No es que sigui un
preu molt car, pero
els nens tan petits no
viuen igual la visita”

Index de repeticio

La intencio de repeticio manifestada entre les families és del 100%. Es poden distingir dos
punts de vista.

Per a les families que visiten el celler per primer cop, és una sorpresa poder viure 'experi-
encia de fer una visita que, a priori, consideraven exclusiva per a adults amb els fills, fins
i tot tenint en compte les edats (menors de 3 anys, de 5 anys...). Totes aquestes families
han manifestat la voluntat d’incorporar aquest tipus de visites com a activitats familiars.

Les families que ja havien estat en cellers amb els fills/es altres vegades mostren de for-
ma Mmanifesta la seva intencid de seguir fent aquest tipus de visites, sovint al mateix celler,
encara que també mostren la voluntat de visitar-ne d’altres.

Els pares que van amb fills adolescents comencen a entendre que aviat els fills/es no vol-
dran visitar cellers amb ells. Es passara de visita en familia a visita en parella.

Aquest elevat index es relaciona amb els seglients aspectes:

Acceptacio per
part dels pares i
mares que es pot

Experiéncia
positiva en tot
P’entorn de la

Activitat familiar
assequible (classe

Alt nivell de
fidelitzacioé des de

visitar un celler
amb infants

Relativa proximi-
tat des del lloc
de residencia que
permet planificar
excursions de dia

100%

Intencio de
repeticio

16 anys

desvinculacio

familia

Relativa proximi-
tat des del lloc
de residéncia que
permet planificar
excursions de dia

A partir dels 16 anys,
els pares detecten que
els fills prefereixen fer
una cosa diferent

la primera visita

Possibilitat de
combinar la visita
amb el dinar en un
restaurant proper

“De moment venim
tots. Quan aquests

siguin més grans... Ja

no voldran venir”

social mitja - alta)

Possibilitat de
realitzar visites
culturals i
descobrir poblets




La visio
dels cellers




Aportacions sobre
el projecte Vinya en Familia
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Tots els cellers consultats mostren una actitud molt positiva vers l'oferta pensada per a
families amb infants.

En alguns casos, els cellers han dissenyat una activitat molt especifica, pensada per als
infants i en altres casos, l'activitat consisteix en adaptar una oferta ja prevista amb petites
modificacions per integrar als infants. La percepcio i la valoracio per part de les families
és molt millor quan l'activitat esta pensada principalment per als infants.

Els cellers fixen en un 20% aproximadament la proporcio de families respecte del conjunt
de visites. Aquesta visio coincideix amb el percentatge de families que responen les en-
guestes en QR distribuides als cellers, si bé, en els mesos de setembre i octubre, hi ha un
descens respecte dels mesos entre juny i agost.

Malgrat gue hi ha cellers que actualment no estan oferint les activitats dissenyades per
a infants, en tots els casos es tracta d’'una situacio transitoria. Molts d’ells han ofert algun
tipus d’'activitat (moltes d’elles molt especifiques i elaborades), i han hagut de deixar de
fer-ho degut a la necessitats de personal de la verema, per problemes de logistica diver-
SOs i, en alguns casos, per poder millorar I'activitat mateixa.

Els cellers, per tant, han interioritzat que l'oferta per a families amb infants és una apos-
ta d’interes, que genera visites i que té un gran potencial en termes economics i de
dinamisme.

La major part dels cellers son conscients que internet és un dels principals canals emprats
per les families a 'hnora de buscar activitats en familia. En aguest sentit, tots els cellers
disposen d’'una pagina web elaborada i actualitzada on s’explica, a més dels productes
gue s’elaboren amb la possibilitat de compra, tota l'oferta d’activitats.

Una altra eina que utilitzen d’'una manera molt intensiva els cellers son les xarxes socials,
especialment Instagram. Es tracta d’'una manera d’estar en contacte constant amb els
clients potencials i €és molt eficient per recuperar les persones que ja han realitzat visites.

Tenint en compte que les xarxes socials tenen aguest pes tan important, és recomana-
ble promocionar que les families comparteixin les seves experiéncies. Els Photocalls, els
punts fotografics de paisatge, curiositats... poden ajudar a difondre sense cost les activi-
tats i el celler en termes generals.

AixO pot contribuir a superar el fre psicologic que tenen les families a I’'hora de pensar en
una visita a un celler amb infants, que és un aspecte que els cellers esmenten.

El fre se supera en tots els casos analitzats un cop realitzada la visita i, a més, I'index de
repeticio i, més endavant de fidelitzacio és molt elevat.

Valoracio Disseny Bona Voluntat de con- Els cellers han
positiva des de la d’experiéncies quantificacié del tinuitat i de mi- interioritzat
perspectiva dels especifiques o volum de families llora, fins i tot per que l'oferta

cellers. adaptacié de amb infants part dels cellers d’activitats
les ja existents respecte al total que actualment per a infants

(millor valoracidé de visitants, (per diferents obre noves

de les primeres fixada en el 20%. circumstancies) oportunitats

per part de les tenen les activi- i té molt de

families)

tats aturades

recorregut

Internetii la Les xarxes Cal fomentar Cal superar el Un cop es realitza

pagina web socials sén una la difusié dels fre o la barrera la primera visita,
com a eina de eina utilitzada cellers (hashtags, que tenen les el fre se supera
comunicacio pels cellers i sén photocalls...) families amb i el nivell de

i informacio molt efectives
totalment en el cas de les
implantada. persones que
repeteixen.

per part dels
visitants.

infants a I’hora
de contractar una
activitat en un
celler.

repeticid és alt.



ESTUDI DE LA DEMANDA DE L’ENOTURISME FAMILIAR

Tipologia de visites segons els cellers

Ad To |
* Les empreses que realitzen activitats vinculades amb el turisme rural, afirmen que, du- -
rant I'estiu o en caps de setmana llargs han rebut families de Barcelona, Tarragona o Am- re Co m a n a C I O n S d e
posta i que en epoca de calcotades els visitants provenen, a més d’aquestes localitats, de
zones com Euskadi, Navarra o I'Arago. -
* Les persones que visiten les Terres de I'Ebre i la Costa Daurada provinents de zones Ia g u Ia d e bo n es
d’Espanya més llunyanes (Aragd, Navarra, La Rioja...) busquen activitats més tradicionals
(calcotades...) probablement perque a les seves zones ja disposen d’una oferta en turis- ré Ct i u S r a I
* Els cellers descriuen aquest any 2021, en els mesos de juliol i agost, un retorn dels turistes
d’Europa, principalment de Franca | Bélgica. Es tracta de turistes que s’estableixen en d n I m n t
municipis de la costa i fan una excursié de dia havent trobat la informacié en destinacio eS e VO u p a e

me rural molt desenvolupada.
(pagines web, patronats de turisme...).

de Penoturisme
familiar

A 5

Turisme de proximitat Calgotades i tradicions Percepcié de certa
als cellers i turisme (castells) atreuen turistes recuperacié del turisme
espanyol a I’hivern en de la resta de lestat. europeu (Franca i Bélgica)
caps de setmana llargs. Es un bon moment per després de I'impacte

promocionar els cellers. de la Covid el 2020.




Indicadors

« Elmarc de 2021 es va presentar la Guia de Bones Practigues per al Desenvolupament de
'Enoturisme Familiar a la Costa Daurada i les Terres de I'Ebre.

 Lainformacio recollida al llarg de les diferents fases de 'estudi, permet avaluar en termes
qualitatius el nivell d’'adequacio de les propostes dels cellers amb les recomanacions de

la Guia.

* EnunaescaladeOalles faunaestimacio en base a les opinions de les families, I'obser-
vacio participant i les aportacions dels cellers del grau d’acompliment de cada un dels

reptes plantejats a la guia.

e Com qgue es tracta d’'una apreciacio qualitativa, les valoracions numériques de I'escala sén
orientatives i sempre s’'inclou una explicacio que justifica la puntuacio.

RECORDEM QUE SON MES

D’UN | TOTS DIFERENTS

Cada familia és un ecosistema
intergeneracional i nosaltres hem de
cobrir les expectatives de cada franja
d’edat i model convivencial

o) [0 ] Fsfe] ][]

Els cellers han adaptat les activitats a tota la familia. Existeixen ofertes
més especifiques que altres, tot i que sempre s’adapta la visita als in-
fants. Hi ha cami per recérrer en aquests cellers que no disposen d’ac-
tivitats especifiques. També hi ha certa dificultat per satisfer les neces-
sitats d’un perfil adolescent (entre 14 i 16 anys) ja que, de vegades, les
activitats estan enfocades a infants més petits.

DONEM-NOS A CONEIXER AL
MON DIGITAL

Es imprescindible destacar en I’entorn
digital amb la pagina web propia,

als cercadors i pagines oficials,

entre d’altres. Son la nostra carta de
presentacio!

onnEnooan

Tots els cellers disposen d’una pagina web actualitzada amb un apartat
especific per a les activitats. En alguns casos es troba a faltar un major
nivell d’indexacié en pagines especialitzades d’activitats en familia i tre-
ballar els posicionaments SEO amb generacié de continguts. Pel que fa
a les xarxes socials, els cellers tenen molta presénciai el que cal és refor-
car el foment de la difusié per part dels clients en el celler.

39

PAISATGE DE VINYES, LA RURA-
LITAT | LA CULTURA DEL VI COM
A ATRACTIUS DIFERENCIADORS

Integrem P’enoturisme amb el turisme
actiu i el turisme rural, aprofitant tots
els recursos naturals i culturals que
tenim per oferir a les families, amb
activitats que els permetin coneéixer,
gaudir i aprendre més del territori

o) J]:]Fsfe]]:Jeolf]

Aquest és un dels items amb el major grau d’acompliment. Tots els
cellers han integrat de manera molt efica¢ el mén del vi amb el mén de
la natura, la cultura, el paisatge i el territori. La historia dels romans, les
cabanes de pedra, les vinyes, la tradicié de beure en porré, la historia
familiar, la recuperacié de termes i conceptes caracteristics del moén rural
sén elements que s’han identificat en tots els cellers.

OFERIM-LOS EXPERIENCIES
VIVENCIALS, EXPERIENCIES
COMPARTIDES

No volen només visitar llocs, volen
viure tot un entorn: experimentant,
compartint, sentint... | el mén de la
vinya és cada cop més ric, variat,
complex i envoltat d’experiéncies.

o] [:]:]Fsfel )¢ o[l

Acompliment total en aquest item. Totes les activitats sén una experién-
cia completa. El moment en el que es realitza la investigacié coincideix
amb la verema i aixd0 dona la oportunitat als visitants de collir el raim,
trepitjar-lo, provar el most... En aquest sentit, les families viuen una ex-
periéncia que va molt més enlla de la simple visita que, a més, es com-
plementa amb molt bones explicacions, tast de productes, etc.

SIGUEM EMPATICS |
PROFESSIONALS

Fem-ho bé. Som part fonamental de
I’experiéncia que viuran les families
que ens visiten. Nosaltres marquem la
diferéncia!
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Des de la rebuda, passant per la visita, les explicacions, I’'adaptacié al
perfil d’edat, la complicitat amb els pares i amb les mares, fins a I’latencid
a la botiga i el comiat sén impecables en tots els casos.

CONQUERIM-LOS
AMB EL PALADAR

Oferim-los una carta variada,
innovadora i saludable per a totes les
edats, amb un horari de servei flexible
i adaptat a les seves necessitats i
activitats.
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Tot i que els cellers ofereixen els productes habituals (vi, vinagres, olis...)
no s’acostuma a oferir un acompanyament alimentari a no ser que s’hagi
contractat especificament un maridatge amb formatges o similar. El fet
de no acompanyar el tast amb algun aliment (fruits secs, formatges...) és
un dels pocs comentaris de millora aportats per les persones enquesta-
des. Com a recomanacid, podria ser d’interés establir acords amb pro-
ductors locals per poder oferir aquest servei complementari.

SIGUEM ACCESSIBLES

Hem d’entendre Paccessibilitat d’una
manera global, evitant barreres
fisiques, comunicatives i d’informacio,
aixi com culturals. Siguem accessibles,
siguem inclusius.
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El terreny, orografia, les caracteristiques del paisatge de la vinya... difi-
culten 'adaptabilitat per a determinades situacions. En algunes de les ex-
periéncies s’especifica la impossibilitat de realitzar I’activitat amb cotxets
de nens/es, per tant, tampoc no es podra realitzar en casos de persones
amb mobilitat reduida o situacions similars. Per altra banda, I'antiguitat
d’alguns dels cellers que, en altres punts pot suposar un avantatge, en
relacié a la mobilitat i la inclusié pot ser un handicap (barreres arquitec-
toniques com escales, sostres baixos, maquinaria...). Tot i aixi, en termes
generals, hi ha predisposicié per facilitar la visita en termes generals.

CONSTRUIM UN ENTORN SEGUR
PER A LES FAMILIES

Sentir-se lliures i segurs incrementara
la seva autonomia i els permetra
relaxar-se, desconnectar i gaudir de la
seva estada.
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En tots els casos, els cellers ofereixen un entorn de confianca i tran-
quil-litat a les families que, en tot moment se senten acollits, assistits i
protegits. En relacié a la situacié generada arrel de la Covid-19, tots els
cellers generen una sensacié de control i d’observacié de les indicacions
sanitaries vigents.

ENOTURISME SOSTENIBLE AVUI,
DEMA | SEMPRE

Hem de garantir Pequilibri entre el
desenvolupament economic, la cura
del medi ambient i el benestar i
desenvolupament social. Pensem en
el nostre futur en comu!
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La mateixa activitat enoturistica fomenta els valors de la sostenibilitat i
en tots els casos es transmeten aquests valors a les persones visitants. A
més de la vinculacié amb el mén rural, s’expliquen técniques d’aprofita-
ment de materials de rebuig per fer adobs, per exemple, entre d’altres.



Conclusions




Resultats destacats | reflexions

La tipologia de families amb infants entrevistades i les que han respost I'enquesta QR
qguan han visitat els cellers durant els mesos de setembre i octubre provenen majoritari-
ament de poblacions catalanes i, en menor mesura, de poblacions de la resta de I'estat,
coincidint amb els caps de setmana i també ponts. En el primer cas, la visita habitual és
'excursio de dia, mentre que en els ponts, es tracta d’'una activitat més, inclosa en una
estada a la zona, en una casa rural habitualment.

Les edats de les persones adultes van des dels 35 fins als 70 anys, essent les edats entre
els 351 els 40 les més habituals, mentre que la representacio dels infants va des d’1 fins als
16 anys. Tant des de la perspectiva dels cellers, com les dades de I'enguesta i 'observacio
en el moment de realitzar les visites als cellers posen de manifest un percentatge aproxi-
mat de families amb infants respecte del conjunt de visitants del 20%. Tot i aixi, en deter-
minats cellers on l'oferta és molt especialitzada, aguest percentatge pot arribar al 60%.

Els cellers tenen un repte molt important a I’hora de donar a coneéixer la seva oferta eno-
turistica familiar. Per una banda, és un tipus d’activitat que, a priori, no es plantegen les
families amb infants que no han tingut 'oportunitat d’entrar en contacte amb agquesta
oferta i, per altra banda, competeixen amb moltes altres activitats que, a primer cop d’ull,
poden semblar més adequades per als infants. Les xarxes socials, les pagines web i la
promocid en xarxa en general son una eina molt potent per donar a coneéixer aquesta
oferta, especialment, donant-se a conéixer en plataformes especifiques per a activitats
en familia.

La presencia al territori, a nivell promocional, més enlla de I'espai del celler és molt impor-
tant. La prescripcio per part dels Patronats de Turisme, establiments d’hostaleria, els res-
taurants... és de gran importancia. En molts dels casos entre les persones entrevistades,
mai no haurien entrat en contacte amb el celler si no hagués estat per una recomanacio
en el mateix territori. El networking és fonamental per salvar el primer fre d’accés al mon
de I'enoturisme familiar.

Les xarxes socials poden ser un gran aliat a I'hora de difondre les nostres activitats. Es im-
portant fomentar des dels cellers el fet que les families visitants comparteixin continguts,
imatges, i experiencies en el moment de realitzacio de l'activitat amb hagstags com #vi-
nyaenfamilia, #activitatsenfamilia, #turismefamiliar... Es de gran ajuda comptar amb ele-
ments com photocalls o espais pensats per fer fotos i per compartir, aixi com cartells en
els que les families puguin veure totes les xarxes socials en les que el celler esta present.
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Les aportacions qualitatives dels infants donen a entendre que les experiéncies que han
viscut han estat molt satisfactories i 'entusiasme amb el que parlen de la visita en general
denota una total adequacio de la proposta dels cellers a les expectatives i necessitats
d’aguests segments d’edat.

El segment adolescent, tot i valorar positivament la visita, no mostra un entusiasme equi-
parable al dels més petits. Algunes de les activitats que ofereixen els cellers estan pensa-
des per un public d’edat inferior i les persones d’entre 14 i 16 anys es troben en una franja
gue no arriba a poder gaudir de les experiéncies dels adults (amb els tasts de vins, per
exemple) i troba els jocs i activitats excessivament infantils. Aquest segment és el que
planteja un major repte a I'nora de plantejar I'oferta.

Molt bona percepciod per part de les families respecte dels cellers després d’haver realit-
zat la visita. L'experiencia d’enoturisme amb nens es veu com una alternativa interessant |
permet combinar diversos elements esperats (natura, gastronomia, cultura, experiencies,
diversio, salut...)

Els index de repeticio son molt elevats, no només en la intencid hipotetica, si no en el fet
d’haver visitat el mateix o altres cellers amb infants. index de fidelitzacio tant dels cellers
de manera individual com de l'experiencia enoturistica familiar en termes generals.

Paral-lelament a un index de repeticio i un nivell de repeticid també molt alt, I'indicador
de recomanacio NPS arriba al 100% | totes les families consideren que I'experiencia que
han viscut és molt recomanable per a families amb infants.

Les activitats especifigues dissenyades pels cellers tenen molta acceptacio i permeten
gaudir d’'una visita que integra tota la familia, amb una oferta adequada per a tots els
membres.



ESTUDI DE LA DEMANDA DE L’ENOTURISME FAMILIAR

Diferents estils

Els cellers han optat per dues alternatives diferents a I'nora de fomentar la inclusio dels
infants en les seves activitats. Per una banda, hi ha els cellers que, tot i no haver dissenyat
activitats especifiques, fan que la visita sigui apte per als menors oferint tast de most |
promovent activitats que pot fer qualsevol membre de la familia. Per altra banda, hi ha
els cellers que han pensat activitats especifiques per a infants i que han desenvolupat
de manera més o menys complexa una série delements al voltant d’aguesta activitat
(aplicacions mobils, quaderns per pintar...). Aguests dos models sén ben valorats per les
families. En el cas dels primers, els adolescents se senten més integrats tot i no poder
consumir alcohol, mentre que en el cas dels segons, tant les mares i els pares com els in-
fants més petits manifesten una gran satisfaccié. Es una bona estratégia seguir treballant
en la creacio d’activitats que tinguin en compte totes les edats d’'una manera transversal.

No tots els cellers disposen dels recursos personals o fins i tot materials per poder de-
senvolupar activitats especifiques per a families amb infants. Tot i aixi, en tots els casos
es pot adaptar la visita a la preséncia d’infants.

En alguns casos resulta complex facilitar la visita a families amb cotxets o amb persones
de mobilitat reduida degut a la naturalesa mateixa dels cellers (infraestructures antigues,
camps de vinyes...) en qualsevol cas, sera important aconseguir una millora en aquest
sentit, pensar en formes de reduir agquest handicap.

Futur

La totalitat dels cellers es mostren satisfets amb les experiencies en familia i manifesten
obertament la intencid de continuar oferint i adaptant les seves activitats en el cas dels
cellers que compten actualment amb alguna opcid en aquesta linia, o bé la intencio de
recuperar o proposar algun tipus d’oferta relacionada en el cas dels cellers que, per dife-
rents motius, han hagut d’aparcar aquestes activitats o no han pogut, encara, iniciar-les.

L’enoturisme familiar amb infants té un gran potencial i suposa una oportunitat sobre la
que cal anar reflexionant per poder oferir cada cop més experiéncies adaptades a agquest
segment que previsiblement pot arribar a suposar un percentatge superior al 20% apro-
ximat que suposa actualment.
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