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PRESENTACION

En este ano 2023 pretendemos volver a la normali-
dad en cuanto a organizacion y funcionamiento del CEMCI,
asi como en los servicios y actividades que se llevan a
cabo, después de los cambios y adaptaciones operadas
tanto a nivel interno como externo, como consecuencia
del COVID 19. Las acciones que estd previsto llevar a
cabo en las diferentes areas de actuacion del Centro
se encuentran recogidas en el Plan General de Accién
2023, un plan esperanzador, solido, innovador vy realista,
que pretende dar respuesta a las necesidades actuales
gue tienen nuestros usuarios prestadores de servicios
en las Entidades Locales vy, por lo tanto, convertirse en
una herramienta sumamente Util para hacer frente alos
retos que se presentan en este dmbito del sector publico.

Continuando con la labor de investigacion de este
Centroy, como colofon de la V Edicion de Premios CEMC,
procedemos a la publicacion de la obra Comercio Soste-
nible 2030 Dinamizacion del Comercio Local, obra que ha
sido galardonada con Mencion Especial en la Modalidad
Practicas Municipales Exitosas, al que aspiran trabajos
de estudio e investigacion donde se ponga en valor las
buenas prdcticas y experiencias exitosas realizadas o

[13]
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a realizar en nuestras EELL, siendo su objetivo ultimo
participar en el proceso de innovacion, modernizacion vy
crecimiento del sector publico local.

Este trabajo ha sido elaborado por Don RAMON
PROUS ZARAGOZA, Asesor de sostenibilidad. responsa-
bilidad social y ODS en comercio al por menor, comercio
sostenible y comercio local de proximidad. El autor desa-
rrolla un magnifico trabajo de investigacion, cuyo objetivo
es desarrollar una vision global de la dinamizacién del
comercio local, proponiendo la adaptacion de las tenden-
cias de comercio que han surgido como raiz del CovidlS,
asi como aquellas otras impulsadas por la digitalizacion
de los procesos o por los propios ODS impulsores de la
Agenda 2030. Esta obra pretende ser una guia ‘que sirva
de vehiculo de unién y dinamizacion de un comercio local
mas sostenible y digital, manteniendo y haciendo crecer
la actividad econdmica local, a la vez que ofrezca herra-
mientas para poder competir con los grandes operadores
comerciales.

Los contenidos de este trabajo se desarrollan a lo
largo de siete capitulos, agrupados en dos partes. En la
primera se realiza una revision de los conceptos bdsicos
de comercio y del comercio local, responsabilidad social
y Agenda 2030. La segunda parte se centra mas en
las principales herramientas de dinamizacion del nuevo
comercio local, como son la sostenibilidad y economia cir-
cular, y la digitalizacion o transformacion digital que cada
vez estd mds presente en todas las dreas de actividad,
y como puede afectar al comercio local. Sin duda, es
un trabajo de gran actualidad e interes, cuya lectura no
dejard indiferente a nadie.

Desde aqui, agradecemos al autor de esta obra su
participacion en nuestros prestigiosos Premios CEMCl y

[14]
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le damos la enhorabuena por haberlo conseguido, con el
deseo de que esta obra tenga una buena acogida por
nuestros usuarios.

CEMCI
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INTRODUCCION

El presente estudio de investigacion tiene como fina-
lidad desarrollar una vision holistica, para las entidades
locales, de la dinamizacion del comercio local, partiendo
no solo desde los procesos tradicionales de dinamizacion
de ventas, sino ampliando a las nuevas circunstancias
creadas por la crisis de la pandemia covid_19, asi como
a las tendencias que surgen a raiz de los procesos de
digitalizacion, sostenibilidad, gestion con criterios de res-
ponsabilidad social empresarial (RSE) v la implicacion que
tiene el comercio local y comercio al por menor (Retail)
en la Agenda 2030 de Desarrollo Sostenible de Naciones
Unidas, vy sus Objeticos de Desarrollo Sostenible (ODS).
Todo ello basandome en las nuevas tendencias que de-
finen el consumo responsable, y el perfil del nuevo con-
sumidor responsable.

El objetivo de este trabajo, es proponer la adaptacion
de estas tendencias e iniciativas de consumo al comercio
local a traves de la intervencion de las Entidades Locales
mediante actuaciones de dinamizacion, impulso y apoyo.
Con este trabajo se pretende que la administracion local
aporte una mirada novedosa y fresca al sector, dinami-
zando en base a un comercio local sostenible, respon-

[17]
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sable, digitalizado e innovador, creando un ecosistema
en torno al servicio al cliente y al planeta, no siendo solo
un canal de venta de productos vy servicios. El trabajo
pretende ser una guia de tendencias y desarrollo de
potenciales acciones por las Entidades Locales, comuni-
dades autonomas, cdmaras de comercio, asociaciones
de comerciantes, etc., que sirva de vehiculo de union vy
dinamizacion de un comercio local mds sostenible y digital,
que mantenga y haga crecer la actividad econémica local
y sirva para poder competir con los grandes operadores
de los diferentes formatos del sector Retail.

Por todo ello, conceptos como la transformacion di-
gital, la transformacion de los puntos de venta, tanto en
diseno como en términos de ecoeficiencia de sus instala-
ciones, la sostenibilidad y la economia circular, la cadena
de suministro y trazabilidad, y la sensibilizacion y forma-
cion, serdn esenciales para dinamizar el comercio local.

Las Entidades Locales deben tener presente que,
un comercio actualizado es un comercio gue responde a
las necesidades y expectativas de los clientes actuales.
Hasta ahora, la dinamizacion del comercio local, esta
basada en acciones que buscan generar trafico hacia
las tiendas e incentivar el consumo. Es necesario para
optimizar estas iniciativas de dinamizacion incorporar
acciones con nuevos criterios y nuevas tendencias que
consigan tambiéen la fidelizacion de los clientes, para po-
der asi crear una dinamizacion rentable. Por ello se hace
necesario tener una vision mds innovadora de ”Agoro”
como espacio abierto, centro de comercio, de cultura
y social de la vida de los pueblos y en este sentido, las
Entidades Locales pueden hacer un importante papel.

Efectivamente, las Entidades Locales pueden y deben
realizar actuaciones nuevas de dinamizacion del comercio
local bajo criterios econdmicos, sociales, medioambien-
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Introduccién

tales y culturales, que ademas sirvan como herramienta
de reconocimiento de los establecimientos y del modelo
de gobernanza, para los comercios y los comerciantes.
Todo un conjunto de acciones “vivas” de actualizacion de
la dinamizacion, iniciadas con acciones formativas, de
concienciacion y divulgacion, que sirvan para facilitar que
los comercios locales puedan satisfacer las necesidades
y expectativas de los clientes actuales, y asi conseguir
su fidelizacion y la consolidacion del comercio local, y de
proximidad.

El trabajo de investigacion estd estructurado en dos
partes. En la primera parte del estudio se ha partido de
una revision de los conceptos bdsicos de comercio y del
comercio local y sus beneficios. Tras esta revision se ana-
liza el comercio minorista en Espana y las consecuencias
que la pandemia Covid_138 ha tenido sobre el comercio
local, asi como las competencias de las Entidades Locales
en comercio. Se han definido y valorado las nuevas ten-
dencias de consumo y comercio, la situacion del consumo
local Post_Covid, y el perfil del nuevo consumidor respon-
sable, para un consumo responsable y comercio justo.

Esta primera parte, por tanto, se sientan las bases
de los nuevos planteamientos de dinamizacion, por ello
se define la importancia de la Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) como una nueva de forma de ges-
tionar en comercio y su aplicacion al comercio local, asi
como una serie de buenas prdcticas que sirven de base
para la mejora de la dinamizacion. Se cierra esta parte
haciendo hincapié en la importancia del papel de las En-
tidades Locales para generar un comercio verde y local
de proximidad. Por ultimo, se analiza la repercusion de la
Agenda 2030 y sus ODS en comercio local, junto con el
"Green Deal” europeo, para cerrar con la repercusion del
comercio local en la Agenda Urbana Espanola.

[19]
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En la segunda parte inicialmente se definen las dos
principales herramientas de dinamizacion del nuevo
comercio y turismo local, siendo la primera la sosteni-
bilidad desde el punto de vista del ODS 12 (produccion,
consumo responsable y economia circular) y el comercio
local sostenible junto con las instalaciones y tiendas eco-
eficientes. La sequnda herramienta de dinamizacion que
se plantea es la transformacion digital, esta dltima desde
la omnicanalidad, el comercio electronico vy la experiencia
de compra.

Todo ello nos lleva a un planteamiento de dinami-
zacion basado en un nuevo modelo de resiliencia del
comercio y turismo local, con unas propuestas de valor
de tipo social, medioambiental y econémico como palan-
cas de cambio, y que serdn las que definan una serie de
nuevas acciones “vivas” de tipo social, medioambiental,
econdmicas, culturales y vinculadas a los ODS, y que
serviran para los nuevos planteamientos y acciones de
dinamizacion comercial.

Como cierre del estudio, se hace un planteamiento,
para las Entidades Locales, de verificacion y reconoci-
miento de los comercios y establecimientos mds com-
prometidos en este nuevo proceso vinculado a su gestion
e instalaciones, de tal manera gque dicho reconocimiento
sirva como potencial aval reputacional de fidelizacion de
los clientes.

Las Entidades Locales deben tener presente que,
para que un proyecto de dinamizacion comercial sea
exitoso en un mercado cada vez mas competitivo, es
imprescindible que el proyecto sea innovador y creativo,
que se replantee y reinvente el modelo de negocio y de
gestion tradicional, porque el comercio no deja de evo-
lucionar cada vez mds rdpido, y las expectativas de los
consumidores no dejan de cambiar.

(20]



Introduccién

El formato cldsico y tradicional de dinamizacion,
hoy en dia, no basta para dinamizar el comercio local y
fidelizar a los clientes, se halla obsoleto. Si se quiere un
comercio acorde con los momentos actuales, hay que
actuar ya, pues de lo contrario, las consecuencias serdn
devastadoras y posiblemente irreversibles. Aun se estd a
tiempo vy la Administracion Local unida a los propios co-
merciantes pueden conseguir dar un giro a este elemento
impulsor de nuestra economia, como es el comercio local.
Para conseguir este objetivo es fundamental reconducirlo
y presentar un nuevo planteamiento de dinamizacion
y gestion de sus establecimientos. Esta es la meta del
presente trabajo de investigacion.

(21]
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CAPITULO I
COMERCIO LOCAL EN ESPANA

"Para cambiar algo, lo primero que hay que hacer es
detectar qué no se estd haciendo correctamente a la
situacion del mercado en este momento”.

1.1. DE DONDE VENIMOS Y A DONDE VAMOS

El comercio es una actividad tan antigua como la hu-
manidad. De una manera sencilla podemos, inicialmente,
considerar que los origenes del comercio se remontan a
la época de trueque, cuando se descubrid la agricultura
subsistencia. Con el paso de los siglos y a medida que
fueron anadiéndose nuevos desarrollos tecnolégicos al
dia a dia de la agricultura las cosechas obtenidas eran
cada vez mds grandes. Esta generacion de exceso de
cosechas dio pie a el nacimiento del comercio.

Hoy en dia la palabra «comercio» significa tambien
desarrollo y crecimiento, pero hace miles de anos era
todo muy diferente. Al inicio de la humanidad, el ser hu-
rmano para satisfacer sus necesidades vitales empleaba
todos sus esfuerzos para conseguir unos pocos alimentos.

[25]
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Con el paso de los siglos, comienza a intercambiar los
excesos de las cosechas, armas, depodsitos para poder
transportar los alimentos, nuevos utensilios agricolas, etc.
con otros hombres.

Tras esto se consolida el nucleo familiar y la organiza-
cion social. Y con el crecimiento del grupo humano y sus
formas de vida social, se van desarrollando y creando
nuevas necesidades que satisfacer, siendo los tres pila-
res bdsicos la alimentacion, el vestido vy la vivienda. Es en
este momento cuando se dan los origenes del comercio.

El intercambio de bienes era la manera en que las anti-
guas civilizaciones empezaron a comerciar, intercambialban
mercancias por otros productos de igual o menor valor.
Los pueblos ampliaron sus mercados y se perfeccionaron
sus sistemas de transporte terrestre y maritimo con la
intencion de llegar cada vez mas lejos con sus mercancias
y traer consigo nuevos productos desconocidos.

Con el tiempo este sistema de genera un problema, y
es gue llegado un momento un bien, no se podia emplear-
se como sistema de pago para recibir otros productos.
Con todo ello, se comienza a utilizar metales u objetos
valiosos como sistema de cambio. Este es el momento
donde, surge la moneda. Llegando con el paso del tiempo
a perfeccionar el sistema monetario como medida de
cambio, para posteriormente convertirse en acumulador
de riqueza, y que dio origen a las clases sociales vincula-
das a su riqueza.

En la actualidad el comercio es una actividad de la
economia de los pueblos, destinada a relacionar a los
sectores de produccion y consumo, tanto local, nacional
como internacional. La finalidad del comercio estd en
satisfacer las necesidades del consumidor y en alcanzar
los objetivos econdmicos para el comerciante.

[26]



Comercio local. Pasado, presente y futuro

Tras esta breve y sencilla introduccion, podemos decir
que, el comercio es tan antiguo como la sociedad y que
no podriamos concebir esta sin él, porque basamos toda
nuestra vida en este sistema socioecondmico, siendo a
la par un vehiculo de cohesion sociall.

SIGLOS CONTEMPLAN A LA “PLAZA DEL PUEBLO", EL “AGORA"

Deberiomos preguntarnos; ¢, Cudntas veces alo largo
de la Historia de la Humanidad, el comercio se ha visto
abocado a su reconstruccion, sobre la base de su filosofia
original, gue no es otra que servir de vehiculo de cohesion
social”?, como acabo de describir.

Estamos viviendo tiempos complejos, dificiles, y ha
quedado claro que impredecibles. Una nueva epoca que
pone a prueba la capacidad del comercio local y en su
conjunto a el sector Retail (comercio al por menor) para
reinventarse y poder cumplir su funcion original. Este es
el nuevo reto en el comercio local ante la incertidumbre,
elregreso a esa vision de la "plaza del pueblo”, adaptan-
dolo a las nuevas tendencias del consumo y demandas
del consumidor.

Es necesario reconstruir el escenario del comercio
local y de proximidad. Un nuevo escenario que permita a
los comercios adaptarse a los nuevos hdbitos del Con-
sumidor. Un nuevo comercio mas racional, local, interde-
pendiente, sostenible y social y muy tecnoldgico, que exige
cercania y conveniencia, “Valores frente a Valor”.

Se trata de reinventarse, sobre los mismos pilares
de la esencia del comercio. Volver a la “plaza del pueblo”,
retornar al origen. Servir como vehiculo de cohesion social
y con el cliente, poniendo a las personas en el centro de
toda estrategio, vinculando la actividad, producto o ser-
vicio, también a minimizar el dano al planeta. Un comercio
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local que contribuya de esta manera a poner su grano de
arena en minimizar el cambio climdtico.

PRINCIPALES CONCEPTOS DEL SECTOR COMERCIO

En esta breve introduccion es necesario también
comentar los conceptos bdsicos de comercio, y que son
esenciales para poder entender cualquier proceso de
dinamizacion comercial desde la colaboracion publico -
privadai.

Se denomina comercio a la actividad socioecondmica
consistente en la compra y venta de bienes y servicios,
bien sea para su uso, para su posterior venta, para su
transformacion, o consumo. Es el cambio o transaccion
de algo a cambio de otra cosa de igual valor, o a cambio
de dinero. Esta actividad se desarrolla en un dmbito de
ferias, establecimientos, muestras y mercados, amplia-
da actualmente con nuevas formas de venta como es
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el comercio electrénico (Ecommerce), como colacion de
las mejoras de los procesos de digitalizacion del sector,
que favorecen la exhibicion del producto, su difusion y por
tanto su venta.

Por actividades comerciales se entiende el intercam-
bio de bienes o servicios que se efectuan a traves de un
comerciante.

CLASIFICACION DEL COMERCIO: PRINCIPALES TIPOS DE COMERCIO

Teniendo en cuenta el alcance que tengan las empre-
sas que comercializan, los podemos considerar:

- Comercio mayorista

Se entiende por comercio mayorista (conocido
tambiéen como “comercio al por mayor” o “comercio al
mayor”) la actividad de compra-venta de mercancias
cuyo comprador no es consumidor final de la mercancia.
La compra se realiza con el objetivo de vendérsela a
otro comerciante o a una empresa manufacturera que
la emplee como materia prima para su transformacion
en otra mercancia o producto.

- Comercio minorista

Se entiende por comercio minorista (conocido tam-
bien como “comercio al por menor”, “comercio al menor”;
“comercio detallista” o simplemente “al detal”, “Retail”) la
actividad de compra-venta de mercancias cuyo com-
prador es el consumidor final de la mercancia, es decir,
quien usa o consume la mercancia. En este caso sera el
cliente quien pague los impuestos que se le agreguen al

valor total del producto.
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- Comercio electrénico

Se trata de la compra y venta de articulos a traves de
dispositivos electronicos y de las redes de comunicacion
masivas. La principal herramienta utilizada en este tipo
de comercio es el Internet. El ecommmerce, como también
es conocido este tipo de comercio, bien puede ser una
opcion de venta de una empresa fisica, o la Unica opcion
de venta para las empresas virtuales o plataformas,
donde millones de usuarios pueden comprar y vender
de forma libre.

ELEMENTOS BASICOS DEL COMERCIO

En la actividad comercial, se involucran varios ele-
mentos que hacen posible dicho proceso: el fabricante,
el distribuidor, el comerciante vy el cliente / consumidor.
Ademds, de un estatuto que imponga las reglas del mis-
mMo para la proteccion de todos los involucrados.

- El fabricante

Dentro del comercio, es el elemento inicial, ya que
es quien se encarga de manufacturar los productos{ que
seran comercializados a partir de materias primas. Estos
son producidos en masa para cubrir la demanda de los
mMismos ante un universo extenso de compradores.

En el producto que éstos fabrican, se debe colocar la
inforrmacion de su fabricante, como el lugar y el nombre.
Estos datos son resenados en el envase del producto,
asi como la informacion de los estandares de calidad vy
certificacion bajo los cuales ha sido sometido, lo cual tiene
como objetivo darle proteccion al consumidor y credibi-
lidad al fabricante.
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- El distribuidor

El distribuidor es quien compra de forma directa del
fabricante y comercializara la mercancia producida por
eéste a los minoristas, quienes venden dichos productos
al consumidor final. Debido a que es un intermediario, los
productos que se adqguieren a traves de ellos, tendran un
recargo adicional sobre su costo de fdbrica.

El distribuidor puede jugar un papel importante para
la venta del bien o servicio, pues facilitard el alcance del
mMismo y posicionara al producto en puntos de venta de
rmayor rapidez de adquisicion para el consumidor final.

Se distinguen entre los distribuidores;

- Los mayoristas: que son los que adquieren los pro-
ductos directamente del fabricante o de los agentes
y revenden a los minoristas y otros fabricantes.

- Los minoristas: quienes venden el producto al consu-
midor final.

- El comerciante

Definimos a el comerciante como la persona fisica
o juridica que se dedica al comercio de forma habitual,
de forma directa o a través de sociedades mercantiles.
Es la persona dedicada al comercio como actividad que
impulsa la economia de una localidad, region o pais; pero
también se refiere al dueno de un establecimiento co-
mercial, que pudiese ser independiente o estar situado
en un centro comercial o plaza comercial, cuya actividad
la ejerce de manera habitual o permanente. Su funcion
es la comercializacion de un producto o servicio para la
obtencion de una rentabilidad por dicho servicio.
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Los comerciantes son tambiéen distribuidores como
tal, ya que muchas veces son los que intermedian entre
los fabricantes y compradores, dan a conocer las bon-
dades del producto, importan y se encargan de ofrecer
servicios post venta que, muchas veces, el fabricante no
puede abarcar.

- El consumidor / cliente

Es aguél que demanda un bien o servicio a los
proveedores de los mismos a cambio de dinero. El con-
sumidor puede ser tanto una persona natural como
una juridica, y dichos productos serdn destinados para
satisfacer una necesidad en su vida cotidiana o para el
funcionamiento 6ptimo de su empresa o negocio.

El consumidor tiene un papel importante en la cadena
de comercio, pues no solamente se limita a adquirir pro-
ductos, sino que tambien tiene el poder de influir en las
decisiones del productor de lograr cambios en las ofertas
y enlos bienes o servicios que son ofrecidos, ajustandolos
a sus necesidades.

Los factores que afectan al consumidor son sus
preferencias, que establecen qué tipo de productos o
servicios necesitan y qué empresa o comercio les gusta
mds; y su nivel de renta o su poder adquisitivo, que de-
terminard qué opciones tiene al momento de elegir en el
amplio mercado comercial.

Es importante aclarar que “consumidor” no es lo mis-
mo gue “cliente”, ya que éste Ultimo es quien adquiere el
bien, pero no necesariamente lo “consume”.
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1.2. COMERCIO LOCAL - COMERCIO DE PROXIMIDAD

Se puede definir el comercio local como aguel que
tiene una fuerte relacion con una determinada localidad o
region del estado. Presenta una gran influencia en la eco-
nomia de la localidad donde estd ubicado y tiene como
mision comercializar productos o servicios principalmente
de proximidad, de la regién o nacion. El comercio local
da vida a sus habitantes y se diferencia de los grandes
operadores principalmente por las materias primas en
muchos de los productos que comercializa, por su cer-
cania y por la relacion mds humanizada con sus clientes,
con un trato mds amable y personalizado.

Como se ve, el comercio local juega un papel muy
importante en las vidas de los consumidores locales vy
en los pueblos y ciudades. Durante las ultimas décadas,
la aparicion y desarrollo de nuevas tecnologias como la
compra y venta por Internet han causado mucho dano a
la.economia local'y en gran parte a el comercio local. Atras
ha quedado el valor por lo auténtico, por lo artesanal, por
los productos frescos, naturales y a los servicios persona-
lizados de calidad. Los consumidores se han involucrado
casi sin darse cuenta en una era donde se ha premiado
la rapidez, lo barato y el consumo masivo sin importar,
lo que estaba comprando, y las repercusiones para el
comercio local, las personas vy el planeta.

Afortunadamente poco a poco esta manera de
actuar estd cambiando. Ahora ha aparecido un perfil
de consumidores mds exigentes, conscientes y preocu-
pados. Personas que empiezan a premiar la calidad vy la
procedencia de los productos mds all¢ del precio, de la
facilidad de comprar, simplemente, a través de un clic o
de la comodidad de tener en casa lo que quieras, sin salir
de ella. El comercio local vuelve a ser protagonista en este
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momento donde la sensibilidad y la sostenibilidad juegan
un papel cada vez mdas importante.

¢ POR QUE APOYAR EL COMERCIO LOCAL?

El consumidor tiene que tener presente que apoyar
el comercio local es sindnimo de calidad, buen servicio
y sostenibilidad empresarial y medioambiental, ya que,
ayuda a cuidar el medio ambiente, pues se minimizan los
trayectos y envios que deben realizar los productos hasta
llegar alas manos de los clientes. Todo esto sin olvidar
que, gracias al comercio local, la estructura social y eco-
nomica de los barrios y los pueblos Nno solo se mantiene
activa, sino que crece.

Son muchos los beneficios de apoyar el comercio lo-
cal. Algunas de las mas importantes ventajas de apoyar
al pequeno comercio de local, y de proximidad son:

- Estimula econémico local.

Al comprar en un negocio pequeno local, el dinero
que se gasta se queda dentro de la comunidad local. Lo
mMaAs seguro es que el negocio en el que ha dejado dinero
lo emplea a su vez en adquirir productos o servicios en
otros negocios locales. Por lo tanto, apoyando el comercio
local se respalda a otros negocios locales que a su vez
estimulan la economia local.

Consume producto local. En muchas ocasiones, los
comerciantes locales nutren sus surtidos de producto de
la zona, sobre todo en el caso de la alimentacion. Con-
sumir ese producto redunda en la economia local y ese
producto de calidad producido muy cerca del cliente no se
suele encontrar en las grandes superficies que compran
al por mayor en otros lugares de origen, muchas veces
muy alejados.
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- Generan empleo.

Las pymes del pequeno comercio local suponen
una gran parte del tejido empresarial de nuestro pais.
Ateniendo a los datos, las empresas que mds trabaja-
dores contratan son los pequenos negocios de barrio
(cafeterias, bares, restaurantes, tiendas locales, etc)),
sin embargo, son los negocios que mds sufren debido a
su desventaja con las grandes superficies con las que no
pueden competir en igualdad de condiciones. El comer-
cio local suele ser un foco de generar empleo. Por todo
ello, gastar dinero en estos negocios ayuda a generar y
mantener empleo dentro de la comunidad.

- Dan caracter y prosperidad al barrio, pueblo, ciudad.

El cardcter de un barrio viene definido, en gran parte,
por el comercio local que tiene presente en sus calles, por
todo ello, el cardcter distintivo de la comunidad local se ve
favorecido por este tipo de negocios. Ello genera que se
aumente la satisfaccion general con el barrio y aportan
valor anadido a las viviendas de la zona. A considerar
también, que dependiendo de donde se ubique el barrio,
atraerd y mejorard el turismo en la poblacion y region.

- Da mejor servicio al cliente y atencién personalizada.

La gran fortaleza del pequeno comercio es su calidez
y cercania en el trato con el cliente. Sus ventas son ga-
rantia de buen trato y sobre todo de encontrar frente al
mostrador a personas gue conocen el producto en toda
la extension de la palabra, especialistas que aconsejan
con criterio para que la compra sea realmente satisfacto-
ria. Sin prisas, con calma, y con buenos consejos, s como
se adquieren los productos o servicios en el comercio de
proximidad. Se confia en la gente que sabe. A menudo,
los negocios locales contratan personas con experiencia
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en productos mas especificos, lo que conduce a un mejor
servicio al cliente. Por ello, es normal ver empresas locales
especializadas en productos y servicios muy valorados
por la comunidad.

- Los propietarios de tiendas de barrio invierten en su
comunidad.

Los propietarios de los comercios locales suelen re-
sidir en la misma comunidad, y por ello estdn mds com-
prometidos con el bienestar y el futuro de esta. Tienen
un compromiso directo sus clientes, pues dependen de
su confianza y apoyo.

- Premiar al pequeiio empresario.

Detrds de esos comercios de proximidad suele haber
mucho esfuerzo, pequenos emprendedores a los que les
ha costado lograr sacar su negocio adelante, donde han
invertido muchas veces todos sus recursos y gue ponen
todos sus esfuerzos a nuestro servicio. Con cada compra
gue se realiza en uno de estos comercios, se estd pre-
miando ese esfuerzo que tanto les cuesta.

- Repercute directamente sobre nosotros.

Consumir en los comercios del barrio es una buena
formula para contribuir a la recuperacion local. El dinero
que se invierte en las tiendas de barrio sigue circulando
por el mismo contribuyendo a la prosperidad econdmica
del entorno mas proximo. Ese beneficio, revierte en favor
de los consumidores redistribuyéndose a las personas vy
familias cercanas al establecimiento. Por ello, el estado
de bienestar y calidad de vida local crecerd de forma
sustancial al activar el consumo, ya que comprar en las
tiendas locales es invertir en nosotros MismMos.
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- Ahorra dinero.

Es muy probable que los negocios locales no tengan
los precios mds bajos. Quizds no puedan tenerlos. Pero
comprar en ellos supone esquivar tecnicas de marketing
que pueden hacer gastar el dinero en cosas que no se
necesitan, e, incluso, ni se quieran. Ademdas, ese precio
estd justificado por la calidad del producto y el servicio
prestado.

- El comercio local crea comunidad.

Otro factor a considerar, y muy agradable es la vida
de calle, y a ella colabora el hecho de que los comercios
locales estén vivos. La falta de estos en una municipio
o barrio se refleja en una peor calidad de vida e incluso
inseguridad, y por eso es muy importante incentivarlo.

- Los beneficios que generan superan con creces los
gastos publicos.

Las empresas y comercios locales requieren relati-
vamente poca infraestructura publica y ello conlleva a
utilizar de manera mds eficiente los servicios publicos por
parte de los clientes.

- La cercania fisica.

Casi con toda seguridad el barrio, donde se haga la
compra, cuenta con comercios de todo tipo a los que se
puede acudir a pie, en muy poco tiempo, y disfrutar de
los escaparates con las novedades, entre otras cosas.
Ahireside una gran ventaja, y en caso de que se necesite
cambiar algun articulo no se tardara en acudir al estable-
cimiento en donde se haya comprado. Ademds, muchas
veces implica no tener que mover el coche o utilizar el
transporte publico, por lo cual se ahorrara y no se con-
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taminara en los desplazamientos. Se puede acercarnos
cuando se decida, sin convertirse en rehenes en la casa
esperando un paquete que puede que llegue ahora, mds
tarde, o dentro de horas. Si se compra en el propio ba-
rrio, se estd ahorrando en combustible y en transporte
publico. Ademds, se estd apostando por un mundo mds
limpio y sostenible.

- Los clientes importan.

Los valores y deseos de los clientes son mucho mads
influyentes e importantes para el dueno de un negocio
local que para los gestores de formatos comerciales mas
grandes. Tambien el cliente puede ayudar a moldear
una tienda local a traves de sus decisiones de compra y
comentarios. Como el éxito de las empresas locales de-
pende de los clientes y sus comentarios, es mds probable
que los propietarios de estos negocios les traten bieny
les brinden una excelente atencion y servicio postventa,
en definitiva, una buena experiencia de compra.

- Excelente trato y mejores consejos.

El comercio local recompensa a sus clientes habi-
tuales con descuentos en los articulos que realmente
necesitan. Los propietarios y trabajadores de los comer-
cios locales pueden informar sobre los beneficios de sus
productos y servicios y, por lo general, recomendardn
aquellos que realmente se necesitan.

- Articulos exclusivos.

Los pequenos comercios suelen contar con deter-
minados productos mds especializados que las grandes
superficies. En ellos se pueden encontrar articulos que se
traen en mucha menos cantidad, y por tanto no se verdn
duplicados a la vuelta de la esquing, por lo que ofrecen un
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mayor grado de exclusividad. Y si no se encuentra lo que
se busca, siempre es mas facil que en una tienda peque-
Nna se impliguen en encontrar el articulo que se necesita.

- Racionalizacién de las compras.

Es muy normal que al acudir a una gran superficie
y se salga con productos gue no se necesitan. Esto no
suele ocurrir cuando se compra en los comercios mas
pequenos, a estos se suele acudir a hacer compras mas
reducidas y de productos que realmente se necesitan.
Cuando se hace la compra en otros formatos comercia-
les mds grandes, siempre se compran articulos de mas
O que No se necesitan, pero que, por las estrategias de
marketing que utilizan estos centros, resultan tan suge-
rentes que terminan finalmente en el carro de compra.
Por este motivo, es un hecho comprobado que mds de un
tercio de los alimentos que se adquieren en las grandes
superficies no se consume y que termina generando una
gran cantidad de desperdicio alimentario.

Toda esta argumentacion incita a consumir de forma
responsable y a potenciar el comercio local. Seguro que
se pueden dar mds razones, pero las que se exponen
pueden ser suficientes para reflexionar y cambiar la
forma de compra, dirigiendola a un comercio mds local
y de proximidad. El hecho de consumir en los comercios
de barrio o poblacion supone una eleccion, quizd mas
profunda de lo que se pueda pensar. Ir de compras es
una de las actividades cotidianas, en la que los ciudada-
nos tienen al alcance una herramienta fundamental de
cambio social: el consumo.

Como consumidores, Ultimo eslabon del sistema
econdmico, se tiene una responsabilidad, y tambien un
poder, influir en la marcha de la economia y del mundo
de una forma directa. Es el momento de pensar y to-
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mar la mejor decision como consumidores y personas,
para la economia de nuestro entorno, y tambiéen para el
planeta. En las manos de los consumidores esta la opor-
tunidad de utilizar su criterio de decision de acuerdo a
sus convicciones y valores, y promover la sostenibilidad,
tanto economica como medioambiental, a traves de sus
decisiones de compra.

El pequeno comercio es vida para un municipio, y
es una pieza importante de una actividad econdmica
que da empleo a muchas personas. Su colaboracion al
desarrollo empresarial es fundamental. Su supervivencia
estd ahora en las manos de los vecinos como clientes vy
consumidores. Sus hdbitos de consumo, y sobre todo su
responsabilidad a la hora de contribuir a la generacion
de rigueza, es fundamental para que el sector sea capaz
de salir adelante en momentos como los que nos estd
tocando vivir.

Son muchos los pequenos comercios que se pueden
encontrar en nuestros Municipios, esos gque vivieron sus
eépocas de esplendor hace decadas, esos a los que se
acudia desde pequenos, en los que se hicieron los prime-
ros recados y donde se adquirieron libros, ropa, calzado,
alimentos, regalos, musica, muebles, belleza, salud, etc.
Con el tiempo otros nuevos se fueron incorporando vy las
necesidades de los consumidores, nunca fueron ajenos a
los cambios, pero si al espiritu de comercio de proximidad.
Y aungue en los Ultimos tiempos, han sido mads los que
han abandonado el barco, que los que se han echado a
la mar, siempre son un pilar fundamental de la economia
local y hoy, mds que nunca, luchan por sobrevivir.

Por todo ello, ahora mds que nunca las Entidades
Locales, y los pequenos comercios locales deben tomar
un papel protagonista como forma de recuperacion de
los barrios y ciudades. En los ultimos anos, la llegada de
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internet ha afectado de una u otra forma a los peque-
nos comercios locales. El mundo digital estd cambiando
el modo en el que nos comportamos y también el modo
en el gue compramos, pero no debemos olvidar que, el
comercio local, es fundamental en la vida en los barrios.

Las Entidades Locales deben tener muy presente,
sin olvidar que el comercio local supone una parte funda-
mental de la vida en los barrios, que dicho comercio debe
cuidarse para gue no desaparezca. Bien es cierto que,
para su supervivencia, los pequenos comercios deben
ir adaptdndose a los nuevos tiempos mas digitalizados,
pero conservando algunas de sus caracteristicas mas
esenciales. Como pueden ser la cercania, el trato perso-
nalizado o la confianza.

Como se verd mas adelante, el sistema empresa-
rial espanol estd compuesto principalmente por pymes,
muchas de ellas pequenos comercios locales. Son las pe-
quenas empresas las que mds empleo generan, a pesar
de ser las que mds sufren las crisis, al no poder competir
con formatos comerciales mas grandes. Pero son estos
comercios los que convierten el lugar donde desarrollan
su actividad en zonas de referencias. Es evidente que
para que un pueblo o ciudad o una parte especifica se
convierta en lugar destacable, necesita ofrecer una serie
de servicios o zonas para que la gente los transite. Por ello
es necesario barrios con pargues y zonas verdes, colegios
y zonas comerciales con fdcil accesibilidad, que los hagan
mucho mds interesante para la poblacion.

Es obvio que si se quiere un mundo mejor se debe
comenzar por nuestra ciudad, nuestra gente, nuestro
barrio, nuestros comercios, nuestro transporte, nuestra
produccion, nuestros servicios, nuestra cultura, nuestro
empleo y nuestro consumo local.
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COMERCIO LOCAL O GRANDES SUPERFICIES

Como se ha comentado anteriormente, los peque-
nos comercios no pueden competir en igualdad de con-
diciones con los grandes formatos comerciales, como,
por ejemplo, los supermercados de grandes superficies.

Es muy comun escuchar que todo es mds caro en
las tiendas pequenas o que en las grandes superficies
puedes encontrar mds productos. Pero si se para a
pensar, los productos que venden las tiendas de barrio
son un poco MAs caros porgue son de mayor calidad,
ademds el trato personalizado del vendedor suma un
valor anadido importante.

De todos es conocido que los grandes supermer-
cados tienen una situacion bastante ventajosa frente
a las tiendas de barrio, por su capacidad de gestion,
recursos economicos y posibilidades de establecer
economias de escala en sus compras. Pero conviene
hacer algunas preguntas y encontrar en sus respues-
tas algunas diferencias que hardn replantear donde se
debe terminar comprando:

;Dénde va el dinero de lo se compra?

Sabemos que el dinero gastado en el comercio de
proximidad circula en el barrio mejorando asi su eco-
nomia local. En cambio, gran parte del dinero que se
gasta en las grandes superficies sale de la region de
inmediato.

¢De dénde viene el producto que se compra?

Se calcula que los productos que venden en las
grandes superficies comerciales recorren cientos o
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miles de kilometros hasta llegar a las estanterias, por
ejemplo, de un supermercado, generando adicional una
huella ambiental que no tiene el producto del comercio
local. Los pequenos comercios contienen productos
locales, cultivados y fabricados en la zona. Los pro-
ductos producidos a miles de kilometricos producen
un impacto medioambiental negativo, que se puede
reducir incentivando a comprar producto local.

¢Se pueden solicitar productos?

Sien el barrio o poblacion no se encuentra el pro-
ducto que necesita, se le puede encargar al comer-
ciante para que nos o busque y traiga. Es mucho mads
probable que el propietario de un comercio local res-
ponda a las peticiones de sus clientes de una manera
gue no pueda el gestor de una gran superficie.

Asimismo, después de considerar estas diferencias
y teniendo en cuenta que las tiendas de barrio generan
empleo, impulsan el crecimiento economico y mejora la
imagen de nuestra zona, conviene replantearse, ¢Don-
de preferimos comprar?

No se debe olvidar el peso social de los comercios.
Los comercios participan en la vida del pueblo, hacen
ruido, crean avenidas comerciales en las calles prin-
cipales, ocupan bajos comerciales y dan luz, alegria
y ambiente a las ciudades, poblaciones y barrios. La
gente sale ala calle a comprar, pasea, habla, razona,
rie, disfruta de la calle y de sus convecinos. Caminar
por las calles del barrio, disfrutando de un dia de sol y
del aire libre, también es una nueva forma de comprar,
mMds responsable.
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