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.-+ El consumo al minimo: se bebe y fuma
menos y el depdsito se llena a la mitad

Hacienda recauda por gasolina y por la venta de alcohol lo mismo que hace 11 afios

Cada dia de enero se cerraron 215 tiendas
v se perdieron 656 puestos de trabajo

Las rebajas, con descuentos superiores al 70%, no han evitado una
caida del 4,8% en las ventas © Es el mayor descenso en tres anos sz.22

Mesios, El comercio perdio cada dia de

o iendas 1

al hiper enero 215 tiendas y 656 empleos
T Las ventas cayeron un 4,8% en plenas rebajas, el peor dato de inicios
e 2 500 mefros cua- de afio en un trienio © Acumulan 19 meses consecutivos a la baja
drados—son las qus

saken peor paradas ML Cupelre. Macrd = =

de esta crisis. Segun WS (s vnA cuceta, enero MAS DE UN ANO ¥ MEDIO EN DESCENSO

los (itimios detos del ha side un mure infran- Evolucidn anual del ICM ceflactaca. ncleo goneral ¢in cormogir

INE sus vertas des- eueahle para 6 GG comer- g

cendisronun 7.2%, i, Cada dia del primer i\

trente i retroceso del 'mes del afio s corraron en \EE] 0

0.8% delas grandes muesteo pals 315 tiendas, w 1 21

cadenas, Undato que segiin datos de la Podera- 7 -~ \ /‘ -

esconsenuencia del ebdin Waclonal de Trahaja- 2z e k. / e

cambio en la forma de- dores Autbnomos (ATAL e /‘\ an
cansumir gue hatral- Unos cerrojazos que han 45 i / i /
do consgo lacrisis. supuesto In pérdida de / s\ N ‘
ahora el comprador 20.349 emploos en ol soo- 62 B
prefiers acercarse al tor, arazinde 656 cmpleos &N L kL

sUper y adquinr solo d\nmh:hmn. % &

g e contmme im0 o0 5 1 0 e 5 4
mds a menuda, mas alll del 70%, ni las TUENTE W LA GAGETA

.. - Lasnuevas técnicas de venta
abaratan la compra todo el ano

we e La calda del consumoy of auge de [as ofertas por internat han trastocado los habites de compra. Grandes y pequefios
comerciantes intentan adaptarse a los combios con descuentos v gangas gue van mucho mas alld del periodo de rebajas

Mol oninisnees, LA crisis quitalas
ganas de gastar

Fa
Elc de los hogares vuelveacaer por las perspectivas econdmicas
y pleonegativas v el delosit sobre larenta

CONSUMO DE LOS HOGARES —_—
¥ CONFIANZA DEL CONSUMIDOR ==

Bvobucion dul g o

La gran distribucion crearia
mas de 7.000 empleos si se

distribuckin, Anged, ase-  ©
gura que de levantarse
las barreras comorcialos
wodria crear entre 7000
¥ 8.000 nuevas sm-
pheos. Confia en que ol
Gohierna de Mariana
Rajoy liberalice ol co-
mercdn y s extienda
liberiad de horarius que
va b aprobade Madri,

11/12/2012



: Efectos de la crisis en el comercio

El trabajo es un bien escaso y cada vez se concentra en menos familias. La tasa de
paro supera en Espafia el 25% . 1 de cada cuatro personas activas esta en paro.

1,8 millones de hogares tienen a todos sus miembros en paro (EPA).
Hay 8,1 millones de pensionistas y su retribucién media es de 900 euros.

Somos 16,6 millones de cotizantes a la Seguridad Social. La tasa mas baja desde
hace 9 afios. 2,05 trabajadores cotizando por cada pensionista.

El indice de confianza del consumidor, tras recuperarse ligeramente durante el
2011, retrocedié en 2012. El riesgo de pérdida de empleo y la incertidumbre
respecto a la marcha de la economia han mermado un ailo mas la confianza de los
consumidores.

: Efectos de la crisis en el comercio

= El indice de Confianza del Comercio Minorista no ha mostrado sintomas de
recuperacioén y continua en cotas mas negativas que en 2011.

= El pesimismo y la falta de confianza en la evolucién de la economia ha sido la
nota predominante de los comerciantes, motivados fundamentalmente por las
malas perspectivas en la evolucién de las ventas.

= Alo largo de los tres trimestres de 2012, las ventas en el comercio minorista a
nivel nacional mostraron tasas de variacion negativas mas severas que en el
afio 2011.

= En 2011y 2012 la afluencia de consumidores a los centros comerciales espainoles
descendié y los consumidores en sus visitas a estos equipamientos tienen un
comportamiento menos consumista que antes. El importe medio de compra
baja.
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: i Efectos de la crisis en el comercio

indice de confianza del consumidor.
Periodo 2007-2012. Espanay Zona Euro.
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: i Efectos de la crisis en el comercio

indice de confianza del comerciante minorista.
Periodo 2007-2012. Espaiay Zona Euro.
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. i Efectos de la crisis en el comercio

. . e L

Evolucién del indice de Ventas al por Menor
2007- 2012. Espana.
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Fuente: indice de Comercio al por Menor del INE. Datos a precios constantes indices corregidos de efecto calendario

. ! Efectos de la crisis en el comercio

foat

indice de Ventas al por Menor de las grandes superficies
e Indice Footfall (centros comerciales). 2007- 2012.
Espana.
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Efectos de la crisis en el comercio

= Desde el afio 2007, la renta familiar disponible en Espafia ha ralentizado su
crecimiento, hasta que en 2010 presenté una tasa de crecimiento negativa del
-4,1% y en 2011 del -0,5%.

= Las previsiones apunta a que la renta disponible de las familias espafolas, en
2012, disminuya un 3,1% y seguira con esta tendencia en 2013 disminuyendo un
1,5%.

= El gasto en consumo final de los hogares ha disminuido un 1% respecto a 2010.
Las previsiones apunta a el consumo privado ira disminuyendo, en 2012, y
seguira con esta tendencia en 2013 disminuyendo un 2,9%.

= El gasto medio de los espafoles en bienes de comercio y servicios ha disminuido
desde el 2008 un 5,6%.

= La tasa de ahorro de las familias ha disminuido mds de seis puntos y medio
desde 2009, pasando del 17,8% en 2009 al 11,0% en 2011. Las previsiones apunta a
que la tasa de ahorro, en 2012, sea del 7,6% y seguira con esta tendencia a la baja
en 2013 alcanzando una tasa de ahorro del 6,6%.

Efectos de la crisis en el comercio

Tasa de variacion de la renta disponible y consumo
privado. Periodo 2009-2013. Espaia.
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Fuente: BBVA Research.
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Efectos de la crisis en el comercio

Gasto medio por persona en bienes de comercioy
servicios. Periodo 2006-2011. Espana.
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Fuente: Encuesta de Presupuestos Familiares del INE.

Efectos de la crisis en el comercio

Importancia econémica del sector comercial.

= El sector de la distribucién comercial sigue siendo un sector fundamental para la
economia espafnola. El comercio al por mayor y al por menor; reparaciéon de
vehiculos de motor y motocicletas; transporte y almacenamiento y hosteleria
representa el 22,7% del PIB total de la economia espafiola (afio 2011) y, a pesar de la
crisis, ha aumentado su representatividad en el PIB en 2,2 puntos desde el afio 2007.

Contribucién de la actividad comercial, transporte y almacenamiento y
hosteleria al PIB. Periodo 2000-2011. Espafia.
23,0
22,5
22,0
21,5
21,0
20,5
20,0
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19,0 \ \ \ \ \ \ \ \
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 (P)2010 (P) 2011 (A)
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. "® 3 Efectos de la crisis en el comercio
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Participacion del comercio, hosteleria y transporte
sobre el PIB total de la economia espaiiola.
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Fuente: Contabilidad nacional de Espafia. (Base 2008). INE. 15
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Efectos de la crisis en el comercio.

= Hasta el afio 2007, el niimero de locales comerciales minoristas y su superficie de venta
comercial aumentaron y vivieron un periodo de crecimiento sostenido.

= Con la llegada de la crisis econémica ambas variables experimentaron un retroceso tanto
del nimero como de la superficie comercial minorista en el periodo 2008-2011. El
comercio minorista espafiol perdié 32.352 puntos de venta en dicho periodo (una
disminucién del 5,2%) mientras que la superficie de venta disminuye a un ritmo del -13,9%.

= La pérdida de comercios ha afectado directamente a la ocupacién, en Espaiia entre el afio
2008 y 2012 se han perdido 220.000 empleos, lo que supone una pérdida del 11%.

= El total de ocupados en el comercio minorista en 2011 ascendié a 1.815.104. La tasa de
asalarizacion se situé en el 70,7% lo que supone un aumento de 2,2 puntos respecto al
2008.

16
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Efectos de la crisis en el comercio

-
3 Tercage Munkdpal
tere, .:

Evolucion en el ndimero de establec1mlentos
comerciales.
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Fuente: elaboracién propia a partir de la Encuesta Anual de Comercio del INE (CNAE-1993 hasta 2007 y CNAE-2009 en adelante). 17

Efectos de la crisis en el comercio

-
3 Tercage Munkdpal
tere, .,

Evolucion de indicadores en el comercio minorista en
Espafa. Afios 1999-2010.

N° de Ventas (miles de Ventas por Ventas por Ventas por
fio establecimientos euros) Ocupados* ocupado local habitante

604.841 129.191.704 1.439.387 89.755 213.596

602.935 147.694.361 -508. 5 244.959

636.724 219.265.476 1.863.114 17.688 344.365
603.999 219.519.068 1.774.482 363.443 4.696

Fuente: elaboracién propia a partir de la Encuesta Anual de Comercio del INE (CNAE-1993 hasta 2007 y CNAE-2009 en adelante).
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Efectos de la crisis en el comercio
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Evolucion del nimero de afiliados en el comercio
minorista. Periodo 2008-2011. Espana.
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Fuente: Seguridad Social.
* Datos de afiliados a tltimo dia de mes.

o Efectos de la crisis en el comercio

ercadc Munkial

vae .
S eYETE ‘e

«®s
% =

Efectos de la crisis: El tejido empresarial.

El nimero de empresas en Espafia en el afio 2012 ascendia a 3.199.617, segun el
Directorio Central de Empresas (DIRCE) del INE.

El subsector comercio minorista representa el 15,2% del tejido empresarial de

Espafa de las cuales el 98,5% de las empresas del comercio minorista son
micropymes. Un 52,9% no tiene asalariados.

El comercio minorista espanol esta conformado por 485.987 empresas, 40.307
menos que en el afio 2008.

11/12/2012

10



* et Efectos de la crisis en el comercio
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Periodo 2008-2011. Espafia.

Evolucién del niumero de empresas en el comercio minorista.
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La productividad en el comercio minorista espanol.
Ventas (€) por ocupado y local, 2008-2011
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Efectos de la crisis en el comercio

Evolucién de indicadores en el comercio en cifras.

%PIB del sector servicios Espafia:

%PIB de la rama de actividad comercio, hosteleria,
transporte y almacenamiento en Espafia:

Ocupados en la actividad comercial:

Ocupados en el comercio minorista:

N2 de empresas comercio minorista:

Volumen de negocio (en miles de euros):

N¢ de establecimientos del comercio minorista:
Facturacion por local (en miles de euros):
Facturacion por ocupado (en miles de euros):
indice de dotacién comercial x 1.000 hab.:
Actividades comerciales minoristas:

Superficie comercial actividades comerciales minoristas
(m2):

indice de superficie x 1.000 hab. (m2):

2008
61,40%
21,10%

3.343.231 (dic-2008) /
20% Espafia

1.942.502 (dic-2008) /
11,62% Espaiia

526.294 /
15,38 % Espafia
240.651.950
619.573
388
129
13,4
987.636
112.300.600
2.433

2011

64,70%
22,70%

2.930.691 (oct-2012) /
19,15% Espaia

1.755.134 (oct-2012) /
11,47% Espafia

485.987 /
15,19 % Espafia

221.382.959 (2010)
587.221 (2010)

377
127
e
786.163
96.712.884
2.049

El pesimista se queja del viento; el

optimista espera que cambie; el realista
ajusta las velas.

William George Ward

11/12/2012

12



B
.
. . Cémaras de la Comunidad V: Valenciana
% @ . ateco
.
° . Planes de Acci6n Comercial
. #?

L > —

e ., . s * g — ‘[
*® ...-.. — — - = - e : f/‘,
e o ¥ ek N nf
_{r/l . .‘ IIO :
‘. ..+« Lasituacion de la gestién de los

% ; Centros comerciales urbanos
: " “enEspafa.

11/12/2012

13



: A ] | e—
Las ciudades son destinos de compras.
No solo compiten las tiendas entre si
sino que compiten los lugares de
compra entre si.

Competir + Cooperar = Coopeticidon

-

B A e i ]

Harcos, Jorge y Merche
Familia Eldense

Creemos en
el futuro...

Compramos
en Elda.

COMERCIO LOCAL

PTITIIET N ~L LLT S 2
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:quéesun Centro Comercial Urbano:

Espacio urbano delimitado que agrupa una oferta comercial
concentrada, diversa e integrada de comercios y
negocios independientes que cooperan entre si para mejorar
su atractivo y el de su entorno, compartir servicios, que es
gestionado  profesionalmente  mediante Ia
coordinacion pljblico—privada y que con una imagen

comun desarrolla una estrategia compartida para dirigirse
a un mercado de consumidores.

La situacion de la gestién de los Centros comerciales urbanos en Espafia.

La situacion de los CCUs en Espana.

LT

o T

i &
KA
: o En Espaia existen entorno
* ot . o o o °

R a200 Iniciativas que

A t responden al modelo de
) Centro Comercial Abierto /

Mapa de localizacién de los CCUs espafioles Centro Comercial Urbano

11/12/2012
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La situacién de la gestion de los Centros comerciales urbanos en Espania.

Sintesis de las caracteristicas de los CCU espanoles:

Mas del 90% son proyectos vinculadas al centro de la ciudad.
El comercio minorista es la actividad principal del 78% de los CCU/CCA.
Mds del 77% de los CCU/CCA han surgido a partir de 1990.

El 45% responde a una actitud proactiva de los empresarios, una oportunidad para ser mas
competitivos y mejorar la zona comercial.

El 43% han sido promovidas por asociaciones/federaciones locales (25%) o zonales (18%).
La mitad de las experiencias tienen entre 100 y 200 socios. El 30% entre 200 y 400.

En un 80% la entidad ha sido creada expresamente para gestionar el CCU/CCA.

La forma juridica mayoritaria es la de asociacién sin animo de lucro (82% de los casos).

Las CCAAs (22%) y los Ayuntamientos (20%) son las entidades que en mayor medida
colaboran con estas iniciativas.

La situacion de la gestién de los Centros comerciales urbanos en Espafia.

Sintesis de las caracteristicas de los CCU espanoles:

Un 47% cuenta con un gerente profesional y un 30% con una oficina de gerencia.
El presupuesto medio anual es de 183.400 € (Afio 2009).

El 73% tiene un sistema mixto de financiacion: aportaciones de los socios,
subvenciones y ayudas publicas e ingresos de caracter privado (cobro por prestacién
de servicios, etc.).

Mas del 70% reciben una cuota mensual de sus asociados inferior a 30 €/mes.
Ingreso medio anual por asociado: 761 € (cuotas, subvenciones, venta de servicios... ).
La cuota es la misma para todos los asociados en un 48% de los casos .

El nimero de asociados estd ligado a la calidad de los servicios que prestan. Cuantos
mas asociados, mejores servicios.

Los proyectos de entre 200 y 300 asociados son los que tienen un nivel de excelencia
en servicios mas elevado.

11/12/2012
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Problemas de los CCU espafioles:

Ausencia de un marco legal. Probablemente en el 2013 esta situacién puede cambiar
radicalmente. Participacion y financiacion basada en el voluntarismo, insuficiente y
demasiado dependiente de las aportaciones publicas.

Gerencia “low cost” centrada en la gestion del “dia a dia”.

Insuficiente nivel de representatividad por el bajo nivel de asociacionismo empresarial
(conductas “free riders”)

Muy baja participaciéon de los grandes operadores y de empresas de otros sectores de
actividad (servicios, turismo, ocio..)

“Free-riders”: Comerciantes y empresarios que no se adscriben al proyecto pero si se
benefician de sus acciones y servicios.

La dependencia de las AAPP y reduccion de las subvenciones y ayudas publicas, que ya no
volverdn a ser como antes, exige poner el énfasis en la prestacién de servicios a las
empresas y a los consumidores.

La situacion de la gestién de los Centros comerciales urbanos en Espafia.

{Todas las Areas comerciales pueden ser
un CCU:

= Debe tener caracter urbano y ubicarse en un espacio con identidad.

= Serequiere un porcentaje de asociacionismo elevado entre los establecimientos

del drea (60%).

= Debe existir una concentracidn significativa de establecimientos (100-150).

= Es recomendable el predominio de comercio “de atraccién”: equipamiento de

la persona, del hogar, productos de cultura y ocio...

= Debe existir en el area dotacion de estacionamientos suficiente para garantizar

las necesidades de la demanda.

= Se ha de garantizar la accesibilidad a personas y recursos.
= Debe ser un drea de centralidad y con atractivo como destino de compras.

= Es clave la existencia de un Plan de Accién que realice un diagndstico y marque

una estrategia.

= Debe partir de un acuerdo de colaboracién publico-privada.

11/12/2012
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La situacion de la gestién de los Centros comerciales urbanos en Espafia.

3 sumdsed

ce,
CR N ®a

Asociacién Espanola para la Gestién de los Centros
Urbanos AGECU

http://www.agecu.es/

11l V
. La gestidn de los Centros
e o - comerciales urbanos como
W respuesta a la crisis

" "“Retos y oportunidades
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Yo soy, YO hago, YO tengo, mi negocio, mi tienda,
Mi cliente...

A
“Porque yo lo valgo” ( G'

¢Qué puedo obtener en mi propio BENEFICIO por estar aqui..? X ME
¢Qué VENTAJAS tengo que no tienen los que estan aqui.?
({Qué me DIFERENCIA de todos los competidores, los de aquiy los de alla...?

{Qué SERVICIOS puedo dar a mis clientes que no dan mis competidores..?

¢Qué pueden hacer los demas por mi?

P oo |

NoOsoOtros somos, Nosotros hacemos,

NOSOtros tenemos, nuestro comercio, las tiendas
de..., los clientes de...

{Qué tenemos en COMUN, qué compartimos..?

{Qué ventajas tenemos todos los que estamos AQUI..?

{Qué nos DIFERENCIA de los otros los que no estan aqui...?
{Qué SERVICIOS podemos dar juntos a nuestros clientes que no

podemos dar cada uno individualmente?

¢Qué puedo hacer yo cony por los demas?
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0 CALZADOS 5TILO LEONARDO ALIMENTACIOI
LE TRICIDAD SERANTES BANCO CENTRAL
BANCO POPULAR H ER BILBAD BIZKALA KUTXA :

Modestla

aparte,
e tenemos
o las " Estas Navidades
mejores -~ compracon el

MAURICE-RAW

t|endas corazon

JOYERIA CASBER
\VDA. DE BALDOMER
.-r-.m 305 UR,

(1A CARMEN FERNAN
CALIADOS TENDERIA 1?
USTACION MARI

TIGQ[

FERRETERIA CARCEDO
o f.ﬂll. E:\H HL

FERRETERIA NERVION

IOYERIA MORAGUES
MEDIAS MADALEN
PACKS AND BOXES

NOVIAS ENCAI
PASTELERIA ZUBI2
PELUQUERIA Ri

RESTAURANTE VICTOR
Realiza tus compras en el comercio urbano
Mas que un centro comercial de Gijon para que ganemos todos.

PRI TU CIUDAD
Liig " "Ne M CIUDAD

Somos un destino de compras... :cusles son nuestros

atractivos como lugar de compras?

Somos un producto...un servicio... una gran
tienda. ¢A quién nos dirigimos y porque nos eligen?

Somos un entorno.. somos ciudad. ;qué ofrecemos

ademas de tiendas?

11/12/2012
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TU CIUDAD
"N M CIUDAD

Somos un area comercialy de prestacién de servicios...;Cémo

gestionar nuestra oferta y generar ventas cruzadas?

Somos una marca y tenemos un posicionamiento diferencial... ;:Cémo

queremos ser reconocidos y deseados?

Somos mas que un centro comercial...

Somos ciudad

COMPRA EN ELDA
DISFRUTA TU CIUDAD

Marcos, Jorge y Merche
Familia Eldonse

Creemos en
el futuro...

Boml:ramos
en Elda.

e fu_o fu
——

T s pompouay  GANC B
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Transformar el entorno

11/12/2012
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Plataforma Unica.

Existencia de barreras de
proteccidn del trafico
rodado

Transformar el entorno

11/12/2012
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Alumbrado publico:

* Garantiza la correcta
iluminacién de las bandas
peatonales y de la calzada.

* Marca un ritmo que enfatiza la
linealidad de la calle.

 Conjuga funcionalidad y
disefio, creando una imagen
atractiva.

* El equipo satisface los
requisitos de eficiencia
energética.

* Enfatiza el cardcter

ornamental de la vegetacion.

Vegetacion dispuestaalo &
largo de la calle, con distintos £ [#
tamafos y funciones:
generacién de sombras,
ornamento, etc.

11/12/2012
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Mobiliario urbano acorde al
disefio general de la calle.

Righ
Reserva de plazas de
aparcamiento para cargay

descarga durante los
horarios establecidos ==

11/12/2012
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Reto 2.-Crear una marca del lugar como destino
de compras. Comunicarla y posicionarla

Modes
aparte,
tenemos
las

| mejores

tlendas

Miis que un centro comercial

G AR
ONAVENTURE CARMEN MELERO

ANTONIC MIRO APRIOR! Es(AnA AG A
MPER AREGUR B
ALVIIL KLEIY CALLAGHAN ARMANE JEANS

Modestla
aparte,
tenemos

, las Liued
$F mejores He
g Marcas

PEPE JEANS
Pmo RALPN _LAUREN

s J\ LoMON
VATGI|
THOMAS BORBERRY

Mas que un centro comercial
i

11/12/2012
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Sefalética urbana para orientar recorridos, crear
ambiente comercial e imagen de marca

cva

Direchont

omedial

Mo Viadwescin, mideootes. 73 3 seplmbe

doal

. v « : e

Reto 3.- Concentracién en ejes comerciales
conectados que permitan recorridos peatonales y
continuidad de la oferta comercial.

e 2000 Pagins 78

La peatonalizacion reactiva el comercio

2 de L
ol expacio peatonal han propicado mas de 20 aperturss de nesoeio ¥ 13 reliemas de heales

;Los clientes vanen coche?

La experiencia en el andlisis de los
habitos de compra, indican que hasta en

un 707% los clientes del comercio urbano
son peatones

11/12/2012
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ey Ee—— ] ferrassacentre terrassaceniie

Un Centro Abierto a todos
cinTRO
LS

TERUEL

Sin nuestros clientes, no seria posible
GRACIAS

Apa rcamiento gratuito

' AUDIOGUIAS

30



ferrassacenire

o o . .
Servicios y ventajas para los asociados:

Campaiias de comunicacién conjuntas

Publicidad y links en la web

Retirada de carteles y graffittis

Servicio de reparacién

Punto de informacion en el Carrer Mayor

Precios especiales en los medios de comunicacién local

Gestiones administrativas y asesoramiento

Acuerdos con bancos sobre condiciones de financiacién y comisiones

Bolsa de trabajo

Acciones promocionales

Plano del centro

Bolsa de locales comerciales

Servicio de mailing

Tickets de parking en condiciones especiales

Servicio de limpieza a medida

Tarjeta Terrassa Comerg

ferrassacenire promou i fa gaudir de I'experiéncia de compra, de vida

Negociaciones
y acuerdos

Prestacion de
servicios

~ Gestién de
activos

id'oci al centre de Terrassa Tl'eu-li
N B ) §t:eng

.

. ercatc Munkical
o Entidades financieras 3 Tarjetas de fidelizacion
Tarjetas de crédito
Centrales de compras, medios y/o servicios

R Servicios profesionales: gestion, consultoria, limpieza
. —_—
'0‘- Servicios a la comunidad: limpieza, transporte, seguridad
»

*tee,

<

n

q
W
..

Servicios a consumidores: envio a domici

Aparcamientos y microcentrales logisticas

*
. -
% ocales vacios y edificios
"

@
Cy Guarderias, ludotecas, et
.

11/12/2012

31



fal

Bolsas de empleo y formacion de empleados
3

.
Nuevos % Gestidn de publicidad en soportes, web y patrocinio

servicios g3
(L

[}
»,
'. Comunicacion: publicidad en revistas, boletines, etc.

Facility manager

Gestion de acciones de animacion

- — - . Convenios
AAPP publicas ';
# o Contratos-programa
.

Concesiones publicas

_ - P Programas de voluntariado
Otras fuentes [ 34
b Medio ambiente y energia

Reto 5.- No podemos ser lo que no somos. No todos
las ciudades podran desarrollar CCUs de éxito

;Todas las éreas ComerCialeS pueden ser un CCU9

11/12/2012
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;Como hacer MAS atractiva unazona comercial?

atraer + fidelizar para vencer a la competencia

Que vengan mas [l Que pasen mas tiempo

!

!

Contar con o generar
argumentos atractivos

Construir secuencias de
tiempo-consumo

Proyectarlos al exterior
- Comunicar -

Hacerlos accesibles

Dinamizar: emplear el
tiempo de forma
dindmica, divertida,
diferente

Que usen mas servicios

ocio + compras
I

¥

‘ Ofrecer valor y diferencia ‘

Explotar los recursos

principal

Oferta Infraes-

tructuras

‘ Ofertas complementarias ‘

‘ Hosteleria ‘ ‘ Turismo ‘

Entretenimiento, etc.

La formula:

Comercio + Ocio
Entorno + Negocios
Compras + Animacion
Marca + Experiencia
Destino turistico + “ir de compras”= Destino
de compras

11/12/2012
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Avances y modelos de futuro
.27 .. .enlagestién de los CCUs en
3 % Espana. Hacia el modelo BID

Stag,

° 2 - “Made in Spain”

& )

= sunkdgel

(LT
@
s eeETw .

.
«®s
% =

Diversas denominaciones internacionales de
figuras de gestién de los CCUs:

= Business Improvement Districts (EEUU).

Town Centre Management (UK).

Galerie marchande a ciel ouvert (FRA).

Centre commercial a ciel ouvret (FRA).

Centros comerciales abiertos (ESP).

Centros comerciales urbanos (ESP).

Business Improvement Areas (CAN).

Business Improvement Zones (CAN).

Societés de développment communautaire (SDC).
City Marketing Office (ALE).

Management du Centre Ville (Bélgica).

Geset zur stankung von einzelhandels — GSEP (Alemania).
Stabd Marketing (Austria).

= Avances y modelos de futuro en la gestion de los CCUs en Espafia.

11/12/2012
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Avances y modelos de futuro en la gestion de los CCUs en Espafia.

Caracteristicas basicas de los BIDs:

Ambito geografico de actuacién delimitado.

Organizacién no lucrativa creada por la iniciativa privada pero con respaldo publico.
Creada democraticamente (generalmente mediante adhesién y posterior votacion).

= Aprobacién previa por normativa municipal: delimitacién, financiacion, plan de
actuacién/negocio, sistema de votacién. Capacidad de veto municipal.

Financiacion (70-85%) mediante contribucion obligatoria de todos los propietarios u
ocupantes de negocios de la zona.

= Una vez aprobado, adhesién automatica de todos los contribuyentes.

= Forma de funcionamiento empresarial y con base democrética, con érganos de
administracién y direccién.

Recauda el Ayuntamiento, a través de impuestos locales, y transfiere el impuesto a la
organizacién BID. Por ejemplo con un recargo sobre el IBl que pagan los ocupantes.

Vigencia determinada (5 afios), con posibilidad de renovacién previa, reautorizacién y
votacion.

= Importancia del Plan de Negocio, que define la estrategia de actuacién y financiacién.

Gestion profesionalizada.

= Prestan servicios complementarios o adicionales a los publicos, no sustitutivos.

Avances y modelos de futuro en la gestion de los CCUs en Espafia.

Claves para un modelo de futuro:

Basado en un nuevo marco legal que permita la creacién de entidades de gestién
promovidas por los empresarios de la zona, y que cuenten con un estatuto juridico
propio.

Garantista de la voluntad democratica de la comunidad de negocios.

Que implique a toda a la comunidad de negocios del drea, también econdmicamente.

Que garantice la suficiencia financiera, sin limitar la posibilidad de obtener otros
recursos.

Que establezca un nuevo marco de relacion entre la comunidad de negocios y las
AAPP.

En base a figuras organizativas flexibles, adaptables a muiltiples realidades.

Cuyos servicios sean complementarios a los servicios publicos.
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Las experiencias internacionales:

Business Improvement Districts (BID,s)
Servicios que desarrollan

Marketing comercial
(creacién de “marcas” distintivas de la zona, festivales culturales o lidicos, promociones comerciales,
mapas y guias de la zona, newsletters, web..)

Mantenimiento de espacios
(recogida de residuos y basuras, vaciado de papeleras, limpieza de graffitis, mantenimiento de
jardines, retirada de nieve en invierno..)

Vigilancia y seguridad
(servicio de seguridad privada, coordinacién con la policia local, instalacion de sistemas electrénicos
de vigilancia, contratacion de guias u “orientadores”..)

Politicas de sensibilizacion ciudadana —Policy advocacy-
(promocidn y apoyo a las politicas publicas empresariales, interlocucion de la comunidad empresarial
con las autoridades locales y los actores sociales..)

Las experiencias internacionales:

Business Improvement Districts (BID,s)
Servicios que desarrollan

Aparcamiento y transporte
(gestion directa de espacios de estacionamiento, promocion y organizacion de servicios publicos de
transporte de viajeros..)

Regulacion de espacios publicos
(control de la venta ambulante, control y gestion de la carga y descarga de mercancias o de los
espectdculos en la calle..)

Desarrollo econémico
(programas de desarrollo econdmico y comercial, captacion y retencidn de negocios, estudios de
mercado, incentivos fiscales a nuevas empresas y la renovacion de las existentes..)

Servicios sociales
(ayudas a las personas sin hogar, formacion ocupacional, servicios para jévenes, servicios sociales,
gestion de centros de acogida..)

Mejoras del entorno urbano (capital improvements)
(programas de disefio urbano y mejora de la imagen de la zona, iluminacién, mobiliario urbano,
ajardinamiento..)

11/12/2012
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Gestion innovadora
de centros comerciales

urbanos
Modelos y experiencias
Agustin Rovira Lara, David Forés Marzi, Carmen Hernindez Samper

i |
... Actividades de la Oficina
 Comercio y Territorio (PATECO)

11/12/2012
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La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

foat

-

Mas de 15 anos de experiencia

= La Oficina Técnica PATECO tiene su origen en el afio 1996 y nace con la finalidad de
asistir a la Generalitat, que quiere elaborar el Plan de Accién Territorial Aplicado a
la Distribuciéon Comercial y encomienda institucionalmente al Consejo de Camaras
de Comercio su elaboracién.

= Actualmente somos una unidad técnica de asesoramiento y consultoria al servicio
de las AAPP y en el desarrollo de sus competencias en ordenacién, dinamizacién y
promocién comercial.

= La Oficina PATECO constituye un referente de conocimiento en la investigacion,
promocién y dinamizacién del comercio. Somos un equipo multidisciplinar de 11
profesionales (arquitectos, economistas y sociélogos) con oficinas en Valencia y
Alicante.

La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

foat

Objetivos de la Oficina PATECO
= Asistir a las AAPP en el desarrollo de sus competencias en comercio.
* Desarrollar programas y acciones estratégicas basadas en comercio+territorio.
= Actuar como gabinete de estudios del Observatorio del Comercio Valenciano.

= Ser un centro de conocimiento de la distribucién comercial, que recoge, procesa y
distribuye informacidn de interés sobre el comercio.

*= Realizar trabajos de investigacion y andlisis sobre el desarrollo econémico local y la
gestion del territorio y las ciudades.

= Impulsar la modernizacién e innovacién de las pymes del sector de la distribucién
comercial.

= Organizar acciones de formacion singulares de caracter especializado y profesional.
= El intercambio de experiencias y la realizaciéon de proyectos piloto.

= Propiciar la realizacién de proyectos a nivel nacional e internacional.

11/12/2012
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o L R La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

ol

Lineas de actuacion de la Oficina PATECO

= Generacion y difusién de informacién sectorial a través de informes, portal web y
realizacién de publicaciones.

= Desarrollo de planes estratégicos, Planes de Accién Comercial, Planes Directores
de Comercio, proyectos de urbanismo comercial, mejora de equipamientos, etc.

= Elaboracién de estudios sectoriales y territoriales.

= Asesoramiento técnico a la Generalitat, AAPP, Ayuntamientos, asociaciones y
Camaras de Comercio.

* Gestién de programas ligados al impulso a la innovacion en el sector comercial.
* Investigacion y desarrollo de nuevas metodologias y experiencias piloto.
* Desarrollo de experiencias singulares de formacién, difusién y comunicacién.

= Participacion en redes y proyectos internacionales de cooperacién y desarrollo de
acciones de apoyo a los agentes del sector.

o L R La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

ol

— AR S S e ! Lineas estratégicas

Generacion de conocimiento

W\ agora ==

Sweda,

Laboratorio de ideas
sobre gestion de |
centros nrbanos

L IMERCID) URE 6-8
City Commerce Point | MAYO
2008

TENDENCIAS
DE CONSUMO
B

éa;lma ra €am @Cimaras
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CURSO DE GESTION Y
MARKETING DE CENTROS
URBANOS 11* i

La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

fal

Lineas estratégicas

La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

fal

Lineas estratégicas

£ GENERALITAT
& VALENCIANA

‘COMSSLLERIA DE IRUSTRLY,
COMERCID | INMOVLEN
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La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

A fal

. Lineas estratégicas
LA Bl °

Desarrollo y gestion de proyectos.

* CUADERNOS
DE
COMERCIO

Vs

E..abssmcs
[Eomercio

.Nc.é,, M. . b c ERR ADO PEQUENO NEGOCIO

La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

. Lineas estratégicas
LA Bl °

y 'APOYO AL COMERCID
s TEAYUDAMDS A INNOVAR

Cimara
Cimara
Cémara

Climara
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La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

Lineas estratégicas

Benicarlé

® Morella @ yinarés

Segorbe ®

__HortaNord @ Sagunto
Iiria @ eMancada

Paterna_ @Burjassot

. Manises ® ®- & valencia

® Utiel Torrent® @Catarroja

Picassent @ @51
Alginet®

@ Alzira .

Carcaixent ® andia

® Xativa

Marina  @x3Bia
Alta

® Ontinyent 5
..A|C°Y nidorm
Villena Ibi a Vilajoiosa
(] Petrer

® ' Campello

e ®53gh Vicente del Raspeig
Sant Joan d’Alacant
‘Alicante

Torrevieja

La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

Los Planes de Accion Comercial

Resultados 1998-2012:

= 71 Planes de Accion Comercial*.
= 3’6 millones habitantes.

= Cobertura poblacional: 74,5%.

= 53.200 establecimientos.

= Cobertura comercial: 71,6%.

® Planes realizados.

* Tres Planes Directores.

11/12/2012
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Actuaciones derivadas
de los PACs:

= Ejecutadas el 56% de las
actuaciones de
urbanismo comercial
propuestas.

de estudios
de detalle

= Mas de 150 millones de
. . promocionales
euros en inversiones yde
desarrolladas. CORIERICECION

fomento de
nuevas técnicas
comerciales

)

o ° La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

al

Los Planes de Accion Comercial

Actuaciones en
equipamientos

en calles,
plazasy
zonas

comerciales

Planes de
Accion
Comercial

comercial en
Centros
Histéricos

de pymes
comerciales

zonas
comerciales
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La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

e

5 4 Los Planes de Accién Comercial

Agccidn Comarcial
de Livia

)

La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

Rercal

Los Planes de Accién Comercial

Fian de
Accién Comancial
de Lo

11/12/2012
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o L Syt La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

Los Planes de Accion Comercial

o L Syl La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

Los Planes de Accion Comercial
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* e i La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

Los Planes de Accion Comercial

* e i La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

Los Planes de Accion Comercial
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La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

Actividades desarrolladas 1998-2012

= 148 Informes sectoriales o territoriales.
= 71 Planes de Accién Comercial y Planes Directores de Comercio.
= 32 Acciones formativas que han contado con 1.051 asistentes.
* 11 Ediciones del Curso de Gestion y Marketing de Centros Urbanos.
= 21 publicaciones editadas.
= 213 Jornadas organizadas o en las que se ha participado.
= 225 Jornadas o actos en los que se ha asistido.
®= Participacién en 6 Proyectos Europeos.

= Colaboracidén con 297 agentes (Universidades, AAPP, asociaciones,
empresas , expertos, etc.).

La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

Nuestras soluciones para los Ayuntamientos y
Entidades locales
Economia urbana, comercio y ciudad.
= Planes Estratégicos.
= Planes de desarrollo local.
= Planes de Accién Comercial.

= Planes directores territoriales de comercio.

Estudios sobre el comercio local y la actividad terciaria.

Estudios de viabilidad y desarrollo de Centros Comerciales Urbanos (CCU).
= Programas de promocién y dinamizacion local.

= Elaboracién y mantenimiento de censos de actividades.

Estudios de caracter ambiental.

= Implantacién de Sistemas de Informacién Geografica.

11/12/2012
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La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

Nuestras soluciones para los Ayuntamientos y
Entidades locales
Urbanismo comercial.

= Proyectos técnicos de urbanismo comercial.

= Proyectos de adecuaciéon de mercados municipales.

= Proyectos de modernizacién, inversion, desarrollo o reubicacién de mercadillos.
= Adaptacion de infraestructuras comerciales.

= Estudios de movilidad, accesibilidad y trafico.

= Estudios sobre senalética y mobiliario urbano.

= Identidad corporativa y marketing urbano.

Ordenacion urbanistica del comercio.

= Memorias técnicas para planes urbanisticos y analisis del sector comercial local.
= Estudios de dimensionamiento y previsién de suelo comercial.
= Elaboracién de planes urbanisticos.

= Elaboracién de ordenanzas municipales.

La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

Nuestras soluciones para los Ayuntamientos y
Entidades locales

Economia y estudios sectoriales.

Estudios sectoriales.

Estudios de coyuntura.

Estudios de viabilidad y desarrollo de productos, formatos, servicios e infraestructuras.
Estudios de viabilidad.

Estudios de prospectiva.

Estudios cualitativos.

Estudios cuantitativos.

Estudios de mercado.

Planes de marketing.

Estudios sociales, estilos de vida y consumo.
Identificacién de tendencias.

Andlisis de habitos de compra.

Estudios de usos y actividades.

Estudios de prospeccion demografica.
Estudios de caracter cualitativo: evaluacion.

11/12/2012
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La Oficina Comercio y Territorio - PATECO

Nuestras soluciones para los Ayuntamientos y
Entidades locales

Desarrollo y gestion de proyectos.

= Apoyo técnico a la gestion de proyectos, planes y actuaciones.

= Organizacién de planes de participacién publica.

= Organizacién de concursos de proyectos, ideas, etc.

= Organizacién de acciones de formacién especializada.

= Organizacién de foros, jornadas, seminarios, etc.

= Dinamizacién de grupos de opinién.

= Organizacién de visitas técnicas y viajes internacionales de experiencias.

= Asistencia técnica, evaluacién, seguimiento y control de actuaciones.

Charles Darwin

La respuesta de Charles Darwin a la pregunta
de que especies sobreviven:

“...no las mas fuertes, no las mas
inteligentes, sino aquellas mas adaptadas al
cambio”.

98
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~*. Agustin Rovira Lara

Director Técnico de la Oficina Comercio y Territorio - PATECO

@ "

~ Mas informacion:

: www.pateco.org

' pateco(@camarascv.org

@OficinaPATECO

Hoaghal Mynbcoal

& w
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