
 

 
 
ASSOCIACIÓ PER A L'IMPULS METROPOLITÀ DEL CAMP DE TARRAGONA 
 

 

PROPOSTA D'ARQUITECTURA WEB 

DE L'AGÈNCIA DE COMPETITIVITAT DEL CAMP DE TARRAGONA 
 

Mapa web i matriu de continguts 
 

ELABORACIÓ 
Liz Monfort 
ENCÀRREC 
Associació per a l'Impuls Metropolità del Camp de Tarragona 
DATA 
Juliol 2026 



 

 
ASSOCIACIÓ IMPULS 

METROPOLITÀ CT 

2 

 

Índex 

 
1. Objectiu d'aquesta fase de treball ..................................................................................................................................... 3 
2. Punt de partida: el model d'Agència i el benchmarking internacional ......................................................................... 3 
3. Criteris per a l'arquitectura web ....................................................................................................................................... 6 
4. Proposta d'arquitectura web (mapa web) ........................................................................................................................ 8 
5. Matriu de continguts ......................................................................................................................................................... 11 
6. Conclusions i propers passos ............................................................................................................................................ 12 
Annex — Fitxes dels referents internacionals analitzats ................................................................................................... 13 



 

 
ASSOCIACIÓ IMPULS 

METROPOLITÀ CT 

3 

 

1. Objectiu d'aquesta fase de treball 

Aquest document tanca la primera fase del treball d'arquitectura de continguts de la futura web de l'Agència de 
Competitivitat del Camp de Tarragona. El seu objectiu és doble: d'una banda, presentar i validar la proposta 
d'arquitectura web (el mapa web, amb els apartats de primer i segon nivell); de l'altra, contrastar aquesta proposta amb 
el contingut ja disponible —el document de referència elaborat per la URV, l'Informe Fase 2 i la pròpia web de 
l'Associació— per identificar què es pot reaprofitar directament, què cal adaptar i on hi ha buits que caldrà cobrir més 
endavant. 

Aquest exercici és previ a la redacció dels continguts definitius de la web. El que s'aprova aquí és l'estructura —els 
apartats que ha de tenir la web i com s'organitzen— no encara els textos, les imatges ni el disseny visual final. 

 

2. Punt de partida: el model d'Agència i el benchmarking internacional 

2.1 EL MODEL D'AGÈNCIA 
La proposta d'arquitectura web parteix del model d'Agència de Competitivitat definit a l'Informe Fase 2 ("Model 
d'Agència per a la Competitivitat del Camp de Tarragona", maig 2026), presentat i aprovat en el si de l'Associació.  

Aquest informe no és, en si mateix, un banc de continguts per a la web: és el document que estableix què farà l'Agència. 
És precisament el Pla d’Acció  que proposa —els programes, serveis i actuacions que se'n derivin— el que caldrà anar 
recollint a la web, a mesura que cada àmbit de treball es vagi posant en marxa segons el full de ruta previst. 

El propòsit de l'Agència és convertir el potencial del Camp de Tarragona en avantatge competitiu real. La seva missió 
és liderar el model econòmic metropolità, projectar el territori a l'exterior i atraure inversió, fixar condicions d'agilitat 
i sòl per a la implantació empresarial, i impulsar ecosistemes d'innovació i competitivitat. Aquesta missió es concreta 
en sis grans àmbits de treball: 

 

 Àmbit de treball Objectiu 

1 Lideratge estratègic del desenvolupament econòmic 
metropolità 

Dotar el Camp de Tarragona d'una estratègia econòmica unificada, 
blindada dels cicles electorals, que orienti les decisions d'inversió i el 
posicionament exterior. 

2 Atracció d'inversions i projecció exterior del territori Consolidar el reconeixement internacional del Camp de Tarragona com a 
pol d'oportunitats, amb una marca de territori unificada i una finestreta 
única d'acompanyament. 

3 Impuls de projectes tractors i oportunitats estratègiques Identificar, estructurar i defensar projectes supramunicipals d'alt impacte 
(port, aeroport, corredor mediterrani, transició energètica). 

4 Condicions territorials per a la competitivitat i la implantació 
econòmica 

Oferir un entorn d'implantació clar i àgil: sòl disponible, infraestructures, 
mobilitat, habitatge i harmonització administrativa. 

5 Impuls d'ecosistemes d'innovació, coneixement i 
competitivitat 

Configurar el Camp de Tarragona com un Sistema Metropolità 
d'Innovació, connectant empresa, universitat i centres tecnològics. 

6 Estratègies territorials per a l'atracció, desenvolupament i 
retenció de talent 

Atraure, acollir i retenir talent qualificat, alineant el sistema formatiu amb 
les necessitats reals del teixit productiu. 
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El desplegament d'aquests àmbits es planteja en tres fases, que és precisament la lògica que segueix també la proposta 
d'arquitectura web d'aquest document: 

Fase Contingut 

Fase 1 — Llançament (Any 1) Constitució de l'equip inicial, Consell Econòmic i d'Innovació, Sistema d'Intel·ligència Metropolitana 
(SIM), primer inventari de sòl i llançament de la web d'atracció d'inversions. 

Fase 2 — Consolidació (Anys 2-3) Ratificació de l'estratègia d'especialització intel·ligent, llançament de la marca territorial, obertura de la 
finestreta única d'implantació i del protocol de soft landing per a professionals. 

Fase 3 — Maduresa (Any 4+) Cartera de serveis completa, marca desplegada als mercats internacionals i impacte socioeconòmic 
mesurable. 

 

2.2 EL BENCHMARKING INTERNACIONAL DE REFERENTS 
Per proposar l'arquitectura, s'han analitzat 17 webs de referència en promoció econòmica i competitivitat territorial, 
majoritàriament d'àmbit metropolità. La selecció no busca la representativitat estadística sinó la varietat de models: 
territoris policèntrics com el Camp de Tarragona, agències molt especialitzades en competitivitat empresarial o en 
atracció d’inversions o casos on conviuen una marca de territori més àmplia i una sub-marca me2s enfocada a l’atracció 
d’empreses (OnlyLyon&Co / OnlyLyon Invest, Business Region Göteborg / Invest in Göteborg), que permeten 
comparar directament com es diferencia el contingut purament inversor de la resta. 

S'han descartat expressament dos casos que en una primera exploració semblaven rellevants: London.gov.uk, perquè 
respon a una realitat d'autoritat metropolitana molt allunyada de la del Camp de Tarragona i amb un enfocament que 
transversal; i ART-ER (Emília-Romanya), que finalment s'ha considerat menys il·lustratiu per al cas del Camp de 
Tarragona que la resta de referents seleccionats. 

La taula següent en sintetitza els trets més rellevants per a la nostra arquitectura web: com se segmenta la navegació, 
si hi ha una secció específica d’atracció d’inversions, si ofereixen serveis directes (soft landing, espais, subvencions, 
tràmits, programes empresarials...), si destaquen empreses i socis col·laboradors, i com es diferencia —o no— la marca 
pròpia de la del territori o l'ens matriu. 

 

Referent Escala Navegació Secció 
d'inversió Serveis directes Empreses / 

socis Marca pròpia 

Catalonia Trade 
& Investment 

Catalunya Temàtica Sí (tot el lloc) Sí (constitució, 
finançament, 
mobilitat 
internacional, 
ajuts) 

Sí , enllaç 
directe a ACCIÒ 
i referència clara 
a empreses 
d’èxit 
instal·lades aquí. 

Marca oficial 
d'inversió de 
Catalunya 

ACCIÓ — 
Generalitat de 
Catalunya 

Catalunya Per perfil ("vols 
créixer, innovar...?") 

Sí (ajuts i serveis) Sí (cercador d'ajuts 
i subvencions) 

No destacat Agència pública, 
sense marca 
comercial pròpia 

Meet Barcelona Ciutat de 
Barcelona 

Temàtica Sí Parcial 
(acompanyament a 
la inversió) 

No Marca d'inversió de 
Barcelona Activa 

AMB Metropolitana 
(Barcelona) 

Temàtica (àmbits 
competencials) 

Parcial (un àmbit 
més) 

No No Institucional, sense 
marca comercial 

Invest in Bilbao Ciutat de Bilbao Temàtica Sí (tot el lloc) Sí 
(acompanyament a 
la implantació) 

No Marca d'inversió 
pròpia 
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Referent Escala Navegació Secció 
d'inversió Serveis directes Empreses / 

socis Marca pròpia 

Bilbao 
Metropoli-30 
(BM30) 

Metropolitana 
(Bilbao) 

Temàtica Parcial Parcial No Consorci públic-
privat amb marca 
pròpia 

Metropoolregio 
Eindhoven 
(MRE) 

Metropolitana Temàtica (economia, 
un àmbit més) 

Parcial No No Institucional 
metropolitana, sense 
marca comercial 

Brainport 
Eindhoven 

Metropolitana 
especialitzada 

Per perfil 
(Study/Work/Business) 

Sí (Business) Parcial (connexió 
amb empreses) 

Sí (grans 
empreses 
tecnològiques 
del territori) 

Marca pròpia molt 
potent, diferenciada 
de l'MRE 

Métropole du 
Grand Paris 

Metropolitana Per perfil + 4 
microsites 

Sí 
(Développement 
éco.) 

Parcial No destacat Institucional amb 
ecosistema de 
microsites 

ONLYLYON 
Invest 

Metropolitana Temàtica 
(acompanyament, 
sectors) 

Sí (100% 
inversió) 

Sí 
(acompanyament 
integral, soft 
landing) 

Sí Sub-marca d'inversió 
dins OnlyLyon & Co 

OnlyLyon 
(marca de 
ciutat) 

Metropolitana Per perfil (4 públics) Parcial (un dels 4 
públics) 

No No Marca paraigua de 
ciutat, més àmplia 
que inversió 

Greater 
Manchester CA 

Metropolitana Temàtica (Economy) Sí Parcial (ajuts i 
fons) 

No Institucional, sense 
marca comercial 
pròpia 

Business 
Region 
Göteborg 
(BRG) 

Metropolitana Temàtica Sí (Etablera & 
Investera) 

Sí (Etablera & 
Investera) 

Sí (empreses 
instal·lades, 
filtrables) 

Marca pròpia + 
microsite d'inversió 

Invest in 
Gothenburg 

Metropolitana 
(sub-marca de 
BRG) 

Temàtica Sí (100% 
inversió) 

Sí Sí Sub-marca d'inversió, 
mateix patró que 
OnlyLyon Invest 

Metropole Ruhr 
Business 

Metropolitana (53 
municipis) 

Per perfil + tema (filtre 
en 2 passos) 

Sí (tot el lloc) Sí (relocalització, 
sòl i oficines) 

No explícit Marca pròpia 
(Wirtschaftsförderung 
Metropole Ruhr) 

Copenhagen 
Capacity 

Regional/nacional Temàtica (Business 
Services) 

Sí Sí 
(acompanyament 
complet a 
inversors) 

Sí, molt extens i 
filtrable 

Agència d'inversió 
consolidada, oficines 
internacionals 

POM Limburg Provincial (42 
municipis) 

Temàtica Sí (tot el lloc) Sí (cerca d'espai, 
China Desk, 
acollida d'expats) 

Parcial (per 
campus) 

Marca pròpia + xarxa 
"Limburgers 
Worldwide" 

 

L'anàlisi de les 17 webs —consultades i comparades sistemàticament una a una, no només a partir de fitxes puntuals— 
deixa alguns aprenentatges clars. El més recurrent, amb diferència, és que el posicionament exterior i l'acompanyament 
a la implantació empresarial (el que en diríem soft landing) són el nucli de gairebé tots els referents: el missatge central 
sol ser que el territori és un bon lloc per fer-hi negocis, i que hi ha algú disposat a acompanyar l'empresa perquè ho 
sigui de veritat. 

També és força habitual que una mateixa regió mantingui dues webs diferenciades —una més orientada a 
l'acompanyament empresarial, emprenedoria i la innovació, i una altra centrada específicament en l'atracció 
d'inversions— com passa, sense anar més lluny, amb ACCIÓ i Catalonia Trade & Investment aquí mateix a Catalunya, 
o amb els casos de Lió i Eindhoven. No sembla imprescindible per al Camp de Tarragona, però és un patró a tenir 
present de cara al futur. Totes, sense excepció, cuiden molt la seva pàgina d'entrada, amb crides a l'acció ben visibles i 
continguts destacats que enllacen cap als apartats de dins; algunes, a més, hi permeten accedir per perfil d'usuari des 
del primer moment. Finalment, gairebé totes destaquen amb logotips les entitats col·laboradores i sòcies —sobretot del 
món empresarial— i mostren, sempre que poden, empreses ja instal·lades i casos d'èxit com a prova de credibilitat. 
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3. Criteris per a l'arquitectura web 

3.1 AQUESTA WEB ÉS NOMÉS DE L'AGÈNCIA DE COMPETITIVITAT 
Aquest és el criteri més important i el que condiciona tots els altres: aquesta web presenta únicament l'Agència de 
Competitivitat, no l'Associació ni un futur instrument de gestió metropolitana. En termes pràctics, continguts com 
mobilitat, habitatge o residus —que sí que es treballen a l'Associació— no es tenen en compte, encara que en el futur 
existeixi un instrument metropolità més ampli que els aculli. L'esquema següent il·lustra els diferents instruments i on 
se situa la web que estem dissenyant: 

 

 

3.2 A QUI PARLA LA WEB, I QUAN 
En aquesta primera fase, l'audiència prioritària és clara: el posicionament exterior del territori i l'atracció d'inversions. 
La web es dirigeix, sobretot, a inversors, a empreses que valoren instal·lar-se al Camp de Tarragona i a talent qualificat 
que es vulgui atreure —i, de retruc, a administracions superiors (Generalitat, Estat) que puguin situar-hi projectes 
transformadors. En una segona fase, aquesta audiència s'ampliarà també a les empreses ja presents al territori, a mesura 
que l'Agència desplegui serveis pensats per a elles. Val la pena tenir present, a més, que el contingut d'aquesta web pot 
ser útil més enllà del seu públic principal: qualsevol entitat de l'àrea metropolitana que necessiti dades del territori o 
vulgui posar en valor els seus actius hi podrà trobar una referència útil. 

 

3.3 ES POSEN EN VALOR ELS ACTIUS, NO ES PROMOCIONA EL TURISME 
El Camp de Tarragona té un actiu turístic molt potent, però aquesta web no és la del Patronat de Turisme. El turisme 
hi apareix com un sector econòmic més —amb un fort potencial de diversificació més enllà del sol i platja— i la qualitat  
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de vida hi apareix com un factor transversal que reforça l'atractiu del territori per a l'empresa i el talent, no com una 
secció de promoció d'oci o destinació. 

 

3.4 DUES FASES DE CONTINGUT 
L'arquitectura es planteja en dues fases, en paral·lel a les fases de desplegament de la pròpia Agència (secció 2.1). La 
Fase 1 és informativa i descriptiva: presenta el territori, els seus actius i l'Agència, sense oferir encara serveis operatius 
perquè l'Agència, ara mateix, no en té més enllà del comissionat. La Fase 2 incorpora "Els nostres serveis" (soft 
landing, catàleg de sòl, finestreta única d'implantació, dashboard de dades) i la constitució del “Consell d'Economia 
i Innovació”, a mesura que aquests elements es vagin activant realment, seguint el full de ruta de l'Informe Fase 2. 

 

 

Nota: Aquest document aprova els apartats que ha de tenir la web i el tipus de contingut de cadascun —no 
necessàriament el nom exacte de cada secció, que un copywriter podrà polir més endavant sense perdre'n la 
intenció—, ni tampoc el disseny visual final. Espais com la home page tindran continguts destacats propis (titulars, 
imatges, crides) que enllacen als apartats de segon nivell aquí definits; no es tracta d'apartats nous, sinó de finestres 
d'accés als mateixos continguts. 
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4. Proposta d'arquitectura web (mapa web) 

A continuació es presenta el mapa web complet: la Fase 1, que reflecteix l'estat actual de l'Agència, i la Fase 2, que incorpora en vermell els apartats previstos a mesura 
que els serveis es vagin activant. El que es proposa per a aprovació és l'organització d'aquestes seccions i el tipus de contingut que ha d'incloure cadascuna; els noms  
concrets són un punt de partida que es podrà polir en la fase de redacció final. 
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5. Matriu de continguts 

Aquesta matriu contrasta cada apartat de l'arquitectura de la Fase 1 amb el contingut ja disponible: el document de 
referència elaborat per la URV ("Consultoria de màrqueting i comunicació. Suport a l'edició d'un document 
promocional de l'Àrea Metropolitana del Camp de Tarragona", maig 2026 — abreujat TDA), l'Informe Fase 2 del 
model d'Agència i, també, la pròpia web de l'Associació, que ja recull en alguns casos continguts directament 
reutilitzables —com passa, per exemple, amb la Transparència. L'objectiu és identificar què es pot reaprofitar 
directament, què cal adaptar i on hi ha buits de contingut que l'Associació haurà de completar. 

CONEIX CAMP DE TARRAGONA 

Apartat (N2) Contingut 
disponible? Font Observacions 

L'Àrea Metropolitana Sí TDA — Preàmbul / Estat actual; 
també a la web de l'Associació 

Adaptar a to web, escurçar 

El territori en xifres Sí TDA — Bloc 1 (dimensió 
econòmica, població, PIB/VAB) 

Actualitzar xifres si cal 

Connectada nacional i 
internacionalment 

Sí TDA — Bloc 2 (port, aeroport, 
corredor mediterrani) 

Adaptar a to web 

Punts d'interès Parcial TDA — Bloc 5 (nodes i productes 
turístics) 

Filtrar per evitar biaix turístic; centrar-se en 
interès general del territori 

Qualitat de vida Sí TDA — Bloc 6 (Qualitat de vida 
mediterrània) 

Adaptar a to web, escurçar 

 

INVERTEIX EN UN TERRITORI PLE D'OPORTUNITATS 

Apartat (N2) Contingut 
disponible? Font Observacions 

Metròpoli Mediterrània motor del 
sud de Catalunya 

Sí TDA — Bloc 1 (reutilitzat amb 
èmfasi atracció d’inversions) 

Reorientar el relat cap a atracció d’inversions 

Infraestructures per la competitivitat Sí TDA — Bloc 2 Adaptar amb èmfasi en condicions d'implantació 

Sectors i Indústries d'excel·lència Parcial TDA — Bloc 4 (activitat industrial) 
+ Bloc 5 (turisme com a sector, no 
destinació) 

Reorganitzar el contingut existent amb un 
enfocament sectorial 

Transformació industrial i transició 
verda 

Sí TDA — apartat 4.3 (mateix títol) Contingut ja existent, adaptar a web 

Projectes Transformadors No Informe Fase 2 — Línia 3 Pendent: l'Associació haurà de facilitar 
contingut sobre el catàleg de projectes tractors 

Empreses de referència No — Pendent: l'Associació haurà de facilitar casos 
d'èxit i empreses de referència 

 

UN POL DE TALENT I CONEIXEMENT 

Apartat (N2) Contingut 
disponible? Font Observacions 

Ecosistema de coneixement i recerca Sí TDA — apartat 3.1 (mateix títol) Contingut ja existent, adaptar a web 
Sistema d'Innovació Metropolità No Informe Fase 2 — Línia 5 Presentar-lo i enllaçar-hi (operat per 

URV/Diputació); no cal generar contingut nou. 
Cal parlar amb Diputació i URV. 

Talent i especialització STEM Sí TDA — apartat 3.3 (mateix títol) Contingut ja existent, adaptar a web 
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Apartat (N2) Contingut 
disponible? Font Observacions 

Formació Professional i adaptació al 
mercat 

Sí TDA — apartat 3.2 (mateix títol) Contingut ja existent, adaptar a web 

 

NOTÍCIES I ACTIVITATS 

Apartat (N2) Contingut 
disponible? Font Observacions 

Notícies / Agenda / Publicacions / 
Recursos / Contacta 

No — Contingut viu i operatiu; l'Associació n'haurà 
d'alimentar el flux un cop la web sigui activa 

 

L'AGÈNCIA 

Apartat (N2) Contingut 
disponible? Font Observacions 

Qui som / Propòsit i missió Sí Informe Fase 2 — apartat 3.3 Ja redactat, adaptar a to web 
Transparència Sí Web de l'Associació Reaprofitable directament, adaptar format 

Entitats adherides Parcial Associació (pendent llista 
actualitzada) 

Confirmar llista amb l'Associació 

Consell d'Economia i Innovació Sí Informe Fase 2 — apartat 5.4 Ja redactat, adaptar a to web; actiu quan es 
constitueixi 

 

6. Conclusions i propers passos 

Amb l'aprovació d'aquest document es dona per tancada l'arquitectura web de l'Agència de Competitivitat del Camp 
de Tarragona (Fase 1 i previsió de Fase 2) i la seva contrastació amb el contingut disponible. El pas següent és la 
preparació dels continguts definitius per a cadascun dels apartats aprovats, adaptant al to i format web el contingut ja 
existent assenyalat a la matriu de la secció 5. Pel que fa als apartats assenyalats com a pendents, correspon a l'Associació 
facilitar o localitzar el contingut necessari; la generació de contingut nou no forma part de l'abast d'aquest encàrrec. 
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Annex — Fitxes dels referents internacionals analitzats 

A continuació es presenten, a mode de referència, les fitxes individuals dels 17 referents internacionals analitzats durant la fase de benchmarking, amb el detall del seu 
mapa web (nivells 1, 2 i 3) i l'enllaç a la web original de cada entitat. 
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