


FORTALESESDEBILITATS

AMENACESOPORTUNITATS

FORTALESES

Poca col·laboració público-privada

Percepció de Lleida com a zona de turisme tranquil, no massificat

Increment de l’oferta de producte turístic

Tots els elements turístics són gratuïts

Qualitat del producte turístic

Elevat valor patrimonial, natural i sociocultural

Baixa estada mitjana en el municipi

Zona de poca població

Feble imatge com a destinació turística

Escassa coordinació entre administracions

Competència dels municipis més turístics

Envelliment de la població

Escassetat de recursos de l’administració pública

Creixement lent de la demanda

Possibilitat de sol·licitar ajuts públics

Desenvolupament de màrqueting online

Captació de nous segments de turisme amb producte difernciat

Petits comerços amb gestió poc professionalitzada

Escassetat de connexions per transport públic

Sector privat poc emprenedor



Què

PENSA I SENT? 

Què

VEU? 

Què

DIU I FA? 

Què

ESCOLTA? 

ESFORÇOS RESULTATS

Slow 

tourism

Experiència

en família

Bona experiència -

Quelcom diferent –original 

– poc comú en habitat rurals
Que la gent – amics han

passat una estona agradable.

Desplaçament

Nova experiència

Entorn

diferent

Prescripció a través

del boca orella.
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FORTALESESDEBILITATS

AMENACESOPORTUNITATS

FORTALESES

Baix coneixement de la  marca

Treballadors motivats

Posicionament SEO

Franquícia amb una àmplia xarxa

Servei atenció al client 24/7

Preus competitius dins el sector Preu elevat

Demanda estacional

El creixement necesita inversions elevades

Poca varietat models

Necessitat d’un canvi d’hàbits en els nous clients

Creixement lent de la demanda

Clients exigents pel preu que paguen

Augment de la competència amb la contractació online

Possibilitat de provar

Millora la confiança en les compres per internet

Compra impulsiva

Millora de les infraestructures

Oferta turística low cost en augment

Ingressos baixos clients objectiu
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LA GRANADELLA



FORTALESESDEBILITATS

AMENACESOPORTUNITATS

FORTALESES

Poca población a l’entorn

Institució pública

Producte prestigi reconegut

Recursos disponibles (material, humans)

Preus competitius

Esmerat servei d’atenció al client Pocs serveis a l’entorn

Competència (poca diferenciació)

Situació geogràfica poc favorable

Poca experiència comercial

Crisi econòmica afecta les famílies

Augment de la competencia

Possibles aliances amb empreses del sector

Implicació de les institucions públiques

Potenciació presència en internet

Estan de moda les coses naturals, de proximitat

Escàs coneixement del producte

Bona imatge

Accés a ajuts públics

Clients exigents (poden comparar)
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Aprenentatge sobre les 

característiques del producte

Conèixer el procés de 

fabricació de l’oli.
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FORTALESESDEBILITATS
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FORTALESES

Coneixement baix del sector de cerveses artesanes

Posicionament destacat en la ment del consumidor

Identitat dèbil de marca

Baixa inversió en publicitat i promoció

Dedicació parcial

Poca diferenciació producte

Productes amb sabor únic i de qualitat

Enfortiment marca boca-orella

Constant participació a fires

Dura legislació sobre el consum d’alcohol i la conducció

Reducció del pressupost destinat a l’oci (crisi)

Sector en creixement

Públic objectiu nombròs de 30 a 65 anys 

Consumidors disposats a pagar un preu alt

Augment interès en productes ecològics, orgànics, naturals

Efecte proximitat i confiança amb el client 

Falta RR HH

Pocs punts de distribució

Mercat molt atomitzat, (entrada de molts competidors) 

Poca utilització de canals digitals

Política de preus no pensada per a distribuïdors
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Valoració de la 

cultura slow

Cervesa

diferent
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FORTALESESDEBILITATS

AMENACESOPORTUNITATS
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Política de preus de mercat a la baixa

Proximitat

No disposa de botiga online

Poca població a l’entorn de l’empresa

Molts competidors

Bona imatge en el mercat

Despeses fixes baixes

Bona imatge entre el clients

Creixement lent de la demanda

Les grans superfícies poden dificultar el creixement

Increment de la conscienciació mediambiental del turisme

Recursos turístics poc explotats. Potencialitat

Captació de nous sectors de mercat amb productes diferenciats

Millora dels mitjans de transport a la zona

Emprenedor molt actiu

Poc coneixement del producte

Augment de la competència

Logística i capacitat de producció limitades

Producte artesanal
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Visites a l’obrador i a 

la granja
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Moda de dietes light

Pocs punts de distribució

Poca diferenciació de producte

Poca utilització de canals digitals

Poques despeses d’estructura

Constant participación a fires

Efectes proximitat i confiança dels clients

Canvi d’habits de consum (productes més naturals)

Els consumidors estan disposats a pagar preus superiors

Augment de l’interès per productes ecològics i sostenibles Exigències dels consumidors

Identitat dèbil de marca

Negoci ubicat en una zona poc poblada

Producte artesà i de qualitat

Situació financera sanejada

Entrada de competidors

Manca d’activitats de màrqueting

Legislació
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Vida més

sana

Envàs poc

pràctic

Persona que es cuida a través de 

l’alimentació

Elaboració del 

producte

Productes

més naturals

Substitut natural 

del sucre

Productes

saludables
Risc en les visites –

perillositat del rusc

Pagament d’un 

preu més elevat
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