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0. Presentacio




INTRODUCCIO

El sector del comerg es troba en un profund
procés de transformacié. Actualment ja hi ha més
de 1.000 milions d’'usuaris connectats a internet a
tot el mén i es preveu que aquesta xifra
s'incrementara exponencialment en els propers
anys. Aquests usuaris influeixen en el procés de
compra i comercialitzacié de productes i serveis a
tots els nivells.

Aquest informe analitza els efectes i les

tendéncies d’aquesta transformacié des de la

) ‘/

El paper dels
consumidors

Els clients deixen de ser
subjectes passius i es
converteixen en subjectes que
demanen cada cop més nous I
elements en la seva
experiencia de compra

OBJECTIUS | ESTRUCTURA

L’objectiu principal de l'informe és aportar una
visid global sobre [lafectaci6 de les noves
tendéncies a I'estructura comercial i, en particular,
identificar els reptes que ha d’afrontar el sector
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CONTEXTUALITZAR ANALITZAR EL

I QUANTIFICAR EL PAPER DELS
PES DEL SECTOR ACTORS DE LA
DEL COMERC CADENA DE

SUBMINISTRAMENT

La principal revolucié que
incorpora el canvi tecnologic és
I'oportunitat de qualsevol
comerciant de poder vendre el
seu producte a qualsevol lloc del
mon i a qualsevol hora del dia

El canvi tecnologic

perspectiva del comer¢ minorista. No obstant, com
es veura al llarg del document, tots els actors
involucrats en la cadena de subministrament —des
dels productors fins els consumidors— estan
obligats a repensar el seu rol i la seva manera
tradicional de relacionar-se.

Els tres elements que estan esdevenint el principal
motor de canvi en l'estructura actual del comerg
minorista sén:

finN

El Big Data en I'adaptacio
a l'oferta i la demanda

L"Us del Big Data per la
personalitzacié dels productes al
gust del consumidor o la
optimitzacié de la cadena de
subministrament seran dos vectors
fonamentals pel petit comerg

comercial, posant I'emfasi en el marc de I'ambit
metropolita. Aquest objectiu s’estructura a través
dels quatre apartats seguents:
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IDENTIFICAR IDENTIFICAR ELS

TENDENCIES | REPTES | NECESSITATS
CASOS D’EXIT EN QUE HA D’AFRONTAR

EL SECTOR A EL SECTOR A ESCALA

DIFERENTS NIVELLS METROPOLITANA

QU
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1. EL SECTOR EN XIFRES




CARACTERITZACIO DEL SECTOR DEL COMERG A CATALUNYA

Actualment hi ha gairebé 73.000 empreses
dedicades al comerg al detall amb establiment a
Catalunya. Aquestes empreses suposen més del
12% del teixit empresarial de Catalunya i ocupen
el 14% dels locals, segons les dades del Directori
Central d’Empreses [1]. A continuacié s’analitzen
algunes de les seves principals caracteristiques:

1. L’evolucié del nombre de comergos al detall
ha disminuit paulatinament en els darrers anys,
tant a nivell espanyol com a nivell catala (Fig. 1). A
Catalunya la reduccié va ser del 2,2% entre 2015 i
2016. Aquesta dada contrasta amb I'evoluci6 dels
serveis i del conjunt de I'economia, on el hombre
d’empreses s’ha incrementat en comput anual
(+2,5% i +2%, respectivament).
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Figura 1. Catalunya i Espanya — Variaci6 interanual del nombre
d’empreses del comerg al detall (Index 100 = 2008)
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Font: Grafic elaborat per I'observatori del Treball i Model
Productiu a partir de les dades de I'ldescat i INE (DIRCE) [1]

Figura 2. Nombre d‘assalariats, forma juridica i tipus d’activitat del

comerg al detall de Catalunya
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Font: Idescat, a partir del Directori central d’'empreses
(DIRCE) de I'INE (dades de 2016) [1]
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= En establiment no especialitzats
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2. El sector del comerg al detall a Catalunya
esta basat en la petita empresa (Figura 2) [2]:

- Una part important dels comercos al detall de
Catalunya o bé no disposen d'assalariats
(47%) o bé disposen d’entre 1 i 9 treballadors
(50%).

- La gran majoria estan formades per autobnoms

(el 64%), seguit de societats limitades (26%).

- El grup dactivitat més nombrds, és el dels
comercos alimentaris, que suposa el 24% del
total.

- La major part d’empreses de comerg al detall té
unicament un sol establiment (gairebé el 90%).

3. Tot i la davallada en el nombre total de
comergos, I'ocupacié que genera el sector ha
anat incrementant des de 2013 (Figura 3).

- Sobre l'evolucié de I'ocupacié en el comer¢ al
detall (linia vermella Figura 3), prenent com a
referéncia I'ocupacié de I'any 2008, s’observa
com els nivells d’ocupacioé en el sector s’han
anat recuperant des de I'any 2013. L'increment
entre 2015 i 2016 ha estat del 2,3%.

- A Catalunya, el nombre de persones ocupades
de mitjana I'any 2016 en el comerc al detall
s’estima en 325.500. Aproximadament un 10%
del total de treballadors de Catalunya [3].

- La major part de les persones ocupades en
aquest sector sén dones, l'ocupacié de les
quals ha augmentat per sobre de la mitjana (un
2,8% interanual).

- Per trams d’edat, el percentatge més elevat és
el dels treballadors entre 30 i 44 anys.

- La major part dels treballadors son assalariats

Font: Enquesta de
Poblacié Activa (EPA,
dades 2016) [4]

Figura 3. Catalunya — Evolucié de la poblaci6 ocupada en el comerg,
els serveis i el total de 'economia (Index 100 = 2008)
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CARACTERITZACIO DELS ESTABLIMENTS DEL COMERGC A L’AREA
METROPOLITANA DE BARCELONA

1. L’area metropolitana de Barcelona mostra

P . ) Figura 4: Ocupaci¢ i tipologia de locals comercials de '’AMB
una bona ocupacié6 comercial en termes (2017)
generals [5]:

- Es tracta d'una area amb una gran activitat
comercial, amb més de 90.000 comergos
actius' i una ocupacié de locals superior al
80%. En comparacié amb altres arees, es pot
afirmar que no  <s’identifiquen  arees
significatives de desertificacido comercial. M iocal ocupat

= : a8
- Shan identificat més de 24.000 locals I vositon IQ

8387
4683

desocupats, cosa que suposa un percentatge
inferior al 20% respecte el total de locals de

'area. Font: Informe “Diagnosi de I'ecosistema comercial dels municipis de
I'area metropolitana de Barcelona” elaborat per Eixos (2017) [5]

- El major gruix de comergos son els dels
“serveis comercials™ i “hostaleria i restauracid”

Figura 5: Dotacié comercial dels municipis de I'area

2. Entre 2016 i 2017 s’ha produit un increment metropolitana de Barcelona (Nombre d’establiments
de preus dels establiments comercials. Els _CorTjerciaIS per_cada 100 habitants)
preus de l'oferta de lloguer augmenten un 4%, fins SR ,.’j/"*("\i. e tample

3B Gracia
4B Horta-Guinardo
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- 6B Nou Barris
7B Sant Andreu
8B Sant Marti
9B Sants-Montjuic
10B Sarria St Gervasi
2 L'Hospitalet de Llobregat
3 Badalona
4 Cornella
5 Sta Coloma de Gramenet
6 Sant Cugat del Valles
7 El Prat de Llobregat
8 Viladecans
9 Esplugues de Llobregat
10 Sant Boi de Llobregat
11 Cerdanyola del Valles
12 Montcada i Reixac
13 Sant Joan Despi

- 14 Sant Adria del Besos

Font: “Diagnosi de I'ecosistema comercial dels municipis de 15 Sant Feliu de Llobregat

I : " e 16 Castelldefels
'area metropolitana de Barcelona” Eixos (2017) [5] 17 Sant Vicenc del Horts

a 9,83€/m?2 mensuals, i els de venda un 1%, fins a
1.458€/m2[6]

3. En termes de dotacié6 comercial I'area
metropolitana de Barcelona disposa d’alguns
dels indrets amb més densitat de comergos
d’Espanya. El Centre de I'Hospitalet de Llobregat,
Ciutat Vella i 'Eixample a Barcelona o el Centre de
Badalona, disposen de més de 4 comergos per
cada 100 habitants (Figura 5) [5]

Figura 6: Centres comercials a I'area metropolitana amb

superficie comercial superior als 25.000m? 4. L’area metropolitana de Barcelona disposa
© d’un nombre elevat de grans centres
(15] comercials amb superficies superiors als
o 25.000m? (Figura 6).
00 o (Figura 6)
La superficie bruta per llogar (SBA) a Espanya és
o % . Y
© © de 242 m? per cada 1.000 habitants de mitjana,
(1] mentre que a Catalunya es situa en els 203 m2, El
o@ model comercial espanyol té un comportament
@ diferent que el d’altres paisos com Anglaterra o
I ALEAMEQISANEROL o GRANRIAE 1. mheicsapaloNa | Estats Units que poden arribar a xifres superiors
[ sk 8 HeRowcmy 1t umaoad als 2.000 m2 de SBA per cada 1.000 habitants
30 BARICENTRO 9 LA MAQUINISTA 15. SANT CUGAT
4. BARNASUD 10. L'ANEC BLAU 1i SPLAU
5.  DIAGONAL MAR 11. L'ILLA DIAGONAL 17.  VILAMARINA Font: Elaboracio propia a
6.  GLORIES 12. LLOBREGAT CENTRE partir de [7]

1 Les dades es basen en l'informe “Diagnosi de I'ecosistema comercial dels municipis de I'area metropolitana de Barcelona” elaborat per Eixos. En aquest estudi es
consideren altres sectors com a activitat comercial (a part del comer¢ detallista): hostaleria, cultura i lleure, transport privat i serveis comercials

2 Inclou Agencia de viatges /Arranjament de roba i sabates i claus / Banca i serveis financers / Centre educatiu privat / Consultori / Estética i bellesa / Gimnas i
académia / Immobiliaria / Instal-lacions i subministraments / Locutori / Loteries i apostes de I'Estat / Mascotes / Oficina de correus i missatgeria / Perruqueria /

Serveis de neteja / Serveis professionals / Telefonia / Tintoreria /
ALVLR TROPZ



ESTABLIMENTS COMERCIALS | DIGITALITZACIO A CATALUNYA

Actualment el sector del comer¢ minorista es troba en una fase de digitalitzacid en tots els ambits:
comercialitzacid, gestié de comandes, vendes, etc. A continuacié es mostren les principals xifres del sector
del comerg a Catalunya en termes de digitalitzacié® [8]:

1

O.'Q Els comercos d’un sol establiment, que no estan integrats en cap organitzacid, son el perfil
]

La inversié en noves tecnologies s’esta generalitzant en el comer¢ de Catalunya, si bé el
grau de penetracio de les diferents tecnologies és molt desigual depenent del sector i de la
mida de I'empresa. En general, com més gran és I'empresa, més inversié hi ha en noves
tecnologies (hipermercats, supermercats, seguits de les cadenes de botigues), tot i que hi ha
excepcions.

d’empreses que menys esta aprofitant la tecnologia. Malgrat tot, la majoria d’aquests
%8 ¢ establiments manifesten tenir plans de digitalitzacio.

Un 15% del comer¢ no fa servir les xarxes socials per comunicar-se amb els clients o no
disposa de cap preséencia online.

NFC (Near Field Communication) o els Beacons (Smart bluetooth), que serveixen per

S’observa un significatiu retard en el retail catala en la implantacié de tecnologies com els
ﬁ comunicar ofertes, donar valor afegit als productes i fidelitzar els clients.

adoptades encara per les empreses de retail de Catalunya, malgrat que hi ha empreses

1 Aquestes tecnologies, que en altres mercats tenen una creixent implantacio, no estan essent
tecnologiques catalanes que en son proveidores en el mercat internacional.

.,  Facebook i Instagram sén les xarxes més utilitzades pel comerg a Catalunya, seguides per
~ Twitter i Youtube (Figura 7).

Les eines online de comunicacié amb el client més emprades pel retail a Catalunya encara
es basen en models unidireccionals majoritariament: Newsletter, programes de fidelitzacio i
Blog. Només un 14,6% de les empreses utilitza els xats.

Figura 7: Us de les xarxes socials i eines online del comer¢ minorista a Catalunya

Xarxes socials utilitzades Eines online de comunicacié

amb el client
Altres 4,1%

Pinterest % 9,2% Altres 4 5,8%
Cap 11,8% Xat 7 14,6%
YouTube 75 19,7% Altres especificats - 26,3%
Twitter G 38,5% Blog 29,9%
Instagram | 55,9% Programa de Fidelitacio . 39,4%
Facebook 84,9% Newsletter 51,8%

Font: COMERTIA, Transformacid digital en el retail a Catalunya [8]

% En base a I'estudi “Transformacio digital en el retail a Catalunya”, encarregat per Comertia on s’analitza I'estat actual del sector en termes de digitalitzacio a través

d’enquestes a 169 empreses, 3820 establiments i 5435 treballadors [8]
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NOUS HABITS DE CONSUM EN EL SECTOR DEL COMERC A
L’ESTAT ESPANYOL

La digitalitzacié del sector del comer¢ es veu estimulada principalment per les noves formes d’interrelacio i
comunicacio entre les persones. L’entrada a les llars de 'accés a internet i de les tecnologies mobils ha
contribuit al fet que es produeixi un canvi important en els habits de consum de la societat. En aquest sentit,
limpacte més important en el sector prové del comerg electronic i la compra online.

Evolucié del volum de comerg electronic de
venda al consumidor en milions d’€

Milions d’€
Volum de comerg electronic de e
venda al consumidor (B2C) -
20000
15000
25.354 .
MILIONS D’€ EL 2016 e
o

Afio 2007 Afo 2008 ARo 3009 Afc 2000 Afo 3011 A%o 2012 Afo 2013 &fo 2014 Afo 2005 Aho 2016

Font: Panel Hogares, ONTSI [9]

Evolucié en el nombre d’internautes

vs internautes compradors (%) Xifra d'internautes vs

internautes compradors

81,7%

Internautes

Afio Afio Afo Afio Aflo Afio Afio ARo Afio Afo Afic Afio ARo Afio ARo Afio  Afio

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 Internautes
Font: Panel Hogares, ONTSI [9] compradors

—v— Intermautas / poblacién total (15 y +)

Intemautes compradores | Intemautas totales

Frequéncia amb la que un comprador

60 online compra per internet (%)
I 1 ’ /o Semanalmente

Mensualmente

Ha buscat
informacio a Una vez cada tres meses
internet abans de Una vez cada seis meses

decidir alguna

compra offline Sin periodicidad fija

N.s/n.c | 0,5%

o 20 40 60 80 100
Base: Total internautas compradores

Font: Panel Hogares, ONTSI [9]

5 Business to Consumer, acronim que s'utilitza per referir-se a les vendes empresa — consumidor
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Els distribuidors
i majoristes

Els clients

oaave B o



Les novetats en el sector del comerc detallista
tenen una afectacioé directa a tota la cadena de
subministrament. Els diferents actors tracten
d’aproximar-se al maxim al consumidor. Algunes
de les principals implicacions que té sobre la

cadena son la integracié de les funcions dels
actors i I'aparicio de les plataformes de distribucid
online, sota les quals s’agrega tot el servei. En
aquest apartat s’analitzen alguns dels principals
reptes que han de fer front cadascun d’ells:

/= :
Y =Y
L @

Els distribuidors
i majoristes

.

O
Els productors i fabricants

1

CONCENTRACIO EN LA UREHENG Ao
DISTRIBUCIO ADAFTACIO AL
CONSUMIDOR

Diferenciacié per un
servei al client més ampli
i millor i per un producte
superior

Diferenciacio a través de
marques privades
Diferenciacié mitjancant
la gesti6 de formats

F

Major poder del distribuidor
davant del fabricant
Augment de la competitivitat
del sector

Col-laboracié creixent entre
el fabricant i el distribuidor

Els productors/fabricants i els distribuidors/
majoristes sén els primers esglaons de la cadena
de subministrament. Des del punt de vista del
sector del comer¢ prenen un paper molt rellevant
ja que han de fer arribar els seus productes a les
empreses i les llars dels consumidors. Alguns dels
principals reptes que han d’afrontar son els
seguents:

3 4

DESENYOLUPAMENT : DISTRIBUCIO A LES
EMERGENCIA DE NOUS e
CANALS

Dificultats de la distribucié

del producte d’udltima milla a

les grans ciutats

« Cerca de nous modes de
transport sostenibles en la
distribucio

» Optimitzacié de les rutes

Y

« Més sofisticacio en
'experiéncia de compra

» Cerca de conveniéncia

« Fort creixement del canal
internet

* Augment de les botigues
especialitzades de més valor

afegit

1 2

LES COMPRES MOBILS
CONTINUEN CREIXENT

LA CREACIO D'UNA

Les compres en linia estan
creixent rapidament en els
darrers anys. El comerg mobil ha
experimentat un augment
exponencial, d'un 1,7% més de
compradors a través del mobil a
Espanya entre 20152016 [9]

L'experiéncia del client en el
moment de la compra i el
compromis amb la marca s6n
dos elements a l'al¢a, en una
era d’accés il-limitat a la

informacié

AN

EXPERIENCIA ES CRITICA

Els detallistes estan situats entremig dels
productors/majoristes i els consumidors en la
cadena de subministrament. Soén els que han

El comerg detallista d’estar més a l'aguait de les noves tendéencies i

canvis de comportaments dels consumidors i
adaptar-se al maxim a les seves necessitats, en
termes de format i temps de resposta. En la situacio
actual, aix0 es tradueix en aprendre a conviure i
adaptar-se a un context de canvis permanents. Els
principals reptes son els segients [10]:

3 4
ATREURE | RETENIR EL LA USSR
TALENT £S CRITIC CANVIA L'EXPERIENCIA
DEL CLIENT

La necessitat d'atreure,
conservar i desenvolupar una
forga laboral que satisfaci les

necessitats creixents del
mercat és més important que

mai

La tecnologia creix a un ritme
excepcionalment rapid. Els
minoristes que s'adaptin i
evolucionin sén els que tindran
més probabilitats d’exit

~
-




Els clients

Un dels canvis més notables en els consumidors
té a veure amb el pas cap a un consum menys
impulsiu i més reflexiu. En aquest sentit, els
consumidors deixen de definir-se per la quantitat
de coses que posseeixen, sind per la qualitat de
les seves possessions, I'estatus que aporten i les

5

Baby Boomers
born 1946-1964

Generation X
born 1965-1982

experiencies que suposa adquirir-les. S’esta
passant de la produccié en massa als productes
personalitzats i fets a mida [11]. A aquesta
tendéncia s’hi suma la immediatesa que cada cop
més exigeixen els consumidors i que faciliten les
noves tecnologies basades en I'e-commerce i la
digitalitzacio del sector comercial.

Des del punt de vista del comportament del
consumidor es distingeixen tres grans grups d’edat
en funcid de les seves preferencies i aptituds
digitals [12]:

[

Millennials
born 1983-2001 Font: National Diversity

| I council

COMPORTAMENT DELS CONSUMIDORS EN FUNCIO DEL SEU GRUP D’EDAT

1. Els consumidors que fan us de les noves
tecnologies per les seves compres sén els
que pertanyen a la Generation X. Segons
lestudi de KPMG, “The truth about the
consumers” [13], basat en enquestes a
consumidors de diferents grups d'edat, els
consumidors Generation X van fer més
compres en linia I'any passat que qualsevol
altre grup d'edat, amb una mitjana de prop de
19 transaccions per any. Malgrat que es pugui
pensar que el gruix de les compres en linia
estigui impulsat pels Millennials (a priori més
joves i més ‘"experts en tecnologia“), els
consumidors de Generation X van fer un 20%
més de compres l'any passat que els seus
homolegs més joves. Cal tenir en compte que
els dos principals factors que impulsen la
compra en linia i fora de linia sén l'etapa de la
vida i els nivells d'ingressos. Probablement
per aquest motiu, compren més béns de
consum que els Millennials.

2. A mesura que els Millennials vagin
consolidant-se en el mercat laboral,
s'espera que augmenti la seva activitat de
compra en linia i fins i tot que superin els
nivells actuals que exhibeixen les generacions
més avancades. La substitucié generacional
fara que creixi el mercat online.

3. Els Baby Boomers compren tant en linia
com els Millennials. En comparacié amb la
generacié Millennial, seria raonable suposar
que els Baby Boomers estan menys inclinats
a comprar en linia. No obstant aixd, els
d’aquesta generacié compren en linia tan
sovint com els Millennials. A més, de mitjana
gasten més per transaccio que qualsevol dels
altres dos grups de generacié més joves.

s avs D
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3. TENDENCIES




EL CONSUMIDOR

El canvi en I'escala de valors de les preferéncies
dels consumidors que s’esta produint en els
darrers anys, fa evolucionar el sector del comerg
partint de tres grans vectors: La ubiqiiitat, la
velocitat i la personalitzacié [14]. El procés
d’adaptaci6 a aquests tres vectors en part
introdueix nous elements:

1. L’e-commerce aporta una oferta comercial
practicament il-limitada per al consumidor

Tradicionalment el punt de venda estava localitzat
i era el client qui havia de desplacgar-se per arribar
fins als productes que desitjava. L’evolucio
d’aquest model va facilitar I'aparicié de grans
centres comercials on s’hi desplagaven milers
de persones, que a canvi rebien una major
oferta comercial de productes i d’oci per a tots els
perfils.

L’aparicié de I'e-commerce fa que el client tingui
accés immediat a una major oferta comercial
sense moure’s de casa. Per tant ha de ser el
comerciant qui ha de trobar la manera
d’apropar-se al client.

2. Els canals de venda s’estan multiplicant,
oferint cada vegada més oportunitats per
interactuar amb els consumidors

Durant els darrers anys han anat sorgint nous
canals com les webs, les xarxes socials i les
aplicacions mobils, que permeten al comerciant
acostar-se als clients.

D’aquesta manera, els consumidors han pogut
accedir a una oferta gairebé infinita de productes i
marques a través dels seus smartphones. Es
d’esperar que els comercos vagin adaptant i
reestructurant la manera d’interactuar amb els
consumidors i amb els seus clients, a través
d'una oferta omnicanal de sistemes d’intercanvi
d’informacid, productes i serveis.

3. Canvis en la sensibilitat sobre aspectes
relacionats amb el medi ambient i la
sostenibilitat per part dels consumidors

Un altre canvi en les pautes de consum dels
consumidors en els darrers anys, té a veure amb
la incorporacié d’aspectes relacionats amb la
sostenibilitat en la seva agenda de prioritats.
Aquesta tendéencia és especialment rellevant en el
sector de lalimentacié, on el consumidor cada
vegada valora més els productes naturals i de
proximitat

PRODUCTE
INDIVIDUALITZAT -
EL CONSUMIDOR
COM A MARCA
PERSONAL

VELOCITAT
rapidesa a la que pot
d'estar cada vegada més a respondre el comerca les

prop del client alld on necessitats del client

T

PERSONALITZACIO
la capacitat del comerciant
d’adaptar la seva oferta, en

productes i comunicaci6 i atencid
dinsifora del punt de venta

CONSUMIDOR
OMNICANAL —
CONNECTIVITAT
UBIQUA

CONSUMIDOR
RESPONSABLE,
INFORMAT |
CONSCIENT

G

UBIQUITAT
capacitat del comerg

4. L’increment de la complexitat del mercat i
les majors expectatives del consumidor
obliguen els comerciants a disposar d’una
estratégia multicanal robusta i dinamica
[15].

Els comerciants necessiten tenir molt clar el tipus
de consumidors a qui s’adrecen, quina proposta
de valor estan oferint i quin és el seu avantatge
competitiu respecte els seus competidors. Aixod és
especialment rellevant en un entorn on els
consumidors reben una gran varietat d’opcions i
d’informacio alternativa.

En els propers anys, es pot esperar que la
tendéncia del sector del comer¢ arreu del mén
sigui I'impuls de les estratégies omnicanal.
Amb la tecnologia actual aquesta és la principal
via per trobar experiencies de compra
verdaderament fluides pel consumidor.

LES EMPRESES QUE NO INTEGRIN LA
OMNICANALITAT, TINGUIN LA MIDA QUE
TINGUIN, HO TINDRAN DIFiCIL PER PODER
TIRAR ENDAVANT ELS SEUS NEGOCIS. EL

FUTUR DEL COMERG ES TRENCAR LA BARRERA

ENTRE ELS SECTORS FiSIC | ONLINE [16]

Els consumidors amb una connexié a internet
permanentment  disponible, sén  possibles
compradors les 24 hores del dia. Aquests han de
percebre de forma igual de cdOmode el fet de
comprar a través dun ordinador, d’un
smartphone, d’'una tauleta, o en persona.
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CONEIXEMENT DEL
CONSUMIDOR

TRANSFORMACIO.
DIGITAL DELPETIT

FACTORS DE
MOBILITAT |
PROXIMITAT DE LA
OFERTA

NOUS FORMATS |
CANALS COMERCIALS—
RETAILITZACIO),

LA
PROMOCIO DE LA RESPONSABILITAT

QUALITAT, LA

MULTICANALITAT EN

+
EL PETITCOMERG — GESTIO DE DADES

EL COMERC

COMERC. EL
TRANSPARENCIA LA~ COMERCIANTCOMA

SOSTENIBILITAT APP DELS
COMPRADORS

MODERNS

Amb els profunds canvis que s’han produit en el
sector durant els darrers anys, els comerciants
que han sobreviscut estan obligats a fer els
ajustos necessaris per alinear-se amb les
necessitats i desitjos d'uns consumidors en
permanent evolucid.

LA TRANSFORMACIO TECNOLOGICA ES UN
DELS GRANS REPTES QUE AFRONTARAN ELS
COMERCIANTS DURANT ELS PROPERS ANYS,
PERO LA SEVA IMPLEMENTACIO NO SERA
FACIL | EL SEU EXIT NO ESTA GARANTIT [17]

La mesura del seu éxit estara determinada per la
manera com els comerciants s'adapten als canvis
del mercat del seu entorn i de Il'evolucié de les
necessitats dels seus clients. Per mantenir-se a
I'alcada del moment I'evolucié sera la clau de I'éxit.

N EL 2017 VA SER L'ANY DEL
DESCOBRIMENT DIGITAL, ES PREVEU QUE EL
2018 SIGUI L'ANY DE LA TECNOLOGIA | LA
SEVA INTEGRACIO EN EL COMERGC A GRAN
ESCALA [17]

Es per aixd que caldra fixar especial atencié en les
seglents tendencies:

1. Oportunitats en la intel-ligéncia artificial

Chatbots, tecnologia de reconeixement facial,
reconeixement d'imatges, robotica i molts altres
recursos tecnologics, oferiran noves oportunitats
en el futur immediat. Els comerciants disposen
d’'una gran quantitat de dades per poder oferir
experiencies personalitzades i localitzades per
sorprendre els clients.

Les dades permeten desenvolupar millors
algoritmes cada dia i els comerciants continuen
generant quantitats significatives de dades tant en
linia com fora de linia.

La intel-ligéncia artificial en el petit comerg es pot
aplicar de moltes maneres al llarg de la cadena de
subministrament, tant en el producte com en el
servei, des de la fabricacié fins a les interaccions
en el servei postvenda amb el client.

SOCIAL
CORPORATIVAEN
ELCOMERG

GESTIO DE CANALS RETAILTAINMENT, IN-

STORE EXPERIENCE SoMEEaLED,

EXPLOTACIO PER LA CONSUMIDOR

PRESA DE DECISIONS.

El futur del m-commerce

M-commerce és el terme general utilitzat per
descriure productes i serveis que es venen en
smartphones, tauletes i altres dispositius que no
siguin PC. Es la creixent penetracido mobil en tots
els sectors demografics que ha impulsat a les
empreses a fomentar I'ds dels "mobils" per
aprofitar al maxim el mercat virtual que creix en els
dispositius.
L’ANY 2016 UN 26,4% DELS ESPANYOLS
26 ﬁ(_}f‘MVAN COMPRAR O CONTRACTAR
' “PRODUCTES O SERVEIS UTILITZANT EL
DISPOSITIU MOBIL EN ELS 12 MESOS
ANTERIORS [9]
Perd a mesura que el mercat del comerg electronic

ha evolucionat, també ho han fet les expectatives
dels consumidors. Els clients esperen que les
aplicacions mobils tinguin diverses funcions que
milloren la seva experiéncia de compra. La xarxa
4G, limminent desplegament de la xarxa 5G, el
potencial de linternet de les coses (loT) i els
dispositius cada vegada més sofisticats reforcen
encara més l'ecosistema del comerg electronic,
obligant a preparar desenvolupadors informatics i
comerciants per donar resposta a les expectatives
dels consumidors i per afrontar el creixement i
potencial de demanda que es preveu en els
propers anys.

2. Increment de la integracié digital

Durant els propers anys els comerciants crearan
nous models operatius, menys centrats en la seva
botiga vs la web i més centrats en crear
experiéncies que donin més control i diversitat de
formes de comprar als clients.

Els consumidors cada vegada més valoraran la
novetat i la creativitat, per aixo les operacions i les
mentalitats de la botiga han de canviar.

En aquest sentit, l'acceptacid6 del comerg
omnicanal i lincrement de coneixements digitals
sera un requisit, no només per a la implementacio
de noves idees, sind també per la necessitat de
revisar els sistemes i procediments tradicionals.

wive T -



ELEMENTS DE COMPETITIVITAT DEL COMERC

El petit comerg¢ ha d’anar integrant en el seu funcionament diari les preferencies i
demandes canviants dels consumidors. La digitalitzacio, la personalitzaciéo i |la
proximitat Iligada a la rapidesa en la seva capacitat de donar resposta, sén ara mateix
els tres principals elements que aporten competitivitat al petit comerg. A la practica
aquests elements de competitivitat es tradueixen en els seglients aspectes [18]

e ]
o _
® ®
.. L
2 ®
[ ] ]
ELS COMERCOS QUE ELS COMERCIANTS QUE ELS MINORISTES QUE EN GENERAL, LES BOTIGUES
PROMOGUIN LA QUALITAT OFEREIXIN EXPERIENCIES ADOPTIN SOLUCIONS DE PETITES ESTARAN MES BEN
DEL PRODUCTE, LA UNIQUES A LA SEVA BOTIGA PAGAMENT MOBIL POSICIONADES QUE LES
TRANSPARENCIA | LA INCREMENTARAN EL SEU MILLORARAN EL SEU BOTIGUES GRANS
SOSTENIBILITAT VALOR AFEGIT POSICIONAMENT
PROSPERARAN

N Q\‘ P ‘
4
LA PERSONALITZACIO SERA L'ENVIAMENT DEL PRODUCTE ELS COMERCOS QUE ELS COMERCOS QUE MILLOR
CADA VEGADA MES AL MATEIX DIA SERA CADA CONTINUIN INVERTINT EN S’ADAPTIN AL
IMPORTANT PER ALS VEGADA UN COMPONENT SOLUCIONS OMNICANAL “RETAILTAINMENT”
CONSUMIDORS MES BEN VALORAT PEL INCREMENTARAN | (RETAIL+ENTERTAINMENT)
CONSUMIDOR AMPLIARAN EL SEU VENTALL ACONSEGUIRAN ATRAURE
DE CLIENTS UN MAJOR NOMBRE DE

CONSUMIDORS

xJ

LES DADES ESDEVINDRAN UN LES BOTIGUES ELS COMERCIANTS TENDIRAN EL PETIT COMERC | LA
DELS COMPONENTS MES ESPECIALITZADES SERAN MES A CONVERTIR-SE EN TECNOLOGIA ESDEVINDRAN
IMPORTANTS EN L'EXIT PRODUCTIVES QUE ELS APLICACIONS (APPS) | ENCARA MES INSEPARABLES
COMERCIAL GRANS MAGATZEMS SERVEIS PER SATISFER LES
NECESSITATS DELS CLIENTS
MODERNS

s avs D

16



LES PLATAFORMES DE
DISTRIBUCIO ONLINE

En els darrers anys les empreses sorgides online
(marketplaces) estan comencant a dictar les regles
del joc en el sector del comer¢. Primer Google, i
després Amazon han canviat la nocié que tenen
els consumidors del que és immediat. En aquestes
plataformes digitals, no només s’hi pot trobar
qualsevol producte de manera instantania, sind
que a més es pot rebre a casa en questio de
poques hores.

Amazon i Walmart son en aquests moments les
empreses que concentren la major part de les
seves vendes de comerg electronic en els mercats
occidentals, inclosos els EUA i Europa. Aquestes
regions segueixen els passos de la Xina i I'india,
on empreses com Tmall, JD.com i Flipkart han
dominat durant molt de temps el comer¢ minorista
en linia [14].

INNOVACIO EN
LOGISTICA-LA
ROBOTITZACIO DEL
SECTOR

EL CREIXEMENT
EXPONENCIAL DELS
MARKETPLACE

L'EVOLUCIO DE LA
CADENA DE
SUBMINISTRAMENT

EL MARKETPLACE ESTA ESDEVENINT UN
POTENCIAL ALIAT PER AL PETIT COMERC

Les compres per Internet als Estats Units i Europa
tradicionalment es canalitzaven des de la pagina
web del minorista o de la marca. Ara, els
consumidors d'aquests mercats segueixen les
tendéncies de la Xina i lindia, i migren a les
pagines web de les grans empreses de
marketplace. Avui en dia ningu pot competir amb
aquestes empreses en rapidesa, aixi que el petit
comerciant comenca a aliar-se amb elles per oferir
la rapidesa que ja consideren imprescindible.
D’aquesta manera el petit comerciant té la
possibilitat de combinar la seva proposta de valor
diferencial amb els beneficis de la nova economia
col-laborativa.

avantatges pel petit comerg que fan atractiu

operar a través dels marketplace

o Hi ha cinc
I o v Es molt rendible. Poden carregar comandes a preus
molt baixos només per actuar simplement com a portals

El comerg electronic
durant I'any 2016 a l'estat
espanyol va arribar a la
xifra de 25.354 milions
d’'€, xifra que suposa un
increment del 22%
respecte I'any anterior [9]

v" Aporta un coneixement del comportament de les
comandes que pot proporcionar ingressos addicionals

Protegeixen el comerciant dels riscos associats a la
propietat de I'estoc

Els compradors tenen menys probabilitats de no estar
satisfets. Alhora construeix lleialtat i visites repetides

Faciliten 'accés a nous mercats regionals

NOMBRE D’USUARIS DE LES PRINCIPALS COMPANYIES MARKETPLACE
(EN MILIONS D’USUARIS)
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ALGUNS EXEMPLES D’APLICABILITAT

BIRCHBOXe

Birchbox va comencar com un
servei de  subscripci6 de
cosmétics. En el moment
d’inscriure’s els clients omplen un
guestionari en linia que permet a
Birchbox triar productes
personalitzats basats en la seva
pell i tipus de cabell, I'edat i altres
factors. Cada mes Birchbox
revisa les caracteristiques dels
clients i els ofereix un quadre
personalitzat de cosmétics

THE HIGH ¢
. ¥

Not On The High Street es va
fundar fa deu anys amb la idea
de reunir productes Unics i
elegants que son dificils de trobar
en un altre lloc. Actualment,
5.000 dels millors negocis
creatius del Regne Unit s'han
incorporat a la plataforma Not On
The High Street per vendre les
seves creacions en linia. El lloc
web ven gairebé de tot: regals
pensats, articles originals,
experiéncies inoblidables i molt
més.

$

e 9
Domino’s
Domino’s utilitza un sistema
que permet fer les comandes a
través de xarxes socials
utilitzades per un percentatge
molt elevat dels seus clients,
com per exemple I'aplicacio de

Facebook Messenger.

MONSOON
v
HKecessorize

Monsoon Accessorize ha
aconseguit la personalitzacié de
la botiga equipant el seu personal
amb iPads per transformar-los en
ajudants personals. Els iPads
ofereixen als treballadors accés a
informacié actualitzada en temps
real sobre l'estoc disponible i a
pagines sobre recomanacions
perqué puguin oferir articles
alternatius o complementaris en
funcié del perfil del client. La
iniciativa ha augmentat el nombre
de comandes en un 133%.

LLIE
UINN

Ollie Quinn comercialitza ulleres
de disseny personalitzades. Els
treballadors de les seves
franquicies treballen amb
smartphones per comunicar-se
amb altres botigues sobre la
disponibilitat d'existencies i les
consultes dels clients.

Es reserven cites, reben
pagaments i es comuniquen
durant i després de la venda amb
el client -smartphone a
smartphone. Ofereixen un servei
d'atenci6 mitjangcant I'Us de
smartphones, tal com els seus
clients en fas Us a la seva vida
real.

@ YOOX

Grans minoristes europeus,
com ara Yoox, estan provant
I'aplicacié mobil de What's App
com a servei d'atencié al client i
eina de confirmaci6 de
comandes. Probablement en
un futur immediat es podra
veure un Us més ampli d'aquest
canal de missatges per parlar
amb els clients i simplificar les
comunicacions en els diferents
punts on es troba la comanda

I.‘(Z);stmy. name

Lost My Name és una empresa
d'edicio digital. Ven llibres
infantils personalitzats dissenyats
especialment per a nens.
L’empresa parteix de la premissa
que la connexié de l'experiéncia
en linia i fora de linia del client és
fonamental per oferir una
experiéncia de client unificada.
Per crear, obtenir una vista previa
i demanar un llibre personalitzat
simplement es necessiten quatre
clics (i un total de 30 segons). Al
cinqué clic, el llibre personalitzat
demanat esta a la cistella, llest
per fer el check-out.

JUST,EATy

L’aplicaci6 mobil de Starbucks
permet als clients dels seus
establiments fer les comandes
i pagar abans darribar a
I'establiment.

Just Eat, t¢ com a objectiu
aconseguir que els drons
terrestres siguin capacos de fer
lentrega de menjar rapid
directament a casa seva.

ATV TROP JEF:



ALGUNS EXEMPLES D’APLICABILITAT

Amazon ha realitzat, amb éxit, la seva primera entrega amb drons a Regne Unit. Tot i

amazon que es tracta unicament d'un assaig, I'empresa desitja ampliar aquest sistema de
N lliurament molt abans del previst originalment [19].

Les dades de la consultora iResearch mostren que la industria xinesa d’e-commerce
d'aliments frescos va créixer un 59,7% el 2017, uns 22.100 milions de dolars. Entre els
= aliments comprats en linia, el que t¢ més demanda és la fruita. Els productes lactis i
Y T:&. i @§  hortalisses es van situar segona i tercera posicio, respectivament [20].

El govern de Dubai planeja crear una Free zone d’e-commerce a prop a l'aeroport
2 internacional del pais per aprofitar el mercat d‘e-commerce de la regié del Golf Arabic,
1 HEL que es preveu que es quadruplicara fins als 20.000 milions de dolars d’aqui a l'any
. = 2020 [21].

Soma, que significa 'Mercat social', és una nova plataforma basada en Blockchain que
crea una comunitat digital on els usuaris poden comprar i vendre articles o serveis a

E SOMA través d'una xarxa. Mitjangant la creacio de "targetes" que representen I'element fisic o
el servei, la plataforma ha creat una manera perqué els usuaris puguin vendre béns i
serveis acompanyats amb una explicacio i comentaris [31].

Alibaba Group

Pel seu volum de negoci i pel seu creixement exponencial en els darrers anys, el cas d’Alibaba és un dels
més paradigmatics en I'ambit de les plataformes de distribuciéd online. El grup Alibaba, amb una forta
preséncia en el mercat xines, comenca a guanyar pes fora del seu pais d'origen. L'increment de compradors
espanyols és un fet, amb I'inconvenient dels temps d’enviament dels productes. Per millorar-los, 'empresa ha
arribat a un acord amb Correus i ha comengat a enviar alguns articles des d'Espanya. Alibaba treballa també
per captar empreses espanyoles que venguin a la Xina a través de la seva plataforma. Actualment ja tenen
registrades més de 50 botigues espanyoles, entre elles El Corte Inglés, Reial Madrid, Isdin, Freixenet,
L'Espanyola o Roc a la plataforma Tmall [22].

Alibaba també disposa d’'una botiga de realitat virtual recentment inaugurada on els compradors interessats
poden usar auriculars virtuals i navegar per productes en una ubicacio virtual. D’aquesta manera les compres
es realitzen a través de la realitat virtual. L’'empresa també ha introduit el sistema de pagament VR Pay que
permet als compradors virtuals pagar els elements simplement en assentir-los (movent el cap). Aquest
sistema de pagament properament s'incorporara als mercats virtuals en linia, que simularan I'experiencia de
fer compres en una botiga fisica mitjancant un dispositiu VR, com ara un casc o unes ulleres des de casa [23]

s avs D

19



4. PRINCIPALS REPTES




REPTE 1: NECESSITAT DE FOMENTAR L'US DE LES TIC ENTRE

ELS COMERCIANTS

Si bé els anys de la crisi han perjudicat el comerg
de proximitat, també han ofert una oportunitat de
replantejament. Les férmules utilitzades fins ara
per promoure el comer¢ ja no soén suficients i
potser tampoc adequades.

El gran repte en aquests moments és millorar la
competitivitat i la sostenibilitat dels negocis
considerant:

- L’adaptacié als nous habits de consum
- Lainnovacio

- La incorporacidé de les noves tecnologies amb
nous canals de venda i noves formes de
comunicacio i difusio.

Els darrers anys han permes fixar el nou escenari

de consum. Aquest escenari anira definint les

demandes canviants dels consumidors
contemporanis. En general, els consumidors

cerquen preus ajustats al valor dels productes i

serveis que necessiten i desitgen. Un dels
principals canvis en el sector és que, per
aconseguir-ho, ja no necessiten recorrer al

sistema de distribucié habitual.

1. Mesures de I’Ajuntament de Barcelona per
fomentar la competitivitat, innovacié i
transformacio6 del sector del comerg [25]

Oferir un servei integral i transversal
d’informacio, assessorament i
acompanyament per a la millora de la
competitivitat del sector

adaptar les especificitats del territori o dels
sectors comercials

Oferir eines per a la innovacié i la
competitivitat digital als comercos i les
associacions comercials

g Millorar el programa formatiu individual i

Afavorir i garantir les noves tecnologies en el
comerc de proximitat tradicional, promovent la
fusié de models mixtos del comerg off i online

4

Impulsar la innovacié com a eina de
transformacié del model comercial

Subvencionar iniciatives de formacio
especialitzada o complementaria a I'oferta
impartida per I'ajuntament

A [«

La figura del comerciant i del comer¢c com a punt
de distribucié d'un producte cada vegada aporta
menys valor al consumidor.

EL COMERGC A L'AREA METROPOLITANA
S'ENFRONTA A DIFERENTS REPTES, ENTRE
ELS QUALS, COM S'HA VIST EN LES
PAGINES ANTERIORS, LA TRANSFORMACIO
DIGITAL | EL COMERGC ELECTRONIC HI

JUGUEN UN PAPER MOLT RELLEVANT.

Entre la globalitzacié i la digitalitzacié —les dues
forces disruptives del comergc— hi ha un espai
intermedi conegut com el comerg “glocal”. Aquest
tipus de comerg adopta formats comercials globals
a les realitats del mercat local. Principalment és
impulsat per emprenedors innovadors locals atents
als nous habits de compra i d’estils de vida [24].

En aquesta linia, diverses administracions
publiques posen a disposicié del sector del comerg
mesures encaminades a desenvolupar el potencial
de les politiques en innovacid i promocio.
L’objectiu principal d’aquestes mesures és millorar
i enfortir la competitivitat del sector a través del
desenvolupament tecnologic de les PIMEs.

2. Mesures del Ministeri d’Economia,
Industria i Competitivitat en el marc del pla
de recolzament a la competitivitat del
comer¢ minorista [26]

- Programes d'assessorament i divulgacio del
coneixement en innovacio

a Programa d'ajudes a I'adopcié de tecnologies
; cloud computing

Promocié de I'obertura del canal on-line en el
g comerg. Activitats de divulgacio i ajudes per
impulsar I'economia digital
Generacié de solucions tecnologiques en el
comer¢ minorista

3. Mesures de la Cambra de comerg d’Espanya
per iniciatives de suport al sector comercial

“InnoCamaras”. Programa de suport a la innovacié
a les PIMEs, mitjancant assessorament
personalitzat i subvencions per a la implantacié de
plans d’innovacié

@)

“TICCamaras”. Suport a la incorporacié d’eines de
productivitat en el navol, comerg electronic i
marqueting digital

N
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REPTE 2: FOMENT DE NOUS MODELS BUSINESS FRIENDLY QUE
PUGUIN ENCAIXAR EN DETERMINADES REALITATS URBANES

Els nous models Business Friendly fan referencia
directa a les politiques comercials que impulsen
una governanga nova de les arees comercials
urbanes. El principal objectiu d’aquests models és
aconseguir convertir el comerc en un dels
principals eixos de la politica economica i territorial
d’un espai urba, per la capacitat que té de generar
ocupacio, riquesa, ciutat i qualitat de vida.

ES TRACTA DE CANVIAR LA LOGICA DEL
MODEL DE GESTIO ACTUAL DELS CENTRES |
DE LES AREES COMERCIALS URBANES, ON
ES CONCENTREN ELS PRINCIPALS LLOCS |
DESTINACIONS DE COMPRA DE LA CIUTAT

El model de referéncia per a moltes ciutats és el
dels business improvement districts (BID): un
model de col-laboracié publico-privada, de base
democratica, participativa i que implica tots els
empresaris d’'una zona comercial. L’objectiu comu
és treballar per la regeneracié urbana i la millora
de latractiu del seu entorn juntament amb el
sector public local.

No es tracta d’'un model intervencionista ni una
privatitzacié de I'espai public, siné de fomentar un
exercici del compromis i de la responsabilitat
social de les empreses compromeses amb 'entorn
urba on fan el seu negoci.

EXPERIENCIES D'ALTRES PAISOS

Son molts els paisos on els BIDs soén ja un
referent en la gestio de l'espai urba comercial. Per
fer-ho, és necessari la creaci6 de formules
juridiques que millorin la possibilitat de crear
acords entre el public i el privat. Les zones
comercials urbanes veurien ressorgir el seu paper
com a dinamitzadors de la ciutat, espais de
produccid, intercanvi i socialitzacio.

ESTATS UNITS

Els BIDs aposten per un comer¢ que pren el paper
d’agent social urba regenerador i proactiu amb
'entorn. Fomentar aquest model en diferents
indrets de l'area metropolitana pot ajudar a
plantejar un debat on els diferents actors puguin
reforcar I'alianca pacifica entre el comerg i la ciutat
i donar resposta a algunes de les problematiques
que estan a l'ordre del dia en diferents indrets,
com per exemple [24]:

* La gentrificacio progressiva dels barris historics
i tradicionals, i I'efecte col-lateral d“expulsi¢”
de l'anomenat “comer¢ tradicional”. Aquest
fenomen porta associada la reconversio dels
espais comercials a arees més franquiciades,
homogenies i banalitzades.

» Saber si aquesta transformacié respon a una
moda o és, per contra, la punta de liceberg
d'una regeneracid comercial desitjable i
convenient per als barris de les ciutats.

» Plantejar solucions a la sobreoferta de locals
comercials buits en baixos, com a efecte de la
crisi i de la saturacié comercial.

» Plantejar limits a la progressiva conversié en
zona de vianants dels centres tradicionals de
les ciutats. | considerar com afecten aquests
usos a la mobilitat.

ALEMANYA
N'hi ha des de 2004. EI %" 3
promotor del BID pot ser -
una associacio, empresa o
fins i tot una sola persona
fisica. De dur-se a terme
(no s'aprova si un 30% de
propietaris estan en

saaona

contra) tots els propietaris ™

han de pagar una taxa [ J

El primer BID es constitueix el 1975. EI nombre de
BIDs a tot el pais supera ampliament el miler. Estan
subjectes a dues legislacions, una propia de cada

@ Voluntory infiafives

addicional o recarrec e
[ ety
basat en el valor de les [ St B iedton

nearly approved

seves propietats [28] St i tctves

estat i laltra a les ordenances locals. Ambdues Stctes wibhout

BID legikation

obliguen els propietaris de locals comercials a pagar
un recarrec o taxa addicional proporcional a les seves
propietats i com a contraprestacié dels serveis que
reben [29].

REGNE UNIT

El 2005 es va crear el primer BID
a Kingstonupon- Thames. Avui hi
ha més de 290 BIDs. Els ocupants
d'un local paguen un Impost,
sobre la base del valor cadastral
de local de cada any. El govern
local té l'obligacié de donar suport
a la seva creacio i facilitar-la en la
mesura del possible [30]




REPTE 3: VIABILITAT DELS GRANS CENTRES COMERCIALS |
LA DESERTITZACIO COMERCIAL A LES ZONES PERIURBANES

Experiencies d’altres paisos, com els Estats Units,
mostren que el model tradicional de centres
comercials poden entrar en crisi, especialment
aquells que estan localitzats en zones
periurbanes. Els principals protagonistes de la
venda de productes al detall, busquen I'espai idoni
per evitar aquest risc, apropant-se als
consumidors [14]:

1. Els fabricants i distribuidors ho fan provant
d’integrar tota la cadena, a través de:
+ Plataformes online (Marketplace), sense
actius pero si amb tecnologia
» Botigues en espais centrics de les ciutats a
través de Flagstores, popups i corners

CENTRE |
OMERCIA!

2. El comerg detallista ho fa ampliant els seus
canals de distribucié omnicanal, basats en I'e-
commerce i I'alianca amb els Marketplace

3. Els establiments dels grans centres
comercials, busquen espais als centres urbans
per obrir botigues més petites, més centrades
en I'experiéncia i menys en el producte.

Font: El futuro
del retail: mds
cerca, mds
rdpido, mds
personal [14]

. IPRO)(IMITAT

OFERTA *

— Cadena de subministrament
tradicional
Rols molt ben definits

---  Nova cadena tendencial
Els rols tradicionals es desdibuixen
per aproximar-se al consumidor

Font: Elaboracio propia a partir de [14]

PRINCIPALS REPTES QUE HAURAN D’AFRONTAR ELS CENTRES COMERCIALS

Reptes intrinsecs

1. Ampliar Patractiu com a destinacié per al
consumidor

S’ha d’ampliar la varietat i tipologia de comercos i
diversificar al maxim per incloure una major
proporcid de serveis de consum i serveis no
necessariament comercials. D’aquesta manera
s’aconsegueix millorar I'experiéncia dels visitants i
mantenir el seu temps de permanéncia.

En aquest sentit, la combinacié deducacio i
entreteniment sera essencial pels consumidors
millennial, ja que a més a més de comprar
busquen noves vies d'oci, com trobades amb
influencers i demostracions tecnologiques.

2. Integrar botiga i e-commerce

En el futur es preveu que puguin ser plataformes
amb un doble proposit:

- Destinacio comercial i d’oci, com fa actualment

- Centre logistic i d’instal-lacions de fabricacio,
donat que els centres comercials poden abastir
una proporcié considerable de la poblacié en
menys d’'una hora. D’aquesta manera es pot
aconseguir que la "ultima milla" de la cadena
de lliurament a la llar del client sigui més curta i
permeti un temps de lliurament més rapid [26].

Reptes extrinsecs
1. Millora de la integracié amb el seu entorn

Es necessari transformar un model de centre
comercial basat en una “capsa de sabates”,
compacta i tancada aliena al seu entorn, a un
model d’eix urba permeable, integrat als barris del
seu entorn.

2. Han de ser espais accessibles i amb
facilitats de desplagament per al consumidor

Aquestes facilitats fan referéncia a I'accessibilitat
externa i a la mobilitat interna, generalment a peu
(per vianants) i en condicions de seguretat en I'is
de I'espai viari public.

3. Apostar per una morfologia i disseny de
’espai public que generi fluxos entre espais
funcionals

La configuracié de l'espai i el seu Us social ha
d’encaixar amb la seva funcionalitat comercial. Es
per aixd que els centres comercials, que abans es
planificaven a les zones no equipades de la
periféria de les ciutats, ara formen part de plans
urbanistics per revitalitzar zones del propi teixit
urba .

oave B
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