TURISME
De sol i platja

atalunya, les Illes Balears i el
Pafs Valencia constitueixen
tres ambits d’especialitzacié
turistica de primer ordre dins
I’estat espanyol i les xifres sén contun-
dents: el 1999 recalaren en aquestes tres
destinacions més de la meitat dels turis-
tes estrangers que visitaren Espanya i
una mica més de la quarta part dels es-
panyols que eixiren de vacances.

Tanmateix, aquestes magnituds no han
d’emmascarar realitats diferents en ca-
dascun d’aquests tres espais turistics,
mentre que Catalunya gaudeix d’un
model proporcionalment més diversifi-
cat, les Illes Balears i el Pais Valencia
pateixen d’una excessiva monoespecia-
litzaci6 en el turisme litoral. Catalunya
€s, després de Canaries, la comunitat
espanyola en que els turistes feren més
despeses (9.477 pessetes diaries) 1’any
passat, seguida de Balears (8.114 pesse-
tes) i ja a certa distancia trobem el Pais
Valencia (6.730 pessetes diaries).

Aix0 no obstant, s6n abundants les
semblances dels models construits en
les tres comunitats, perqué compartei-
xen problemes com ara I’impacte am-
biental, I’estacionalitat de la demanda,
la congesti6é de les destinacions princi-
pals, la dependeéncia de la comercialit-
zacié aliena (majoristes de viatges),
I’obsolesceéncia d’algunes instal-lacions
d’acollida o la baixa qualificacié dels
recursos humans del sector. Alhora que,
en un sentit positiu, han sabut aprofitar
I’activacié i la posada en el mercat dels
recursos naturals, 1’experiéncia en la
gestid turistica o el creixement econo-
mic derivat de I’explotacié de les res-
pectives plantes turistiques.

Tot aixd contribueix a avalar la de-
pendéncia econdmica del turisme que
experimenten Catalunya, les Illes Bale-
ars i el Pafs Valencia. La seua continui-
tat i perspectives de futur exigeixen
que els empresaris del sector interpre-
ten adequadament els senyals que 1’en-
torn emet i el mercat ratifica. Per aixo,
a continuaci6 es reflexiona, des d’una
visié estrictament empresarial, al vol-
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tant de les amenaces i de les estratégies
possibles que havien d’emprendre els
professionals del sector turistic en
aquestes tres comunitats, amb 1’objec-
tiu de garantir el futur de les empreses
del sector.

El turisme del proxim mil-lenni es tro-
bara un clima de turbuléncia ambien-
tal i una forta competitivitat entre les
diferents destinacions, on les empre-
ses especialitzades en productes i mer-
cats madurs tractaran de fer valer les
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seues capacitats distintives i el seu sa-
ber fer.

Entre les estratégies que cobren pes
destaca la necessitat d’observar els as-
pectes del medi en les ofertes turistiques
presents i futures, considerant 1’actual
concepcié del desenvolupament turistic
sostenible que assegure 1’ds respectuds
dels espais d’acollida i 1a capacitat d’au-
toregeneracio.

A aquesta visié se li suma l’interes
mostrat per destinacions amb ofertes
complementaries amplies, que incorpo-
ren productes més elaborats i especial-
ment connectats amb tendéncies noves,
que inclouen més prestacions i que es-
tan especialitzats o fins i tot es qualifi-
quen de tematics. Per les mateixes ra-

ons va perdent posicions el turisme de
“sol i platja” no diversificat.

Les empreses turistiques que actuen
en destinacions de paisos exotics, amb
ofertes de cost baix, exerciran una com-
peténcia creixent en els negocis amb
productes poc diferenciats de Catalu-
nya, el Pafs Valencia i les Illes.

Les destinacions llunyanes seran sol-
licitades de manera creixent pels turis-
tes europeus en general, dins de la ten-
dencia creixent dels viatges de llarga
distancia, sempre que es garantesca la
seguretat en aquestes experiéncies tu-
ristiques. De la mateixa manera, cade-
nes d’hotels catalanes i balears (Sol-
Melia, Barceld, Riu...) s’inclinen per in-
vertir en mercats emergents (Cuba, Co-
lombia, Reptblica Dominicana, Costa
Rica, Méxic, Tunfsia, Indonésia...), en-
clavats en espais que majoritariament
conjuminen 1’exotisme i els preus bai-
xos com a reclams fonamentals.

Les tecnologies de la informacié i de
la comunicacié representaran un paper
estrategic clau en la diferenciacié com-
petitiva entre els negocis, perque afavo-
reixen la distribucié i la complimenta-
ci6 distintiva del producte turfstic.

Turisme al pais. Al seu torn, les ca-
denes hoteleres influiran de manera
creixent en les formes d’entendre les re-
gles de la competéncia en el sector ho-
teler de Catalunya, les Illes Balears i el
Pais Valencia, de manera que la comer-
cialitzacid dels seus productes en les di-
ferents destinacions turistiques es veura
condicionada per les estratégies dife-
renciades d’aquests grups de distribucié
dels serveis hotelers, que reduiran la ca-
pacitat competitiva dels hotels indepen-
dents i dels més mancats d’arguments
relatius a la reinversio, la comercialit-
zacié, la modernitzacid, la diversifica-
cib, la formacio, els sistemes de distri-
bucié i reserves, etc.

D’altra banda, guanyen pes els pro-
ductes turistics personalitzats com a
factor distintiu de les destinacions més
competitives, tendeéncia que explica la
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preferéncia pels viatges autoorganitzats
(o semiorganitzats) enfront dels paquets
convencionals, o la proliferacié del tu-
risme més espontani o independent, in-
teressats en paquets modulars o a mesu-
ra. Aix{ aconsegueixen una experiéncia
de vacances més individualitzada.

Els establiments hotelers de dimen-
sions menors, de categoria inferior i in-
dependents es veuran obligats a recér-
rer a les grans cadenes hoteleres, a fi
d’aconseguir una comercialitzacié i un
posicionament competitiu del seu pro-
ducte. Aquesta integraci es podra exe-
cutar amb les férmules de gestid, d’ar-
rendament, de franquicia o d’alianga
d’empreses. Aix0 no obstant, els acords
de cooperacié entre empreses també
poden proporcionar les dimensions cri-
tiques necessaries per salvar les dificul-
tats de competéncia que imposen els
grans consorcis, coneguda la globalit-
zaci6 i internacionalitzacié que impera-
ran en el sector turistic en conjunt. En
el mateix sentit actuen les associacions
hoteleres independents.

Els grups hotelers i altres empreses tu-
ristiques d’una certa magnitud obtenen
economies d’escala derivades d’una co-
mercialitzacié basada en les noves tec-
nologies i processos, en les marques, en
la qualitat, en les estratégies de marque-
ting o en la investigacié de mercats.
Aquestes eines, perd, son inassequibles
per a negocis aillats, de dimensions re-
duides i escassament modernitzats, com
és freqiient trobar en les destinacions
costaneres de Catalunya, les Illes Bale-
ars i el Pafs Valencia.

Per dltim, es considera important la
interferéncia de 1’oferta d’apartaments
en ’hoteleria, com a opcid turistica pro-
moguda, tant per 1’adquisicié d’aquests
habitatges o segones residéncies per
particulars com per la comercialitzacié
dels apartaments protagonitzada pels
majoristes turfstics, que han aconse-
guit aix{ abaratir o mantenir els preus,
davant d’una demanda molt sensible
al preu.
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COMERC

Les noves oportunitats
de I'espai virtual

Els efectes de la globalitzaci6 i de la in-
ternacionalitzaci6 de I’economia es mate-
rialitzaran d’una manera clara i concreta
en la manera de comercialitzar i de con-
sumir. L’economia d’escala comporta que
les empreses en general tinguin la tendén-
cia a assolir dimensions cada vegada més
grans en tots els parametres, i que con-
centrin les seves decisions en els ambits
més alts i allunyats de ’economia domes-
tica i particular de cada marc geografic i
sectorial, cercant de manera extenuant be-
neficis i marges per als accionistes i diri-
gents empresarials.

Sens dubte, en la lluita pel mercat global
hi haura guanyadors i perdedors, i es pro-
duiran canvis que tindran efectes evidents
en la nostra vida quotidiana, que assumi-
rem de manera rapida i no traumatica, tant
si ens agrada com si no.

Ens trobarem, doncs, davant uns nous
espais, ambits i entorns en queé el comerg
tradicional haura d’entreveure on sén els
perills i on les oportunitats i, si és possi-
ble, planificar el canvi i I’adaptaci6 de les
seves empreses. Aixd no ha de ser insupe-
rable ni encara menys tragic. Si repassem
la historia, i sobretot la més recent, veu-
rem que el comerg ha hagut de superar re-
volucions industrials, desastres, guerres i
tota mena de canvis. La diferéncia fona-
mental és que avui el procés del canvi €s
més accelerat i, consegiientment, el calen-
dari €s més ajustat. Perd aixd tampoc no
ha de ser un fre ni una preocupaci6 greu
per a les empreses de petit comerg, a les
quals afrontar els canvis del dia a dia no
els suposa, ni molt menys, els mateixos
costos i processos que a les grans multi-
nacionals de la distribuci6 comercial.

De nou la glohalitzacié. Aixi{ doncs,
en una economia oberta, la globalitzacié
juntament amb la revolucié tecnologica i
el comerg electronic produiran dos efec-
tes que crec que poden ser el motor dels
canvis i oportunitats per als comerciants.

En primer lloc, la nostra competitivitat
empresarial pot ser molt elevada si utilit-

zem bé l'instrument de les plataformes
electrdniques. L’ anomenat business to bu-
siness ens pot permetre reduir costos ope-
ratius, de gestié i de serveis, que podem
traslladar als nostres clients amb preus
més baixos i diferenciacié de productes.

En aquest ambit ja hi ha molts exemples
i iniciatives promoguts per petits comer-
ciants amb la finalitat de crear i potenciar
mercats verticals de comer¢ electrdnic
amb socis tecnologics de primer nivell.

La finestra electronica que s’obre al co-
merg és immensa i infinita i, sens dubte,
tots els comerciants que la descobreixin
tindran una gran oportunitat per veure el
futur amb un cert optimisme i una certa
confianga; amb risc evident i treball cons-
tant, com sempre, perd en definitiva amb
possibilitats d’exit.

L’ altre impuls o motor sera el de la pro-
ximitat al client. Si I’espai electronic sera
un canal de vendes on el comerg¢ conven-
cional, petit o gran, tindra la seva oportu-
nitat i competencia, no és menys cert que,
en una societat més globalitzada, I’estan-
darditzaci6 i ’homogeneitat que ens ofe-
reixen les grans companyies no sera tan
apreciada com I’atencié especifica, la per-
sonalitzacié i la diferenciacié dels pro-
ductes i dels serveis a cada necessitat real.
Es aqui on la proximitat assolird un valor
i una primacia que és i sera cada vegada
més preuada. Viure el que €s local amb la
maxima qualitat ens permetra, als petits
comerciants, atendre les necessitats en un
espai urba de proximitat.

Per tant, cal enfocar els esforgos cap a la
potenciaci6 de I’entorn urba de la residén-
cia, del lloc de treball o del centre d’oci.
Perd aquests objectius no els poden as-
solir els comerciants sols i, per tant, és
imprescindible que les autoritats autono-
miques i municipals siguin sensibles a
aquesta tendéncia. Crec que aquestes ad-
ministracions no tenen cap més remei que
donar-los suport. Aixi doncs, els agents
socials, politics i econdmics del mén local
hem de concentrar-nos i aliar-nos davant
el fenomen de la globalitzacid.



