El mercat i l’empresa

Tota empresa funciona dins d’un sistema comercial on interactua amb diferents agents comercials que fan possible que es desenvolupi l’activitat econòmica. Com a agents comercials ens referim tant a aquells que són més propers a l’empresa i sobre els quals tenim certa influència: proveïdors, competidors, consumidors, distribuïdors,... com a aquells agents als que no podem influenciar però en canvi, afecten a la presa de decisions de l’empresa: estat de l’economia, canvis socials, innovacions tecnològiques, percepcions sobre el medi ambient, etc. 

Com veieu l’empresa no és un ens aïllat sinó que actua en un entorn que l’influencia. Aquest entorn és el que haurem d’analitzar per poder prendre les decisions més encertades per assolir els objectius empresarials.

1.1. El Mercat

Des del punt de vista del màrqueting el mercat és un espai d’intercanvi de bens i serveis on es troben oferents i demandants per maximitzar els seus objectius. Per part dels demandants es tracta de satisfer necessitats i per part dels oferents de complir objectius empresarials o socials.

L’objectiu de la investigació comercial és detectar noves tendències i trobar oportunitats de negoci.

A partir d’aquesta definició entenem com a demandants aquells consumidors que volen adquirir un bé o servei per cobrir una necessitat. Pel que fa als oferents, considerarem que són aquells que ofereixen als demandants productes o serveis a canvi d’una contraprestació econòmica.

Les empreses han d’analitzar el mercat per poder decidir la millor gestió empresarial. L’anàlisi consisteix en una constant recerca d’informació sobre tot allò que afecta a l’empresa. Alguns exemples de factors a analitzar són:

· El comportament de compra dels consumidors, els seus gustos i els seus costums. 

· Els moviments de la competència: llançament de nous productes, campanyes promocionals, etc. 

· Els avenços tecnològics, la legislació específica del sector on actua l’empresa, etc.

· L’accés al finançament i l’evolució de l’economia nacional i internacional.

· L’accés a punts de distribució del producte i a mitjans de comunicació per a fer difusió de l’empresa.

Exemple de factors a analitzar per una empresa:

Posem per cas una empresa de joguines catalana. En la definició de la cartera de productes caldrà que investigui quines són les preferències dels pares i mares quan compren joguines. Què busquen en una joguina? Que sigui educativa, que sigui lúdica, que no sigui bèl·lica, que no sigui sexista, etc. 

A partir de la informació recopilada tindrà pistes per decidir quin producte fer. Ara bé, la seva producció també dependrà del que estigui fent la competència actual i futura (tant de productors nacionals com d’internacionals), de les capacitats de producció de l’empresa (disposar de la tecnologia necessària i del personal qualificat) així com dels fons de finançament disponibles per a nous productes.

Imaginem que aquesta empresa ha pensat en fer un producte que la competència no ha fet encara. Disposa dels recursos productius i financer per produir el producte. Encara haurà de pensar més coses: quin preu li posarà al producte? On es vendrà el producte? Com donarà a conèixer el producte? Això implicarà més investigació del mercat és a dir, recopilar dades del comportament de tots els agents que participen en el mercat: competidors, distribuïdors, mitjans de comunicació, consumidors, etc.

Aquesta informació li servirà per tenir una visió general del mercat i poder prendre les millors decisions per a la seva gestió.

Per una empresa és important determinar el mercat potencial i el potencial de vendes de l’empresa.

El mercat potencial és el nombre màxim de compradors que poden estar interessats en adquirir un bé o servei. 

El potencial de vendes de l’empresa indica el nombre màxim de compradors que poden estar interessats en adquirir un bé o servei de l’empresa. 

L’objectiu és estimular la demanda d’aquests compradors potencials seduint-los amb les eines de màrqueting més adients: publicitat, promocions, relacions públiques, etc. per a que comprin a la nostra empresa i no a la de la competència.

Per exemple, el potencial de mercat de la indústria automobilística a Espanya pot ser d’1.500.000 cotxes anuals però com que hi ha moltes empreses que comercialitzen vehicles, el potencial de vendes de les empreses queda repartit i podríem dir per exemple que el potencial de vendes d’una empresa seria de 150.000 vehicles. 

Com podem calcular el potencial de mercat?

Hi ha revistes especialitzades i empreses que es dediquen a fer investigacions comercials sectorials que ens poden aportar informació sobre els patrons de consum dels consumidors: què compren, quan, com compren, quan utilitzen el producte, com el fan servir, etc. Aquestes dades són de pagament però són molt útils.

Però si no tenim recursos per accedir a aquestes dades el que hem de fer és buscar la informació per nosaltres mateixos. Això implicar cercar moltes variables i desprès creuar-les per extreure’n resultats.

Per exemple, imaginem que estem pensant en obrir una botiga d’alimentació on vendrem productes per a la comunitat llatinoamericana a la ciutat de Barcelona.

El nostre públic objectiu seran sud-americans que desitgin adquirir productes llatins que no poden trobar en altres botigues d’alimentació. També seran consumidors potencials els barcelonins que tinguin interès per la cuina dels països de Sud-amèrica però el principal públic seran els sud-americans. 

Segons les dades publicades a la web de l’Ajuntament de Barcelona sabem que el nombre d’immigrants llatins a Barcelona és d’unes 25.000 persones i que es distribueixen segons la següent proporció per districtes:


Taula 1 Població immigrant procedent de llatinoamèrica 

	Districte
	Població immigrant procedent de llatinoamèrica

	Ciutat Vella
	6.735

	Eixample
	3.994

	Sants
	2.655

	Les Corts
	1.012

	Sarrià-Sant Gervasi
	1.413

	Gràcia
	1.552

	Horta-Guinardó
	2.006

	Nou Barris
	1.899

	Sant Andreu
	1.546

	Sant Martí
	2.417


Imaginem que hem vist un local al carrer del Carme, al vell mig de Ciutat Vella. El mercat potencial de la nostra botiga seran els habitants de Ciutat Vella que tinguin un origen llatinoamericà: 6.735. (vegeu la taula)

Ara bé, com que no podem servir-los a tots, perquè no en tenim capacitat i perquè hi ha altres botigues que ens faran la competència, el nostre potencial de vendes serà inferior al mercat potencial. 

Si a Ciutat Vella ja existeixen dos establiments dedicats a l’alimentació llatina i si la distribució de la població llatina és uniforme en tot el districte, podem ser optimistes i pensar que nosaltres obtindrem una tercera part del mercat i fixar un potencial de vendes equivalent al consum d’un terç de la població llatina del districte. 

Quin valor té això en euros?

Com veieu aquí encara necessitaríem més dades! I molt probablement aquestes dades no les trobareu en cap informe i serà necessari fer un estudi àdhuc per determinar els patrons de despesa en alimentació dels immigrants llatinoamericans.  

Tipologies de mercat

Podem distingir diferents tipologies de mercat. A continuació mostrarem els tipus de mercat en funció de les característiques de la demanda (és a dir, com són els que compren en aquest mercat) i en funció de la competència.

Taula 2 Tipologies de mercat

	Tipologies de mercat 



	Mercats en funció de la demanda


	Mercats en funció de la competència



	Mercats de Consum
	Monopoli

	Mercats organitzacionals
	Oligopoli

	
	Competència pefecte

	
	Competència imperfecte


a) Tipus de mercat en funció de la demanda

Hi ha dos tipus de mercat diferenciats en funció de la demanda:


Mercats de consum: Format per consumidors finals que compren producte o serveis a organitzacions. Hi trobem bens de consum immediat (es consumeixen en breu: llet, pa, aliments en general), de consum durable (electrodomèstics, automòbils, ...) i serveis (intangibles i generalment immediats: tall de cabell, reparació ordinador...).

Normalment les empreses classifiquen als consumidors en funció de les seves característiques: per sexe, per edat, per estils de vida, per nivell social, per gustos, per fidelitat, etc. Això rep el nom de segmentació de mercat. 


Mercats organitzacionals: Inclouen d’altres mercats com els industrials (format per empreses productores), els intermediaris (revenedors) o els institucionals (govern que compra per cobrir els serveis públics) on el demandant no és el consumidor final.

b) Tipus de mercat en funció de la competència

Les polítiques comercials d’una empresa depenen entre d’altres factors, del que facin els seus competidors. Algunes empreses tenen la sort de no tenir competidors (si viviu a Barcelona sabeu que l’únic subministrador d’aigua potable és Aigües de Barcelona). En canvi,  d’altres empreses actuen en mercats d’alta competència, per exemple, les salses de tomàquet enllaunades, on arriben a competir les marques blanques. 

En funció del grau de competència podem distingir entre:

Monopoli d’oferta: Una única empresa ofereix el producte al mercat i hi ha molts demandants. En aquest cas el venedor té un gran poder per negociar i fixar les condicions de venda. 

El monopoli és possible perquè existeixen fortes barreres d’entrada per als possibles competidors com ara la necessitat d’una àmplia inversió, l’exclusivitat de la ubicació del negoci o bé perquè el negoci depèn de si l’Estat ens atorga la concessió (és el cas d’ACESA en la gestió dels peatges de les autopistes catalanes).

Exemple de monopoli: 

Si una empresa farmacèutica patenta una fórmula per a un medicament, la resta d’empreses farmacèutiques no podran comercialitzar productes que incloguin aquesta fórmula. S’haurà creat una situació de monopoli que donarà avantatge a la farmacèutica per fixar el preu lliurement. 

Oligopoli d’oferta: En aquest cas són poques les empreses que ofereixen un producte o servei i molts els consumidors que desitgen adquirir-lo. Com que hi ha poques empreses l’acció que emprengui una d’elles afectarà directament a les demès. 

Si les empreses de l’oligopoli decideixen actuar coordinadament, el seu funcionament serà com el d’un monopoli. En la majoria de països els acords entre oligopolistes estan prohibits i els governs intenten controlar-los per tal que existeixi competència i el consumidor no en surti mal parat. 

El sector de la telefonia espanyola és un cas d’oligopoli. Existeixen poques empreses (Movistar, Vodafone, Orange, Yoigo) . En més d’una ocasió se les ha acusat de col·laboracionisme ja que les seves tarifes són pràcticament idèntiques. 

Exemple d’oligopoli:

Facua, una associació sense ànim de lucre per a la defensa dels consumidors, ha posat de manifest la necessitat d’obrir el sector comercial de Lanzarote a noves empreses. Actualment el 60% de la superfície comercial de l’illa pertany a dues empreses distribuïdores. Això provoca una situació d’oligopoli d’oferta molt perjudicial per als consumidors.

Aquesta situació podria millorar si s’anul·lés la restricció actual a la lliure competència de superfícies comercials.

Competència perfecte: Aquest tipus de mercat és molt teòric. Suposa que existeixen molts oferents i molts demandants d’un únic producte homogeni no diferenciat. També suposa que la informació sobre la oferta és sempre accessible i permet prendre les millors decisions. Comprendreu que aquest tipus de mercat només s’utilitza en textos teòrics.

Competència imperfecte: Aquest és el mercat on trobem la majoria de les empreses i demandants. Està format per molts venedors, amb productes diferenciats que esperen satisfer les necessitats de la gran majoria dels demandants. 

Exemple de competència imperfecte:

Les marques Miele i Bosch ofereixen rentadores. Els seus models tenen característiques diferents, tant pel que fa a les prestacions com al preu. Aquestes diferències són les que fan que els productes no siguin totalment substitutius com seria en el cas d’una competència perfecte.

Saber en quin tipus de mercat estem ens permetrà prendre les decisions estratègiques comercials més encertades. !
En mercats monopolístics tindrem més llibertat per gestionar la política comercial, en mercats oligopolístics ens centrarem en mantenir les barreres d’entrada a nous competidors i en guanyar quota de mercat als existents. Pel que fa als mercats de competència imperfecte, que són la majoria, caldrà posar èmfasi en la diferenciació dels nostre producte i serveis per oferir un valor afegit que el consumidor valori. 

1.2. L’entorn empresarial

Les relacions entre oferents i demandants, és a dir, la dinàmica del mercat, està  influenciada per l’entorn empresarial. 

Com pot afectar l’augment dels tipus d’interès bancaris a la demanda? 

Què pot provocar l’entrada en vigor d’una nova llei de contra el tabac més restringida?

Com afecta al comerç la incorporació al mercat laboral de població immigrant?

Com veureu són molts els factors que poden influenciar en el comportament de les empreses i dels consumidors. Aquests factors els podem classificar com a factors del microentorn o del macroentorn. 

La figura 1 mostra els elements que conformen el mercat:

Figura 1 Empresa, consumidors i entorn







1.3. El microentorn

Els factors del microentorn són aquells que tenen una vinculació més directe amb l’empresa: proveïdors, competidors, clients, distribuïdors, intermediaris financers i mitjans de comunicació. 

Entre tots ells s’estableixen relacions comercials i el comportament d’uns influencia al comportament dels altres.

Una empresa cal que analitzi com poden afectar els factors del microentorn a la seva activitat. Tot seguit veurem què ens interessa analitzar dels proveïdors, la competència, els distribuïdors, els intermediaris financers i els mitjans de comunicació.

Tota empresa funciona dins d’un mercat. El mercat el podem definir en termes de:

· Microentorn

· Macroentorn

Anàlisi de la competència:

1. Analitzarem la participació de cada empresa competidora en el mercat. És a dir, volem determinar la seva quota de mercat: vendes de l’empresa / vendes totals del sector.
a. Exemple de quota de mercat:

L’any 2003 es van vendre a Europa 15,5 milions de càmeres digitals. Canon va vendre 2.557.500 càmeres, que representa una quota de mercat de 16,5% (2.557.500 / 15.500.000). Canon és la líder del mercat seguida per Sony (13,7% del mercat) i  Olympus (11,6%).

Amb aquestes dades podem arribar a saber que Sony va vendre 2,1 milions de càmeres i Olympus 1,8 milions. 

2. Determinarem la jerarquia de les empreses del mercat: empreses líders (per qualitat, innovació, preu...), empreses retadores (aquelles que volen ocupar la posició del lider) i empreses seguidores (conviuen pacíficament seguint el camí del líder).

3. Quantificarem els competidors: quantes empreses son competidores directes i quantes ho són com a substitutives. De la competència ens interessarà analitzar el següent:

· La seva capacitat de reacció davant dels canvis en l’entorn.

· La seva estructura financera: capital propi versus capital aliè, grau d’endeutament a curt i llarg termini, facilitat d’accés a fonts de finançament, solvencia financera...

· Inversió en I+D i en tecnologia: la capacitat de treure nous productes al mercat depèn molt de la inversió en I+D i en tecnologia. 

Exemple d’empresa que aposta per I+D:

L’empresa Procter & Gamble, dedicada a la comercialització de productes de drogueria, perfumeria, llar, alimentació, etc. dedica molts eforços i diners a la recerca i desenvolupament de nous productes. De fet, l’empresa compta amb més de 1.000 titulats en farmacia que treballen per trobar fórmules per a nous productes. Això li permet tenir una cartera de productes innovadora que respón a les necessitats més actuals dels clients fet que li augura una posició de líder en la majoria de categories de producte que comercialitza. 

Competidor directe i competidor substitutiu

En el cas del Cacau en pols, Nesquik és un competidor directe per a Cola-Cao i els batuts d’Okey serien un competidor indirecte. El  primer ofereix un producte en pols i el segon un batut de xocolata. 

· Les variables de màrqueting de la competència: amplitud de la cartera de productes, marques que comercialitza, segments als que es dirigeix, sistema de distribució, xarxa comercial, publicitat i promocions de venda, campanyes de relacions públiques, etc.

· Organització interna: sistema de direcció, fidelitat dels treballadors, plans de formació, polítiques de retribució i motivació...

Exemple:

Un actiu molt important que tenen les empreses són els seus treballadors. Algunes empreses apliquen sistemes de retribució i motivació orientats a fidelitzar els seus treballadors i evitar-ne la fuga. Una alta rotació de personal implica una pèrdua important ja que es perd coneixement i es necessita molt de temps  i diners per tornar a formar al nou personal. Seguint l’exemple anterior, Procter & Gamble ofereix als seus treballadors la possibilitat d’adquirir stock options, accions de la companyia. Això els involucra en la gestió de l’empresa i està demostrat que un treballador que s’identifica amb l’empresa treballa més motivat i obté millors resultats.

El més important, en l’anàlisi de la competència és detectar quin és l’avantatge competitiu dels nostres competidors. És a dir, allò que els fa únics. L’objectiu és detectar els punts forts i febles de la competència.

Aquesta informació la podem obtenir a través d’informació externa pública o privada.

Com ens podem informar del que fa la competència?

Algunes fonts d’informació de sobre la competència poden ser: 

Articles i estadístiques publicades en revistes especialitzades.

Fires comercials o altres esdeveniments professionals del sector.

Informes anuals de les Cambres de Comerç.

Observació directa (storecheck) en magatzems, botigues o centres de distribució. 

Escoltar els comercials de la nostra empresa ja que són els que estan en contacte amb els clients i reben informació sobre la competència.  Caldrà sistematizar aquesta informació de manera que quedi recollida en els informes dels comercials i així es pugui discutir en reunions de treball. 


Segons Porter podem analitzar cinc forces competitives:

· Amenaces de nous competidors que entrin al sector: Aquesta amenaça està relacionada amb les barreres d’entrada que hi hagi al sector. Com més barreres, més difícil serà que entrin nous competidors. Exemple de barreres: economies d’escala, diferenciació del producte(lleialtat cap a la marca, atributs exlusius, requisits de capital importants, accés als canals de distribució, know-how o corba d’aprenentatge, restriccions governamentals...

· Rivalitat entre els competidors existents: anàlisi de les 4p

· Poder de negociació amb els proveïdors: cost, lliurament, qualitat, flexibilitat...

· Poder de negociació amb els clients.: final i canal de distribució.

· Amenaça de productes o serveis substitutius. (els que ofereixen el mateix benefici sense ser exactament el mateix tipus de producte).Maquina de fer fotos analògica i digital.

Anàlisi dels distribuïdors:

Analitzarem les condicions de la distribució:
- Abast geogràfic: la capacitat que té el distribuïdor per fer arribar el nostre producte a diferents zones geogràfiques. Les cadenes d’alimentació per exemple, compten amb una xarxa d’establiments repartits per diferents territoris. Això els permet fer arribar un producte al consumidor final amb certa facilitat. Aquest avantatge, que no tenen els distribuïdors més petits, els permet un ampli marge de maniobra a l’hora de negociar les condicions i el preu dels seus serveis.
· Cost d’inclusió de productes en els lineals, costos de transport.

· Rapidesa.

· Seguretat: la confiança de saber que el producte arribarà al consumidor final en el moment i en les condicions que desitgem
Anàlisi dels proveïdors:

Analitzem factors com:

· Cost del producte

· Lliurament

· Condicions de pagament

· Flexibilitat per adaptar-se a les nostres demandes.

· Qualitat

Intermediaris financers:

Analitzem els productes financers que ens ofereixen: línies de crèdit, descomptes bancaris, prèstecs així com el tipus d’interès. Ens concedeixen diners fàcilment o bé hi ha una política restrictiva de crèdit? Com més difícil sigui l’accés al finançament més complicacions tindrem per portar a terme projectes empresarials. 

Mitjans de comunicació

Analitzem com ens afecten les noticies publicades relacionades amb la nostra empresa, la competència i el sector. Ex. A l’Avui es publica una noticia que fa referència al descobriment de “plom” com a ingredient en els pintallavis i anomena les marques : l’oreal, louis vuitton, procter and gamble... Les empreses haurien de posar en marxa campanyes de RRPP per no veure malmesa la seva imatge.

Anàlisi de l’empresa: 

Fem un anàlisi intern de cada una de les àrees de l’empresa: logística, màrqueting, producció, finances, compres, administració...

Tot això ho podem resumir en un quadre DAFO. Un anàlisi de les debilitats i fortaleses internes i de les amenaces i oportunitats externes a l’empresa. Aquesta informació es complementarà amb la informació del macroentorn.

EXERCICI. ESTRATÈGIES DE MÀRQUETING.

1. Llegiu l’article.

2. Identifiqueu el líder del mercat europeu en càmeres digitals. 

3. Feu un gràfic circular que representi les quotes de mercat de cada fabricant.

4. En funció de les dades, quina estratègia de màrqueting proposaríeu a Konica? Nota: Segons una enquesta recent, les característiques més valorades pels consumidors són: Resolució (número de píxels), rapidesa, programes automàtics, zoom, tamany, pes i vídeo. 

Canon lidera las ventas de cámaras digitales en Europa [image: image1.png]


Con un 16,2% de la cuota de mercado, Canon fue la firma que más cámaras fotográficas digitales vendió a lo largo de 2003 en Europa, según un estudio presentado por IDC. La compañía japonesa aventaja a Sony en 2,5 puntos porcentuales, y viene seguida de más lejos por Olympus, Fujifilm y Nikon. El análisis por países revela que Sony mantiene su primer puesto en el mercado español. [image: image2.png]




 HYPERLINK "mailto:redaccion@quesabesde.com" Redacción.- Un registro de poco más de 2,5 millones de cámaras digitales vendidas a lo largo del año pasado en Europa ha colocado a Canon en la cima de este sector, según se desprende del último estudio presentado por IDC. El podio lo completan Sony, con 2,1 millones de unidades (un 13,7% del mercado), y Olympus, con 1,8 millones (un 11,6%). Las tres compañías abarcan cerca del 41% del mercado europeo, unos 6,5 millones de cámaras vendidas de un total de 15,5 millones. 

Al triplete de marcas les siguen Fujifilm, con un 10,7% de cuota de mercado, Nikon (9,9%), Kodak (9,3%), HP (5,7%), Casio (3,5%), Konica (3%), Pentax (2,5%), Minolta (2,3%) y Panasonic (1,5%), entre otros. 

Sony, líder en España 

El orden europeo de los factores queda alterado en el análisis que IDC hace del mercado español. En este caso, es Sony la que encabeza la lista, con cerca de 285.000 unidades vendidas (un 22,8% del mercado). Canon es la segunda, con más de 218.000 unidades (17,5%) y Olympus la tercera, con unas 130.800 cámaras vendidas (10,5%). 

La gran sorpresa la da HP, que se afianza como la cuarta principal firma en España con un 9,2% de cuota de mercado. La compañía estadounidense, de hecho, aventaja a Nikon y Kodak, que se conforman con un 5,6% y un 4,6% del pastel, respectivamente. 

Macroentorn

Composat per elements sobre els que l’empresa no té capacitat d’influència: demografia, estat de l’economia, política, cultura, tecnologia...

La demografia

Les característiques dels habitants del mercat als que ens dirigim són claus per determinar les particularitats del nostre producte. Gràcies a estadístiques com les de l’I.N.E (Institut Nacional d’estadística) analitzarem informació referent a:

· Tamany de la població: Per exemple el tamany de les families és una dada interessant per als constructors d’habitatges. Actualment les families tenen menys fills que abans i per tant necessiten menys espai. També hi ha més solters i molta gent gran, col·lectius que necessiten habitatges més petits. Aquesta informació és clau per projectar noves obres: cal adaptar-se a la demanda.

· El Tamany de les llars espanyoles

Les llars espanyoles cada vegada estan composades per menys membres. El tamany mitjà de les llars es de espanyoles, segons dades del cens, ha passat a ser de 3,9 persones l’any 1991 a 2,9 persones al 2001.

El percentatge de llars formades per 6 o més membres ha disminuït en aquest període d’un 8% a un 4,1%. D’altra banda, el nombre de llars unipersonals  gaire bé s’ha multiplicat per dos en aquesta mateixa dècada; són els que més han augmentat en detriment de les llars més nombroses. 

Els tipus de llars més freqüents pel que fa al tamany són els composats per dos(25,2%) i quatre persones (21,5%). Font: I.N.E
· Estructura per edat: Estudiem la distribució de la població per edat. La disminució de la natalitat pot afectar dràsticament a una empresa de xumets i l’augment de l’esperança de vida pot obrir noves oportunitats per a empreses que ofereixin serveis a la tercera edat. 

· Estructura per sexe: El percentatge d’homes i dones pot ser una dada útil per a empreses de cosmètica, per exemple.

Nínxol  de mercat

Un nínxol o forat de mercat és una oportunitat de negoci que ningú ha desenvolupat encara.

· Ubicació de la població: Un distribuïdor de gasoil pot estar interessat en conèixer el percentatge de població que viu en zones urbanes i el de zones rurals. 

· Taxa d’immigració: Un importador d’aliments com ara de Cous-cous o de dulce de leche pot estar interessat en recopilar informació sobre les migracions per calcular el valor del forat de mercat. 

Taula 3 Immigració a la ciutat de Barcelona. Font: Guies estadístiques, Ajuntament de Barcelona.

	Districte
	Immigració d’altres parts de l’Estat
	Immigració estrangera

	Ciutat Vella
	1.934
	1.955

	Eixample
	4.272
	2.113

	Sants
	3.102
	1.930

	Les Corts
	1.284
	402

	Sarrià – Sant Gervasi
	2.284
	589

	Gràcia
	2.057
	817

	Horta - Guinardó
	2.320
	1.083

	Nou Barris
	2.160
	1.301

	Sant Andreu
	2.282
	929

	Sant Martí
	3.175
	1.737


Com podem apreciar a la taula 3, els immigrants estrangers es reparteixen de manera desigual pels diferents districtes de la ciutat. L’ Eixample, Ciutat Vella i Sant Martí són els que reben més immigrants. Cal destacar la diferència entre habitants immigrants nacionals i habitants  immigrants estrangers que hi ha en alguns districtes. Per exemple, Sarrià - Sant Gervasi té una població de 2.284 immigrants nacionals i en canvi, només 589 d’estrangers. 

Aquestes dades poden ser molt útils per a una empresa especialista en productes d’alimentació per a immigrants estrangers. Les dades poden ajudar a calcular el potencial del mercat a cada districte i així decidir quin és el millor districte per emplaçar el negoci.

L’economia

La conjuntura econòmica té una gran influència en les inversions empresarials i en el consum d’empreses i particulars. Un anàlisi econòmic acurat ens permetrà prendre les decisions que minimitzin els nostres riscos financers i maximitzin els nostres beneficis empresarials. 

Alguns indicadors de la conjuntura econòmica són:

1) La Taxa d’inflació: La inflació és l’augment continuat i generalitzat dels preus. Es mesura amb l’I.P.C (Índex de preus al consum). És una taxa interanual que calcula la variació de preus mes a mes i any a any).

Hi ha una relació inversa entre inflació i tipus d’interès. Una disminució del tipus d’interès pot disparar la demanda, ja que facilita l’accés a crèdits més barats que incentiven el consum. Si l’augment de la demanda supera les previsions d’oferta pot provocar un encariment del preu de venda. 

Una opció per reduir una escalada de preus és disminuir l’accés al consum:

· Podem augmentar el tipus d’interès, de manera que l’accés als diners és més car i la gent s’ho repensa dues vegades abans d’agafar un crèdit.

· Podem augmentar l’oferta, per exemple, facilitant l’entrada de productes d’altres països (reduint les traves a la importació).

· Facilitant polítiques agràries i industrials orientades a satisfer la demanda interna. 

L’augment de preus no afecta a tots els productes per igual i la reacció envers l’augment tampoc és homogènia.

Si la carn de vedella puja un 100% probablement substituireu el seu consum per carn de pollastre o de xai. Però què fareu si augmenta en un 100% el preu del pa? Deixareu de comprar pa? Potser en reduireu el consum però no totalment. Hi ha productes que són més sensibles que d’altres.

Controlar l’I.P.C

En períodes d’alta inflació és convenient reduir l’accés als diners per evitar un excés de demanda. (Sabem que quan la demanda és superior a l’oferta  augmenten  els preus). Això ho podem aconseguir pujant el tipus d’interès (demanar un préstec resultarà  més car) o dificultant l’accés al crèdit (demanant més avals).

Com es calcula l’IPC?

L’índex de preus al consum el calcula mensualment l’Institut Nacional d’estadística (INE) per reflexar el cost de la cistella de la compra de les families espanyoles. En el càlcul de l’IPC s’inclouen 484 béns seleccionats a partir de l’enquesta contínua de pressupostos familiars que trimestralment mesura quant i en què gasten els seus diners les llars espanyoles.  A cada bé se li assigna una ponderació en funció del seu protagonisme a la cistella de la compra, ponderacions que es revisen anualment per mantenir la seva exactitud. 

2) El tipus d’interès: També anomenat “el preu del diner”, és la taxa que paguem per demanar diners prestats. 

Com afecta el tipus d’interès  les empreses?

El tipus d’interès és el que determina el cost de la inversió que volem portar a terme. Un augment del tipus d’interès pot frenar el creixement de l’economia ja que d’una banda els empresaris tenen més costos per finançar les seves iniciatives i d’altra banda, els consumidors paguen més cares les seves necessitats de capital: demanar un préstec és mes car, les quotes de les hipoteques augmenten... fet que pot reduir el consum. 

Exemple:

Si heu de comprar un bé durader que implica una despesa important probablement us plantejareu pagar-lo a terminis. El fet de diferir el pagament implica pagar uns interessos extres. Si el tipus d’interès augmenta serà més car finançar la compra d’aquest bé i això pot frenar el seu consum. 


Haureu d’avaluar quin tipus de finançament té la vostra empresa. Si necessiteu fonts de finançament externes (préstecs, línies de crèdit, descomptes bancaris, etc.) haureu de seguir l’evolució dels tipus d’interès abans de prendre cap decisió. El tipus d’interès és un indicador dels costos financers. Com més augmentin els costos financers menor serà el vostre marge de benefici. 

Què pot fer l’empresa quan augmenten els costos financers?

· Augmentar el preu del nostre producte, per poder mantenir el marge de benefici.

· Mantenir el mateix preu i acceptar la reducció de benefici. 

La decisió dependrà de la situació de l’empresa. En entorns molt competitius, on es competeix per preu perquè el consumidor és molt sensible al preu, és difícil traslladar el sobre cost al consumidor.

Quan augmenta el tipus d’interès les cotitzacions de la borsa tendeixen a baixar, és a dir, el valor de les accions de les empreses disminueix. Això passa perquè els inversors es senten més atrets per productes financers més segurs, com els de renda fixa (obligacions, lletres del tresor, bons de l’estat) que els ofereixen alta rendibilitat quan els interessos són alts sense necessitat d’arriscar-se. Recordem que invertir en borsa sempre és un risc! Un dia podem guanyar i l’altre perdre!

Si els inversors deixen de comprar accions el seu valor disminueix i això implica menys finançament per a les empreses.

Els bancs i el tipus d’interès 

Actualment als Estats de la Unió Europea (UE) el tipus d’interès el fixa el Banc Central Europeu (BCE) i les entitats financeres l’utilitzen com a base de referència i li afegeixen un percentatge. És per això que veureu publicitat de bancs on diu: Hipotecas a Euribor + 0,5% .
Un tipus d’interès alt tendeix a fomentar l’estalvi més que la despesa. És per això que quan la taxa d’interès és elevada les entitats financeres publiciten productes d’estalvi com ara dipòsits i comptes d’estalvi. En canvi, quan el tipus d’interès és baix, els productes estrella de les entitats financeres són les hipoteques o els préstecs. 

3) Índex de creixement del país i del sector (es mesura amb l’increment del PIB, valor monetari de tots els béns i serveis produïts en el país durant un any). La majoria de països desenvolupats presenten taxes de creixement superiors en els sectors de serveis i industrials i menors en el d’agricultura. 

Figura 2 Evolució del P.I.B
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Font: I.N.E, Maig 2008

A la figura 2 podeu observar l’evolució del PIB des de l’any 2002 fins el maig de 2008. Observem com a partir del 2007 ha mostrat una tendència a la baixa, emulant els passos de la mitjana europea. 

Una disminució del P.I.B és conseqüència d’una disminució en alguns indicadors com són: la capacitat adquisitiva de les famílies, la inversió empresarial, les vendes dels minoristes, el consum de les grans empreses,  la producció industrial, la construcció d’edificis i cases, etc. 

A Espanya la primavera del 2008 van començar a sonar campanes d’una crisi econòmica. Les causes? Una desacceleració de l’economia, és a dir, una disminució de la inversió empresarial, un augment de la taxa d’atur, una disminució de les obres de construcció d’immobles, una disminució de la venda d’automòbils. Això unit a un augment continuat dels preus dels productes va afectar a la renda disponible dels ciutadans que tenien menys diners per gastar en béns de consum, és dir, va haver-hi una disminució accelerada de la demanda de béns i serveis. 

4) La renda disponible, els patrons de despesa i endeutament. A partir d’enquestes i estudis podem analitzar la quantitat de renda disponible, en què es gasten els diners els consumidors i quin és el seu percentatge de deute. Com més endeutat està un consumidor, com més alta és la inflació o com més alts són els impostos menys renda disponible té per adquirir productes que no són estrictament necessaris. 

Demanda elàstica i inelàstica

Quan analitzem la Política de Preu, veurem que és important determinar quin tipus de demanda té el producte que volem comercialitzar per determinar les reaccions del consumidor davant dels preus que fixem.

La renda disponible són els ingressos menys la inflació i els impostos.

Hi ha certs productes que els consumidors compren independentment de les variacions en la seva renda disponible. Són els productes bàsics o de demanda inelàstica, com ara certs aliments. En canvi, tenen una demanda inelàstica (poc sensible) de productes que no són estrictament necessaris, com ara certs aparells electrònics. 
L’augment de la renda disponible produeix un increment del consum. L’augment però no es proporcionalment igual en totes les categories de béns. N’hi ha alguns que tenen una demanda poc elàstica, que els consumidors compren en quantitats similars independentment del seu nivell de renda (per exemple els productes que satisfan necessitats bàsiques: compraríeu més ous si tinguéssiu més diners?). D’altres productes presenten una demanda més sensible (demanda elàstica) de manera que si augmenta el poder adquisitiu també augmenta el consum d’aquests productes, per exemple, els electrodomèstics. 

Estudi del patró de consum dels joves

En un estudi de la Generalitat de Catalunya sobre el Patró de consum dels joves catalans entre 12 i 18 anys, es va concloure que les principals partides de despesa dels joves eren per ordre: Sortir amb els amics, vestit i calçat, anar al cinema, coses per menjar (txutxes), concerts i discoteques, cd’s de música, jocs d’ordinador, cómics, locals de fast food, tabac i telefonia mòbil. 

A la taula 4, Renda disponible bruta a Espanya, podem observar l’evolució de la renda per comunitats autònomes els anys 2000 i 2005.

La mitjana de la renda ha augmentat gaire bé un 30% en cinc anys ara bé, no  ha augmentat igual en tots els territoris.

La Comunitat Valenciana, Balears i la Rioja són algunes de les comunitats on la renda ha augmentat menys del 30%. 

D’altra banda, hi ha comunitats que tenen rendes inferiors a la mitjana. Per exemple Andalusia, Astúries, Castella Lleó, Castella la Manxa, Cantabria, la Comunitat Valenciana, Ceuta, Melilla, etc. 

Aquestes dades ens ofereixen una perspectiva del poder adquisitiu dels habitants del a península i ajuden a configurar el mercat potencial de l’empresa. 

Taula 4 Renda disponible bruta per càpita a Espanya. Font: INE. En euros. 

	Comunitat
	Renda disponible bruta
any 2000
	Renda disponible bruta
any 2005

	Andalusia
	8.097
	10.798

	Aragó
	11.081
	14.563

	Astúries
	9.616
	13.376

	Balears
	12.503
	14.743

	Canaries
	9.587
	11.939

	Cantabria
	10.231
	14.012

	Castella i Lleó
	9.954
	13.470

	Castella la Manxa
	8.681
	11.142

	Catalunya
	11.926
	15.269

	Comunitat Valenciana
	10.085
	12.306

	Extremadura
	7.542
	10.327

	Galicia
	8.789
	11.944

	Madrid
	12.781
	16.074

	Murcia
	8.736
	11.048

	Navarra
	12.900
	16.858

	País Basc
	12.617
	17.066

	Rioja
	11.943
	14.532

	Ceuta
	9.434
	13.314

	Melilla
	9.481
	13.208

	Mitja a  Espanya
	10.329
	13.381


1.3.1. El medi ambient

Els darrers anys els efectes del canvi climàtic han fet que cada vegada més els consumidors siguin conscients que el seu consum repercuteix en el medi on viu. És per això que moltes empreses, es plantegen atraure a nous clients tot dissenyant productes menys nocius que respectin el medi ambient. 

Una empresa que fa del reciclatge la seva principal matèria prima

L’empresa suïsa Freitag dissenya i comercialitza bosses i bandoleres que tenen com a matèria prima lones de caminons reciclades, cinturons de cotxes, càmares de bicicletesi airbags utilitzats. Van començar fent bosses per ells mateixos, desprès pels amics i tot seguit les botigues van començar a demanar-los el producte. 

L’opinió generalitzada de que cal preservar el medi ambient ofereix oportunitats de mercat per a aquelles empreses disposades a trobar nous processos productius i de distribució més sostenibles. És el cas de les empreses que comercialitzen productes biològics, que es cultiven sense pesticides que pugin malmetre l’ecosistema. 

1.3.2. La tecnologia:

La tecnologia influencia directament els processos de fabricació dels productes millorant la qualitat, l’eficiència i els costos. D’altra banda també pot afectar al procés de comercialització, com per exemple creant nous canals de distribució, com és el cas d’Internet. Caldrà que analitzem com poden afectar els canvis tecnològics al nostre sector i concretament al nostre producte. 

1.3.3. L’entorn polític i legal

Quan parlem d’analitzar l’entorn polític ens referim a l’estabilitat del govern i a l’estudi dels grups de pressió que poden influenciar en l’evolució de la política i l’economia. En un país amb inestabilitat política serà difícil fer plans a llarg termini, essencials en la gestió d’una empresa. 


L’entorn legal es refereix a com pot afectar la normativa legal a la producció i comercialització del nostre producte. Alguns exemples són les lleis sobre la qualitat (iso9000) o les referents a la informació que ha de portar l’etiqueta d’un producte per a poder ser comercialitzat, a l’atenció al client (s’han d’acceptar devolucions a les rebaixes, s’ha de facturar per fracció i no per hora en els pàrquings...),etc. 

Exemple

Els encenedors comercialitzats a Espanya han de complir una norma: comptar amb un mecanisme de seguretat a prova de nens. Tots els encenedors no poden ser accionats per nens menors de 4 anys i tampoc poden ser semblants a objectes de fantasia (no poden tenir moviment o sons que cridin l’atenció dels infants). (Resolució de l’Institut Nacional de Consum, 26 d’abril de 2007). 

Per tant, tota empresa productora d’encenedors ha de saber que a Espanya només pot distribuïr encenedors que compleixin aquestes característiques. D’altra banda, els distribuïdors d’encenedors, com ara els estancs, no poden vendres encenedors contraris a la normativa i per tant caldrà que vigilin què els ofereixen els proveïdors. 

Tota empresa haurà d’analitzar aquelles lleis que poden influenciar en la producció i distribució del seu producte per tal d’adaptar-se a les exigències. 

La societat i cultura

Cada país i fins i tot cada regió té uns trets culturals que caracteritzen el comportament dels seus habitants. Així mateix, l’estructura de la societat ens pot oferir informació més objectiva sobre les característiques dels consumidors. Alguns del factors que analitzarem seran:

· Valors, preferències i percepcions de la població. Aquests són els trets que conformen una cultura. Val a dir que la cultura d’una regió evoluciona amb el temps. Posem per cas els valors. Avui en dia alguns joves decideixen no casar-se perquè per ells ja no té un valor el fet d’estar casat i perquè s’accepten socialment altres modalitats d’estructures familiars. Podeu imaginar que aquest fet pot afectar directament a les empreses que organitzen casaments. D’altra banda també hi ha més divorcis fet que implica que hi hagi més persones que necessitin un pis per elles soles. Això influenciarà entre d’altres coses, el tipus de construccions d’habitatges. 

Exemple:

Actualment als USA el 44% de les llars son considerades com a “no tradicionals” és a dir, ja no estan formades per un matrimoni i fills. (només en són el 35% del total). En el 44% hi trobem persones que viuen soles, adults del mateix o de diferent sexe que viuen junts, un pare o mare amb fills, o matrimonis grans (nidos vacíos).

Els solters, separats, vidus o divorciats necessiten cases més petites, electrodomèstics més reduïts i aliments en envasos més petits.

· Ocupació: Les dades sobre ocupació com la Taxa d’aturats (població activa que no treballa / població activa) o sobre l’estabilitat laboral (contractes fixes) ens aporten informació indirecte sobre la capacitat adquisitiva dels consumidors i sobre el comportament dels agents del mercat. Per exemple un banc no pot preveure donar més hipoteques si no hi ha certa estabilitat laboral o per exemple si hi ha una alta ocupació femenina és molt probable que sorgeixin més guarderies escolars.

De fet, la taxa d’ocupació de les dones a Espanya ha crescut de manera sostinguda des dels anys seixanta.  L’any 1960 era del 13% i l’any 1997 ja era del 37%. Això vol dir que els hàbits i costums dels ciutadans canvien i una de les conseqüències més evidents és la disminució de la taxa de natalitat.








A la taula 5 observareu la disminució de la taxa de natalitat des del 1975. Les dades són molt significatives: a partir dels anys 80 la natalitat es va reduint i si observeu la taula 6 també veureu que l’edat de les mares també augmenta. 

Taula 5 Evolució de la natalitat a Espanya 

	Any
	Taxa de fills per dona a Espanya

	1970
	2.9

	1980
	2.2

	1990
	1.36

	1995
	1.18

	1996
	1.17

	1997
	1.18

	1998
	1.16


Font: I.N.E

Taula 6 Edat mitjana de maternitat a Espanya

	Any
	Edat mitjana de maternitat a Espanya

	1985
	28.4

	1990
	28.9

	1995
	29.8

	1996
	30

	1997
	30.1

	1998
	30.5


Font: I.N.E

Els indicadors ens mostren uns progenitors cada vegada més grans i amb menys fills. Aquest canvi d’estructura familiar influenciarà i molt, en els patrons de consum. De fet, en les famílies on tots dos progenitors treballen s’ha observat la tendència a compensar la manca de temps per estar amb els fills amb l’adquisició de regals destinats als nens. 

En les famílies on tots dos pares treballen i tenen adolescents s’ha observat que certes tasques que abans feien els progenitors ara les fan els adolescents: cuinar, fer la compra de certs aliments, comprar la seva roba, aparells electrònics... Això implica una alça en el poder adquisitiu dels adolescents, és a dir, una oportunitat per realitzar accions de màrqueting dirigides a ells.

D’altra banda, el fet de tenir menys fills per parella també fa que aquest fill rebi més atenció per part dels pares cosa que es tradueix en més productes i serveis per al fill.

· Classes i grups socials. En la majoria d’estudis, s’identifiquen cinc estrats socials: classe alta, classe mitja alta, classe mitja mitja, classe mitja baixa i classe baixa. La pertenència a una classe o altra depèn de la renda per càpita. Aquestes dades s’aconsegueixen a partir d’estudis estadístics oficials com ara l’IDESCAT o l’INE. 

Si sabem a quin públic ens volen dirigir i tenim el percentatge que representen podrem quantificar el volum  potencial de mercat de la nostra empresa. 

Com a conclusió del que acabem d’exposar, observarem que una empresa opera en un entorn canviant on es veu influenciada per factors sobre els que té certa influència (microentorn) i per d’altres sobre els que no té cap tipus d’influència (macroentorn). L’adaptació a l’evolució de l’entorn és el que decidirà l’èxit empresarial. !
Anàlisi DAFO

A partir de la informació recopilada amb l’anàlisi del microentorn i el macroentorn preparem un anàlisi dels punts forts i febles de l’empresa així com de les oportunitats i amenaces de l’entorn.

	Punts Forts

Temes: Lideratge, gestió, producció, serveis, finances, tecnologia.

· Quins són els avantatges de la nostra proposta?

· Quina capacitat de producció tenim i de venda? Quins recursos tenim: mà d’obra, financers...

· Quin és el nostre avantatge competitiu?

· Quina experiència tenim (know-how)?

· Anàlisi de la nostra situació geogràfica i els seus efectes.


	Punts dèbils

Temes: Personal, gestió, producció, finances, equips, matèries primes...

· Motivació del nostre equip, consolidació de l’equip, compromís, lideratge.

· Punts febles del producte, del preu, de la distribució i la comunicació existent.

· Diferències de competitivitat respecte al sector.

· Imatge de la marca i de l’empresa.

	Oportunitats

Temes: economia, cultura, demografia, societat, organitzacions, tecnologia.

· Vulnerabilitat dels competidors.

· Tendències de la indústria i de la societat.

· Nous mercats: horitzontals (ex. internacionals) o verticals (altres sectors).

· Nínxols de mercat.

· Inversió en I+d, avenços en tecnologia.

· Influència de factors climatològics.

· Nous sistemes de distribució: internet, nous canals...

· 
	Amenaces

Temes: polítics, culturals, demogràfics, socials...

· Deslocalitzacions geogràfiques.

· Efectes legislatius.

· Efectes ambientals.

· Aliances entre empreses.

· Manca de finançament.

· Noves tendències que ens van en contra.

· Intencions dels competidors.

· Noves tecnologies que substitueixen la nostra.
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La debilitat de la demanda (59%) i lI'augment
de la competéencia (43%) son els factors que
més poden limitar la bona marxa dels negocis
segon le  opinions  dels propietaris
d’establiments de comerg distribucio.

Per el contrari, lI'augment dimpostos (2%),
I'insuficiéncia del local (10%) i les dificultats de
financament (11%) figuren entre els factors
menys destacats pels propietaris

Mesura els factors que poden limitar la bona
marxa dels negocis del comerg distribucié a
partir de les opinions expressades pels
propietaris de l'establiment. Dades del III
trimestre de 2007.
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Los empresarios reclaman una "cirugía integral" para el turismo español 
                  

Destinos masificados y caída de la demanda 
La caída de la demanda en algunos importantes destinos turísticos y los cambios que se están produciendo en el sector han provocado alarma entre algunos empresarios que piden un plan de reconversión con participación pública y privada para reposicionar el modelo de sol y playa. El secretario general de Turismo, Raimon Martínez Fraile, asegura que ese modelo, sin acompañarlo de una oferta complementaria diferente, no es sostenible. Las expectativas para el próximo verano anuncian una ocupación algo mejor al anterior.

El País (14/06/04, 10.10 horas)
En muchas zonas del litoral español han empezado a sonar las alarmas. El turismo está mostrando síntomas de agotamiento en un modelo que, tras 30 años de éxito, hace aguas. Los tres últimos veranos las playas han estado tan llenas como siempre, pero la rentabilidad de los negocios asociados a esta industria decrece. Los hoteleros mantienen la ocupación gracias a amplias campañas de rebajas en los precios, las agencias ven cómo el tradicional paquete turístico diseñado por el tour operador pierde peso y las compañías de bajo coste arañan cuota de mercado a los vuelos chárter y las compañías tradicionales. El modelo, que ha convertido a España en la segunda potencia turística del mundo y al sector en el alivio de la balanza de pagos, parece que ya ha dado mucho de lo que podía dar de sí. ¿Se puede seguir aumentado el número de turistas -el año pasado volvió a ser récord con la llegada de 52,2 millones- y ser rentables? 
En las áreas más saturadas, como los archipiélagos o determinadas zonas de la costa mediterránea, los distintos sectores implicados en el sector empiezan a pensar que no. No es sólo que muchos destinos se hayan quedado obsoletos, con un parque hotelero de baja calidad, unos servicios (agua, limpieza, aparcamientos...) insuficientes y un medio ambiente degradado. Es que, además, la oferta de servicios complementarios, el cada vez más valorado ocio, está poco adecuada a la nueva demanda, que exige una mayor personalización, "una nueva experiencia", en expresión de José Luis Zoreda, vicepresidente de la asociación empresarial Exceltur. 
Si no se reacciona, muchos empresarios empiezan a pensar que ni a base de bajos precios se podrá atender a un turismo al que si sólo se le ofrece sol y playa, la encontrará a precios hasta un 30% inferiores en países competidores. 
La del turismo ha sido una historia de éxito en España -supone el 12,1% del PIB y genera el 10,1% del empleo, según los datos del Instituto Nacional de Estadística-, pero corre el riesgo de morir mirándose el ombligo. Algunos datos lo señalan. El saldo por turismo y viajes de la balanza de pagos pasa de compensar el 88,3% del déficit comercial en 1999, al 82,2% en 2002, lejos de la media del 98,7% de los últimos 12 años. El gasto medio por turista extranjero cayó un 6,7% en 2002 y sólo se recuperó ligeramente -el 1,9%- el año pasado y la aportación del turismo al crecimiento de la economía española, el 0,1% el año pasado, está muy lejos del 0,7% de los años 1998 y 1999. 
"Hay dos problemas", dice Zoreda, "el modelo de negocio y la gestión del mismo". En su opinión, el turismo en España apenas se ha estructurado y se ha configurado a golpe de demanda de tour operador. 
"Hemos construido lo que nos han pedido los operadores, para que ellos vendieran el producto que querían, y a eso le hemos sacado un margen. Pero no hemos decidido el producto, ni hemos controlado el destino ni conocido al cliente final. Ésas han sido las vulnerabilidades del sector". Y en algunos destinos maduros empiezan a ser patentes, según Exceltur. 
Pese a la dificultad de medir los grados de satisfacción o insatisfacción con datos estadísticos, lo cierto es que la preocupación por la sostenibilidad del sector ya es patente, sobre todo en las islas. Para algunos destinos del litoral y los archipiélagos, el turismo es casi su única fuente de renta, y, al tiempo, las islas y la costa mediterránea conforman el mayor eje de concentración demográfica y de actividad económica española, ya que concentran el 44,3% de la población española y el 44,1% del PIB generado en España. Así que de la buena salud del turismo depende la de muchas otras actividades. Y en algunas zonas se sufren achaques. 
"Tiene que haber una reconversión para no perder el liderazgo", afirma Zoreda. Con esa idea, Exceltur ha perfilado los Pridet (Proyectos de Reconversión Integral de Destinos Turísticos), una especie de plan renove. "Una cirugía integral" para aumentar la competitividad y hacer un turismo sostenible. Unos proyectos que por su envergadura involucran al destino en su conjunto: sus equipamientos, su ordenación urbanística, sus inversiones... "Se trata", dice Zoreda, "de definir qué producto se quiere producir y en qué entorno". A su juicio, ello requiere un pacto institucional, empresarial y social, y una visión a largo plazo. "A corto", dice Zoreda, "muchos pasarán un purgatorio. Por eso hay que estar convencidos que es un sacrificio para alcanzar después el cielo". 

Los efectos económicos del Guggenheim
Dentro de la dificultad de encontrar algún ejemplo de plan renove del turismo, Exceltur cita la construcción del Museo Guggenheim en Bilbao como una aproximación a lo que se pretende, ya que a través de la reconversión de un obsoleto y degradado espacio industrial -los astilleros- y con la creación de un producto -el museo- se ha conseguido un reposicionamiento turístico del que se ha beneficiado todo el entorno. Desde que se inaugurara en 1997 el Guggeneim ha generado unos efectos económicos superiores en más de 10 veces a sus costes iniciales de inversión. Según el estudio realizado por K Consulting para el museo, su impacto sobre la economia vasca se cifra en 816,7 millones de euros, con unos ingresos inducidos sobre las arcas de las haciendas vascas de 143,5 millones de euros. Los efectos directos, indirectos e inducidos del Guggenheim representan el 0,4% de todo el PIB generado por la economía vasca y el 0,5% del total del empleo de la región.
Preguntes: 

1- Feu un anàlisi DAFO sobre l’estat del turisme a Espanta.

2- Proposeu un producte turístic per dinamitzar el sector turístic a la Costa Brava.

DAFO SECTOR TURÍSTIC ESPANYOL

	Punts Forts

Temes: Lideratge, gestió, producció, serveis, finances, tecnologia.

· Quina capacitat de producció tenim i de venda? Gran parc hoteler però cal reconvertir-lo. 

· Quin és el nostre avantatge competitiu? L’actual està esgotat.

· Quina experiència tenim (know-how)? Tenim un know-how acumulat tant pel que fa als empresaris com a treballadors formats en el turisme

· Anàlisi de la nostra situació geogràfica i els seus efectes: Comptem amb zones de clima benigne.


	Punts dèbils

Temes: Personal, gestió, producció, finances, equips, matèries primes...

· Punts febles del producte, del preu, de la distribució i la comunicació existent: Model esgotat, poc adaptat als nous gustos, baixa qualitat, serveis insuficients.

· Rendibilitat decreixent i disminució de la demanda.

· Imatge de la marca i de l’empresa. Poc prestigi perquè el producte ja s’ofereix en d’altres destinacions més modernes i no tant massificades.

	Oportunitats

Temes: economia, cultura, demografia, societat, organitzacions, tecnologia.

· Tendències de la indústria i de la societat: la gent vol una major personalització dels serveis de vacances. Volen viure una experiència. 

· Projectes de reconversió integral: Reposicionar el producte i especialitzar-nos en afegir valor al servei.


	Amenaces

Temes: polítics, culturals, demogràfics, socials...

· Deslocalitzacions geogràfiques: Grans tour operadors ara inverteixen en noves destinacions turístiques on també s’ofereix “sol i platja”.

· Efectes ambientals: degradació del medi ambient.

· Noves tendències que ens van en contra: la gent ja s’ha cansat del model de sol i platja.

· Intencions dels competidors: Entrada al mercat de les companyies de low cost. Competidors més econòmics.





Pràctica a classe

Lectures de 4 articles i exposició oral a classe. 

Lectura en grups petits de 3 (cada grup té un grup homònim que té el mateix article). Desprès de 15 minuts preparant el text es junten els grups petits i preparen una única exposició. 

Quan exposin reforcem explicacions sobre taxa d’interès, tipus de canvi i IPC. 

Expliquem com parlar en públic.

1h30 minuts.

Com combatre l’IPC?

En general els preus augmenten pq hi ha menys oferta que demanda. 

Quines són les causes d’una manca d’oferta?

Poden ser de dos tipus:

· estructural: manca d’oferta a llarg termini donades les característiques del mercat. Per exemple manca de matèries primes com ara el bronze o el petroli. Per afavorir que hi hagi més oferta en el país podem reduir les barreres aranzelàries i així trobarem més empreses disposades a comercialitzar el producte al nostre país de manera que l’augment de preus serà menor.

· temporal: manca d’oferta per circumstàncies a curt termini. Imaginem que hi ha hagut un període de sequera fort i moltes oliveres han disminuït la seva producció. Mancarà oli durant aquest any i probablement els preus tendiran a augmentar. Podem avançar-nos i reduir les barreres a l’entrada d’oli de països del Magreb per a que hi hagi més oferta i el preu de l’oli no pugi. Fem una mesura temporal... l’any vinent tornem a pujar les barreres.

Normalment, els governs, el que fan per frenar l’escalada de preus (Augment IPC) és evitar que s’augmenti el consum. Com? Fent més difícil l’accés als diners, és a dir, augmentant el tipus d’interès i reduint així l’accés a crèdits i préstecs de consum. 

Quan augmenta el tipus d’interès les famílies tenen menys renda disponible per a gastar en consum (les quotes d’hipotèca augmenten, demanar un préstec per un cotxe és més car...) i per tant el consum general disminueix. Pel que fa a les empreses, un augment del tipus d’interès fa que aconseguir diners per a invertir sigui més car així que poden reduir les seves inversions i per tant es pot arribar a reduir el creixement d’un sector i de l’economia en general. És a dir, si la taxa d’interès puja molt podem arribar a patir un refredament de l’economia i una pèrdua de competitivitat (les empreses no inverteixen en millores) . Si els costos financers són molt més alts també podrien decidir traspassar aquestes despeses extres als preus finals del producte o sigui que podria revifar l’augment de l’IPC....!!! o sigui que ull amb les pujades del tipus d’interès perquè poden portar efectes paradoxals.

Pràctica

Lectura: Llegiu el text i contesteu:

1. ¿Cuales son las principales causas de que las familias tengan dificultades para llegar a fin de mes?

2. ¿Qué efecto puede tener una subida de precios de los cereales?

3. ¿Por qué el autor no cree que los biocombustibles sean la causa de la subida de precios de los cereales?

El Mundo, 2 septiembre 2007

La cesta de la compra complica el curso a ZP El encarecimiento de algunos alimentos básicos amenaza la salud de la economía en el último tramo de la legislatura. Con el presupuesto familiar al límite y el Euribor batiendo récord, los productores amenazan con subir un 20% los huevos y el pollo, y un 40% la leche, para salvar la crisis provocada por la desmedida demanda mundial de cereales. [image: image5.png]
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El mismo presidente del Gobierno que desconocía cuánto cuesta un café con leche en la barra de un bar debería recitar hoy de memoria lo que vale un kilo de pollo, un litro de leche y una barra de pan. Y no por la necesidad de salir airoso de otro plató de televisión. La cesta de la compra planea como un nubarrón sobre el último curso de la legislatura. Y si llueve, lo hará sobre mojado. Porque el euribor, en carrera ascendente e imparable, ha dejado al límite la capacidad de endeudamiento de miles de familias.

Los siete meses que separan el presente de los comicios generales prometen algún que otro susto en lo económico. El Ejecutivo de José Luis Rodríguez Zapatero es consciente de que los votantes con el bolsillo vacío son mucho más difíciles de convencer. Por eso, se afanará en mantener la velocidad de crucero hasta marzo. La mera inercia del Producto Interior Bruto (PIB), que creció con ímpetu en el segundo trimestre (un 4%), debería bastar para llegar a buen puerto. El problema es que el presupuesto familiar se achica a marchas forzadas. Y a fin de cuentas, lo que importa de verdad al ciudadano medio -el que decide en las urnas- es concluir el mes sin asfixiarse.

Desde las últimas elecciones, la excelente salud del mercado laboral ha bombeado oxígeno suficiente a los hogares. Nada de eso ha cambiado hoy: la última Encuesta de Población Activa (EPA) reveló la cifra más baja de paro de los últimos 29 años, un 7,95%. Sin embargo, el recibo de la hipoteca comienza a transformarse en un lastre cada vez menos llevadero para numerosas familias. Para colmo, según todas las previsiones, la cesta de la compra puede dispararse en septiembre, un mes complicado de por sí para el bolsillo por la vuelta al cole.

En las próximas semanas, si se cumple la amenaza de los productores, algunos alimentos básicos sufrirán una desorbitada subida. La leche se encarecerá un 40%, redodeando hasta el euro el precio del litro en las principales marcas. El pollo y los huevos subirán un 20%; y el pan, más de un 5%.

Algunas asociaciones de usuarios ya han dado la voz de alarma. «El verdadero problema es el enorme endeudamiento que soportan desde hace tiempo las familias. Los hogares ya están al límite y, a estas alturas, muchos de ellos ya no pueden endeudarse más», advierte Enrique García, portavoz de la Organización de Consumidores y Usuarios (OCU).

El agujero del presupuesto familiar se ha agrandado en los últimos años al ritmo que marcaba el Euribor, el índice más utilizado para calcular la revisión de las hipotecas. El elemento que más pesa en la partida de gastos es la vivienda. Según el Banco de España, el 44% de la renta bruta de los hogares se destina al pago de la letra. Es decir, casi la mitad de lo que ingresa mensualmente una familia va a parar a la hipoteca. El dato explica por sí solo las advertencias de la OCU y el pánico de los hipotecados. Aunque asusta más si se ilustra con cifras.

El Euribor cerró agosto en el listón del 4,6%, el más elevado desde diciembre de 2000. Llevaba 23 meses subiendo sin tregua. Y seguirá haciéndolo en lo sucesivo, a juzgar por la crisis de liquidez que sufren los mercados financieros, sacudidos por el estallido de la burbuja inmobiliaria en Estados Unidos.

El indicador debe ser confirmado por el Banco de España a mediados de este mes. Pero el 4,6% provisional permite hacerse una idea muy aproximada de cuánto subirán los préstamos pendientes de revisión. En una hipoteca media -150.810 euros, según el Instituto Nacional de Estadística (INE)- a un plazo de 25 años y con un diferencial de 0,50 puntos sobre el Euribor, la cuota mensual se incrementaría hasta los 896 euros (90 euros más al mes y 1.087 en el conjunto del año).

El montante puede considerarse significativo en un país que camina por la senda de la moderación salarial y donde el sueldo medio -de nuevo según el INE- asciende a 1.604 euros mensuales. No hay más que repasar las últimas cifras de endeudamiento para comprobar la huella de la carga hipotecaria. Según el estudio difundido esta semana por Caixa Catalunya, la deuda de los hogares rondaba el 70% de su renta disponible en 2000. Hoy, ya supera el 115%. Magnitudes de este tipo gustan poco al Ministerio de Economía y menos aún al Banco de España. Constatar que los españoles deben mucho más de lo que pueden ganar no es, precisamente, tranquilizador para los responsables de mantener la barco a flote en tiempos de marejada.

Como es habitual en septiembre, las familias ya contaban con el inicio del curso escolar, que costará -según los cálculos de la Unión de Consumidores de España (UCE)- un mínimo de 200 euros por hijo y un máximo de 1.563. Por el contrario, nadie podía esperar una subida de tal calibre de los alimentos que más se consumen. Y eso que algunas rúbricas del Indice de Precios al Consumo (IPC) llevan meses abonando el terreno. El precio del pan se ha encarecido un 6,1% en lo que va de año; la carne de vacuno, un 5,7% y la de ave, un 6%. Más robusta aún es la subida de las frutas frescas (6,9%), y de las legumbres y las hortalizas (7,7%).

El factor determinante de la carrera de precios varía en función de quién opine. La mayoría de los empresarios que han anunciado subidas para septiembre achacan los desajustes al boom de los combustibles verdes. La gasolina limpia nació en un laboratorio como alternativa al petróleo y se produce a partir de materias orgánicas como aceites vegetales (biodiesel) y cereales (biocarburantes). Sin embargo, su presencia -salvo en casos contados como el de Brasil- ha sido casi testimonial mientras que el crudo se cotizaba a niveles asumibles para los países consumidores.

La potente revalorización del crudo -este año ha rozado los 80 dólares- convenció a los gobernantes occidentales de la necesidad de apostar por el uso de esta energía alternativa. Sobre todo, al Ejecutivo estadounidense, hasta hace nada defensor acérrimo de las virtudes de los combustibles fósiles. Tanto es así que la Casa Blanca anunció en enero que reducirá un 20% el consumo de gasolina en los próximos 10 años gracias a las energías renovables.

De repente, los productores de cereales se encontraron con un inesperado cliente. El maíz, el trigo o la cebada dejaban de ser sólo la materia prima de alimentos elaborados para el consumo humano y -aquí está la clave- la base del pienso que alimenta a los animales en las ganaderías. La aparición de un nuevo agente impulsó la demanda de cereales. Y el precio subió como la espuma (por ejemplo, el maíz se ha encarecido en EEUU un 70% y la soja un 48%). Tanto es así, que algunos ganaderos norteamericanos han llegado a alimentar -según su propia confesión- a vacas y cerdos con galletas y golosinas.

El resto de la historia es conocido: ganaderos, productores avícolas y panificadoras trasladaron la subida de los cereales a los distribuidores. Y éstos, al consumidor final. «Nadie podía imaginar a principios de año que esto iba a ocurrir», reconoce Luis Calabozo, director general de la Federación Nacional de Industrias Lácteas. Habla vía telefónica desde Bruselas, donde se han reunido esta semana las patronales del sector para buscar soluciones a la crisis de oferta.

Mientras, los fabricantes de biocarburantes no salen de su asombro y aseguran sentirse como el chivo expiatorio de la contienda. Manuel Bustos, director del área de Biocarburantes de la Asociación de Productores de Energías Renovables, recuerda que sólo el 1,4% de la producción europea de cereales se destina a la producción de combustibles verdes, así que su influencia en la formación de los precios internacionales es ínfima. Por el contrario, el 75% va dirigido a la alimentación animal.

Bustos introduce, además, un factor decisivo: el tremendo desarrollo de China. «Que los chinos, cuya dieta se basaba tradicionalmente en productos vegetales, empiecen a comer carne, implica un tirón gigantesco de la demanda de cereales». Las asociaciones de consumidores añaden otra clave. «La alarma sobre los precios de los alimentos es interesada. El mercado de los cereales funciona como una bolsa de valores, y como tal, tiene cabida la especulación», denuncia el portavoz de la OCU. Algunas organizaciones creen que las empresas alimenticias están aprovechando la coyuntura para subir los productos. También aseguran que los productores de cereales retienen stocks a la espera de mejores precios, dejando desabastecidos los mercados.

Cuanto menor sea la oferta, más subirán los precios; y con ellos, la inflación. Los pronósticos más moderados apuntan que el IPC se disparará hasta el 3% de aquí a final de año. Otros analistas van más allá y advierten de que alcanzará el 3,5%. «Las presiones alcistas sobre los precios de los alimentos y la desfavorable comparación con los precios del petróleo de hace un año llevarán la inflación hasta el 3% en diciembre», señala el último informe sobre el IPC del Servicio de Estudios Económicos de BBVA. Sus responsables reconocen que sólo «el buen comportamiento en términos interanuales de la energía» ha permitido compensar «la evolución adversa» de los alimentos frescos.

La alimentación absorbe en torno al 20% del presupuesto de los hogares. En circunstancias normales, un repunte de los precios debería ser asimilado sin demasiadas tensiones por el bolsillo familiar. El problema viene cuando la cuenta corriente está al límite. Es entonces cuando el consumidor empieza a discriminar los gastos. «Lo prioritario es pagar la hipoteca», explica el portavoz de la OCU.

Como es imposible dejar de comer, las familias empiezan a renunciar a determinados artículos. Y así es como empieza a caer el consumo nacional, uno de los cimientos de la economía. El último balance de Contabilidad Nacional, difundido el pasado miércoles, refleja una caída de la demanda interna. El recorte es ligero (una décima), pero confirma una tendencia a la baja iniciada meses antes. El propio secretario de Estado de Economía, David Vegara, admitió que la confianza de los consumidores ha descendido en el segundo trimestre del año.

Hay familias que ya han empezado a apretarse el cinturón. Un botón de muestra es el débil crecimiento del turismo. Al cierre de julio, el número de pernoctaciones en hoteles sólo había aumentado un 1,1% en comparación con 2006. Las agencias de viajes también se han quejado del estancamiento de los ingresos. Un ejemplo más: según la Fundación de las Cajas de Ahorros (Funcas), sólo uno de cada tres españoles ha sido capaz de ahorrar algo durante los últimos 12 meses.

Aunque no existen motivos para alarmarse, ya hay algunos síntomas que certifican el cambio de ciclo. O el fin de un modelo de crecimiento conocido entre los grandes banqueros de inversión como «el milagro económico español».

BBVA reorganiza la red de Dinero Express

La red especializada en servicios para inmigrantes de BBVA, Dinero Express, se encuentra en plena reorganización. La entidad ha decidido unificar las sucursales ubicadas en la misma área y traspasar parte de la actividad a la matriz. De las 130 oficinas que están abiertas, pasará a 102.

Lola Fernández - Madrid - 03/09/2008

El banco BBVA ha decidido reorganizar Dinero Express, la filial creada en 2005 para ofrecer un servicio diferenciado a los clientes inmigrantes. A partir de ahora, las oficinas que se encuentren en la misma área se concentrarán para evitar duplicidades, y aquellas denominadas DUO -las que ofrecían una actividad financiera tradicional por la mañana y servicios especiales para inmigrantes por la tarde- traspasarán el negocio y se quedarán como una oficina BBVA.

Con todo ello, Dinero Express ajusta su red a 102 locales, lo que supone 28 menos de los que tiene actualmente abiertos (130). Los 374 trabajadores de la filial mantendrán sus puestos de trabajo, aunque algunos de ellos pasarán a otras oficinas tras el proceso de reorganización.

La firma, que actúa como agente de BBVA, pretende ofrecer de esta forma un mejor servicio a este tipo de titulares para lo cual también ha ideado una batería de productos adecuada a sus necesidades, que pondrá en marcha durante este mes de septiembre. La entidad espera con ello seguir creciendo en volumen de actividad y asimismo en número de clientes.

En 2008, Dinero Express ha captado 36.165 nuevos usuarios y actualmente cuenta con una cartera de 138.437. La estrategia para seguir aumentando esta cifra pasa por el lanzamiento de Pack 0 Euros, un producto financiero que reúne varias ventajas. El titular que únicamente domicilie dos recibos en una cuenta corriente de Dinero Express -la entidad se desmarca de quienes exigen nóminas o pensiones- dejará pagar comisiones de administración, y además, las extracciones de dinero a través de los cajeros automáticos será también gratuita.

Otro de los servicios que la entidad pondrá en marcha a finales de mes, será el envío de remesas a coste cero. Los clientes de Dinero Express podrán enviar el dinero a sus respectivos países de forma gratuita y sin necesidad de una nómina. Este producto, sin embargo, estará ligado a los movimientos de la cuenta corriente.

Con un horario de 10 de la mañana a 22:00 horas de la noche durante 364 días al año, Dinero Express se ha convertido en una de las alternativas financieras más utilizadas por los clientes inmigrantes. La posibilidad de abrir una libreta o contratar un crédito a cualquier hora o jornada de la semana, incluso sábados y domingos, unido a los servicios de envíos de remesas, internet y telefonía, han sido claves para potenciar este negocio. El hecho de que los empleados sean de 21 nacionalidades distintas también ha permitido una mejor sintonía con la clientela.

El negocio de remesas sube un 20%

El envío de dinero a los países de origen se ha convertido en uno de las actividades más florecientes de Dinero Express. El volumen de remesas ha crecido un 20% entre enero y agosto, cuando en otras firmas la operativa se ha ralentizado considerablemente, según diversas fuentes. Los últimas cifras oficiales del sector datan de finales de 2007. En ese ejercicio, el volumen de negocio obtenido por las 2.269 remesadoras y casas de cambio existentes en el mercado español ascendió a 7.825 millones de euros, un 23,2% más que un año antes, según el Boletín Económico del Banco de España. Para la filial del BBVA, un factor diferencial de Dinero Express respecto a otros establecimientos son las bajas comisiones. El rango en el sector oscila oscila entre el 2,8% y 3,3%. Además, y frente a otras entidades, la filial del BBVA cuenta con una plataforma informática que hace instantáneo el recibo del envío por parte del receptor en otro país (en compañías, como Wester Union, también resulta inmediato, pero también existen casos donde se tarda una media de 24 horas en ingresar la remesa).

1- Prepareu un DAFO per a Dinero Express a partir de la informació del text i dels actuals indicadors economics. 
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