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11.2 - Continguts
11.2.1 - Introducci6 del tema

L'analisi externa ens permet conéixer aquells elements relacionats amb l'activitat turistica del municipi sobre
els quals no podem influir directament, amb I'objectiu de detectar-hi:

¥ Les amenaces que ens poden afectar negativament com a destinacio turistica.

®  Les oportunitats que poden afavorir el nostre desenvolupament turistic.

I, quins sén aquests elements sobre els quals no podem influir, perd que és imprescindible que analitzem?

¥ Lademanda turistica.

® L'entorn.

W Els competidors.

0

En aquest tema:

£ Definirem els elements demanda, entorn i
competencia.

) Establirem els passos que s'han de seguir
per analitzar cadascun d'aquests elements.

) Explicarem la utilitat dels diferents passos
del procés d'analisi.

) Veurem el resultat final d'aquest procés
metodologic: la identificacio de les
amenaces i les oportunitats com a
destinacio turistica.

En primer lloc, ens ocuparem de l'analisi de la demanda.
Després veurem les analisis de I'entorn i de la
competéncia.
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11.2.2 - L'analisi de lademanda |

Per establir una diagnosi acurada de qualsevol destinacid hem de conéixer les caracteristiques i habits de
consum dels turistes que actualment ens visiten: la nostra demanda actual. A més, aquests han passat per
un procés fins que han arribat a la conclusié que els interessa la nostra destinacié. Ens sera Gtil conéixer aquest
procés.

Els turistes de la demanda actual estan en contacte amb els recursos, les infraestructures, els equipaments i
els serveis de la destinacio, els utilitzen i, per tant, ens poden aportar opinions valuoses sobre la nostra
oferta, que ens seran de molta utilitat en el moment posterior de fer I'analisi interna.

Aguesta informacié també ens resultara Gtil si volem millorar i rendibilitzar més eficagment la nostra oferta.
Es a dir, a I'hora de créixer qualitativament.

Una investigacio sobre la demanda actual en un municipi de dimensions reduides no ha de ser necessariament
un procés costos ni dificil. Amb mecanismes ben estructurats i un equip de técnics locals es pot dur a terme amb
certa facilitat.

Es probable que els perfils dels turistes de la demanda actual, els seus costums i moltes de les seves
caracteristiques coincideixin amb els perfils dels turistes que no han visitat mai la nostra destinacié
(demanda potencial), perd que podrien fer-ho.

Per tant, la informacié que obtinguem de la demanda actual ens permetra fer més rendible el nostre turisme
actual i ens ajudara a estructurar la investigaci6 de la demanda potencial.
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11.2.3 - L'analisi de la demanda Il

De la mateixa manera que ens és necessari conéixer les caracteristiques dels turistes que ja ens visiten
actualment (demanda actual), és molt important que coneguem també qui sén, on sén i com son els turistes
que podrien estar interessats a venir a la nostra destinaci6é. Aquests son la nostra demanda potencial.

Hi ha una notable diferéncia a I'hora d'estudiar la demanda actual respecte de la demanda potencial.

Els turistes que ens visiten s6n a prop, els tenim a I'abast. A més, podem identificar amb facilitat les
persones que estan en contacte amb ells durant la seva estada: comerciants locals, professionals del sector
turistic, gent del carrer, etc.

En canvi, els turistes potencials no ens son tan accessibles. En sén molts, els seus perfils son molt diversos
i la gent que esta en contacte amb ells també ens queda lluny.

Un estudi classic i rigorés de la demanda potencial, generalment, esta fora de I'abast pressupostari de molts
municipis que tot just comencen a generar visitants.

Podem obtenir informacions molt valuoses sobre la demanda potencial en el sector turistic als diferents
territoris, a través d'estudis d'ambit superior, com ara investigacions sociologiques que fan les
administracions publiques i que son accessibles en centres de documentacié i en bases de dades a Internet.
Tant I'Estat com les CCAA proporcionen regularment informacions sobre les caracteristiques i evoluci6 dels
principals mercats turistics emissors.

Per ainvestigacions més especifiques podem, també, acudir a empreses especialitzades en I'estudi de
mercats.
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11.2.4 - L'analisi de la demanda lll

Quina és lainformacié que necessitem?

En els dos casos, haura d'obtenir dades molt similars (naturalment amb técniques molt diferents) que facin
referéncia a:

¥ Els mercats emissors:
-0 D'on son els turistes potencials?

-0 D'on vénen els turistes actuals?
¥ Els segments de mercat:

-0 Quines son les caracteristiques i els habits de consum dels turistes de la demanda
actual i de la demanda potencial?

¥ Els requeriments de la demanda:
-0 Que busquen els turistes

Els canals de distribucio:
-0 Com arriben les ofertes als visitants actuals?

-0 Com podrien arribar als turistes potencials?

D'aquesta manera, podrem saber qué els podem oferir, a qui ho hem d'oferir i com hem de fer-ho.
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11.2.5 - El creixement de la demanda

Si el nostre objectiu és fer créixer el nombre de visitants, torna a sorgir la necessitat d'investigar d'on poden
venir aquests turistes (mercats emissors), com sén (segments de mercat i requeriments de la demanda) i quins
son els canals a través dels quals se'ls pot posar a I'abast la nostra oferta (canals de distribucid).

En relaci6 amb aquest tema apareix una nova questio: Fins a on es pot créixer?

L'increment indiscriminat de turistes pot crear seriosos desequilibris en un territori. Aquest creixement s'ha
d'adequar a les caracteristiques de I'oferta, les infraestructures i els equipaments, de manera que puguem
mantenir la sostenibilitat global del nostre turisme.

Algunes zones turistiques tradicionals que han tingut el problema de la saturaci6 turistica, avui encara pateixen
les consequencies de no haver fet una bona planificacié en el seu moment.

Hi ha técniques, forga utilitzades, que serveixen per mesurar la capacitat de carrega d'un territori o d'un recurs
turistic.

La capacitat de carrega d'un territori, per exemple, és la capacitat que té per contenir més o menys turistes
sense que es malmeti irreversiblement. Es important conéixer el punt (nombre de turistes) a partir del qual es
pot comencar a malmetre. Pel que fa als recursos, és el mateix cas. Com que la capacitat de carrega sovint
gueda condicionada per estructures d'acollida, la modificaci6 d'aquestes estructures pot arribar a modificar la
capacitat de carrega de la destinacio.

També parlem de capacitat de carrega quan ens referim al nombre de visitants a partir del qual ja no es pot
gaudir d'un determinat recurs en condicions acceptables. El concepte de capacitat de carrega té, per tant, una
certa lectura de subjectivitat centrada en la percepcio del visitant, que cal tenir en compte en la seva definicio.

El creixement urbanistic exagerat d'un municipi no esta tan vinculat al desenvolupament de l'activitat turistica,
sind, en molts casos, a I'augment indiscriminat de la construccié -especialment de segona residencia- que es
genera per l'increment de valor del sol a causa de I'existéncia de nous atractius i serveis creats gracies al
turisme.
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11.2.6 - Els mecanismes per obtenir lainformacié de la demanda |

Les técniques per obtenir informacié sobre la demanda s6n amplies i amb molts graus diferents de
sofisticaci6. Un gran nombre d'empreses especialitzades en |'estudi de mercats viuen precisament d'investigar
la demanda de serveis com, per exemple, el turisme.

El procés d'analisi de la demanda actual -la que tenim més propera i accessible- és més facil i
metodologicament diferent del de la demanda potencial -la que tenim més lluny i de la qual podem tenir
menys dades immediatament-.

En aquesta part parlarem de mecanismes d'investigacié més facilment aplicables a la demanda actual que et
poden ser de molta utilitat en el moment de conduir, contractar o efectuar una recerca d'aquestes
caracteristiques.

Aixi doncs, tenim:

®  Enquestes.
¥ Entrevistes.
¥ Estadistiques.

A continuacio, les expliquem amb més detall.
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11.2.7 - Els mecanismes per obtenir lainformacié de la demanda Il

Enquestes

L'enquesta és una técnica per obtenir informacié que consisteix a seleccionar uns individus determinats i
sotmetre'ls a un questionari de preguntes préviament dissenyat.

Depenent de la seva estructura, les enquestes poden ser:

B Estructurades. Formades per preguntes tancades.
¥ Semiestructurades. Combinacié de preguntes obertes i tancades.

Per exemple:

¥ Podem fer enquestes a través de les quals demanarem I'opini6 dels visitants actuals sobre la
qualitat i la viabilitat de la nostra oferta turistica (qué pensen dels atractius de la nostra destinacio).

B També podem fer enquestes en els mercats emissors per coneixer els segments de poblacio
potencialment interessats a venir a la nostra destinacio.

Aguestes enquestes també poden proporcionar-nos informacié sobre les caracteristiques
especifiques d'aquests turistes. Podrem saber d'on vénen, qué volen, com han sabut I'existéncia
de la nostra destinacio, etc.
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11.2.8 - Els mecanismes per obtenir la informacié de la demanda lll

A I'hora de plantejar-nos una enquesta per coneixer els nostres turistes, ens trobem davant de moltes
possibilitats metodologiques. Cal tenir present que com més siguin les dades que desitgem obtenir, més
dificultats técniques tindrem i més costosa ens resultara la investigacio.

D'on poden treure dades sobre la demanda potencial?

De les administracions: solen fer enquestes molt amplies i, en general, forca rigoroses. Tant la Secretaria de
Turisme de I'Estat com I'Organitzacié Mundial del Turisme disposen d'estudis genérics i sistematitzats sobre
mercats geografics i motivacionals. Hi ha empreses especialitzades que ho fan i els resultats finals solen ser
d'Us public. Per la seva part, la Uni6é Europea ha efectuat diversos estudis sobre els habits de vacances dels
europeus.

Enllagos:

W Secretaria de Turisme de I'Estat.

¥ QOrganitzacié Mundial del Turisme.
® Unid Europea.

D'algunes entitats d'estudi i formaci6 de I'ambit turistic, especialment vinculades a universitats, fan
enquestes sobre el comportament dels consumidors turistics. Generalment, aquests estudis tenen el
finangament del sector public. Ens poden facilitar informacié diversa, des dels habits vacacionals d'un mercat
urba principal, com ara Barcelona o Madrid, per exemple, fins a les caracteristiques dels mercats emissors
europeus més habituals.
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11.2.9 - Els mecanismes per obtenir la informacié de la demanda IV

Entrevistes

L'entrevista és una altra técnica per obtenir informacié. A diferencia de les enquestes, les entrevistes no tenen
preguntes tancades.

A qui hem d'entrevistar?

Hi ha un munt d'entitats i persones que estan en contacte directe amb els turistes: empreses de la poblacié,
professionals del sector turistic, institucions, la mateixa poblacio6 local, etc. De les seves opinions, en
podem extreure informacions sobre la demanda actual i sobre els perfils de la demanda potencial més adient per
la nostra oferta. Per tant, son les persones que ens interessa entrevistar.

Hi ha moltes técniques per a aquest tipus d'investigacio.

Per exemple:

¥ Entrevistes en profunditat: es tracta d'extreure, a partir d'una conversa sense guié previ, una
sintesi de les opinions de I'entrevistat.

Entrevistes de grup: consisteixen a seure al voltant d'una taula un conjunt de persones perqué
debatin un tema. Posteriorment, se sintetitzen les opinions expressades.

Un tipus d'investigacié que s'utilitza molt en aquest procés, especialment per esbrinar les tendencies
de futur, és el que es coneix com a métode DELPHI. Aquest métode consisteix en la reiteracié de
les entrevistes, tancant cada vegada més les opcions de decisi6 de I'entrevistat, a partir de les
opinions majoritaries del conjunt de persones entrevistades. En totes aquestes investigacions és
convenient comptar amb l'assisténcia d'experts en comunicacio.

A I'nora de plantejar-nos una investigacié mitjancant entrevistes, és molt important definir amb equilibri i precisié
quins seran els entrevistats. Una seleccié poc objectiva ens pot dur a conclusions erronies que
comprometran l'eficacia de les nostres decisions.
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11.2.10 - Els mecanismes per obtenir la informaci6 de la demanda V

Estadistiques

L'obtenci6 de dades sistematitzades i regulars sobre els nostres turistes (demanda actual) ens proporcionara
informacions sobre el seu comportament habitual: estacionalitat, nivell de despesa, tipologia de consum, etc.

Algunes institucions publiques, regionals i locals, han assumit un cert liderat en generar dades estadistiques
regulars de gran utilitat per a les destinacions. Sovint es creen organismes especifics per generar aquestes
dades. Des de fa uns anys, aquests organismes reben el nom d'Observatoris de Turisme. A més, moltes altres
institucions fan estadistiques regularment (a través de les oficines de turisme), de les quals es pot aprofitar la
metodologia.

Des de fa molts anys, en el sector turistic s'han fet molts tipus d'estadistiques d'on es poden prendre
models.

Per exemple:

Mesurar el volum d'escombraries d'una poblacié al llarg de I'any per saber les tendéncies de I'estacionalitat.
Es a dir, saber quins son els moments de I'any en que hi ha més afluéncia de turistes.

Es molt important, a I'hora de plantejar un procés estadistic, adoptar un model perdurable que ens permeti, al
llarg del temps, comparar les mateixes dades en temporades o anys successius. Si variem la metodologia cada
cop que fem una investigacid, no podrem observar I'evoluci6 i les tendéncies de la demanda.

Si el nostre model estadistic és igual o similar al que s'utilitza en altres zones o localitats turistiques podrem, a
més, establir comparacions que ens podran aportar dades molt interessants en el procés de posicionament i
de competitivitat.

Disposar de dades sobre els habitants dels mercats emissors (demanda potencial) ens ajudara a poder avaluar
les nostres possibilitats de creixement i a estructurar la nostra oferta turistica.
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11.2.11 - Les conclusions de I'analisi de la demanda |

Tota la informacié obtinguda en I'andlisi de la demanda ens sera molt Util a I'nora de:

B Fer les analisis externa i interna.
= Determinar el posicionament i la competitivitat dels nostres productes turistics.

Aguestes dades ens ajudaran a perfilar amb més eficacia el nostre pla d'accid, en la mesura que sabem:

¥ Quins sén els mercats emissors:
-0 D'on vénen els turistes actuals?

-0 D'on son els turistes potencials?
¥ Quins sbn els segments de la demanda:

-0 Quines son les caracteristiques i els habits de consum dels turistes de la demanda
actual i de la demanda potencial?

¥ Quins son els canals de distribucio:
-0 Com arriben les ofertes de la nostra destinaci¢ als visitants actuals?
-© Com podrien arribar als turistes potencials?

¥ Quins son els requeriments de la demanda:
-0 Que busquen els turistes a la nostra destinaci6?



ol Una aventura turistica

11.2.12 - Les conclusions de I'analisi de la demanda

Quins so6n els mercats emissors

La identificacié dels mercats emissors és cabdal, per exemple, a I'hora de definir les estratégies de
comunicacio: sabrem on es troba la gent a qui ens interessa adrecar els nostres missatges promocionals.

L'estratégia sobre els sistemes de transport i les comunicacions viaries també esta fortament condicionada
pels nostres mercats emissors.

ex)

Si la nostra destinacié té un turisme de proximitat, que
es desplaca en vehicle propi, ens convindra incidir en el
tema de la senyalitzacié viaria, perqué esdevé un
element clau per a aconseguir que els visitants arribin
sense problemes a la destinacié. En canvi, si la nostra
destinacié és insular, sera fonamental esforcar-se per
aconseguir unes condicions d'accessibilitat aéria i
maritima excel-lents, perquée aquest aspecte es
converteix en el coll d'ampolla dels fluxos de visitants.

Aquests sén alguns exemples de la importancia que té saber d'on vénen els nostres turistes.
Quins son els segments de la demanda

S'anomena segmentacio el procés de classificar el mercat d'una destinacié en grups, d'acord amb unes
variables determinades, que poden ser ben diferents: demografiques, socioeconomiques, culturals,
motivacionals, etc.

Es tracta d'un procés que ens ha de servir per adequar la nostra oferta turistica als requeriments de cada
tipus de visitant. La identificaci6 dels segments de mercat resulta imprescindible per crear productes o
paquets especificament adregats a col-lectius amb motivacions singulars o de caracteristigues homogenies.

Conéixer els segments de mercat també ens ajudara a identificar els canals de distribuci6 pels quals es
mouen. Hi ha col-lectius molt concrets (com pescadors o cacadors) que no utilitzen els canals habituals en el
sector turistic. Els cacadors, per exemple, coneixen les ofertes de caca que hi ha al mercat a través de les
armeries i no pas a través d'agéncies de viatges o altres canals.

Un altre exemple poden ser els practicants de parapent, que s'adrecaran a empreses especialitzades en esports
d'aventura.
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11.2.13 - Les conclusions de I'analisi de la demanda lll

Quins son els canals de distribucio

El nombre de canals possible és molt elevat, i d'aqui la importancia de saber quins son els més adequats per a
cada public. Aquests canals son, a més, dinamics, com ho demostra I'evolucié d'Internet amb relacié a la
contractacio individual. Com ja hem dit, a més dels canals tradicionals d'agéncies de viatges i de relacié directa,
cal afegir-hi associacions, clubs, publicacions, botigues i molts altres.

En general, els turistes no fan un sol tipus de consum turistic al llarg de I'any: poden passar els caps de setmana
a la muntanya i els estius a la platja, potser fan viatges professionals i, fins i tot, un viatge d'aventura.

Els turistes s6n els mateixos. Les seves caracteristiques no han variat, perd segur que en cada cas utilitzen
un canal de distribucié diferent per accedir a cada producte: una associacié, una agéncia de viatges
especialitzada, una central de reserves, etc.

Conéixer els canals de distribucié pot ser transcendental a I'hora de fer arribar els nostres productes
especifics a cada segment de mercat.

Quins son els requeriments de la demanda
Un cop coneixem el que volen fer els turistes a la destinacioé i en quines condicions i un cop sabem quines sén
les preferéncies dels habitants dels mercats emissors a I'hora de fer vacances i de sortir un cap de setmana,

podem adequar I'oferta als requeriments de la demanda.

Coneixer els requeriments de la demanda és imprescindible per plantejar-se qualsevol iniciativa en I'ambit
de la qualitat dels serveis turistics.



ol Una aventura turistica

11.2.14 - L'analisi de I'entorn |

Les tendéncies de I'entorn

Hi ha una série de factors exogens al municipi que I'afecten com a destinacié turistica, tant negativament
(amenaces) com positivament (oportunitats). Com que no podem influir directament sobre aquests factors
exogens, diem que formen part de I'analisi externa.

Aquests factors son de tipus:

¥ Sociocultural.

= Econdmic.
Institucional.

= Politic.

¥ Tecnologic.

Encara que no podem influir en aquests factors, els hem de tenir en compte.
L'analisi d'aquests factors és el que es coneix com I'analisi de les tendéncies de I'entorn.

Aguesta analisi té com a objectiu detectar quins sén els canvis més rellevants o significatius que es poden
donar en I'entorn i veure com poden afectar, o bé si no afecten, I'activitat turistica d'un municipi.

Un increment en la practica dels esports d'aventura pot influir positivament sobre I'activitat turistica d'un municipi
que tingui possibilitats d'oferir aquest tipus de turisme. D'altra banda, pot influir negativament sobre I'activitat
turistica d'un municipi que no tingui aquestes possibilitats.

Ara bé, per exemple, una major tendéncia a la lectura per part de la societat en general no té per qué incidir en
I'activitat turistica. Si més no, d'una forma directa i evident.

Vegem a continuacio, amb més detall,
aquests tipus de factors.
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11.2.15 - L'analisi de I'entorn |l

Factors socioculturals

Determinats canvis culturals, I'increment del nivell d'estudis de la gent, la major acceptacié d'altres cultures, etc.,
poden afectar el municipi com a destinacio turistica.

@

La fragmentacio de les vacances, és a dir, fer més
vegades vacances a l'any perd més curtes, és un canvi
social important que s'ha instal-lat en els paisos més
avancats d'Europa (els mercats emissors més potents).
Aquest és un factor exogen gque condiciona notablement
la nostra estrategia turistica. Haurem d'estructurar els
nostres productes i acomodar el nostre procés de
comercialitzacié d'acord amb aquesta realitat.

Factors economics

La millora o I'empitjorament de la situacié econdmica (en I'ambit internacional, nacional, regional...) poden
afectar el municipi com a destinaci6 turistica.

ex)

La decisi6 de no augmentar les pensions dels jubilats
afectara negativament els municipis que basin la seva
activitat turistica en la tercera edat.

Un descens en la renda de la poblacié anglesa pot
afectar negativament una poblacié que aculli turistes de
procedéncia britanica, ja que aquest descens
comportara que disminueixi la practica del turisme dels
anglesos.
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11.2.16 - L'analisi de I'entorn Il

Factors institucionals

El comportament de les diferents institucions (politiques, economiques, etc.) poden influir sobre el municipi com
a destinacio turistica.
e

Imaginem-nos el cas d'una cambra de comer¢ d'una
comarca que inicia una serie d'actuacions dirigides a
I'impuls de I'activitat turistica: reciclatge d'empresaris
del sector, ajudes per a comengar noves activitats i
altres iniciatives que puguin permetre el rellancament o
I'inici de I'activitat turistica. Aquesta voluntat pot incidir
positivament en municipis on hi hagi activitat turistica o
se n'hi vulgui desenvolupar.

Els factors institucionals es poden confondre amb els politics, pero quan parlem de factors institucionals ens
referim al'actitud que adopten les institucions, i quan parlem de factors politics ens referim a I'evolucio
politica internacional d'un pais, d'un territori...

Factors politics

La situaci6 politica (internacional, d'un determinat pais, d'una regi6...) pot tenir uns efectes molt importants en
I'activitat turistica del municipi.

Un exemple molt evident n'és la repercussio que tenen els conflictes bél-lics en les destinacions turistiques.

)

Les accions de grups integristes islamics en paisos de
I'entorn mediterrani i del nord d'Africa, han estat la
causa que aquestes zones rebin conjunturalment
menys turistes. Aquesta mena de situacions afavoreix
uns determinats territoris que sén percebuts més
estables i menys perillosos, davant altres que, almenys
per un periode de temps, ofereixen una percepcio
oposada.

Un exemple, ja classic i conegut, és la repercussio que
van tenir sobre el turisme mundial els atemptats de
Nova York, Madrid, Londres o Bali.
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11.2.17 - L'analisi de I'entorn IV

Factors tecnologics

El desenvolupament de I'oferta s'ha vist estimulat per millores tecnoldgiques constants, que han establert
noves bases per poder competir en el mercat.

En els dltims anys, els avengos tecnologics més espectaculars s'han centrat en el camp de la informacio,
gracies a la millora de les telecomunicacions. Les noves tecnologies faciliten una major rapidesa i eficiencia,
especialment pel que fa a l'intercanvi d'informaci6.

Concretament, en el marc turistic, la tecnologia ha permés una major flexibilitat a I'nora de crear propostes de
viatges per a segments especifics i ha reforgat la cooperacioé entre les empreses.

A més, ha millorat les possibilitats d'informaci6 del consumidor sobre els productes i serveis turistics i les
destinacions.

El desenvolupament d'Internet 2.0 ha canviat el panorama de la relacié entre les empreses i les destinacions,
d'una banda, i els turistes, de l'altra. L'explosié de la comunicacié multidireccional ha creat comunitats de
persones amb sensibilitats comunes, que generen fluxos d'informacié que ja no sén tan sols d'oferir de forma
dinamica i a la carta. Ara els potencials turistes poden informar-se d'experiéncies d'altres viatgers i fer
aportacions creatives a les empreses.

En aquest nou escenari, tan sols sobreviuran aquells que sapiguen utilitzar aquestes eines de forma eficag.

S
Internet, ha fet possibles una série d'operacions que
abans implicaven un desplagament o haver-se de
conformar amb una oferta limitada: es poden comprar
bitllets a través d'Internet, reservar hotels, excursions,
consultar ofertes que es promocionen a través de la
xarxa. Una de les grans virtuts d'Internet és,
precisament, que permet generar ofertes per a
segments de mercat molt especifics. Es tracta d'unes
ofertes amb possibilitats reals, ja que les mateixes
caracteristiques de la xarxa asseguren que aquestes
ofertes arribin a la gent que realment hi esta interessada
(programes per a ornitolegs, programes per a
practicants de la pesca esportiva, etc.).

D'altra banda, les millores tecnologiques en els sistemes de transport han permés una major facilitat i preus
millors a I'nora de fer els desplagaments i, per tant, han fomentat la practica del turisme.
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11.2.18 - L'analisi de la compétencia

Molts municipis es poden plantejar un desenvolupament turistic futur centrat en una série de valors d'atraccio,
perod és prou evident que el potencial no sera el mateix si altres municipis tenen els mateixos valors per oferir
que si el nostre actiu turistic és exclusiu.

Qué passaria si aquests municipis també desenvolupessin els seus actius turistics? Podrien esdevenir els
nostres competidors?

Aquest tipus de dubtes plantegen la necessitat d'analitzar la competéncia.
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11.2.19 - En qué consisteix |'analisi de la competencia?

L'analisi dels competidors consisteix a

= |dentificar les poblacions que ens poden treure turistes i descobrir per qué poden fer-ho.

®  Detectar quins son els elements amb els quals podem ser capagos d'atraure més turistes que els
nostres competidors.

D'aquests elements, en deduirem el nostre avantatge competitiu. (L'avantatge competitiu d'una destinacié
turistica rau en aquells elements que la fan superior respecte de les destinacions competidores).

Centrem-nos, ara, en el pas nimero 1 -Identificaci6é de la competéncia- i recuperem el dubte que hem
plantejat en la pantalla anterior:

Qué passaria si aquests municipis també desenvolupessin els seus actius turistics? Podrien esdevenir els
nostres competidors?
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11.2.20 - La identificacié de la competéncia |

Encara que, objectivament, podrien considerar-se competéncia turistica, en general, seria un error estratégic
veure les poblacions veines com a competidores.

Per a una destinacié que es troba en un territori de caracteristiques homogeénies, resulta més facil i efectiu
buscar la complementarietat en les poblacions que té al costat que no pas competir amb elles.

El resultat seria una oferta conjunta més diversificada i, per tant, amb avantatges competitius respecte
d'altres zones.

(Més endavant veurem que una férmula per poder fer-ho és la creaci6 d'un clister).

Vegem, a continuacio, tot el procés d'analisi que ens ha de permetre arribar a aquesta conclusié estratégica
relacionada amb la competéncia.

Com ja hem dit, el primer pas que hem de fer per analitzar la competéencia és:

¥ Identificar les zones i poblacions que ens poden treure turistes o possibilitats d'accedir a nous
mercats potencials.

= Descobrir per qué poden fer-ho.

A I'nora d'identificar els nostres competidors, hem de fixar-nos en aquelles destinacions que tenen un tipus
d'oferta turistica que pot substituir la nostra.

Per exemple, mitjangant I'analisi de la demanda hem esbrinat que:

" Els visitants que rep la nostra destinaci6 (demanda actual) i els que podrien estar interessats a anar-
hi (demanda potencial) resideixen, majoritariament, a una gran ciutat ubicada a menys de dues
hores en cotxe.

®S6n un tipus de turistes que tenen com a motivacié principal gaudir d'un ambient tranquil i de
muntanya.
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11.2.21 - Laidentificacié de la competéncia ll

Imaginem, ara, que a prop del nostre municipi hi ha d'altres on els turistes també poden trobar, els caps de
setmana, un ambient tranquil totalment diferent al de la ciutat.

Altres poblacions, també forca accessibles des de la gran ciutat, tenen una oferta similar a la del nostre municipi
i, a més, s'hi conserven importants tradicions d'artesania que donen gran projeccio.

Després d'analitzar els atractius d'aquestes destinacions i comparar-los amb els que oferim nosaltres, veiem que
la seva oferta pot substituir la nostra.

Per veure quins son els atractius i serveis més evidents que tenen aquests municipis els hem de contrastar amb
els que tenim al nostre municipi.

De l'analisi comparativa podriem considerar que alguns municipis, sobretot els que queden més a prop i que
juntament amb el nostre integren un espai comarcal, podrien formar part d'una dinamica turistica conjunta.

Aix0 podria ser perqué I'oferta de serveis turistics és complementaria i, en canvi, els atractius s6n semblants, o
bé perque els tres municipis s6n percebuts com una unitat geografica pels mercats, o senzillament perquée
I'oferta és tan petita que no existeix una competéncia real.
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11.2.22 - Que té la nostra destinacié que no tinguin les altres destinacions?

El seglient pas sera detectar quins son els elements amb els quals podem ser capacos d'atraure més turistes
que les altres destinacions. Aquests elements constituiran el nostre avantatge competitiu.

L'avantatge competitiu d'una destinacio turistica rau en aquells elements que la fan diferent respecte de les
altres.

Pel que fa al nostre exemple, després d'haver recollit informacié sobre els atractius dels municipis que realment
podrien ser competidors, hem de detectar en quins aspectes podem competir i en quins altres no podem fer-ho.

Podria ser que els nostres competidors no disposessin d'una oferta d'allotjaments rurals important i, en canvi, la
nostra fos amplia, reconeguda i de qualitat. La gent ens reconeix per aquesta especialitzacio.

Podem afirmar, doncs, que la nostra oferta de turisme rural destaca per damunt de la dels nostres competidors.
Podria ser, també, que algun dels nostres competidors propers tingués un patrimoni historic medieval que
nosaltres no tenim, i que un altre dels competidors tingués surgencies d'aigies termals i un parell de balnearis, i

que un altre, com ja hem dit abans, tingués un destacat atractiu per les activitats artesanes.

Queda clar, doncs, que hi ha actius que ens fan disposar d'avantatges respecte als competidors i que, al seu
temps, aquests disposen o poden disposar d'actius que els donen avantatges.
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11.2.23 - Les conclusions de I'analisi de la competéncia |

A quines conclusions podem arribar a través de 'analisi de la competencia?

Hem vist que alguns dels municipis més proxims no sén competéncia, i si, en canvi, sén complementaris. Un té
patrimoni historic, perd no té allotjaments, i I'altre, que ofereix balnearis com a allotjaments, s'adreca a un client
diferent del que nosaltres volem capturar, oferint I'atractiu de les fonts termals.

Podria ser que algun dels municipis tingués caracteristiques semblants quant a oferta d'allotjament rural i que
també tingués la mateixa mena d'atractius que nosaltres. En aquest cas, el municipi al qual ens referim sera
competidor generic nostre. Altres aspectes, com el volum de clients potencials i la vinculacié a la mateixa
comarca natural, poden fer que fins i tot aquest competidor genéric acabi essent, amb el nostre municipi i
d'altres propers, part de la mateixa destinacio, percebuda com una unitat pels turistes.

Aix0 té a veure amb el fet que el turista no té una percepcié exclusivament local a I'hora de consumir un territori.
Es desplaca amb facilitat d'un lloc a un altre, en un entorn proper, sense tenir en compte les demarcacions
municipals, comarcals, provincials, etc.

Tenint en compte tot aix0, els responsables de Turisme d'aquests municipis han decidit estructurar una oferta
conjunta i diversificada amb els municipis propers que poden complementar-se i s'han integrat en un cllster. Un
cluster es pot definir doncs com un espai turistic coherent, ja sigui de caracter territorial o bé de caracter
tematic. En el primer cas es dona una continuitat territorial i en el segon cas la relacié dominant té a veure amb
els actius i especialitzaci6. En tot cas, les dues versions del clister sén perfectament compatibles.

Aprenguem a continuacié una
mica més sobre un cllster.
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11.2.24 - Les conclusions de I'analisi de la competencia Il

El Claster Territorial/Tematic
Els avantatges de formar part d'un cltster

El municipi, pel que fa al territori, és en general molt petit per desenvolupar sol el fenomen turistic. El turista fa
servir territoris més amplis, un grup de municipis veins que ofereixen una oferta similar o complementaria. La
possibilitat d'una oferta conjunta pot ser una oportunitat. Aquesta agrupacio permetra col-locar millor aquest
territori en el mercat turistic.

Potencialitats del Claster

Tenint en compte els atractius de les poblacions que l'integrarien, el clister pot desenvolupar una oferta
turistica global (en I'exemple anterior, amb gastronomia, paisatge, patrimoni, fonts termals, etc.) que tingui un
mercat potencial amb caracteristiques molt similars.

Els negocis turistics del Cluster

Cal saber, a més, que la dinamica d'un clster no és una opcio tancada, sin6 que és una opci6 dinamica que
permet acords estratégics amb altres poblacions i zones turistiques.

Per desenvolupar un pla d'accié cal potenciar aquelles linies de negoci que es donen al clster. Ho faran posant-
se en contacte amb empreses i entitats que en altres zones i poblacions ja desenvolupen ofertes del mateix
tipus i amb problematiques similars.
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11.2.25 - La identificacié d'amenaces i oportunitats

L'objectiu de l'analisi externa és la identificacio de les amenaces i les oportunitats.

Un cop hem analitzat I'entorn i els competidors, el que hem de fer és identificar les amenaces i les
oportunitats de la destinacio turistica.

o

Aqui veuras les amenaces i les oportunitats de
I'exemple.

Algunes de les conclusions extretes de I'analisi de la demanda potencial també et seran (tils per a aquesta
part del procés.



Diputacié
Barcelona

Una aventura furistica

11.2.25.1 - Les amenaces i oportunitats de I'exemple

Analitzant la competéncia, hem vist
la iniciativa de voler construir un
poblat rural en un municipi de la
cornarca veina, i que sera una
possible amenaca per als nostres
establiments.

Analitzant la demanda, hem
observat que el 90% dels turistes
que viatgen en cotxe els caps de
setmana prefereixen destinacions
que estiguin a menys de dues
hares,

Fent I’analisi de I'entorn, hem sabut
que I"administracid superior ha
deixat en suspens un projecte de
millora de I'accessibilitat viaria a la
nostra comarca.

Analitzant la competéncia, hem vist
una oportunitat en el fet que altres
poblacions no puguin oferir
allotjaments rurals de la qualitat
dels nostres.

Analitzant la demanda, hem vist que
les preferéncies vacacionals dels
habitants de les grans ciutats
tendeixen cap a pobles | comarques
de tradicid rural i amb un entorn ben
conservat.

Analitzant I’entorn, hem constatat
que la Cambra de Comerg esta
organitzant cursos de formacid per
a personal de base d’empreses
turistiques.
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11.2.26 - Conclusi6 del tema

El resultat del procés

El resultat de tot el procés que hem seguit al llarg d'aquest tema s'ha traduit en la identificacié d'unes amenaces
(que poden afectar negativament com a destinacio turistica) i unes oportunitats (que li poden donar certs
avantatges respecte dels seus competidors i/o que poden afavorir el desenvolupament turistic del seu municipi).

Ara bé, tenint en compte que l'objectiu és conéixer a fons la situaci6 de la qual parteix, aquest resultat no deixa
de ser parcial.

Per coneixer a fons la situacio inicial, encara hem de relacionar les oportunitats i les amenaces que hem
detectat amb els punts forts i els punts febles.

L'analisi interna de tots els components de l'oferta turistica permetra identificar quins s6n aquests punts.
També seran Utils en aquesta part del procés les dades que hem obtingut analitzant els turistes que ja visiten la
nostra destinacié (demanda actual).

En la practica, I'analisi interna i I'analisi externa s6n dos processos que convé fer-los paral-lelament, ja
que la informacié que se n'obté és complementaria. D'aixo, en parlem en el tema dedicat al DAFO, una eina
metodoldgica que ens ajuda a ordenar i creuar els resultats de les analisis externa i interna.

=
o

Has finalitzat aquest punt de teoria.
A continuacio, torna al tauler i accedeix
a la seglent casella.



