








Manual
de Comerg Urbha

Reptes de la dinamitzacio comercial

Oriol Cesena




Primera edicié: Desembre 2007
Segona edicié: Juliol 2016

© Associacio Catalana de Municipis i Comarques
Valéncia 231, 6a

08007 Barcelona

www.acm.cat

Maquetacié i impresio:
Impremta Pages

Correccio:
Héctor Cesena

DL: B-17217 - 2016
ISBN: 978-84-935576-7-6

Per a la reproduccié parcial o total de I'obra és preceptiva l'autoritzaci6 prévia de 'ACM.



INDEX

INEFOAUCCIO. ettt 9
1 Introducci6 a la dinamitzacio comerdcial ......ccocevenerienennnene 13
2 Com iniciar un procés de dinamitzacié comercial................. 19
3 Eines per a la dinamitzacié comercial......ccccoceeveneniininennene 43
4 La formacié del comerc: un repte indispensable................... 65
5 Lideratge asSOCiatiU.....cueevuereerierieienieeieseeierie et 73
6 L'espai comercial Urba ......ccooevivvieniniinieseeieceeseevesie e 81
7 Els mercats municipalS.......cooeeeeninienieneeeeeeeeeie e 101
B EIMON firal.ccuieiceieieee e 115
9 La dinamitzacié comercial en petits municipis .....c..cccceeeene. 119
10 El comerg i la seva dinamitzacio vista pels agents .............. 125
AZIATMENTS Leeiiieiiieeeiie ettt e s e saaeesabeesanes 139

FOCAIIZZA cceeiioeeeeeeeeeeeeee ettt e e ee e 141






Introduccié 9

Introduccid

La forta competitivitat comercial actual ha portat el comer¢ urba
a haver de lluitar per la seva subsistencia. En un moment en que
la forma de relaci6 amb la clientela ha sofert profundes trans-
formacions, resulta necessaria la definicid6 del model de comer¢
que millor contribueixi a promoure la gestio del comer¢ en el

dia a dia.

Precisament, i dins la definici6 del model comercial dels muni-
cipis, un dels pilars més importants descansa en les activitats en
materia de dinamitzacio del comer¢ que les diferents adminis-
tracions catalanes han dut a terme per tal de potenciar aquest
teixit comercial que, sens dubte, presenta valors notoris molt
importants a nivell economic, cultural, social i de progrés dels

municipis.

En aquest sentit, i després de la publicacio, I'any 2007, del
“Manual de comer¢ urbd: un enfocament des de ['optica del
mdrqueting”, la constant evolucio que ha sofert el mon del co-
merg, requeria 'actualitzacié de d’aquest, amb una nova versio

que aprofundis en aquells aspectes més novedosos.

Aixi doncs, en aquesta segona versio, s’actualitzen i introdueixen
nous conceptes vinculats al comer¢ urba i a la seva dinamitzacio.
Una combinacié de conceptes i exemples practics, i que sense

obviar les percepcions del territori, vol donar resposta a aquelles
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questions que els ens locals es poden plantejar en relacio al co-

merg¢ urba i les seves diferents dinamiques competitives.

El llibre que teniu a mans, doncs, vol donar resposta a pregun-
tes com quins son els passos previs que cal tenir presents en
un projecte de dinamitzacié del comerc¢? Quin és el paper dels
operadors comercials? Quin rol juga la formacié en la dinamit-
zacio del comer¢? Com s’ha de motivar i implicar el comerci-
ant en la dinamitzacié comercial dels municipis? Com cal tractar
la dinamitzacié comercial dels mercats municipals? T en relacio
al comerc¢ urba dels petits municipis, com s’han de dinamitzar?

Quines noves eine de dinamitzacié comercial podem utilitzar?

La resposta a totes aquestes i altres qiiestions son l'objecte

d’aquest manual, el qual es presenta distribuit en 4 grans blocs.

Un primer bloc que tracta sobre el procés de dinamitzacié co-
mercial, i a on es fa una introducci6 al moén de la dinamitza-
ci6 comercial, al reconeixement de 'estructura comercial, i a les

eines existents per a la dinamitzacié del comer¢ urba.

Un segon bloc, sota el nom d’eines de suport a la dinamitzacio
comercial, en el que s’aprofundeix en relacié a la formaci6 del
teixit comercial, les eines de lideratge i del foment associatiu
més idonies, aixi com un darrer espai en el que es tracta I'espai
comercial urba i el seu necessari encaix en la dinamitzacio co-

mercial.

El tercer dels blocs desenvolupa, de forma especifica, els formats

comercial amb més tradicié dins les trames urbanes, com és el
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cas dels mercats municipals, la dinamitzacio dels petits munici-

pis, entre d’altres.

El darrer i quart bloc del llibre inclou dos apartats que volen ser
una radiografia del comerg vist pels agents del territori. El primer
d’aquests es pot resumir com un estudi quantitatiu sobre com
els diferents agents vinculats veuen el comer¢ urba avui en dia.
El segon i darrer apartat d’aquest bloc descriu diferents bones
practiques de comer¢ urba que s’han portat a terme en el territo-
ri catala, i que pretenen definir aquelles millors practiques per a

I'excellencia en el camp de la dinamitzacié comercial.
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1 Introduccidé aladinamitzacié comercial

1.1 Origens de la dinamitzacio comercial

A mitjans de la decada dels noranta, en 'ampli debat social,
economic i politic sobre la importancia del comerc dins la trama
urbana, caracteritzada per una oferta comercial i de serveis con-
figuradora d’'un model de proximitat en les ciutats i la majoria
de poblacions, va comencar a prendre forma l'expressidé “co-
mer¢ urba” com la superacié d’'una visid sobre el comer¢ que,
fins aleshores, separava els nous formats, com a “moderns”, de
I'oferta “tradicional”.

El debat també va permetre assenyalar la capacitat de cohesio
social i de redistribucié economica que aporten les petites i mit-
janes empreses, amb la condicié que siguin rendibles.

La llei d’equipaments comercials de 1997 va recollir, per primera
vegada en un text legal, el concepte de comer¢ urba, i va ser
I'estimul per a la concrecio del primer Pla de Dinamitzacio del
Comerc¢ Urba de Catalunya (1998-2000).

La dinamitzacio del comerc urba es va estendre per les ciutats i
els pobles de Catalunya. El conjunt de les administracions van
posar en practica mesures de millora competitiva del comerg i
dels serveis, i el nom de “pla de dinamitzaci6” va ser el que ha
predominat majoritariament fins avui per definir les actuacions
territorials de dinamitzaci6é del comerg.

El comer¢ urba, actiu i amb ganes de millorar la seva projeccio
competitiva, comencava a dinamitzar-se amb la idea de competir

localment en un moén cada cop més competitiu i globalitzat.
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Des de llavors i fins I'actualitat han estat moltes les administraci-
ons publiques, les que han impulsat un ampli ventall de politi-
ques publiques orientades a la millora del teixit comercial i que
abarquen un important nombre de subjectes relatius a la millora
de l'oferta comercial, a la recuperacio i amabilitzacio dels espais
urbans amb major presencia de comerc urba, a I'impuls i recu-
peracio dels formats de més tradicié6 comercial, a la realitzacio
de format, al foment social dels espais comercials urbans, etc,...
Totes aquestes politiques i intervencions publiques formen part
dels plans de dinamitzacio, que es poden definir com tot aquell
conjunt d’actuacions, ja sigui de caire public o privat, i que tenen

I'objectiu de millorar la competitivitat del comer¢ urba.

1.2 Principals pilars de la dinamitzacié comercial

En aquest sentit, dels nombrosos casos de dinamitzacio del co-
mer¢ que s’han portat a terme, podem extreure’n unes pautes
generals que ens permeten definir els seus principals pilars:

v' Participacio activa del teixit comercial: en relacié amb el
comerciant, cal implicar i fer particip el col-lectiu de la importan-
cia d’organitzar-se i treballar en la millora del comerc.

v Foment de la cooperacié publica i privada: els projectes
de dinamitzacié comercial han de ser entesos com a programes
basats en la idea de cooperacio i consens entre el sector public
i els diferents agents privats.

v Modernitzacio del teixit comercial: un altre element desta-
cable de la dinamitzacidé comercial és la idea de projectar la mo-
dernitzaci6 i millora individualitzada dels comercos que permeti
fer més atractiu el teixit comercial, amb la conseqiient major

implicacio en la compra per part del client.
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v Millora de 'espai urba: els programes de dinamitzaci6 re-
quereixen de politiques orientades al foment dun espai comer-
cial urba amable que foment i faci més amable la compra (urba-
nisme, mobilitat comercial,...).

v' Servei a la ciutadania: I'objecte de la dinamitzacié també
descansa en la creacié d’'un major valor comercial a la ciutadania
aixi com dels consumidors, fomentant espais urbans comercials
urbans agradables, i generant una major vertebracio del territori.
v Foment de la cohesio social: també cal destacar la impor-
tancia de la creacio de valor social que ha de generar un projecte
de dinamitzacidé comercial en un territori si aquest projecte vol
obtenir un major exit.

v' Lideratge public i social: 'administracio local ha de vetllar
per al desenvolupament del municipi, i ha de desenvolupar poli-
tiques i intervencions publiques que promoguin i generin noves
oportunitats al comer¢ de proximitat dels municipis.

v' Promocio econdmica: la dinamitzacié6 comercial contribu-
eix, d'una manera clara, a reforcar la promocié economica dels

municipis al tractar-se d'un dels seus motors més importants.

1.3 Perqueé és important dinamitzar el comer¢ urba d’un
municipi?

El comerc¢ urba és font de riquesa i generacidé d’activitat, un dels
sectors productius més importants dels municipis que contribu-
eix a activar-ne la seva economia. A més, cal ressaltar el seu pa-
per vertebrador i cohesionador que incentiva la vida i interrela-
cions en el municipi. Promoure’n la seva dinamitzacio, per tant,
pot esdevenir un element molt important a I'hora de projectar

una marca d'un municipi.
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En aquest sentit, és fonamental entendre que la dinamitzacio
comercial és necessaria pels segiients aspectes:

v' Motivacio del comerg: la dinamitzacié del comer¢ contri-
bueix a realcar el sentiment de pertinenca tant al propi teixit
comercial aixi com al municipi. Fruit d’aquesta motivacio, el pro-
pi comerciant adopta una actitud positiva que afecta, indirecta-
ment, al seu negoci i sistema de venda (caracter més positiu,
concrecidé més detallada de les qualitats dels productes, coope-
racio,...). També pot incentivar el desenvolupament d’accions
propies (millora d’aspectes del negoci en referéncia a la seva
imatge, l'oferta de productes,...).

v Vertebracio del territori: 'impuls del comer¢ és un aspecte
clau dins I'entramat d’actius que conformen el territori. Doncs,
resulta un aspecte que vincula a molts agents i que en fomenta
la seva cooperacio.

v' Creacio de riquesa: és notori ressaltar el seu efecte sobre
I'economia dun propi municipi. En aquest context, la dinamit-
zaci6 comercial genera ocupacio i nou llocs de treball per a
nombrosos col-lectius, tant directa com indirectament. Si el seu
funcionament es considera optim, es converteix en un dels indi-
cadors de I'evolucioé de I'economia dun municipi.

v' Foment social: pel que fa a 'ambit social, val a dir que
fomenta la vida a la ciutat. El comerc¢ constitueix un punt de
trobada i contacte directe entre els venedors, la clientela, els via-
nants, els visitants, les escoles,... Podem dir que és un lloc on “hi
passen coses” i s’hi creen histories. A més, i per afavorir aquest
dinamisme, s’hi poden organitzar tot tipus d’activitats de caire
social i cultural que en promouen les vivencies.

v' Dinamisme: la dinamitzacié comercial manté els eixos co-

mercials i la propia ciutat activa i viva. Aquest aspecte va lligat
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amb la constant actualitzacié i modernitzacio dels seus eixos per
tal d’adaptar-se als canvis del mercat (habits de consum de la

clientela, competencia,...).
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2 Com iniciar un procés de dinamitzacié
comercial

Quin vull que sigui el model de comer¢ per al meu municipi?
Probablement, aquesta és la primera pregunta que tota regidoria
s’hauria de plantejar. Perd per arribar aqui, cal fer un reconei-
xement exhaustiu del territori i dels recursos que li son propis.
Quan un municipi vol iniciar un procés de dinamitzacidé comer-
cial, el primer que ha de fer és una radiografia exhaustiva del
seu comer¢ urba. Dit d’'una altra manera, necessita analitzar i
interpretar les principals variables que defineixen la seva estruc-
tura comercial, per a la posterior definicié d'un pla de dinamitza-
ci6 comercial. Aquest punt permetra definir el model comercial
que es vol per al municipi.

A continuacio, es presenten els diferents punts necessaris per a

portar a bon port aquest pla.

2.1 El reconeixement de I'estructura comercial d’un municipi
Coneixer el comer¢ del nostre municipi resulta una eina indis-
pensable si volem dur a terme un projecte de dinamitzacio del
comer¢ urba amb garanties d’exit.

En aquest sentit, cal que quan un municipi vulgui iniciar un pro-
jecte de dinamitzacié comercial, plantegi un procés de reflexié o
de diagnosi en relacio amb els seglients ambits:

v Reconeixement de I’estructura i de 'oferta comercial del

municipi: és necessari realitzar un analisi tant quantificatiu com



20 Manual de comerg¢ urba: reptes de la dinamitzacié comercial

qualificatiu pel que fa a 'estructura i 'oferta comercial, aixi com
detectar els principals motors comercials que poden incidir en la
dinamitzacié comercial i econdmica del municipi.

v’ L’analisi del mercat: en que es pretén analitzar el perfil del
consumidor aixi com els seus habits de comportament de com-
pra, la seva satisfaccio comercial,...

v L’espai comercial urba: es tracta d’estudiar tant I'urbanisme
dels eixos comercials, la mobilitat i accés, aixi com tots els ele-
ments que la componen.

v/ Un analisi DAFO: es creu indispensable portar a terme un
analisi de les debilitats, amenaces, fortaleses i oportunitats de
I'eix comercial. Aquest, és la base per poder dissenyar un pla de

treball per a la dinamitzacié del comerc urba.

Taulal: Procés de reconeixament de I'estructura comercial del municipi

Reconeixement de I'estructura comercial

Reconeixement

deloferta Analisi del Alf,'glslslafe
coll‘!‘lgrr:l:(l:?'l)fel mercat comercialurba
T
Analisi DAFO
Plad’accio

2.2 El reconeixement de I'estructura i de I'oferta comercial
del municipi

Disposar d'una exhaustiva radiografia del comer¢ urba dun mu-
nicipi, resulta clau per poder dissenyar i executar, a posteriori,

un pla de dinamitzacié del comerc urba.
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En aquest sentit, la quantificacié de l'oferta comercial és un dels
primers aspectes que cal tenir presents en 'analisi de I'estructura
comercial d'un municipi.

Els aspectes prioritaris objecte d’estudi, que I'ajuntament haura
de tenir en compte son els que es detallen tot seguit:

v Quantificacio de l'oferta comercial: el primer aspecte
consisteix en quantificar I'oferta comercial segons els diferents
sectors i formats comercials. Tanmateix, cal establir quina és la
funcié comercial que desenvolupen, és a dir, si es tracta d’'un
comer¢ on predomina la compra quotidiana o del dia a dia, o
bé la compra complementaria on el concepte “anar de compres”
té més pes.

v Identificacio i delimitacio de la zona comercial: és acon-
sellable que el municipi disposi d'un mapa amb la identificacio
de l'oferta comercial que permeti visualitzar a on es troben els
eixos amb major concentracio comercial, els carrers que el for-
men. Aquest exercici, també permetra veure possibles disconti-
nuitats comercials, trams comercials menys atractius,...

v Identificacio dels locals buits: és un altre aspecte molt
rellevant a tenir en compte. Disposar d'una radiografia amb el
mapa dels locals buits, les seves caracteristiques,... Fara possible
que es puguin emprendre mesures varies per a mirar d’impulsar
el seu lloguer, el seu Us,... I, d’'aquesta manera, contribuir a po-
tenciar la dinamitzacio de la zona comercial.

v Identificaciéo de motors economics: es tracta d’identificar
quins espais de projeccidé economica del municipi es troben dins
la trama comercial. Fem referencia a edificis d’interes public com
poden ser els ajuntaments, els centres d’assisténcia primaria, bi-
blioteques,... Perd que també poden incloure altres edificis o es-

pais de projeccio turistica (museus, esglésies, edificis emblema-
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tics,...) i que contribueixin a portar fluxos de persones i visitants
al centre urba, on es troba la major part del comerg.
v Identificacié de motors comercials de venda sedentaria:
a ligual que succeia en el punt anterior, perd en aquest cas,
només a nivell comercial, és important que dins la radiografia
comercial del municipi s’identifiquin els seglients recursos co-
mercials:
> Els mercats municipals, que solen ubicar-se en espais molt
centrics i envoltats d'una amplia oferta d’establiments comerci-
als. A més, cal recordar que el nostre és un pais amb una llarga
tradicio de mercats municipals.
> Establiments comercials que, per la seva singularitat, poden
actuar com a motors comercials (pastisseries, espais de venda
de productes artesans,...).
v Identificaciéo de motors comercials de venda no seden-
taria: també la venda no sedentaria juga un paper molt desta-
cat a I'hora d’identificar els recursos comercials d'un municipi.
Aquests motors poden ser els mercats de venda no sedentaria,
les fires comercials i d’altres esdeveniments vinculats al comerc,
etc,...
v Definicié de la tipologia d’establiments i coneixement
del seu grau de competitivitat: cal determinar el tipus de co-
mercos existents i el nivell de competencia sobre la base de l'es-
pecialitzacio, 'amplitud d’oferta, la imatge i la seva atractivitat,...
v Determinacio de la interaccio entre el comer¢ urba i al-
tres formats de comercialitzacio: ¢s el cas, principalment, del
mercat municipal, del mercat de marxants i de les activitats firals.
També, en aquest ambit, es palesa la importancia de coneixer la
implicacio dels operadors comercials. Aixi mateix, des de I'Optica

dels comerciants i dels professionals dels serveis, cal coneixer,
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en primer lloc, el seu perfil en relacié a I'activitat comercial, aixi
com la seva participacio i implicacidé economica en el comerg i

la seva dinamitzacio.

2.3 L’analisi del mercat

L’estudi de la demanda comercial ens ha de permetre coneixer
els habits de compra del consumidor, i la funcioé principal per
a la qual aquest compra en una determinada zona comercial o
municipi.

Es a dir, del que es tracta és de saber reconéixer quins son els
motius que percep la clientela i que els porten a comprar en una
zona comercial concreta. Per fer-ho, cal analitzar la demanda en
un sentit ampli.

D’aquesta manera, les parcel-les d’estudi prioritaries que propo-
sem, sOn les que es detallen a continuacio:

v Coneixer el perfil socioeconomic del consumidor: es
creu idoni en tenir un elevat grau de coneixement en relacio al
genere, I'edat, la professio, el motiu de la visita a 'espai comer-
cial, aixi com la seva procedencia.

v Coneixer els habits de compra: consistent en determinar
els costums dels consumidors en relaci6 als diferents productes
que es poden trobar a I'espai comercial. També és un dels ele-
ments que cal estudiar, perd no menys important és coneixer els
motius que porten a la clientela a comprar i/o a frenar la seva
compra en l'espai objecte d’estudi.

v Conéixer el grau de satisfaccio de la clientela: resulta molt
important saber si la clientela esta o no satisfeta, en relacié a
I'oferta comercial. En aquest ambit, es dona una gran importan-
cia al fet que el consumidor exposi el seu grau de satisfaccio,

no només pel que fa a l'oferta, sind també a les infraestructures
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i serveis, aixi com a d’altres elements que defineixen el comerg
de trama urbana, com ara les promocions i altres campanyes de
promocio.

v Coneixer el grau de valoracio: el darrer aspecte a tenir en
compte és com la clientela evalua el comer¢c. Doncs, només
d’aquesta manera, es pot arribar a determinar la diferéncia entre

el servei rebut i el servei desitjat.

2.4 L’espai comercial urba

En relaci6 a les infraestructures i els serveis dels municipis, els
elements que cal tenir en compte son tots aquells aspectes que
fan referéncia a la millora de I'entorn urba.

Alguns dels aspectes mencionats, son, a tall d’exemple: a neteja
i el manteniment dels carrers comercials, els elements del mobi-
liari urba que poden contribuir a millorar-ne la imatge comercial,
la vianalitzaci6 dels carrers, I'accessibilitat i la tipologia i dotacio
d’aparcament en la zona comercial, la informacio i senyalitzacio
de la zona comercial, tant pel que fa a l'aproximacidé a l'es-
pai, com a l'establerta en el mateix eix comercial, els mitjans de
transport public d’arribada a la zona comercial urbana objecte
de dinamitzacio, la seguretat vial i ciutadana, el coneixement de
la normativa local i la seva influéncia i impacte en el comerc del
municipi.

(Per a un major detall sobre com es configura l'espai comercial

urbd, veure capitol 6).

2.5 L’analisi DAFO
Una vegada realitzat el reconeixement del territori (veure punts
descrits amb anterioritat), és el moment d’efectuar una valoracio

general de les caracteristiques del comer¢ del municipi. Aquesta
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valoracio, també anomenada “analisi de situaci6 o DAFO”, con-
sisteix a identificar els punts forts i els punts febles del comerc,
aixi com les oportunitats i amenaces que es plantegen en la seva
promocio6 i desenvolupament a mig i a llarg termini.

Son punts forts els elements d’excel-léncia, allo que és diferen-
cial respecte d’altres zones o espais comercials. Els punts forts
cal explotar-los i convé aprofundir en el seu desenvolupament i
millora, de manera dinamica, en benefici de la projeccié comer-
cial del municipi.

Les febleses son els elements que actuen de fre per al desenvo-
lupament del comerg, aquells factors en que l'activitat comercial
es troba en desavantatge en relacidé amb altres espais comercials
i, per tant, amenacen la seva capacitat de millora i de promocio.
Tant els punts forts com els febles corresponen a factors que
anomenem “d’ordre intern”, aquells en que el comer¢ pot desen-
volupar actuacions per aprofundir en les coses que ja van bé, i
corregir aquelles que no hi van tant, o que son febleses.

Quan considerem els aspectes que influeixen en el futur i que
ens vénen donats de fora, ens trobem davant de factors “d’ordre
extern”. Es tracta de variables i tendéncies amb impacte sobre
el comer¢ del municipi i que generen oportunitats 0 amenaces
amb vista al futur desitjat.

En sintesi, en I'analisi externa es prenen en consideracié aquells
factors que ja vénen donats al comer¢, perque tenen una inci-
dencia comercial en 'entorn més immediat: els habits dels con-
sumidors, les tendéncies comercials, la competencia, els serveis,
etc.

Aixi mateix, per tal de realitzar una analisi DAFO amb el maxim
detall possible, és important que, primerament, es determinin

els fets analitzats, com a base per extreure’n, en segon lloc, el
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conjunt de conseqiiencies que afecten el comer¢ i que, poste-
riorment, ens permetran establir les actuacions corresponents.
Aquests fets, cal desglossar-los en els d’ordre intern, que afecten
el comerc urba i s’agrupen en punts febles i punts forts, i els fets
d’ordre extern, i les seves conseqiieéncies, en relacio a les ame-
naces i oportunitats detectades.

A continuaci6 es presenta, en forma d’exemple, I'analisi expo-
sada utilitzant com a refereéncia un exemple d’'un hipotetic punt
fort del comerc urba. Tal i com es pot observar en el quadre que
es detalla a continuacio, I'estructura proposada per a 'elaboracio
del DAFO descansa en la determinaci6 dels fets i de les seves

consequencies.

Taula 2: Exemples d’elaboraci6é d'una analisi DAFO comercial

FETS CONSEQUENCIES ACCIONS (*)

“VIDA Manca d’ambientacioé a | Realitzacié d’activitats
COMERCIAL la zona comercial. ladigues per al foment
POC ACTIVA” de la vida comercial.

Falta de foment de
valors com la tradicié i | Organitzacio d’activi-
la proximitat comercial. | tats de caracter experi-

encial.
Possible manca de

motivacio per part dels | Difusié i promoci6 de
agents comercials. I'oferta comercial del
municipi.

(*) Aquesta accid és un exemple.En cap cas es tracta d'un exemple real
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FETS CONSEQUENCIES ACCIONS (*)

“PROFESSIONA- | Augment de la compe- | Realitzacié de cursos

LITZACIO DEL titivitat del sector. formatius per als esta-
SECTOR” bliments.
Modernitzacié i actu-
alitzacio respecte el Realitzacié de progra-
canviant mercat. mes formatius individu-
alitzats.
Millora en les técni-
ques de venda i opti- Treball amb eines digi-
mitzaci6 del punt de tals per a la promoci6
venda. i Optim posicionament

del teixit comercial.
Impuls del teixit comer-

cial. Organitzaci6 de visites
a d’altres municipis.

(*) Aquesta acci6 és un exemple.En cap cas es tracta d'un exemple real

2.6 El pla d’accié comercial: procés i aspectes que cal tenir
en compte

Una vegada exposades les diferents actuacions que cal tenir en
compte a 'hora de portar a terme un programa de dinamitzacio
del comerg, és el moment de determinar el conjunt de les actu-
acions a realitzar.

Per fer-ho convé disposar d’'un programa de treball, és a dir,
d’'un pla d’acci6 comercial enteés com la guia detallada, el full de
ruta, de totes les actuacions que es volen portar a terme dins el
programa de dinamitzaci6 anual amb un objectiu comu: crear
valor comercial en una clientela a la qual per damunt de tot es
vol captar, implicar i fidelitzar en un espai de compra urbana

comuna.
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En aquest sentit, per tal que aquest pla d’accio sigui coherent ha
de tenir present, almenys, els seglients aspectes:

v Definicio dels diferents objectius: cal establir els objectius
especifics que es volen assolir dins del programa de dinamitza-
ci6 comercial. Aquests han de tenir tant caracter qualitatiu com
quantitatiu, és a dir, cal que es fixin objectius assolibles des d'una
optica qualitativa (percepcié d'un major dinamisme comercial,
millora de les valoracions comercials per part del consumidor,
millora del grau de participaci6 dels seus agents,...), i també
d’es d'una optica quantificable (un major nombre de comercos
associats, una quota economica més elevada, quantificacio del
nombre d’accions de comunicacio a portar a terme,...).

v Eleccio de les estratégies: és necessari escollir les estrategies
a desenvolupar per tal d’aconseguir els objectius previstos dins
el mateix programa de dinamitzacio i els consegtients ambits de
treball que preveuen aquestes estrategies.

v Definicio de tot el conjunt d’actuacions: es tracta de de-
terminar aquelles accions que es volen portar a terme, derivades
dels objectius i de les diferents estrategies i ambits proposats.
Pel que fa a la representacio escrita d’aquest pla d’accio (altra-
ment conegut com full de ruta o guia de treball), es mostra a
continuacié un document que pot servir de base de treball per a
I'elaboracié d'un pla d’accio i que inclou els seglients aspectes:
v Nom concret de I'actuacio: el document ha de tenir un nom
de l'acci6 que es pretén dur a terme. Cal que aquest faci possible
identificar, de manera clara, 'accio de la que es tracta, aixi com
no ha de ser molt extens. També cal procurar que el nom sigui
atractiu i adquireixi un caire professional (utilitzant paraules com

programa, actuacio,...).
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v’ Estratégia i fixacio dels ambits de treball: son camps que
també han de ser-hi presents a efectes de situar I'accio a l'eix
que li correspon.

v Definicio dels objectius especifics: convé determinar els
objectius fixats per a cada una de les actuacions realitzades.

v Contingut i descripcio de cada una de les actuacions: cal
explicar cadascuna de les actuacions proposades. Es un dels
camps més rellevants en que es determinen tots i cadascun dels
passos que es creuen necessaris per a poder executar 'accio.
L’escrit ha d’estar molt ben explicat ja que ha de permetre, als
agents involucrats en el projecte, entendre els passos per a po-
der-los realitzar. En aquest context, doncs, es tracta d’explicar la
informaci6 el maxim de detallada possible (el nombre determi-
nat de persones encarregades d'una tasca, els llocs concrets de
realitzacio de les activitats,...).

v Agents responsables: el camp ha d’incloure tots aquells
agents que siguin responsables de I'accio, aixi com els que inter-
venen en el seu procés d’execucio.

v’ Destinataris de I'accio: es tracta de determinar el col-lectiu
de persones per a qui ha estat pensada 'actuacio. Aixi, cal espe-
cificar, en la mesura i grau que sigui possible.

v/ Recursos necessaris: és un aspecte molt util per a I'execu-
ci6 de l'acci6. Cal tenir en compte aquelles persones que, tot i
no tenir un paper principal, intervenen en el desenvolupament
de l'accio, i que no per aixd sOn menys importants (equip de
persones per al repartiment d’informaci6 i promocio, equips de
suport,...).

v Cronograma o época de realitzacio de P'actuacio: cal de-
dicar un apartat que s’especifiqui el moment en que és adequat

portar a terme l'actuaci6. Es tracta que es tradueixi en un cro-
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nograma que contingui el conjunt de totes les activitats. Aquest
darrer, és un document molt atil que ajudara a programar i orga-
nitzar un calendari d’execuci6 del pla d’actuacions.

v Cost economic: concretar el cost econdmic de les actuacions
€s un ambit molt Gtil per als ajuntaments. La quantia ha d’inclou-
re tots els passos que s’han de realitzar. El que volem dir amb
aixo, €s que la xifra ha de ser el més aproximada possible per tal
de disposar d’'un pressupost acurat.

v’ Possibles fonts de financament: cal establir les possibles
fonts de financament que es desprenen de cada actuaci6. Es a
dir, el financament que poden aportar les diferents administra-
cions que disposen de programes de dinamitzacid del comer¢
urba, aixi com d’altres possibles fonts de financament externes.
v’ Prioritzacio de I’actuacio: es creu idoni en establir un ordre
de preferéncia a cadascuna de les actuacions que es volen portar
a terme. Arribats a aquest punt, és important determinar quines
accions s’han d’avaluar abans que les altres, aixi com valorar la
seva importancia, en referéncia a aspectes com la viabilitat, el
seu futur impacte, el nombre d’agents implicats, etc.

v Els resultats esperats: el document ha d‘incloure els resul-
tats que s’esperen de cada actuacio pel que fa a la implantacio
de cadascuna de les accions proposades. Aquests resultats han
de ser concrets i no abstractes

v Els indicadors de seguiment i avaluacio de resultats: fi-
nalment, i amb I'objectiu que I'acci6 sigui el més valida i espe-
cificativa possible, cal que, qualsevol acci6 sigui avaluable. La
construccid6 d’indicadors de seguiment €s un instrument moltb
atil per avaluar les diferents politiques comercials realitzades.
Més enlla de l'estructura, les fases i els camps que li son propis,

cal destacar d’altres aspectes que també so6n molt importants:



Com iniciar un procés de dinamitzacié comercial 31

v Una base de treball solida: I'elaboracio d'un pla d’acci6 re-
quereix un estudi previ en que es tinguin en compte tots els
elements i agents propis del comer¢ del municipi, a la vegada
que aquells que hi estan vinculats. Aixi, trepitjar el territori,
realitzar reunions amb els diversos sectors, organitzar taules de
treball i debat, fer entrevistes individualitzades, llegir documents
i estudis realitzats,... son passos anteriors al pla d’accidé que cal
dur a terme.

v Una visio categoritzadora: és necessari distingir els diferents
camps d’accid per categories. Les actuacions a realitzar, formen
part d’ambits tant distints com ['urbanisme, la incentivacio de
la vida comercial, la formaci6 i professionalitzacié del sector, la
sensibilitzaci6 de la ciutadania, ...

v Un consens ampli: els plans d’accié no son fruit de la crea-
tivitat, sind que contrariament, es porten a terme degut a la re-
alitzacié d’'una diagnosi molt exhaustiva. En aquest llarg procés,
s'entén com a “consens” la validacio tant de la informaci6 del
document d’analisi, com del document del pla d’accio, per part
dels agents que componen el teixit comercial i/o el municipi. Es
amb l'ajut de totes aquestes peces que el treball pot concloure
de la manera més Optima possible.

v Realisme i claredat: les actuacions proposades han d’estar
programades en el temps. El que es tracta és que es detalli el
meés acuradament possible quan s’inicien i quan s’acaben a efec-
tes de ser molt realistes i practiques.

v Una concrecio detallada: tal i com s’ha determinat anterior-
ment, és molt important que cada accio estigui indicada el més
quantitativa i qualitativament possible. Aixi, ha de quedar molt
clar, com s’ha d’organitzar i portar a terme cada acci6, aixi com

els agents i recursos necessaris per a desenvolupar-la.
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v Avaluacioé continuada: 1'Gltim aspecte que hem volgut des-
tacar és el fet que cal portar a terme un seguiment del treball.
L’objectiu no és altre que portar un control sobre I'estat de cada

accio, aixi com valorar si aquestes han estat encertades.

Taula 3: Exemples d’elaboraci6é d'una analisi DAFO comercial

Nom de ’accio:

Objectius especifics:

Ambit de treball: Prioritzacié:

Contingut:

Cost economic: Possibles fonts de financament:
Recursos necessaris: Agents responsables
Destinataris de I’'accio: Resultats esperats:

Indicadors de seguiment i Cronograma

avaluacio:

Taula 4: Exemples de propostes de base de treball del pla d’accio

Nom de I’accio6:
CREACIO DE L'ASSOCIACIO DE COMERCIANTS DEL MUNICIPI (*)

Objectius especifics:
Crear una associacié de comerciants que aglutini tots els agents economics
del municipi.

Ambit de treball: Prioritzacié:
Foment de la competitivitat Alta
empresarial.

Contingut:

La present accié descansa en crear una associacié de comerciants per a acon-
seguir optimitzar recursos i amplificar resultats en referencia a la dinamitza-
Ci6 i promocié del sector.
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D'aquesta manera, es tracta d'aconseguir un teixit empresarial més competi-
tiu i potent que actui com a un ens per a contribuir en un millor i més optim
dinamisme comercial aixi com economic.

La creacio de I'associacié de comerciants, pretén que esdevingui un punt de
suport, desenvolupament i promocié associatiu i comercial en el que es rea-
litzin tasques de suport i complementarietat.

Els passos a seguir per a la redefinicié de 'associacié de comerciants sén:
Aconseguir el maxim d'establiments i agents economics associats interessats
en formar part de l'entitat.

Distribuir els diversos carrecs (president, vicepresident, tresorer, secretari,...).
Concretar uns objectius generals anuals, tant quantitatius com qualitatius.
Participar en la taula de treball de les diverses reunions que tractin aspectes
vinculats al comerg i la competitivitat del teixit comercial del municipi.
Realitzar un seguiment de l'associacié en que es tinguin en compte els passos
realitzats, el grau d'interés dels seus membres participants, etc.

Cost economic: Possibles fonts de financament:

Recursos necessaris:

Lloc de treball (sala) que disposi del
material necessari per a la realitzacié
de les tasques propies de l'entitat.

Agents responsables:
Ajuntament del municipi.

Destinataris de I’accio:
Els diversos agents comercials i eco-
nomics del municipi.

Resultats esperats:

Disposar d'un ens empresarial que
participi de forma activa en la dina-
mitzacié comercial del municipi.

Indicadors de seguiment i
avaluacio:
Nombre de membres associats,...

Cronograma

Nom de I’accié:

PROGRAMA D'ACTIVITATS PER A LA DINAMITZACIO COMERCIAL (*)

Objectius especifics:

Fomentar 'ambientaci6 i vida comercial mitjangant la realitzacié de diverses
activitats ludiques i d'animacié de caracter itinerant.

Ambit de treball:
Incentivacié de la vida comercial.

Prioritzacio:
Alta
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Contingut:

L'acci6 consisteix en la realitzacié de diferents accions que tinguin com a es-
cenari els eixos comercials. El programa pretén fomentar l'interées pels esta-
bliments comercials mitjangant el passeig pels diferents eixos comercials, en
qué s'organitzin accions pensades per als vianants. Es proposa que la campa-
nya tingui una durada de 2 mesos i inclogui activitats del tipus:

Punts gastronomics

Consistent a ubicar activitats que permetin als visitants i consumidors conéi-
xer els principals productes locals i les seves peculiaritats a través de dife-
rents activitats. A tall d'exemple, es destaquen degustacions de producte,
demostracions d'elaboracié de certs productes,...

Tallers d'animacié comercial

Es proposa l'organitzacio de tallers de lectura pensats per a families, i especi-
alment, als seus nens. En aquest context, es planteja que s'expliquin contes i
curiositats del municipi d'una manera dinamica i ltdica, i que es poden com-
binar amb diverses actuacions de titelles, representacions teatrals, etc.

La campanya, inclou els passos seguents:

Dissenyar un programa d'activitats que es vol portar a terme durant I'esde-
veniment (concrecié de les activitats que es duran a terme segons cada te-
matica).

Establir contactes amb els professionals a que permetin determinar el pres-
supost final amb exactitud.

Dissenyar un calendari de les actuacions. Es tracta que s'organitzi una agenda
amb el conjunt d'esdeveniments, de caracter bimensual, i en horari de caps
de setmana (comenca el divendres a la tarda, continua tot el dissabte i fins el
diumenge al mati).

Cost economic: Possibles fonts de finangcament:

Recursos necessaris: Agents responsables:

Empresa o professionals d'animacio
sociocultural.

Ajuntament amb el suport de les di-
ferents entitats.

Destinataris de I’accio:
Els habitants del municipi, els consu-
midors i els visitants.

Resultats esperats:

Potenciar la vida comercial i social
en els diferents eixos comercials del
municipi.

Indicadors de seguiment i
avaluacio:

Nivell de participacié dels consumi-
dors, grau de satisfaccio.

Cronograma

(*) Aquesta accid és un exemple.En cap cas es tracta d'un exemple real
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2.7 La concrecio del pla d’accié comercial

Un cop desenvolupada aquesta taula, i complimentats els diver-
sos camps anteriors, es tracta de fer un resum executiu i grafic
que inclogui les accions proposades. La realitzacio d’aquest do-
cument en que es plasmi la duracié en el temps de les diverses
accions, resulta molt practic. En aquest sentit, els aspectes que
cal tenir presents son:

v Realisme: es tracta que sigui el més real possible per a poder
ser util i aplicable posteriorment.

v Clarificador: cal que el document sigui senzill d’entendre i
que inclogui paraules clau per a una més elevada concrecio.

v Elevat grau de determinacid: per a determinar la durada
de les accions, el temps es pot determinar, a tall d’exemple, en
trimestres ja que €s una mesura forca precisa.

v’ Especificacio: en referéncia al desenvolupament de les pro-
pies accions, una bona manera d’especificar-les és diferenci-
ant-les per etapes i, concretament, categoritzades en diversos
colors (preparacio, creacid, promocio, realitzacio, tasques de

manteniment i reparacio,...).

Taula 5: Exemple de cronograma de les accions

(*)| 2n trim 2016 | 3rtrim 2016 | 4ttrim 2016 | 1r trim 2017 | 2n trim 2017 | 3rtrim 2017
1 |Accié 1 Preparacié
2 |Acci6 2 Preparacié Promocié Realitzacié
3 |Accid 3 Preparacié Realitzacié |
4 |Acdié 4 Preparacié Promocio Realitzacié
5 |Accié 5 Prep i6 Py Reali

(*) Aquest cronograma és un exemple.En cap cas es tracta d'un exemple

real
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2.8 La figura del dinamitzador/a comercial

La dinamitzaci6 del comer¢ no és una tasca senzilla. La com-
plexitat comercial actual, fa que els municipis requereixen un
esfor¢ complementari en la dinamitzaci6 del seu teixit economic.
Davant d’aquesta situacio, la seva gestio resulta clau per tal d’ob-
tenir bons resultats.

Aixi, i si bé els resultats de gestio que s’assoleixin, depén en
bona mesura de la participacio dels diferents agents econdmics
(consistoris, associacions de comerciants, comercos,...). També
és cert, que cal una figura que s’encarregui de la coordinacio i
gestio del comerc urba dun municipi i de les diferents actuaci-
ons que se’n derivin (actuacions vinculades a I'estructura comer-
cial del municipi, a l'associacionisme, a I'urbanisme comercial, a
la part de normativa, al marqueting, . la part de gestid econdmi-
ca i de cerca de financament,...). La figura a la que ens referim
és, doncs,, el dinamitzador/a comercial.

Si bé és cert que, en els darrers anys, s’ha generat un ampli debat
sobre la necessitat o no d’aquesta figura, i sobre quines son les
seves funcions clau, cal deixar pales que la figura dun profes-
sional que vetlli per la planificacio, disseny i execuci6 de totes
aquestes actuacions €s necessaria.

Sigui com sigui, els municipis que pretenguin disposar d’aques-
ta figura com a eina per a la professionalitzacid6 del sector,
caldra que tinguin presents quines sOn les habilitats, els conei-
xements i les funcions d’aquesta figura. Son els que es detallen
tot seguit:

v Dissenyar el pla d’accié comercial anual: és necessari que
la persona dinamitzadora sapiga dissenyar el pla d’accions co-

mercials per a la dinamitzacioé del comerc¢ urba de la poblacio6.
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v’ Gestionar i executar el mencionat pla d’actuacions: una
altra funci6 destacada és la gestio i execucio del pla que permeti
la promoci6 del comer¢ urba del municipi.

v Fer un seguiment i control: cal que la figura dinamitzadora
realitzi una tasca de seguiment i control de I'evoluci6 del pla de
treball a efectes de poder incidir en possibles canvis d’enfoca-
ment.

v Elaborar un pressupost: per tal de comptabilitzar la part nu-
merica, el dinamitzador ha de portar a terme un pressupost amb
la previsioé d’ingressos i despeses anuals, i fer-ne un seguiment
trimestral per valorar possibles desviacions del propi pressupost.
v Promoure i incentivar el treball en equip: una de les seves
habilitats ha de ser fomentar el treball en equip entre els dife-
rents agents particips del pla, és a dir, I'ajuntament i, especial-
ment, ['associacio de comerciants de la poblacio.

v Treballar en la sensibilitzacié i foment de I'associacio-
nisme: vinculat amb el punt anterior, es tracta de treballar en la
conscienciacio i foment de I'associacionisme, a efectes de conso-
lidar el grau d’'implicaci6 del teixit comercial en la dinamitzacio
de la poblacio.

v Promoure la capacitat competitiva del comerg¢: aquest pas
descansa en dissenyar i impulsar un programa de formacio diri-
gida als comercos de la poblacio.

v Vetllar pel bon funcionament del treball: al mateix temps,
la figura del dinamitzador/a s’haura d’encarregar, que el treball
vagi en la direcci6 adequada i tots els passos es realitzin com
estaven planejats.

v Disposar de coneixements vinculats al mon del comerg
urba: la persona encarregada d’aquesta funci6 gerencial i orga-

nitzativa, ha de tenir eines com la capacitat de gestionar equips,
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la capacitat de lideratge, el coneixement d'un comer¢ aixi com
de l'urbanisme, la normativa i els diferents formats comercials
col-lectius, resulten clau per a un professional que vulgui treba-

llar en aquest ambit professional.

2.9 Qui i com ens pot ajudar a iniciar el pla de dinamitza-
cio comercial?

Fins ara, en aquest capitol, s’han tractat les diferents fases de tre-
ball de les que consta el reconeixement de I'estructura comercial
d’'un municipi. Aquesta és, sens dubte, una tasca complexa que
requereix la participacié d'un equip de treball multidisciplinari,
que englobi camps tan diversos com el comerg, la promocio
econoOmica, 'urbanisme, la mobilitat,...

Davant d’aquesta complexitat de treball, els municipis, tradicio-
nalment, han optat per contractar empreses especialitzades en la
realitzaci6 d’aquests estudis. Normalment, es tracta d’empreses
consultores especialitzades en el comerc urba. Empreses que
han de disposar dels coneixements i dels recursos necessaris
per a poder realitzar un exercici de treball tan complert com ¢és
I'analisi de l'estructura comercial d'un municipi.

La contractacio, per tant, de 'empresa que s’encarregui d’aquest
treball és important. En aquest sentit, I'eleccio de 'empresa con-
sultora que s’encarregui de l'analisi del projecte, ha de ser una
tasca meditada i analitzada amb cura. A continuacio, s'indiquen
algunes recomanacions que el consistori i els agents particips en
el pla de dinamitzacio, haurien de tenir en compte:

v Una proposta clara i concisa: el primer gran element a tenir
en compte és la proposta. Es recomanable que 'empresa con-
tractada presenti una proposta per escrit amb les diferents fases

del treball. Una bona proposta sera aquella on la propia empresa
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indiqui, almenys, els segiients camps: objectius generics i espe-
cifics, un index amb el contingut de la proposta, metodologia de
desenvolupament, resultats esperats, indicadors de seguiment,
un pressupost tancat del projecte, i un curriculum detallat dels
professionals que hi participaran.

v Reconeixement visual del territori: un cop ja s’hagi ini-
cialitzat el projecte, una de les eines més importants alhora de
fer un programa d’aquestes caracteristiques €s el reconeixement
visual i in situ del territori. Més enlla de possibles dades obtin-
gudes a nivell censal o d’anuaris economics, és molt important
que l'ajuntament tingui constancia de quins instruments es faran
servir, per part de I'empresa consultora, per analitzar I'estructura
comercial del municipi. Aqui, el metode és ben clar, cal trepitjar
el terreny, els nuclis amb major i menor presencia del municipi,
cal determinar quin és l'estat dels seus carrers, de la imatge dels
comercos, dels diferents recursos comercials, de 'orografia del
terreny, de la gent que hi passa,... i tot aixd només s’'obté d'un
detallat programa de visites pel municipi.

v Definicio del treball de camp/analisi del mercat: el treball
de camp és una de les eines indispensable d’analisi comercial
per a realitzar una bona feina. Tal i com s’ha descrit amb anterio-
ritat, el treball de camp, son les eines d’investigacio que cal por-
tar a terme per congixer les percepcions dels diferents col-lectius
que participen en el projecte. De la mateixa manera, el treball
de camp suposa un immillorable metode per fer particip en el
projecte a tots els agents del sector (associacions de comerciants,
el mateix ajuntament, diversos agents economics,...). Sera indis-
pensable que 'empresa consultora, presenti, a I'inici del treball,

les eines de treball de camp que utilitzara per fer I'analisi de
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I'estructura comercial del municipi. Les més habituals per aquest
tipus de projecte son:
> Reunions de treball grupals amb les associacions de comer-
ciants i altres gremis que representin l'activitat economica el
municipi.
> Entrevistes personalitzades amb un grup representatiu de
comercos del municipi, tan associats com no associats, per tal
de coneixer les seves valoracions en relacioé al comerg.
> Entrevistes personalitzades amb altres professionals de sec-
tors vinculats a lactivitat economica local (restauradors, ar-
tesans, productors,...).
> Entrevistes quantitatives amb consumidors del municipi. Ar-
ribats a quest punt, és molt important deixar palés que cal que
el nombre d’enquestes realitzades sigui minimament represen-
tativa. Caldra doncs, que I'equip consultor indiqui el nombre
exacte d’enquestes que es faran, l'interval de confianca i el
marge d’error d’aquestes, aixi com si les enquestes es realitza-
ran telefonicament o in situ, i en aquest cas, en quins punts del
municipi es realitzaran.
v Propostes concretes: un treball d’analisi i reconeixement de
I'estructura comercial d'un municipi, ha de servir, forcosament,
per poder definir un pla de treball de futur. Precisament per
aquest motiu, un dels elements més importants que caldra espe-
rar de P'empresa consultora, és el pla de treball, el qual haura de
presentar un grau de detall elevat.
v Seguiment i validacio: una vegada es disposi del pla de
treball redactat amb tot el seu detall i rigor necessari, sera el mo-
ment de validar-lo amb els collectius implicats en el procés. Sera
el moment que caldra presentar-lo als agents i validar-lo conjun-

tament. Cal deixar ben palés que bona part de I'exit d’aquests
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treballs descansa en que tot el comerc s’hi senti identificat i amb
ganes de participar des d’'un bon principi.

v Acompanyament en el procés: al pla de dinamitzaci6 és
important que es mantingui una constant comunicacio i suport,
per les dues bandes, a fi d’afavorir el correcte desenvolupament
d’aquest.

v' Solvéncia técnica: finalment, és recomanable coneixer
I'equip de treball que portara a terme el projecte (qui dirigira el
treball, com es coordinara amb I'ajuntament, quantes persones
participaran en el treball de camp i les seves diferents entrevistes
aixi com altres projectes de caracteristiques tecniques que s’ha-

gin realitzat, en els darrers mesos).
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3 Eines per a la dinamitzacié comercial

Un cop establerts els requisits necessaris per iniciar un projecte
de dinamitzacidé comercial, és el moment d’abordar I'ampli ven-
tall d’instruments possibles per a la dinamitzacié comercial. Ens
referim a totes aquelles eiens comercials orientades apromoure

una major orintacio6 i relacié amb la clientela.

3.1 El primer pas: la creacio de la marca comercial
Disposar d'un nom, una imatge identificadora del comerc del
municipi €és un primer pas per iniciar el procés de creacid de
valor comercial en el consumidor. No és casualitat, per tant, que
una marca comercial es pugui definir com un nom, un terme,
un simbol, un signe, un disseny o la combinaci6 de tots aquests
elements l'objectiu de la qual és identificar un producte o servei
i donar-lo a coneixer a la clientela com a base per a la realitzacio
de les diferents activitats comercials. Dit en termes de dinamit-
zacid6 comercial, el que pretenem é&s facilitar la identificacié per
part de la clientela de I'eix comercial.

Ara bé, de marques n’hi ha moltes. Els consumidors es troben en
contacte permanent amb diferents marques comercials, ja sigui
amb major o menor notorietat, des que s’aixequen al mati fins
que se’n van a dormir.

Davant d’aquesta situacio, es palesa que avui en dia una marca
ja només es defineix com un terme, un nom, un simbol... Per ser
considerada com a tal, una marca requereix que es compleixin

dos vectors:
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v Notorietat de marca: la notorietat és el grau de coneixement
que el consumidor té de la marca; la capacitat de recordar-la i
de coneixer-la que se’'n té. Aixi, com més gran és la notorietat,
major &s el grau de coneixement que en té el client i major és la
identificacio de l'eix comercial.

v La fortalesa de la marca: és el grau d’'implicacio, el vincle
emocional que es pot generar entre la marca i el consumidor.
Per aix0, només quan el client percep en la marca un fort senti-
ment d’atractivitat envers ella, podem parlar de marques atracti-
ves i d’'una major identificacié amb la zona comercial.

Aixi mateix, una marca ha de disposar de tota una serie d’ele-
ments que ajudin a impulsar la seva preseéncia en I'espai mental
del consumidor. En concret, la marca ha de disposar d'un logo-
tip, d'un nom comercial i d’'un eslogan principal. Tanmateix, cal
tenir presents també els segiients elements:

v El disseny grafic d'una imatge comercial és el primer pas per
crear una marca que identifiqui el comer¢ del municipi. Una
imatge comercial atractiva afavorira la identificacio, per part del
consumidor, del teixit comercial.

v' El disseny grafic de la marca pot incorporar elements grafics
que facin referéncia al mon del comerc urba. Es el cas de bosses,
cistells o altres elements que la converteixin en un element “fa-
cilment identificable” i la relacionin amb el comer¢ de la zona.
v La definicié d'un nom comercial coherent i adequat a la reali-
tat comercial del municipi €s un altre pas necessari per crear una
marca de comerg atractiva.

v’ Cal dissenyar una marca vistosa i facil de recordar per part del
client, a fi que aquest la pugui identificar amb el comer¢ de la

manera més facil possible.
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v La marca ha de permetre generar una millor identificacio de

la zona comercial i de les diferents activitats que s’hi realitzen.

3.2 Com potenciar una marca comercial

Hi ha qui pensa que una forta inversié en publicitat és una de les
bases per a potenciar les marques comercials. Es cert, la publici-
tat ens pot ajudar a informar-nos del producte que volem vendre
0, en el cas de la dinamitzacio del comerg, de publicitar i donar
a coneixer una determinada zona comercial.

No obstant aix0, les marques requereixen quelcom més que un
gran esfor¢ publicitari, ja que si bé és cert que aquest és im-
portant, necessiten altres elements que permetran que la marca
sigui notoria entre la clientela i amb prou fortalesa per acabar
esdevenint un referent per a la clientela.

Si fem una breu referéncia a la situacid comercial actual, ens
adonarem que en entorns comercials competitius com I'actual,
la continua aparici6 d'un gran nombre de marques en els mer-
cats, ja sigui per la introduccié de nous productes i serveis, pel
desenvolupament de nous projectes empresarials, o pel fet que
el client disposi d'un ampli ventall per escollir, fa que moltes
d’aquestes marques acabin sent oblidades facilment en I'espai
mental de la clientela. Aixo si, amb una forta inversidé en recur-
sos per part dels promotors i uns resultats que no sempre son
del tot satisfactoris.

Davant d’aquesta situacio, quan parlem de les marques i el seu
encaix en la dinamitzacidé comercial, caldra tenir en compte els
seglients aspectes:

v No és el mateix dissenyar una imatge que actui simplement com
a identificador d'un determinat eix comercial, que crear una marca

amb l'objectiu d’assolir un gran exit en I'espai mental del clientela.
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v’ Per a aquells col-lectius que vulguin crear una marca forta, cal
treballar des de la base que la marca no és Ginicament una qiies-
tid6 de dissenyar una imatge i fer-ne la difusio, sin6 que aquesta
transmeti uns valors que atreguin el mercat.

v En aquest sentit, per consolidar la marca en la ment de la
clientela caldra que es vagin realitzant, de forma continuada,
actuacions que permetin refrescar a la seva memoria l'existéncia
d’aquesta marca.

v’ Aquestes actuacions podran ser incloses en campanyes de pu-
blicitat, promocions, senyalitzaci6 i identificacié comercial, amb
I'objectiu de generar una major notorietat que permeti introduir
i consolidar la imatge en I'espai mental del consumidor.

v' Ara bé, per consolidar la marca comercial ens fara falta quel-
com més que difusio. En aquest sentit, una de les linies de treball
proposades per potenciar la marca pot descansar en la transversa-
litat i la fortalesa, és a dir, en la realitzacié de campanyes conjun-
tes amb altres sectors, on es duguin a terme activitats que generin
una major implicaci6 en la clientela. Es el cas de campanyes d’es-
deveniments on es relaciona comer¢ i cultura, comerc i esport,
comerc i ciutat... i que poden contribuir a reforcar el vincle entre
comerc i client, i on la marca hi ha de ser sempre present.

v' A més, convé tenir en compte que per potenciar i consolidar
una marca, no n’hi ha prou de dissenyar i difondre la imatge a
I'inici del projecte de dinamitzacio, sin6 que caldra fer un im-
portant esfor¢ en la realitzacioé de campanyes periodiques al llarg
dels mesos a efectes de tenir una major capacitat d’atraccio del
client.

v També jugaran un paper molt important totes aquelles activi-
tats que suposin impactes visuals de la marca com a recordatori

a la clientela (marxandatge, senyalitzacidé comercial...).
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En sintesi, bona part de les marques que vulguin ser vistoses
hauran de ser capaces de generar vincles emocionals amb el
client. Graficament, el procés de desenvolupament de la marca

¢és el seglient.

Taula 6: Procés per a la creacié de marques comercials atractives

[ MARCA COMERCIAL ]

[ Logotip, nom i imatge comercial ]

[ NOTORIETAT ] <«—OQOpjectius 4{ FORTALESA ]

§ T e \4
rpcon et | [ s e
el iy (CULTURA/TURISME/SOCIETAT...)
: 'Y 3 :
1 1
1 1
v Vincles H
(IDENTIFICACIO DE) emocionals (IDENTIFICACIO AMB)

VALOR COMERCIAL
EN EL CLIENT

Font: elaboracio propia, febrer de 2016.

3.3 El nom comercial de I’eix

El nom comercial és un referent perque el consumidor conegui
I'oferta comercial d'una manera més facil i clara. Per tant, és re-
comanable que la marca disposi i porti associat un nom.

Al mateix temps, €és recomanable que el nom sigui present sem-
pre en les diferents campanyes de dinamitzacié (informaci6 in-
terna, campanyes de comunicacio, de promocio, etc.) aixi com

que compleixi els seglients requisits:
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v Ha de ser facil de recordar i, en conseqiiéncia, també facil de
memoritzar en I'espai mental dels consumidors.

v Ha de projectar una imatge comuna de tot el comer¢ dels di-
ferents eixos comercials.

v Ha de transmetre la idea que es tracta d’'un comer¢ agrupat i
representatiu d’'una determinada zona comercial.

v El nom ha de tenir la capacitat d’atraure I'atencio de la cliente-
la; per aix0, ha de posar especial émfasi en I'avantatge principal
d’alld que es vol comunicar, ja sigui un nom Unicament identifi-
catiu del comer¢ o bé d’'una caracteristica diferencial de I'espai

comercial objecte de dinamitzacio.

3.4. La comunicacid comercial i els seus objectius

Tot i les multiples definicions del que representa la comunicacio,
en termes de dinamitzacio comercial la podem definir com el
missatge que el comer¢ vol transmetre al consumidor per gene-
rar-li un major valor en la compra. Aixi, la comunicacié ha de
tenir presents els seglients objectius:

v/ Informar i facilitar el coneixement de l'oferta de comercos al
consumidor (ja sigui a través de I'edicié de diptics, triptics, guies
comercials, senyalitzaci6 comercial, etc.).

v Generar dinamisme de l'oferta comercial (a través de campa-
nyes de comunicacidé d’esdeveniments).

v" Generar valor afegit en el client donant a conéixer els motius
i els beneficis de compra en la clientela (a través de campanyes
publicitaries.)

v Promoure la compra de la clientela en els eixos comercials
urbans.

v Generar idees de compra entre els potencials grups de con-

sumidors.
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v Incentivar la compra de la clientela (mitjancant la realitzacio
de campanyes promocionals).

Finalment, i més enlla dels objectius que ha de perseguir la co-
municaci6, quan vulguem portar a terme un programa de comu-
nicacio del comer¢ (ja sigui una campanya concreta, un progra-
ma anual de comunicacio...), cal tenir en compte els punts que

es detallen a continuacio.

3.5. El public objectiu a qui ens dirigim

No sempre la millor estratégia consisteix a donar a coneixer un
mateix producte al maxim nombre de consumidors. Sovint hem de
tenir en compte que els clients poden presentar trets de compra
heterogenis entre ells, és a dir, diferents habits, gustos i costums.
La consequiiencia d’aquesta elevada heterogeneitat descansa en
la necessitat de classificar els clients “en grups homogenis”, és a
dir, grups amb comportaments, gustos i habits similars.
D’aquesta manera, davant l'inici dun programa de dinamitza-
ci6 i/o de qualsevol campanya de comunicacidé que realitzem,
coneixer qui €s el nostre client, és a dir, el nostre public objectiu,
ens permetra:

v' Establir una estratégia de comunicacio especifica per a cada
grup de clients en funcio de les seves caracteristiques.

v’ Prioritzar quins son els segments a qui cal dirigir les campa-
nyes de comunicacio.

v Optimitzar els recursos econdmics disponibles per a la im-
plantaci6 de les actuacions de comunicacio.

Com a conclusio, determinar el nostre public objectiu ens per-
metra establir una millor coheréncia en la posada a punt d'un

programa de comunicacio.
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No sempre les actuacions de comunicacio realitzades han d’anar
dirigides a tot el mercat de forma indiferenciada. Per aixo, és
important determinar i prioritzar grups de consumidors que pre-
sentin coincidéncies en relacié a les seves inquietuds, necessi-
tats,... que ens permetin establir programes especifics de comu-

nicacio per a cada un d’aquests grups.

Taula 7: Estrategies de comunicacié segons els publics objectius

Grup
consumidors 2

Grup
consumidors 1

Grup
consumidors n

Estratégia de
comunicacio

(Prioritzacio de determinats grups
de consumidors)

3.6 Els eslogans comercials i la forma de comunicacio

Un eslogan comercial és el missatge a través del qual es fa arri-
bar un determinat contingut a un public objectiu concret.
L’eslogan comercial consta d’aquells missatges que s’utilitzen per
informar d'un determinat esdeveniment, projecte o campanya.
Podem diferenciar entre dues tipologies d’eslogans, el principal
de la marca i 'especific de les campanyes:

v" El missatge principal de la marca és el que complementa el lo-
gotip i el nom que defineixen la marca comercial. A tall d’exem-
ple, missatges de marca comercial poden ser “Comer¢ proxim”,
“Comer¢ de barri”, “Eixos amb comerc”,...

v' El missatge o eslogan especific és el que fa referéncia a la

comunicaci6 o argumentacié6 duna determinada campanya.



Eines per a la dinamitzacié comercial 51

Exemples d’eslogans especifics son, per exemple, “Per Sant Jordi
t'oferim un llibre”, “Dona vida al teu comer¢”,...

Tanmateix, i més enlla de les funcions principals dels eslogans,
aquests també es troben orientats a cobrir els seglients objectius:
v Eslogans per informar d’una nova imatge comercial; és el cas
de donar a coneixer una nova imatge comercial d'un municipi:
“Descobreix el comer¢ del teu barri”, “Vines a descobrir els eixos
comercials de la ciutat”,..

v' Eslogans pensats per persuadir o modificar el comportament
del consumidor; és el cas de I'eslogan “Compra a casa, hi gua-
nyem tots”.

v" Eslogans per informar d'una determinada campanya estaci-
onal. Es el cas de la campanya “Per Nadal, t'oferim els millors
avantatges”.

v' Eslogans comercials orientats a educar el client en la compra
d’un determinat producte o servei. Es el cas de 'eslogan “Coneix
els motius de compra”,...

v Eslogans per minvar el desconeixement dels beneficis del pro-
ducte. Es el cas del missatge “Al comerc del teu municipi hi tro-
baras tracte, proximitat i servei”.

v Eslogans que actuin com a recordatori. Es el cas de I'eslogan
“Contribueix a millorar el comerc¢ del teu municipi”.

Pel que fa a la redaccio dels eslogans, és recomanable que es
tinguin en compte els punts que detallem a continuacio:

v’ Cal redactar eslogans pensant en la clientela i no en la nostra
percepcio de si sera o no atractiu.

v/ Han de ser missatges facils d’entendre, clars i concisos.

v' Els eslogans han de respondre al desig del consumidor. Co-
municar una idea no atractiva pot generar menys interes des de

I'optica del clientela.
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3.7 Qui, com i on s’emet la comunicacio?

En la dinamitzacidé comercial, les associacions de comerciants
juguen un paper molt important en la implantacié de les dife-
rents campanyes de comunicacidé que figuren dins els projectes
de dinamitzacio.

Al mateix temps, les associacions agrupen un determinat nom-
bre de comercos, i que son els que millor poden arribar al con-
sumidor final.

En consequieéncia, aquest fet els pot convertir en els operadors
idonis per generar entre la clientela un major grau de coneixe-
ment de les campanyes realitzades, pel valor i satisfaccid que hi
poden aportar.

Per tot aixO, quan s’executen campanyes de comunicacié cal
tenir presents els seglients aspectes:

v' Els establiments associats han d’estar molt ben informats de
cada una de les campanyes que es duen a terme.

v Aquests comercos juguen un paper molt important per fer
arribar la campanya de comunicacio al client final, i d’ells en
depen bona part del valor d’aquesta en el consumidor final.

v Alhora s’ha d’informar i sensibilitzar aquest col-lectiu per tal
que aquelles campanyes que es portin a terme des del mateix
punt de venda (entrega de fulletons, triptics, guies, cartells infor-
matius,...) siguin visibles i de facil accés per a la clientela.

v Els comercos, a més, poden actuar com els principals pres-
criptors per a la captacié i motivacio de nous associats que vul-
guin formar part de les associacions de comerciants.

Com a conclusio, cal recordar que és molt important que els
comercos estiguin sempre ben informats de les activitats que es

realitzen.
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3.8 Campanyes de publicitat

Fan referéncia a aquelles actuacions en que es dona a coneixer
l'oferta comercial i de serveis aixi com diferents serveis i aspec-
tes dirigits a “facilitar el coneixement de l'oferta comercial per
part del consumidor”.

Les actuacions més habituals incloses dins aquest ambit de la
publicitat son:

v’ Les guies de comergos: son una eina molt utilitzada per a
donar a coneixer l'oferta comercial sector a sector aixi com la
seva ubicacio6 i 'adreca de cada establiment. Les guies contribu-
eixen, no nomeés a generar un major coneixement de l'oferta,
sindé que poden ser utilitzades per informar d'un major volum
d’informacio, ja sigui a través dels telefons d’interes del munici-
pi, de la inclusid de mapes on s’ubiquin els serveis i els diferents
establiments associats, els horaris de diferents serveis de trans-
port public..., a més de noticies i activitats d’interés portades a
terme pels mateixos responsables del projecte de dinamitzacio.
v’ Les apicacions mobils: Val a dir, que actualment, aquestes
guies es poden complementar amb apliacions mobils que per-
meten que l'usuari, en mobilitat i a temps real, pugui coneixer
la diferent oferta comercial existentm, la seva ubicaco exacte, els
serveis que ofereix, els horaris,...

v Els triptics descriptius: son instruments similars a les guies
de comercos en la mesura que volen donar a coneixer I'oferta.
Principalment, se’'n diferencien pel format, que sovint és com
el dun desplegable. Solen ser menys extensos que les guies

comercials.
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3.9 Campanyes de comunicacio d’esdeveniments estacionals
Es tracta de campanyes de publicitat que fan referéncia a la co-
municacié o benvinguda a nous esdeveniments. A tall d’exem-
ple, “Arriba la tardor al comerc”, “El Nadal ja és aqui”, “Els
comercos us desitgen unes bones festes”,... Es tracta de cam-
panyes en que, per mitja del mateix procediment metodologic
que en l'anterior grup, un cartell din-A-3 col-locat a I'aparador,
els comercos agrupats informen els clients sobre els esdeveni-
ments que estan a punt de succeir. Doncs és una manera de fer
entendre que el comer¢ és dinamic, tot i que també és cert que
en aquestes campanyes s’hi pot introduir un concepte promo-

cional.

3.10 La identificacié comercial

Un dels instruments per facilitar i generar una major notorietat
d’aquesta marca és la identificaci6 comercial dels establiments
mitjancant distintius que permetin al consumidor, identificar la
zona de delimitacié comercial aixi com aquells comercos que
formen part d’aquest espai.

Distintius que al mateix temps han de disposar de la imatge i del
nom comercial previament establerts.

En relaci6 als avantatges d’aquesta identificacio, s’exposen tot
seguit:

v' Contribueix a delimitar 'espai comercial del municipi.

v Permet determinar aquells comercos que formen part del pro-
grama de dinamitzacio i que participen en les diferents campa-
nyes promocionals.

v Al mateix temps, la identificaci6 pot esdevenir un element
idoni per generar una imatge comercial més vistosa del municipi

i del seu espai comercial, tot i que es proposa que s’identifiquin
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els establiments quan I'espai de concentracid comercial en que
es troben sigui ampli.

v' El client ha de percebre la identificacié comercial com un
element atractiu facilment identificable. Es per aquest motiu que
el suport escollit ha de disposar d'un disseny i d’'una imatge co-
mercial atractiva.

Pel que fa a possibles formes d’identificacid comercial, se n’han

utilitzat de diversos tipus.

3.11 Les promocions comercials

Les promocions comercials son el conjunt d’activitats que, mit-
jancant la utilitzacio d’incentius de diferents caracteristiques, po-
den incrementar la compra d’'un determinat producte o servei.
Dit d’'una altra manera, la promocié comercial t& per objectiu
principal potenciar i generar un major consum del consumidor.
I per aix0 utilitza instruments que incentiven la compra del
consumidor en forma d’incentius i durant un curt periode de
temps.

Si entrem en el terreny concret de la dinamitzacid del comer¢
urba, la definici6 propia és practicament la mateixa, és a dir,
totes aquelles actuacions mitjancant les quals, de manera coordi-
nada entre els diferents comercos i en forma d’incentius, es pre-
tén incentivar la compra, durant un periode breu de temps, dels
consumidors i potencials d'una determinada zona comercial.
Pel que fa als aspectes que cal tenir en compte en el moment de
dissenyar campanyes de promocié comercial son els seglients:
v Els objectius de la campanya promocional.

v’ Determinar a qui va dirigida la campanya, és a dir, els publics
objectius en els quals es vol centrar 'actuacio.

v Que sigui facil d’entendre pel consumidor.
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v Els incentius i les diferents campanyes de promocio comercial
que es poden dur a terme.

v' La durada de les promocions comercials i, en concret, la seva
vigencia.

v Les promocions comercials i la seva relacié amb els comercos.
v Lefecte negatiu de les promocions comercials.

v La planificacié de les campanyes de promoci6é comercial.
Exemples de campanyes de promocié que es realitzen per a in-
centivar el comer¢ son:

v’ Catalegs promocionals: es tracta d’'una promocio que incen-
tiva el producte mitjancant campanyes on els comercos que for-
men part d’aquesta activitat acostumen a promocionar un pro-
ducte mitjancant un 2x1, el regal d'un producte per la compra
d’un altre, un millor preu en forma de descompte... Normalment,
cada un dels productes que es troben en promocio son inclosos
en un fulletdé que es lliura als clients dels establiments comerci-
als.

v' Campanyes de rasca-rasca, tombola: I'incentiu també és
el producte, i es tracta de campanyes en que als clients que fan
una determinada compra en els establiments adherits se’ls entre-
ga una butlleta que pot incorporar un premi. Els premis poden
ser de diferent tipologia, i poden anar des d'un petit detall fins a
productes estrella de 'establiment.

v Les campanyes de xecs regal: es tracta d’'una campanya on
I'incentiu és el descompte. El consumidor pot guanyar xecs regal
de diferents valors; xecs que posteriorment poden ser bescanvi-
ats en els establiments que participen en la campanya. Pel que
fa a la metodologia, es tracta d'una campanya on per una deter-
minada compra el client rep unes butlletes que, un cop emple-

nades, entren en un sorteig on els premis son els xecs regal. Els
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premis poden ser de diferents tipologies: des dun premi estrella
molt gran enfocat a generar una elevada expectativa, fins a pre-
mis petits que cerquen atraure i implicar en el comer¢ el maxim
nombre possible de clients.

v Els targetons amb descomptes: son una eina utilitzada per
tractar de generar una major implicacio i repeticié de compra del
client en qualsevol dels establiments ubicats dins la zona comer-
cial urbana objecte de dinamitzacio. Els clients, per cada acte de
compra es poden beneficiar de la suma de punts que després
poden ser bescanviats per regals, descomptes i altres propostes

comercials que s’hagin derivat del disseny de la targeta de client.

3.12 L’animacioé comercial

L’animacio comercial son el conjunt d’activitats orientades a con-
vertir el procés de compra en una experiencia més agradable i
més ladica.

Es tracta de totes aquelles actuacions que poden contribuir a ge-
nerar adjectius positius en les diferents situacions de compra de
la clientela. En aquest sentit, segons quines siguin les actuacions
d’animaci6 comercial, es poden assolir els segtients objectius:

v" Contribuir, com bona part de les actuacions, a generar una
major fortalesa de la marca, no només pel que fa a la notorietat
sind també al grau d’implicacio del client en relacié al comercg.
v Contribuir a generar expectativa entre els diferents clients,
habitants i visitants de I'area objecte de dinamitzacio.

v Promoure el foment dels valors socials dels municipis.

v' Foment de la conectivitat entre diferents eixos comercials.
Ajudar a millorar el comer¢ de les diferents zones amb presencia

comercial.
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3.13 Del marqueting tradicional al marqueting digital
Internet i les noves tecnologies han transformat els habits del
consumidor. Els mitjans audiovisuals, radiofonics, i els mateixos
medis de comunicacio tradicionals, han anat deixant pas als or-
dinadors, els portatils,. .. fins a arribar als dispositius mobils.
Aquest ha estat un pas que no ha deixat indiferent a ningu.
Doncs amb I'aparicié d’aquests dispositius s’ha produit un canvi
profund en les relacions comercials. L’era del producte ha deixat
pas a I'era més social que mai ningt hagi conegut. La transfor-
macio6 en les relacions, no només comercials, sind també perso-
nals, esta transformat, i modificara per complert, determinades
estructures i formes de gestid comercial en els propers anys. Tots
aquells negocis sotmesos a la pressio dels dispositius mobils re-
queriran una modificacioé en les pautes de treball.

Per a entendre-ho de forma més concreta, hi ha alguns aspectes
que no es poden perdre de vista, i que sOn els seglients:

v’ Bidireccionalitat: fins fa relativament poc temps, la manera
més usual de relacionar-se amb la clientela era de forma unidi-
reccional. S'utilitzaven els mitjans tradicionals per entre missat-
ges comunicatius i promocionals de forma bidireccional. Amb
les noves tecnologies els consumidors ja no esperen rebre infor-
maci6 sind que esperen poder compartir aquesta informacio i
promoure relacions comercials més estretes.

v El poder de prescripcio: si fins fa poc temps, eren forces
els anuncis que utilitzaven liders d’opini6 i prescriptors per do-
nar a coneixer un producte o servei, en l'actualitat predominen
les opinions dels altres consumidors. Internet s’ha convertit en
un ecosistema capa¢ de comunicar a tothom i en tot moment.
Aquest fet, ha dotat a I'internauta d'un pes destacat en el mercat

en que s’ha convertit en una peca gairebé més influent que la
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propia empresa i en la que la resta de consumidors s’hi senten
identificats.

v Canvi en el procés de compra: 'Gs dels dispositius mobils
ha contribuit a incrementar el coneixement dels consumidors en
relacio a qualsevol tipus de producte. Si fins fa ben poc temps
arribavem a qualsevol establiment comercial amb la idea de de-
manar informacio, ara arribem a qualsevol punt de venda amb
molta més informacio de la que mai hauriem imaginat. En molts
casos, fins i tot, podem disposar de més informacié que els pro-
pis venedors, reduint aixi el grau de coneixement i competitivitat
de l'establiment.

v L’as dels mitjans de comunicacio: tal i com hem comentat
amb anterioritat, els mitjans tradicionals han anat deixant pas,
cada vegada més, a les eines digitals. Aquest fet ha reconduit
el pes de les estratégies de comunicacio de les empreses fins al
punt que els mitjans de pagament, han perdut atractiu en relacio
als mitjans guanyats. O dit d’'una altra manera, les recomanaci-
ons i critiques realitzades pels usuaris han guanyat forca en re-
lacio als mitjans unidireccionals que fan servir les empreses per
vendre els seus productes i serves.

v' Els continguts: un dels elements que més incidéncia ha tin-
gut en el mon digital és la possibilitat que qualsevol usuari pugui
crear i penjar els seus propis continguts a la xarxa. Dit d'una altra
manera, qualsevol usuari pot crear el seu propi video, llibre, al-
bum de fotografies, i penjar-lo la xarxa. Aquest fet, esta incidint
en el continu creixement de la informacio a la xarxa, i en la dis-
posicio d’aquesta per part de qualsevol usuari.

v Reputacid on line: la connectivitat permanent dels consumi-
dors amb els dispositius mobils, i les xarxes socials com a espai

de debat i dialeg son la combinacio perfecte perque els usuaris
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puguin generar els seus propis comentaris. Uns comentaris, la
suma dels quals s’acaben convertint en la reputacié on line de
les empreses.

v Valors socials i étics: cada vegada més les empreses bus-
quen més les necessitats dels seus consumidors seguint uns cri-
teris més etics i apostant pel medi ambient. Doncs, els valors
de 'empresa s’han convertit en un aspecte clau i que, en cada
vegada més ocasions, €s un dels trets que inciten o “rebutgen”

un acte de compra.

3.14 Les xarxes socials

Els negocis que vulguin entrar en el mon de les xarxes socials,
han de con¢ixer el sentit etimologic de la paraula. Al mateix
temps, han de ser coneixedors de les diferents xarxes i els objec-
tius que cada una d’elles persegueix. Plataformes com Facebo-
ok, Twitter, Linkedin, Youtube, Instagram,... busquen objectius
diversos en un mon cada vegada més complex. Cal saber utilit-
zar-les, doncs, i cal coneixer els beneficis que poden generar a
la nostra empresa.

Fins fa poc semblava que les xarxes socials estiguessin de moda,
perd a hores d’ara ja formen part de 'entrament d’eines que les
empreses poden utilitzar per comunicar-se, dialogar i aproxi-
mar-se al client.

Tanmateix, aquestes xarxes no han de ser enteses com un canal
de comercialitzaci6 més, ni ser concebudes com una mera pla-
taforma on difondre la nostra oferta, els nostres productes,... Hi
ha una gran varietat de xarxes socials, i cada una d’elles presenta
objectius diferents i diversos. Els principals elements descriptius

de les xarxes es poden resumir en:
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v' Les xarxes socials es basen en relacions entre persones on
es comparteixen vivencies i experiencies on 'usuari genera els
continguts (fotos, videos,...).

v’ Les xarxes socials han de ser capaces d’influir, generar sentit
de pertinenca, expectatives, reconeixement i connexié. No han
de ser concebudes com un espai de comunicacié unidireccional,
cal fer participar I'usuari.

v’ Les xarxes socials son plataformes pensades per compartir di-
ferents tematiques, aspectes socials o aspectes on hi ha una co-
munitat suficientment amplia interessada en un aspecte concret.
v Les xarxes socials son, doncs, un espai d’interaccié social amb
el consumidor per tal de millorar la funci¢ de relacio, ja sigui a
través de converses, de compartir informacioé o de dialogar amb
el client.

I pel que fa a les xarxes n’hi ha de tota mena. I tot i que en po-
dem trobar de moltes tematiques, les podem desglossar entre les
generalistes, les especifiques i de professionals, aixi com les de
generaci6 de continguts.

En referéncia a les generalistes, Facebook n’és I'eina més repre-
sentativa. El seu objectiu prioritari descansa en compartir viven-
cies entre persones.

Twitter s’ha convertit en la xarxa de microblogging per excel-
lencia i, tot i que molts la consideren una plataforma generalista,
s’ha convertit en un fantastic instrument per adquirir i gestionar
continguts.

Linkedin és la xarxa social del mon professional per excel-lencia.
Es tracta d’'una de les plataformes més adequades per a la pro-
moci6 de la vida professional.

Finalment, xarxes com YouTube i Instagram son xarxes orienta-

des a la creacioé de continguts per part dels seus usuaris. Els vide-
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0s, les presentacions i les fotografies son les eines que s’utilitzen,
respectivament, en cada una d’elles.
Les xarxes socials son un valor. I un bon us pot portar importants

beneficis als negocis sempre que les utilitzin amb coherencia.

3.15 L’estratégia digital

L'ampli ventall d’eines digitals requereix disposar d'un full de
ruta en 'ambit de la planificacio digital. Establir un full de ruta
amb els objectius digitals, els ambits i les eines a utilitzar no és
altre que la definici6 duna estratégia digital, que altrament és
necessaria per arribar a bon port en la consecucio dels objectius
comercials.

Les dues variables principals que defineixen una bona estrategia
digital son els continguts i el grau de vinculacié establert entre
marca i consumidor. Pel que fa als continguts, fem referencia a
la informaci6é que el consumidor rep. En aquest sentit, val a dir,
que els continguts generats en qualsevol mitja social han d’anar
dirigits a facilitar la informacié necessaria al consumidor, per tal
que aquest pugui prendre bones decisions de compra. Pel que
fa al grau de vinculaci6, aquest no és altre que una derivacio
dels continguts. En aquest sentit, amb continguts bidireccionals
i atils per I'usuari, aquest se sentira identificat amb la marca i el
seu grau de compromis sera major. Si pel contrari, els continguts
soOn excessivament orientats a la venda, el consumidor perdra
interes i vincle amb la marca.

Sigui com sigui, d’estrategies digitals en podriem definir de mol-
tes maneres. Tanmateix, hi ha una classificacio de facil compren-
si6 que les distingeix en les actives i les passives.

v Estratégia digital totalment passiva: es tracta d’'una no es-

trategia, per dir-ho d'una manera. I fa referéncia a aquells nego-
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cis, establiments o projectes en els quals no hi ha cap dinamica
de la marca. Sol representar a aquell col-lectiu més esceptic da-
vant del mon digital.

v Estratégia digital passiva i d’escolta activa: en aquest segon
cas, l'activitat digital és inexistent, perd 'establiment o negoci en
questio utilitza mecanismes de control i seguiment a la xarxa del
seu possible rastre (comentaris que es puguin generar, ...).

v’ Estratégia activa en sentit unidireccional: aquesta prime-
ra estrategia inclosa dins I'ambit de les actives, defineix aquell
negoci que utilitza, de forma activa, els diferents mitjans socials,
perd que ho fa amb un enfoc clarament orientat al producte,
i o la major part dels continguts es focalitzen més en vendre i
donar-se a coneixer que no pas a relacionar-se amb el mercat.
v’ Estratégia activa en sentit bidireccional: aquesta segona
estrategia de caracter actiu, és aquella en la que els negocis uti-
litzen els diferents mitjans socials amb un enfocament clarament
orientat al mercat. Dit d'una altra manera, la major part dels
continguts que construeix i publica a la xarxa busquen la relacio

amb la clientela i la creacio de vincles.
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4 La formacio del comerg¢: un repte
indispensable

4.1 Formacio dels comercos, eina per a la correcte gestio
comercial

Des de sempre, la formacio ha estat un dels pilars de la millora
competitiva de qualsevol professid. El comer¢c no n’és una ex-
cepcio, i més, si prenem en consideracio la forta competitivitat
comercial dels darrers anys marcada, per la instauraci6é de grans
superficies, les noves formes de comerg, aixi com l'aterratge del
mon digital i totes les eines socials que se’n deriven,...

Es precisament en aquest marc on la formaci6 juga un paper
molt destacat, especialment, per aquells punts de venda que vul-
guin afrontar els nous reptes amb majors garanties d’exit.

En general, i des de ja fa forces anys, les diferents administra-
cions publiques han fet un veritable esfor¢c en I'impuls de la
formaci6 entre aquest col-lectiu, ja sigui a través de jornades de
sensibilitzacio, programes especifics amb tematiques molt con-
cretes, ...

Sovint, els resultats no han estat els esperats, i en molts casos no
han tingut la demanda esperada. Es ben pales, perd, que davant
d’aquest fet, les administracions locals no han d’entendre que
aquest no €s un eix prioritari, tot el contrari, des d’aquests orga-
nismes s’ha de fer una ferma aposta en la formacio. El repte és
clar; cal seguir ajudant el petit i mitja comer¢ a millorar la seva
capacitat d’adaptacio als nous requeriments competitius del mer-

cat, i a oferir-los eines per a la seva millora continua.
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4.2 Beneficis de la formacio en el comerg

Algunes de les claus més rellevants que justifiquen la importan-
cia de la formacio son les segtients:

v Visio de negoci: la formacio contribueix a generar idees i a
obrir portes a aquells establiments que, tot i gestionar de forma
optima els seus negocis, necessiten eines per a millorar la gestio
del dia a dia.

v Reciclatge i evolucioé continua: actua com a pilar per a re-
ciclar-se en aquells aspectes i en aquelles tendencies que van
canviant a velocitats vertiginoses.

v' Adaptabilitat: permet fer entendre la complexitat de la distri-
buci6 i de la venda actual aixi com de quina manera es pot fer
front a les noves formes de comerg, a noves tendéncies i a bones
practiques de gestidé comercial.

v Actitud: en funcio del format amb el que s’executi, pot contri-
buir a promoure altres valors més personals com son una actitud
més positiva enfront el negoci, el foment del treball en equip i la
col-laboracio entre el col-lectiu.

v Lideratge: la formaci6 complimenta I'experiéncia generada al
llarg dels anys. Dit d'una altra manera, si bé és cert, que I'experien-
cia del dia a dia en la gesti6 d'un comer¢ €s molt important, no ho
¢s menys la formaci6 teodrica i practica que es pugui anar acumu-
lant amb el pas dels anys. La construccioé d’aquest binomi ajudara
a obtenir millors resultats i a exercir un lideratge molt necessari.
v' Cooperaciod: també és un motor ideal per crear paraigiies
associatius. Un bon programa de formaci6 pots impulsar la cre-
acio de noves iniciatives de collaboraci6 associativa que ajudin
a impulsar el comerc.

v Consolidacio d’estructures comercials: la formacio facilita

la projecci6 i la consolidaci6 dels negocis dins la trama urbana
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comercial. En conseqiiencia, pot contribuir a promoure un major
dinamisme comercial, una major continuitat i concentracié de

I'espai comercial urba,...

Taula 8: Beneficis de la formacio en el comerg

4.3 Planificacio de la formacio entre els comercos del nos-
tre municipi

Molts municipis aposten per a la realitzacié d’actuacions forma-
tives concretes, perd pocs son els que planifiquen un programa
anual. En molts dels casos viscuts al llarg dels darrers anys, so-
lem veure molts municipis i institucions que promouen accions
formatives que solen estar enfocades a una o varies tematiques

de gestio.
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Una de les conseqiieéncies d’aquesta politica és un baix percen-
tatge d’assisténcia en les accions formatives, i que en la major
part dels casos pot portar a la desmotivacié dels equips tecnics i
politics dels consistoris.

Una manera idonia, en aquest sentit, per a incentivar la partici-
pacio del teixit comercial en les actuacions formatives és el que
es detalla tot seguit:

v' Programa anual de formacio: cal dissenyar un programa
anual de formaci6. L'aprenentatge és un camp suficientment im-
portant dins la societat actual que justifica destinar-hi un pro-
grama complet, en que s’hi agrupin aquelles propostes més in-
teressants i susceptibles de crear intereés i un impacte positiu en
el comercg.

v Fixacio d’objectius especifics: es tracta de fixar els objectius
que es volen assolir cada any. La definicio sobre les tematiques
que es volen portar a terme, el nombre d’hores, el nombre d’as-
sistents, la tipologia de formacio, etc,... resulten indispensables
per a assolir uns bons resultats anuals.

v Incentivacio del col-lectiu: un dels aspectes que sovint es
deixa de banda, i que pot contribuir a la creaci6 d'una major
expectativa, és la creacid d’incentius a la participacié en sessions
formatives. Aquesta, es pot fonamentar en algun tipus d’incentiu
economic, organitzacio d’esdeveniments, promocio dels establi-
ments,...

v Dinamiques formatives: cal combinar diferents formats i cal
pensar en les necessitats dels comercos, les quals poden arribar
a ser molt diferents.

v' Avaluacid continuada: un dels major reptes de la formacio
¢és l'avaluacio continuada. En aquest sentit, i més enlla, de les

enquestes de satisfaccio els assistents, I'avaluacié dels programes
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formatius, durant tota la seva durada, poden exercir un fort im-

puls en el seu bon funcionament.

4.4 Propostes de formacio aplicables al comerg¢ urba

Tot i que sO6n moltes les activitats de formacié que es poden dur
a terme i que, de fet, ja es posen en practica, a continuacio s’ex-
posen alguns exemples formatius que poden contribuir a millo-
rar la dinamica pedagogica de la formacio aixi com dels resultats
que s’esperen obtenir:

v Lemprenedoria: 'emprenedoria ha anat prenent forca en
els darrers anys fins al punt que avui en dia és un dels pilars
del desenvolupament economic i de la creacié d’ocupacié del
pais. En I'ambit del comer¢, no n’és una excepcid, motiu pel
qual es fa cada vegada més necessari el fet d’impulsar politiques
d’emprenedoria en I'ambit del comer¢c urba. Fem referéncia a
programes que aposten per donar suport a la creacié de nous
negocis ja sigui per reduir els locals buits, aixi com la formaci6
especialitzada en la gestio de comercos de nova creacio.

v' La organitzacio de cicles de conferéncies: la realitzaci6 de
cicles de conferencies en relacid a temes d’actualitat comercial
pot contribuir a generar una bona expectativa entre els comercos
aixi com a aportar instruments de millora en la gestio6 comercial
d’aquest collectiu. Aquesta tipologia de formacio serveix per a
captar aquelles persones amb menys inquietud a formar-se ja
sigui per la falta de temps, d’interes,... la realitzacid de sessions
curtes i amb temaris molt especifics ajuda a promoure la forma-
ci6 comercial.

v Els cursos de gestié comercial: els tradicionals cursos im-
partits des de fa ja molts anys segueixen sent una bona eina per

a introduir als assistents en les tecniques i instruments per a una
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millor gestioé i optimitzacié de les diferents arees funcionals dels
seus negocis. El format pot contribuir a millorar els coneixements
d’aquells comercos que tenen una major inquietud en millorar
les seves habilitats de gestio. Solen anar dirigits a col-lectius de
persones que consideren la formacié com un pilar indispensable
en la gestio d'un negoci.

v Els retail tours o viatges comercials: en el que un grup de
comerciants visiten zones comercials on s’hi han portat a terme
experiencies d’exit. La idea de passar entre un i dos dies en una
ciutat, normalment europea, i on els comercos poden coneixer,
de primera ma, altres experiencies, esdevenen un factor moti-
vador i cohesionador, al mateix temps que il-lusionant. Visites
organitzades d’'un dia de durada a ciutats de tanta tradicié co-
mercial com son Londres o Paris, la visita a determinats eixos
comercials de Barcelona, o fins i tot la visita en municipis mit-
jans de Catalunya, on s’hi porten a terme interessants practiques
comercials, son visites que els municipis no han de deixar de
banda com a un recurs formatiu més per a assolir I'excel-léencia
en el camp de la formacio.

v Diagnosis comercials: la realitzacio de diagnosis comercials
individuals dels establiments poden resultar un bon instrument
per contribuir a la millora i professionalitzacid d’aquells comer-
cos que volen projectar les seves estructures de gestio. Per aixo,
és important impulsar aquest tipus de projectes en aquells co-
mercos que tinguin la ferma voluntat d’entrar a participar en un
projecte de renovaci6 i/o de millora dels seus establiments pel
que fa aspectes com la imatge interior, la fidelitzacio del client,
I'estratégia i proposta de valor del negoci,...

v Suport i orientacié comercial especifica: la darrera de les

variables formatives proposades descansa en la realitzaci6 de
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programes individualitzats en el propi comerc, i on un profes-
sional expert en una area especifica, dona suport a la propia
empresa. Aquesta tipologia formativa es pot aplicar a un ampli
ventall d’arees de gestio com la comercial, la financera, la de
recursos humans, o altres més especifiques del comer¢ com son
I'aparadorisme, el visual merchandising, la col-locacié del pro-
ducte,...
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5 Lideratge associatiu

5.1 La base associativa en la dinamitzacidé comercial

Molts municipis catalans, des de fa anys, estan duent a terme
una intensa activitat en 'ambit del comerc¢ urba. Una de les prin-
cipals linies de treball en que descansa aquesta dinamitzacio del
comer¢ urba és la realitzacid de projectes de dinamitzacio. Ja
sigui a través d’estudis d’oferta i demanda i de reconeixement
comercial, mitjancant plans d’actuacio especifics, desenvolupant
plans de comunicaci6 de l'oferta comercial, dissenyant campa-
nyes innovadores de promocié comercial amb programes forma-
tius per a la millora competitiva dels comerciants,...

Es precisament en aquest marc de millora del comerc urba que,
tot sovint, no es té prou en compte ni l'estructura associativa de
cada poblacio, ni el grau d'implicacié del comerciant en aques-
tes entitats.

Sense l'impuls i el lideratge d'un moviment associatiu fort, els
projectes de dinamitzacié comercial deriven en actuacions amb
un cicle de vida curt i amb resultats no sempre del tot satisfac-
toris.

L’associacionisme comercial, amb un lideratge integrador, és una
condicioé necessaria per a dur a terme un bon projecte de dina-
mitzacid comercial. En aquest sentit, una de les bases inicials
més importants per al progrés i la dinamitzacioé del comer¢ urba
dels municipis és l'existencia d'un teixit comercial cohesionat,
implicat i associat que permeti disposar d'una unié de comerci-

ants forta, i amb autosuficiéncia economica.
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A més, assolir aquests objectius depeén, en bona part, del fet
que els municipis disposin d’'una base associativa de comercos i
serveis prou solida i amb suficient representacio de tots els seus
sectors, per a portar a terme un projecte de dinamitzacié comer-
cial amb garanties d’exit.

Per tant, des dels ajuntaments, cal potenciar les iniciatives associ-
atives i incentivar la consolidaci6 d’associacions de comerciants
que contribueixin a la millora del desenvolupament econdomic
del territori.

Alhora, un cop engegat el procés de dinamitzacié comercial, els
consistoris, han de poder oferir suport técnic i economic a les as-
sociacions, per tal que el projecte de dinamitzacioé es consolidi.
En sintesi, els ens locals han d’estimular la motivacioé per a la mi-
llora del comerc urba, fent 'acompanyament a les associacions

de comerciants.

5.2 Que cal fer per fomentar I’associacionisme comercial?
Quan parlem de dinamitzar comercialment un municipi, la crea-
ci6 d'una associacidé de comerciants esdevé un dels factors clau
d’exit per iniciar aquest procés.

En aquest sentit, el primer que cal fer és pensar en el disseny i
la creaci6 d’una associacio de comerciants que impulsi la partici-
pacio dels comerciants en les diferents activitats de dinamitzacio
comercial que es duguin a terme dins el municipi.

Es tracta, en certa manera, que l'associacié sigui prou amplia i
forta per esdevenir el capita del vaixell. Dificilment s’assolira un
rumb adequat sense una associacié de comerciants que tingui
la clara voluntat de treballar per a la promocio, no només del
comerg, sind també del municipi i de la seva promocio global.

Ara bé, crear una associacid de comerciants i assolir el rumb



Lideratge associatiu 75

correcte, requereix un gran esfor¢ per part dels diferents agents
implicats. Cal, doncs, tenir en compte els seglients elements:

v Reflexio: el primer pas consisteix a iniciar un procés de re-
flexio6 amb el comer¢c del municipi; un procés on es debati la
importancia de la cohesi6 en el mon comercial, i on s’exposi
que una de les bases per aconseguir-ho és I'associacionisme i la
realitzacidé d’actuacions comercials conjuntes.

v Planificacio: el disseny i la posterior execucio d’aquestes ac-
tuacions son un dels pilars que han de generar en el comerciant
la motivaci6 i expectativa suficient per incrementar el seu grau
d'implicacio i interes a '’hora de formar part d’'una associacié de
comerciants.

v’ Estructuracio: també és molt important que el comerciant
percebi un projecte solid on el mateix actor sigui capac¢ d’enten-
dre el benefici basic d’aquest projecte i, en definitiva, de formar
part d'una associacid amb una estructura organitzativa amb un
funcionament optim.

v’ Sensibilitzacio: cal conscienciar el col-lectiu de comercos
sobre la base que, per tal de ser més competitius el dia de dema,
convé que avui per avui participin i s'impliquin a formar part
d’'una associacié de comerciants que es vulgui projectar com a
referent comercial del municipi.

v Participacio: fer particip el comerciant en aquestes activitats,
i motivar-lo i il-lusionar-lo, esdevenen factors clau de I'éxit d’'un
procés de dinamitzacio.

v Financament: caldrd també que l'associaci6 fixi una quota
econdmica que permeti contribuir a financar les actuacions re-
alitzades aixi com dissenyar i executar un pla d’accié coherent
i adequat a les necessitats i desitjos del comerciant i del consu-

midor.
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v Integracio: amb un lideratge integrador de les diferents sen-
sibilitats del comer¢ del municipi, que sapiga proposar i conciliar
les actuacions que reforcin la pertinenca a I'associacio i la seva
consolidaci6. Tal i com es comenta, aquest aspecte afavoreix el
sentiment de pertinenca dels seus membres, tant pel que respec-

te a la propia associacio, com al teixit comercial o al municipi.

5.3 Qui ha de formar part d’aquestes associacions?

Una de les preguntes més habituals que se solen fer els respon-
sables politics i tecnics dels municipis, descansa en saber qui pot
formar part d’aquestes associacions.

Després de molts anys treballant en el sector, el meu pensament
segueix sent el mateix: cal disposar d'una base el més amplia
possible. En termes reals, aixo vol dir que les associacions han
de donar cabuda als professionals amb disposici6 de punt de
venda, és a dir, els comercos, els serveis i els establiments de
restauracio, i en concret a:

v' Els comercos, tant de proximitat com d’oferta complementa-
ria, formen part de 'entramat comercial del municipi i com a tals
son la base de les associacions de comerciants.

v" El mateix passa amb els serveis, com és el cas de les perru-
queries, les agencies de viatges i un llarguissim etcetera. Per tant,
cal tenir-los en compte en el moment de dissenyar 'estructura
d’'una entitat associativa d’aquestes caracteristiques.

v’ Finalment, la restauracio també és un referent per a les associ-
acions. En aquest sentit, bars, cafeteries i restaurants formen part
d’'un sector que pot contribuir a fomentar noves actuacions que
afavoreixin el dinamisme comercial d'un municipi.

Aixi mateix, una associacio que compti amb un elevat percentat-

ge del teixit comercial del municipi permetra:
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v" Disposar d’'una entitat amb una bona projeccié competitiva
que permeti promocionar 'oferta comercial de forma conjunta.
v' Contribuir a potenciar la notorietat de la imatge del comer¢
del municipi.

v Millorar el coneixement, per part del consumidor, de les activi-

tats de promoci6 i de servei que es realitzen de forma conjunta.

5.4 La necessitat d'una relacio constant amb el comerg
Una de les bases de I'exit dels projectes de dinamitzacié comer-
cial és la implicacio dels comercos i la seva participacio en les
associacions de comerciants.

La consecucio d’aquest objectiu requereix instruments destinats
a assolir aquesta meta. Instruments i eines que generin en el co-
merciant una major implicacié sobre la base de:

v Informacio continuada i constant: és important que el
teixit de comercos rebi tota aquella informaci6 relativa a les
activitats que es realitzen dins I'associacio, la gestié interna de
la propia entitat, noticies d’interes, dades econdmiques més re-
llevants, ...

v Incentivacio del teixit comercial: la realitzacié de campa-
nyes per al foment del comer¢, com son les nits del comer¢ amb
I'entrega de premis al reconeixement de l'activitat comercial,
constitueixen actuacions que contribueixen tant a la motivacio
del propi empresariat aixi com al foment de la vida comercial
del municipi.

v Motivacio i sensibilitzacio del comerc: es tracta de dispo-
sar d’eines que contribueixin a sensibilitzar i motivar el comer-
ciant de la importancia de la seva participacidé en processos de
dinamitzacio. A tall d’exemple, es promou, doncs, la participacio

en seminaris de sensibilitzacio i 'exposicio d’experiéncies prac-
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tiques, la visita a d’altres municipis on ja s’han portat a terme
activitats de caracteristiques similars, la celebracio de taules de
debat i de treball, etc.

v’ Participacio activa: un alt grau de participacié per part dels
comercos €s un aspecte essencial que es treballa molt bé amb la
realitzacio de taules de treball i seguiment de l'activitat comercial

resulten claus.

5.5 Idees per a la motivacio del teixit comercial

A efectes de fomentar 'interes i motivacio dels agents econdmics
i, concretament, dels comercos d’'un municipi, existeixen multi-
ples actuacions a desenvolupar. En aquest context, se'n desta-
quen les seglients:

v’ Taules de treball: son eines molt Gtils per a mantenir infor-
mat el teixit comercial de totes i cadascuna d’aquelles actuacions
que es realitzen, al mateix temps que contribueix a ser un espasi
de trobada, reflexio i consens.

v Sessions de networking: similar a les taules de treball, son
espais on els comercos poden debatre en relaci6 als temes d’ac-
tualitat del seu municipi vinculats al mon del comerc.

v' Premis al reconeixement: la incentivacid de la feina feta
per part del teixit comercial d'un municipi, és una tasca molt
important i necessaria. En aquest sentit, cal promoure eines d’in-
centivacido com puguin ser els premis que reconeixen iniciatives
portades a terme, el reconeixement de la feina feta, campanyes
innovadores, etc.

v Nits del comerg: és un punt de trobada ladic i professional
on reconeixer la tasca desenvolupada pel teixit comercial d'un
municipi. Constitueix una molt bona eina per a promoure el

consens i la motivacio.
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v Eines informatives: les eines informatives son un instru-
ment que permet comunicar i difondre aquelles actuacions que
es duen a terme per a la realitzaci6 d'un determinat projecte, ja
sigui un programa de dinamitzacié comercial o un projecte de
promocio i de desenvolupament local, i com a tal poden contri-

buir a informar, sensibilitzar i motivar el comerg.
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6 L'espai comercial urba

6.1 L’espai public a les ciutats

Si haguéssim de definir I'espai public, podriem dir que és alla
on passen les coses als pobles i a les ciutats. Es aquell espai en
el que els ciutadans es relacionen entre si, passegen i transiten,
aixi com on passen gran part del seu temps lliure o d’oci: places,
parcs, avingudes,... Es tracta, per tant, d’aquell espai del muni-
cipi que é€s:

v De domini public: I'ajuntament del municipi és qui en té la
titularitat, i, per tant, és de tothom.

v D*as puablic: el pot utilitzar tothom, sense cap mena d’excep-
cio ni exclusio.

Amb tot, perque alld que passa a I'espai public sigui de qualitat,
interessant, i fins i tot, estimulant, cal que aquest espai tingui unes
bones optimes: ha de ser un espai pensat i dissenyat conscient-
ment, fent que no sigui un simple espai erm, sin6 que faci de ca-
nalitzador i catalitzador de moltes coses que passen als municipis.
Perd aquest espai public té una altra caracteristica que el fa ini-
gualable ja que és alla on es troben i es desenvolupen les perso-
nes i els espais de relaci6 humana.

I si I'espai pablic és on les persones es troben, és també el ma-
xim espai de cohesi6 social dels nostres municipis. La cohesio
social és aquell lligam que uneix a les persones en la societat,
tant individual com grupalment.

La gran majoria de dirigents publics busquen aquesta cohesio

social als seus municipis. Doncs, en un municipi cohesionat la



82 Manual de comerg¢ urba: reptes de la dinamitzacié comercial

majoria d’aspectes que afecten al conjunt de la poblaci6 funcio-
nen bé (educacio, la cultura, el civisme,...). Es tracta d’'un mu-
nicipi que busca punts de trobada entre els ciutadans, reforcant
el vincle entre les persones i la comunitat, perd també amb el
propi poble.

Per tant, la cohesi6 social ha de ser una prioritat pels municipis.

I, per assolir-la, I'espai public ha de ser un gran aliat.

6.2 Com afecta I’espai puablic al comerc?

L’espai public és alla on es troben les persones, on interaccionen
entre elles, on es genera gran part de la cohesi6 social dels mu-
nicipis,... A més, també és 'espai on s’hi desenvolupa una part
importantissima de l'economia local: el comer¢c. Una activitat
economica que ocupa, des de l'inici de les civilitzacions seden-
taries, un lloc privilegiat a I'espai public dels pobles i les ciutats.
El comer¢c sempre s’ha desenvolupat alla on hi viuen les per-
sones, on hi passegen, on es generen les relacions. De fet, les
relacions comercials son una part important de les relacions hu-
manes: comprar i vendre, pactar preus dels béns i dels serveis,...
Des de sempre, aquest intercanvi ha generat vida als municipis,
i han estat, precisament aquests municipis amb més dinamisme
comercial els que s’han desenvolupat més en d’altres aspectes
com en son el cultural, 'empresarial, ...

Per tant, podem afirmar que un espai public de qualitat és vital,
també, pel desenvolupament del comer¢ local. L’espai public,
doncs, resulta un gran escenari en el que s’hi ha de desenvolu-
par el comer¢ urba.

Totes les decisions que es prenguin des de les politiques publi-
ques per dissenyar i planificar aquest espai public, tindran con-

sequiencies decisives pels ciutadans (que en fa un Gs intensiu),
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pero també pel comerc local, que necessita que les decisions
que es prenguin li facilitin la seva tasca. En aquest sentit, a tall
d’exemple, la poca presencia de llum als carrers pot provocar
una sensacio d’inseguretat als seus vianants, i una possible ten-
dencia del tancament de comercos. D’altra manera, I'existéncia
d’'una placa amb jocs infantils i espai per a terrasses pot esdeve-
nir un punt de trobada i de relacié per a les families, i, a més,
un potencial espai de generacié d’activitat economica a través
del comerg.

En l'espai public, doncs, cada detall compta. Aixi mateix, cada
placa, carrer, banc, fanal, facana, parada de bus,... és important

que estigui al lloc més adequat i amb les condicions adequades.

6.3 Planificacio de I'espai public

La planificacio territorial i urbanistica és un dels grans reptes
que tenen els ajuntaments, ja que han de tenir en compte moltes
variables per poder desenvolupar-se. Algunes de les variants a
tenir en compte son:

v' El disseny general del municipi: cal tenir en compte que
cada poblaci6 té unes caracteristiques pel que fa a la seva mida,
morfologia,...

v La normativa urbanistica: es tracta de conéixer la normativa
urbanistica vigent en cada moment ja que aquesta canvia molt
sovint, tant a nivell estatal com nacional.

v’ L’estructura urbanistica: la configuracio o estructura pree-
xistent del municipi és un element basic a tenir en compte per a
planificar I'espai public.

v’ La capacitat econdomica i d’endeutament: és necessari sa-
ber la capacitat que té un municipi per fer front a les grans des-

peses que signifiquen les millores urbanistiques.
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v’ La capacitat de consens: a efectes de portar a terme grans
transformacions urbanes, el consentiment de totes les parts im-
plicades resulta una peca clau.

A més, han de tenir presents l'interés general de la poblacio, a
la vegada que l'interes particular dels afectats directament, o del
col-lectiu a qui es vol beneficiar amb la nova urbanitzacio.

Pel que fa a l'interés de col'lectius concrets, ens referim, a tall
d’exemple, a aquelles families amb pocs recursos a qui es des-
tinen pisos de proteccio oficial que I'ajuntament planifica, o bé
empreses que volen ampliar les seves instal-lacions a partir de
la revisié de la normativa d’usos industrials i la requalificacio de
terrenys de poligons industrials que 'ajuntament impulsa.

Tots els col-lectius tenen les seves necessitats, i I'urbanisme ha
de tenir-les en compte per poder donar-hi una resposta Optima.
Per tant, sempre hi ha moltes variables a tenir en compte a I’hora
de planificar urbanisticament un municipi i, una d’aquestes vari-
ables ha de ser I'impacte que té en el comerc.

Quan els ajuntament pensen en urbanisme han de tenir molt
en compte, a part de pensar en les persones i en les grans em-
preses, en el comerc. Es per aquest motiu que, des de fa alguns
anys, s’ha comencat a treballar des de I'Optica de l'urbanisme
comercial.

Per tal de convertir 'espai public en un actiu pel comerg, cal
que aquest estigui acompanyat d’'un procés de planificacido que

contingui els passos:
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Taula 9: Procés de planificacié de I'espai public

4. Execucio

6.3.1 Reflexid

La reflexio és el primer dels passos que ha de realitzar un ajunta-
ment per a la futura planificacié de I'espai public. Aixi mateix, ha
de ser capa¢ d’'imaginar com ha de ser aquest espai i, sobretot,
a qui ha d’anar destinat prioritariament, per a donar resposta a
allo que s’ha de potenciar.

Quan un espai public va destinat, especialment, als infants i a
les families, ha de disposar d’elements com bancs, jocs infantils,
vianitzacid d’alguns carrers, entre d’altres. En el cas dun espai
public pensat per a poder-hi organitzar grans actes ciutadans,
aquest haura de disposar d’espais diafans que permetin la con-
centracio de molta gent per a fer-hi activitats a l'aire lliure, per a
posar-hi escenaris o parades de mercats ambulants,...

Els exemples exposats son hipotesis molt diferents, i poden estar
combinades, perd sempre existira un ordre de prioritat.

Aquest punt inicial és imprescindible que estigui consensuat,
que tingui complicitat de molts sectors del municipi, i també del
sector comercial (si pot ser a través de les associacions de co-

merciants del municipi) per tal d’avancar amb exit.



86 Manual de comerg¢ urba: reptes de la dinamitzacié comercial

6.3.2 Identificacio

El segon pas consisteix en identificar aquells factors positius
ja existents i que es volen mantenir, i també aquells que son
o bé negatius o que no faciliten la tasca de planificacio d'un
ajuntament. En aquest context, un exemple de cadascun d’ells
son:

v Espai amb un mercat setmanal: cal determinar els mercats
amb molta tradici6 i implantacidé que poden ajudar a consolidar
un espai public i que ja ens aporten molt flux de persones en
moments puntuals. Doncs, es tracta d'un actiu del municipi, i
I'hem de tenir en compte a la planificacio futura de I'espai.

v Solars en desis: espais on aparquen els cotxes a tocar de
I'espai public que volem remodelar. Aquests poden entrar a for-
mar part de la planificacié de I'espai, malgrat no sigui public, ja
que I'Gs que tingui en un futur també condicionara la qualitat de

I'espai que remodelem.

6.3.3 Disseny

El disseny dels espais publics és un procés fonamental ja que cal
que aquest tingui en compte ['is que se’n vol donar, més enlla
d’aspectes com la innovacio i modernitzacié de I'espai. Per tant,
és necessari que l'objectiu estigui molt clar i que s’hagi tingut
en consideracio el treball previ de saber que hi volem i que no.
Aquesta fase sempre és més rica i complerta si es compta amb
processos de participacio ciutadana, que en poden aportar Utils

idees que d’altra banda potser no s’haurien plantejat.

6.3.4 Execucio
Finalment, cal executar el projecte, punt en el que es tracta de

ser molt curds i tenir en tot moment a la ciutadania informada.
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Alguns dels aspectes a tenir presents respecte la ciutadania sén
els seglients:

v’ Calendari d’execucio: un document en format calendari re-
sulta un element molt util i de facil visualitzacié que evitara
I'existencia de dubtes ni malentesos.

v’ Possibles inconvenients: es tracta que tant els veins, els co-
merciants, i la resta d’agents de I'espai urba, estiguin informats
del sorgiment de possibles inconvenients, aixi com la manera
com solucionar-los.

v' Possibles bonificacions: proporcionar bonificacions als co-
mercos afectats per les obres de llarga durada permet ajudar

aquest col-lectiu i reduir-ne les possibles perdues.

6.4 L'urbanisme comercial com a resposta

El primer que una area de comer¢ d’'un ajuntament ha de fer,
abans fins i tot de pensar que vol fer amb el comerg, és identifi-
car quins son els eixos comercials de la ciutat:

v Localitzacié del comerg: cal determinar on s’'ubiquen els
establiments comercials d'un municipi (els carrers, els barris, les
zones,...).

v Concentracid comercial: la disposicio dels comercos també
és un element molt important, doncs, es tracta de determinar el
seu grau d’agrupacioé o continuitat.

v Connectivitat del comerc: es tracta de comprovar la disper-
si6 i connexio dels diversos eixos.

La identificaci6 dels eixos comercials permetra obtenir, com a
resultat, un mapa, on els ajuntaments podran veure exactament
on es troben els espais urbans on es desenvolupa el comer¢. Es
podra comprovar com, en la gran majoria de casos, els comercos

es desenvolupen al voltant d’espais publics més o menys conso-
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lidats (places, rambles, carrers principals dels municipis o dels
barris,..) i també entorn a equipaments publics (mercats munici-
pals, equipaments administratius com I'ajuntament, escoles,...).
Aquest mapa servira per poder planificar les millores urbanes
del municipi amb criteris comercials, és el punt on entra en joc
I'urbanisme comercial.

L'urbanisme comercial és el conjunt de coneixements, estudis,
instruments i tecniques de planificacié tendents a integrar les
estructures comercials i les estructures urbanes, tenint en comp-
te les necessitats dels consumidors. Dit d’'una altra manera, son
aquelles intervencions a I'espai urba que repercuteixen positiva-
ment en el comer¢ als municipis.

Totes les actuacions que tenen a veure amb la millora de I'espai
public, com a espai de cohesio social, també repercutiran en el
comerg¢. Per tant, I'urbanisme comercial ha de ser una eina que
planifiqui no només I'ambit estricte del comerg, siné que interac-
tui amb tot el conjunt de planificacions de millora de I'espai pu-
blic per convertir-lo en un veritable espai generador de cohesio
social i de relaci6 ciutadana.

Seguidament, presentem l'evolucio virtuosa que es genera quan
planifiquem els municipis des de la premissa de I'urbanisme co-

mercial i de la qualitat de 'espai public:

Taula 10: Aspectes en relacié a 'urbanisme comercial i la qualitat de I'espai

y \ Sihi ha _
Ciutadania gent Obertura Espe

se'l public amb Gl d:
seui = de nous # itz cohesionada i
d vida social i i "
ﬁtﬁl monmnﬁ comergos EerromIEa dinamica

Per tant, si un ajuntament vol una ciutat viva i dinamica, tant des

del punt de vista ciutada com des del punt de vista comercial,
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ha de tenir la visi6 general del municipi, saber com el vol i com
vol el seu comerg.

Des de la regidora de comerc¢ s’ha de tenir linia directa amb la
regidoria encarregada de 'urbanisme, per poder planificar con-
juntament totes aquelles actuacions a 'espai public que afectin

al comerg.

6.5 Que es pot fer des dels ajuntaments?

Els ajuntaments tenen una part molt important de responsabilitat
a I'hora de dissenyar I’espai public dels seus municipis. Es cert
que hi ha normatives de rang superior (catalana, espanyola i
europea) que condicionen alguns aspectes, i que restringeixen
o amplien els criteris d’algunes actuacions. Amb tot, el gran pes
de decisio se 'emporta 'ajuntament:

v’ La normativa superior: és la que aporta el marc i les normes
basiques, és a dir, el terreny en el que es pot treballar i els mar-
ges en els que s’ha de planificar.

v' La concrecio: aquest aspecte correspon als ajuntaments, que
han de decidir com sera la planificacié en l'espai corresponent
(les seves caracteristiques,...).

Per aixd és molt important que I'ajuntament sigui molt clar en
referéncia a quin és l'ideal que es vol per I'espai public en qlies-
tio, per poder fer el dibuix amb les eines que proporciona la
normativa.

En referencia als principals reptes de 'urbanisme comercial d'un

municipi, en destaquem els segtients:
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Taula 11: Principals reptes de I'urbanisme comercial

Senyalitzacio

comercial

6.5.1 Vianitzacio

Si volem que el comer¢ es desenvolupi de manera efectiva ne-
cessitem que als eixos comercial hi passin moltes coses. Perd
n’hi ha una de molt important: ha d’haver-hi gent al carrer, com
més gent millor.

Es una equaci6 basada en el fet que com més gent passi per
davant de la porta d'un comer¢, més probabilitats hi ha que entri
i compri. Per tant, ens hem d’esforcar perque les persones que
vulguin passejar pels carrers on hi ha comer¢ ho puguin fer de
manera segura i tranquil-la.

Aix0 ho podem aconseguir de diverses maneres. Una de les més

utilitzades és la programacio d’activitats de dinamitzacié comer-
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cial, que son efectives per congregar nombres importants de
persones als carrers, perd que tenen un efecte puntual sobre el
comerg.

En canvi, hi ha una mesura que té un impacte enorme pel que
fa al nombre de persones que hi ha a un carrer comercial. I, el
més important, t€ un impacte positiu sostingut en el temps. Ens
estem referint a les illes de vianants. Es a dir, fer que els eixos
comercials principals dels nostres municipis tinguin prioritat d'as
pels vianants.

Les illes de vianants son espais lliures de transit rodat (cotxes,
bus,...) on els ciutadans (i per tant potencials consumidors) po-
den passejar sense perill, sense estar pendents dels cotxes o
altres condicionants que farien que el seu passeig no fos tant
tranquil.

Tenir aquests grans espais vianitzats, perd, no vol dir tenir no-
més un carrer tallat al transit. En aquest sentit, hem de fer les
millores urbanistiques necessaries perque aquests espais siguin
alguna cosa més que un carrer tallat: mobiliari urba adequat,
il-luminacio,...

En propers apartats entrarem en detall en aquest i d’altres aspec-
tes que han de tenir en compte els eixos comercials (i les illes
de vianants en especial), per fer-los atractius i beneficiosos pel

comerc.

6.5.2 Places i parcs

Els elements més importants de 'espai public que incidiran en
el comerc¢ del nostre municipi son, sobretot, els espais com les
places i els parcs urbans. Aquests tenen una funcié cohesiona-
dora entre la ciutadania, que les fa servir com a espai de joc

pels infants, espai de relacio a través de les terrasses de bars i
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cafeteries, espai d’oci quan s’'ocupen per fer-hi esdeveniments
populars, espais de descans quan el mobiliari urba, com bancs i
cadires, sOn ocupats per persones grans, per families,...

Tenir les places i els parcs urbans dels municipis en condicions
optimes fa que el comer¢ s’hi desenvolupi de manera especial-
ment bona.

Ara bé, ens podem trobar que a alguns dels eixos comercials dels
nostres municipis no disposin d'un parc o d'una placa, perque
urbanisticament no és possible (com a minim a mig termini).
Aixi mateix, una mesura interessant €s la de potenciar els solars
en desus situats als eixos comercials com a espai public, per a
utilitzar-los com un espai d’oci pels infants, a tall d’exemple.
Aquesta proposta, duta a terme amb exits en algunes ciutats del
pais, té un triple benefici pel municipi. Per una banda, dona un
Us digne als solars en desus (i generalment en males condicions
de manteniment). Per altra banda, afavoreix que els ciutadans es
facin seus els espais nous, i que puguin participar en el disseny
de lespai a través de mecanismes de participacio. I, per acabar,
beneficia al comer¢ perque compleix 'equacié de com més gent
hi ha al carrer, a la vegada, hi ha més probabilitats que entrin a

comprar al comerg.

6.5.3 Mobiliari urba, il-luminacioé i neteja

Algt podria pensar que parlar de bancs, de fanals i de neteja dels
carrers, no té res a veure amb el comer¢. Pero, si parlem amb els
comerciants, una de les coses que segur que ens diran és que els
carrers no disposen de prou il-luminacio, per exemple.

I és que aquests elements sOn essencials perque els carrers i les
places dels municipis siguin alguna cosa més que un lloc de

pas. Els bancs i cadires a 'espai public conviden a quedar-s’hi,
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la bona il-luminacié ajuda a tenir una sensacié de seguretat a
I'estar al carrer, i la neteja dels espais publics aporta una imatge
més acurada i beneficiosa del municipi.

I si tots aquests elements som capacos de combinar-los, el re-
sultat seran eixos comercials més ordenats, segurs, amables i
confortables, que faran que el ciutada tingui ganes de ser-hi, de
passejar-hi i, fins i tot, de comprar-hi.

El mobiliari urba ha de ser adequat, alguns dels elements més
importants serien:

v Bancs i cadires confortables: es tracta que aquests permetin
el descans i afavoreixin la trobada de les persones que hi circu-
lin.

v’ Jardineres: l'existéncia de jardineres que requereixin poc
manteniment perd que tinguin una bona floracié contribueix, a
més a augmentar l'atractivitat de la zona en quiestio.

v Fonts publiques: és important que hi hagi font situades a
punts estrategics dels eixos comercials. El disseny ha de ser més
funcional que no pas ornamental, si volem que tinguin un Us
ciutada efectiu.

v’ Papereres i contenidors: les papereres pels vianants i els
contenidors pels veins i comerciants son un darrer element a
tenir en compte en 'urbanisme comercial. En aquest cas, pro-
posem, sempre que sigui possible, que els contenidors estiguin
soterrats, de tal manera que minimitzem l'impacte visual en I'es-
pai public.

Pel que fa a la il-luminaci6, és molt important que estigui pensa-
da i dissenyada per afavorir al comer¢. Massa vegades passegem
per eixos comercials que a certes hores del dia queden sumits
a una llum ténue. Una llum que seria molt adequada per zones

residencials, perd que situada a un centre comercial urba no afa-
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voreix el comerg, ja que dona una falsa sensacié d’inseguretat,
fent que la potencial clientela eviti aquells carrers.

Per tant, des dels ajuntaments s’ha de vetllar perque aquesta il-
luminacio estigui pensada també tenint en compte les necessitats
del comerc, i no només amb criteris mediambientals, com moltes
vegades sol passar.

Finalment, la neteja dels espais publics és molt important als mu-
nicipis, i adquireix una importancia especial quan es tracta dels
eixos comercials. Si els carrers d’aquests eixos no aporten una
imatge de netedat, la imatge dels nostres comercos no podra ser
massa millor. Poques persones voldran entrar a comprar a una
xarcuteria que esta situada en un carrer brut i deixat. En canvi,
uns carrers amb un manteniment correcte, fan que els comercos

brillin encara més.

6.5.4 Locals comercials

La presencia de locals comercials tancats €s una imatge que
es repeteix a la majoria de pobles i ciutats del pais. Son locals
que van ser ocupats fa anys per entitats bancaries que ara han
desaparegut o han reduits el nombre d’oficines, per comercos
que no han resistit el pas de la crisi i han acabat tancant, per
agencies immobiliaries que han cessat l'activitat, o per d’altres
causes.

Pero el fet és que tenim eixos comercials que haurien de lluir
molt més i que no ho poden fer, entre d’altres motius, perque
tenen un gran nombre de locals comercials tancats.

Aixi, cal pensar accions a poder realitzar a efectes de donar-li Gs
a aquests locals com son, a tall d’exemple:

v' Mesures d’incentivacido de l'obertura de nous establi-

ments: es tracta que aquests locals siguin utilitzats per a nous
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negocis amb bonificacions fiscals durant els primers anys d’ober-
tura, per exemple.

v Politiques actives de cerca d’operadors comercials: I'ele-
ment es basa en fer Us d’intermediaris entre els propietaris del
locals i 'emprenedor o marca interessada (franquicies o no) in-
teressats en obrir nous establiments.

v Oferir ajudes als propietaris dels locals buits: una altra
estrategia és oferir ajudes temporals perque els propietaris ce-
deixin els seus locals com a, a tall d’exemple, sala d’exposici-
ons, de xerrades o tallers infantils, per fer-hi presentacions de
productes o per posar-hi temporalment ofertes comercials de
curta durada.

Cal fer tot el que estigui al nostre abast per evitar que els locals
segueixin tancats, ja que cada m2 de local ocupat compta a
I'hora de potenciar un eix comercial. I, per contra, cada m2 de
local en dests repercuteix negativament en aquell mateix eix

comercial.

6.5.5 Aparcaments

Un dels grans reptes que ha d’intentar resoldre un regidor o
regidora de comerc¢ és el d’augmentar les places d’aparcament
al municipi. Perd no qualsevol placa d’aparcament. Es tracta
d’oferir aparcament que potencii el comer¢ local, que convidi a
deixar el cotxe i passejar i comprar.

En aquest sentit, es pot optar per les dues opcions seglients:

v Aparcaments soterrats: cls aparcament soterrats ocupen
poc espai public, perd tenen un elevat cost de construccio i
manteniment.

v Aparcaments en superficie: en aquest cas, els aparcaments

en superficie ocupen molt espai public, perd tenen un baix cost



96 Manual de comerg¢ urba: reptes de la dinamitzacié comercial

d’adequaci6 i de manteniment. Els ajuntaments poden escollir si
fer-los gratuits o de pagament.

Ara bé, les claus de I'aparcament seran les mateixes:

v Proximitat a I'eix comercial: cal que els aparcaments es
trobin proxims a als comercos del municipi ja que aquest fet
contribuira a I'augment del passeig i possible compra per part
dels vianants.

v Aparcament de rotacio: 'aparcament de rotacio pot ser gra-
tuit o de pagament, pero el més important és que els cotxes, no
hi puguin estar indefinidament, sin6 que hi hagi moviment de
vehicles. Es tracta de buscar que el maxim de vehicles possibles
ocupin cada placa per periodes de temps determinats (normal-
ment es fan fraccions maximes de 1,5 hores).

L’escenari ideal per a un municipi mitja seria poder combinar
diferents models d’aparcaments: soterrats i en superficie, gratuits

i de pagament.

6.5.6 Connexions entre eixos comercials

Els municipis que tenen més d'un eix comercial, tenen un gran
repte que és el de relligar els eixos comercials entre ells. Complir
aquest objectiu és una de les claus d’exit per aquests municipis.
Assolir un continu comercial, amb espais publics de qualitat i
equipaments entre eix i eix, aporta als municipis un plus de
qualitat. Aquesta relacié entre espais comercials es pot fer mit-
jancant:

v Equipaments municipals: les biblioteques, teatres, centres
civics,... i d’altres espais de 'administracio que serveixin de fron-
tissa entre cada espai comercial.

v’ Espais urbans pensats per:

> Carrers vianitzats que, tot i no tenir comer¢, convidin a pas-
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sejar-hi per transitar a peu entre un espai comercial i el proper.
> Parcs i places que es converteixin en punts de trobada a cada
extrem dels eixos comercials

v Aparcaments publics: a efectes que aquests donin servei a
diversos eixos comercials, perque estan situats estrateégicament
en l'interseccid d'un i l'altre.

v Equipaments comercials singulars: com son el mercat mu-
nicipal, les galeries comercials,... que tinguin capacitat d’atraccio
i, a 'hora, generin que el flux de gent també circuli cap als altres
eixos comercials propers.

Amb tot, el més important, com sempre, €s que es planifiqui bé,
i que es tinguin en compte I'existencia i la situacié dels diversos

eixos comercials del municipi.

6.5.7 Imatge comercial

La imatge del municipi és molt important, i, com tota la resta
d’elements de I'urbanisme comercial, s’ha de planificar i desen-
volupar amb criteris ben definits.

Cal determinar quina imatge es vol adquirir i que correspongui
als elements que la componen. Es una pregunta que hauria de
tenir respostes i propostes consensuades a nivell ciutada.

A partir d’aqui s’hauran de detallar la imatge que aplicarem als
diferents espais del municipi; centre, barris, espais comercials,...
La imatge que dona el municipi és basica per poder captar pos-
sibles marques comercials o emprenedors que vulguin obrir un
comer¢. Perd també ho és a I'hora de promocionar el comer¢
entre els possibles consumidors (de dins del municipi i també
de fora).

Per aix0 podem desenvolupar normatives urbanistiques que de-

fineixin quins han de ser els criteris estetics a cada zona de la
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ciutat, i també a les zones comercials: els colors de les facanes,
la mida i estil dels retols comercials, etc.

Es important que les normatives d’imatge dels eixos comercials
aportin:

v Homogeneitat: una imatge homogeénia de l'espai és fona-
mental perque I'eix sigui caracteristic i es distingeixi facilment.
v' Singularitzacio: el fet que cada establiment sigui singular i
tingui les seves caracteristiques propies, aportara valor i n’aug-
mentara el seu atractiu.

Es tracta d'una suma de factors el que fara que la imatge del
nostre municipi sigui atractiva, pero si creiem que una imatge val
més que mil paraules, hem d’apostar perque els eixos comercials
urbans dels municipis tinguin personalitat propia.

A la vegada, pero, hem de donar la possibilitat que cada comerc
pugui singularitzar la seva facana o el seu retol, impregnant la

imatge de la seva personalitat.

6.5.8 Senyalitzacié comercial

La senyalitzacié comercial és un instrument de comunicacié per
tal de facilitar la indicacio a la clientela d’on s’ubica la zona co-
mercial urbana. Els aspectes que cal tenir més en compte pel
que fa a la senyalitzacid comercial, son els seglients:

v Les funcions i els objectius: la senyalitzacié comercial pre-
tén millorar el coneixement d'un nucli d’atraccié6 comercial mit-
jancant la informacio relativa a la situacid de l'oferta, aixi com
dels serveis complementaris a I'acte de compra que el nucli ofe-
reix. També serveix per a orientar els compradors potencials cap
a les zones d’interes comercial.

v’ La seva ubicacio i els suports de senyalitzacio: en que

es pot distingir la senyalitzacidé d’aproximacio6 i la senyalitzacio
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situada al mateix nucli comercial. En el cas de la senyalitzacio
d’aproximacio, son aquells elements de caracter indicatiu i fun-
cional que han de contribuir a optimitzar trajectes i maximitzar
informacié comercial al consumidor com son, a tall d’exemple,
els panells indicatius. En referéncia a la senyalitzacio situada
al mateix nucli, és la que ha d’aportar al consumidor una certa
imatge d’entitat i d’identitat en I'oferta comercial que pot trobar
al municipi, mitjancant un valor afegit al simple acte de compra,
aixi com de la informaci® necessaria per coneixer la situacio
exacta dels comercos ubicats dins I'espai comercial. Alguns dels
elements de suport son les banderoles, els totems, aixi com les
plaques identificadores dels establiments.

v Els continguts dels suports: els continguts que s’acostumen
a utilitzar en els suports de senyalitzacid d’aproximacio son els
panells informatius. En canvi, en relacio als suports ubicats dins
el mateix nucli comercial, es poden utilitzar els missatges comu-
nicatius o bé les mapificacions del comerc.

Una vegada definits aquests aspectes, cal destacar que, pel que
fa a la senyalitzaci6 de les zones comercials, 'objectiu fonamen-
tal és promoure la connectivitat entre els diversos eixos comerci-
als. En aquest sentit, es tracta de proporcionar un facil accés i la
informaci6 basica de com accedir als diversos eixos de concen-
tracio del comer¢ d'un municipi. El que pretenem dir amb aixo
és que els tipus de senyalitzacid6 comercial que més bona inci-
dencia poden tenir son les d’aproximacié que poden contribuir
als segtients objectius:

v Foment de la connectivitat dels eixos comercials: son
elements que permeten connectar i accedir als diversos eixos i
zones comercials d'un municipi.

v Identificacio dels diversos eixos comercials com el con-



100 Manual de comerg¢ urba: reptes de la dinamitzacié comercial

junt del comerc: les senyalitzacions d’aproximacié promouen
el concepte que tots els diversos eixos del municipi constituei-
xen un gran bloc i en conformen el comer¢ del propi municipi.
Es a dir, mostren totes les possibilitats que ofereix un municipi,
en que no hi ha cap tipus de prioritzacio entre aquests.

v Foment d’una imatge comercial integradora: també per-
meten, en relacié al punt anterior, incentivar una imatge de mar-
ca més atractiva en el seu conjunt i que pot afavorir, per tant, a

la imatge dels eixos comercials urbans.
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7 Els mercats municipals

7.1 La llarga tradici6é dels mercats en la trama urbana dels
municipis

Els mercats han estat des de sempre un format comercial amb
una llarga tradici6. La seva immillorable situaci6 dins les ciutats
i el seu marcat caracter d’aprovisionament i venda de productes
de proximitat, han contribuit a que esdevinguin un dels princi-
pals motors de generacié d’ocupaci6 i desenvolupament econo-
mic dels municipis.

Al mateix temps, les administracions publiques han fet un im-
portant esfor¢ per tornar a impulsar un format, que en els darrers
anys havia reduit el seu atractiu envers la ciutadania.

Un ampli ventall d’actuacions de reforma integral de mercats
que havien perdut el seu encant, accions de promocioé comercial
envers els consumidors, son algunes de les actuacions que els
ens locals i autondmics han portat a terme per reinventar i remo-
delar els mercats municipals catalans en els darrers anys.

Els mercats, doncs, s’han convertit en font de vida com ho de-
mostra el fet que, en els darrers anys, la majoria de municipis
han vist que la funcionalitat dels mercats municipals pot anar
més enlla de l'estricta consideracio del proveiment alimentari.
En aquest sentit, més que néixer com una obligacio legal (Article
26, 1, b de la Llei reguladora de les Bases de Régim Local 7/1985
de 2 d’abril) associada a un determinat nombre de ciutadans a

proveir, “els mercats poden néixer i créixer com a nodes d’arti-
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culaci6 social de barris o zones urbanes consolidades, aixi com
de noves zones residencials” (Valls: 2009).

El desenvolupament i el bon funcionament dels mercats muni-
cipals va associat, de manera clara, a les dinamiques comercials,
economiques i socials dels municipis i les seves trames urbanes.
Aixi, la revitalitzacio dels mercats municipals en els darrers anys
ha contribuit clarament a la recuperaci6 i millora dels eixos ur-
bans que, sens dubte, acaben sent espais amables, pacifics i
atractius on comprar acaba sent una auténtica experieéncia de

compra suficientment atractiva per la ciutadania.

7.2 La funciod social i economica dels mercats municipals
Tal com s’ha exposat, un dels eixos prioritaris per a la millora del
comerg¢ descansa en la seva funcio social i economica. En aquest
sentit, els mercats municipals esdevenen cada vegada més, au-
tentiques locomotores comercials que contribueixen a un millor
dinamisme de les ciutats ja que la seva ubicaci6 estrategica i la
potencia redescoberta de I'agrupacio i concentracié d’oferta de
qualitat en un Gnic espai, els converteixen en punts on es con-
centren grans quantitats d’actuacions publiques amb una més
que notable intensitat de recursos invertits, Quaderns de promo-
ci6 economica local: 2000).

Per tant, és logic pensar que dins l'entramat d’estrategies de
desenvolupament del comer¢ sera molt important no obviar el
pes i el valor social, economic i comercial que els mercats ge-
neren dins la trama urbana de les ciutats (Cesena i Saavedra:
2010).

D’acord amb I'Oficina de Mercats i Fires Locals de la Diputacio
de Barcelona, (2008), per portar a la practica aquest objectiu cal

tenir presents les segiients linies operatives:
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v’ Disposar d’'un coneixement ampli: cal coneixer el funcio-
nament d’aquests formats dins les trames urbanes. Aquest per-
metra desenvolupar estrategies comercials amb majors garanties
d’exit que, al seu torn, permetran, sens dubte, millorar la gestio
dels mercats i les fires locals de forma innovadora.

v Impulsar i projectar la modernitzacio: es tracta de fomen-
tar la modernitzacio fisica i operativa dels mercats i les fires
locals per tal de convertir-los en autentics pols d’atraccio social,
comercial i economica dels municipis.

v Promocionar els mercats municipals: també cal promoure
els mercats municipals com a articuladors socials i referents de
sostenibilitat, integracio, responsabilitat i alimentacio saludable,
valors que sens dubte sembla ser que actuaran com a fils con-
ductors del seu desenvolupament economic.

v Apostar per la dinamitzacié comercial: el darrer punt pa-
lesa la necessitat de donar un fort impuls a la dinamitzacié dels
mercats per poder oferir una oferta comercial de proximitat que
millori i complementi la dels municipis, mitjancant aquelles ac-

cions que generin expectativa i vivencia entre els compradors.

7.3 Els origens dels mercats municipals

Els mercats son i han estat sempre un espai de referéncia eco-
nomica dels municipis. Els mercats municipals han contribuit,
des de sempre, al desenvolupament comercial, social i urbanistic
dels territoris. Aquests formats comercials, per tant, son part de
la ciutat perque actuen com un espai de compra amb una llarga
tradici6 comercial que ha anat perdurant al llarg dels segles.

Si bé la data d’aparicid és desconeguda, les primeres noticies
que tenim dels mercats daten dels segles X i XI, durant els quals

ja s’esdevenien intercanvis comercials d’ambit local en els mer-
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cats urbans. Tot i aixi, els primers documents escrits relatius als
mercats daten de finals del segle X, tot i que el seu origen podria
ser anterior.

Antigament, els mercats eren un espai de venda d’excedents
agricoles tot provocant, amb la seva presencia, que moltes de
les ciutats i viles esdevinguessin centres economics del territori
catala.

En certa manera, els mercats no només eren espais de desenvo-
lupament i revitalitzacié6 econdmica. La seva ubicacid en espais
centrics de les viles permetia que al seu voltant s’hi creessin
petites parades i negocis especialitzats, els quals van contribuir
a crear els primers eixos comercials de les ciutats (Badia: 2004).
Aquestes petites parades, s’'ubicaven en places ceéntriques de les
viles catalanes i amb el pas dels anys es varen acabar convertint
en els mercats municipals actuals (Valls: 2009).

Tanmateix, i amb el pas dels anys, els mercats van anar agafant
pes i van patir una forta transformacié que va culminar en un
procés d’especialitzacié i de sedentarisme, a través dels quals
han passat a disposar d'un espai fisic permanent.

En aquell moment, els mercats ja no complien la funci6 de ven-
dre excedents de productes de la pagesia, i va anar cercant altres
canals i formules de comercialitzacio del seu producte. Fruit d’ai-
x0, el mercat va donar lloc als intermediaris que, cada vegada
més, van adquirir un rol més destacat en els mercats, relegant
aixi als productors a un segon terme.

Tot aquest procés va permetre que els mercats assolissin un nou
model basat en els espais coberts i sedentaris on l'oferta comer-

cial ja era altament especialitzada.
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7.4 El rol de 'administracio local i la funcio social als mercats
Des de I'Edat Mitjana, els municipis han tingut i han exercit un
ampli ventall de competeéncies en materia de proveiments. Ini-
cialment, en els primers segles de funcionament dels mercats,
les competencies dels governs es fonamentaven en la necessitat
d’assegurar l'arribada i distribuci6 més elementals dels aliments
a les ciutats.

Primer com a recintes a l'aire lliure i després amb estructures co-
bertes, els mercats municipals van permetre, historicament, que
les administracions locals asseguressin un proveiment alimentari
a la ciutadania.

Amb el pas del temps, el creixement economic i el desenvolu-
pament i evolucio del comer¢ han contribuit al fet que el nucli
d’interes de les actuacions municipals en aquest sector es des-
placés de la necessitat d’assegurar el proveiment d’aliments a
vetllar pels drets dels ciutadans com a consumidors.

Finalment, i al llarg dels anys, la forta competitivitat comercial, la
importancia del consum responsable, aixi com la necessaria ges-
ti6 economica i comercial dels mercats, han comportat que les
administracions locals i autonomiques fessin un gir radical en la
seva manera d’entendre i afrontar els nous reptes dels mercats.
En aquest marc, i com a reaccié davant la proliferacioé de les
grans superficies comercials a les zones periferiques de les ciu-
tats, es van introduir, per primera vegada, en 'ordenament co-
mercial de I'any 2004 a 2006, tot un seguit de limitacions geogra-
fiques a I'hora de plantejar noves implantacions comercials amb
un fort impacte en el comerc urba dels municipis.

Fet d’aix0, s’ha fet prevaler la idea que qualsevol nova imple-
mentacioé sempre s’ha de situar dins les trames urbanes consoli-

dades (TUC), per la qual cosa es contribueix a enfortir el model
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de comer¢ urba d’aquestes trames on els mercats municipals hi
juguen cada vegada més, un paper molt destacat.

Un rol que al mateix temps suposa un major valor al consumidor
ja que es facilita el proveiment a persones amb mobilitat reduida
i es redueixen emissions en disminuir la mobilitat dels usuaris.
En sintesi, els mercats comencen a esdevenir cada vegada més,
els motors ideals per transmetre valors civics a la ciutadania com
la integracio, la responsabilitat social, I'alimentacié sana i una

millor experiencia de compra dels usuaris.

7.5 Els mercats municipals avui en dia i en xifres

Tal com ha quedat pales, els mercats municipals son un format
comercial de tradici6 historica, com ho demostra el fet que es
tracta d'un espai que ha conviscut en diferents ambits, cultures i
organitzacions amb el pas dels anys.

Amb tot, la funcionalitat dels mercats sempre ha esta la mateixa:
garantir 'abastament de producte fresc a la poblacio.

L’actual legislacio defineix quines son les competeéncies locals
i municipals a través del decret Legislatiu 2/2003, de 28 d’abril,
pel qual s’aprova el Text refos de la Llei municipal i de reégim
local de Catalunya (Llei 8/1987, de 15 d’abril), que estableix
que els municipis amb una poblaci6é superior als 5.000 habitants
tenen, entre d’altres, 'obligaci6 de prestar el servei de mercats
municipals.

En l'actual context en el qual ens trobem, a Catalunya qualsevol
referéncia al comerc, sigui quina sigui la perspectiva des de la
qual l'estem analitzant, porta implicita la inclusié dels mercats
municipals.

Aquest fet, ha comportat que, avui en dia, els mercats tinguin

una forta preséncia en el territori i en I'entramat comercial dels
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municipis, com ho demostren les dades que es presenten a con-
tinuacio.

Aixi, i segons es despren de les dades corresponents a I'Estudi
d'Impacte Economic als Mercats Municipals de la Demarcacio de
Barcelona, I'any 2011 Catalunya disposava de 166 mercats mu-
nicipals repartits per tota la seva geografia. Del total d’aquests
mercats, 132 estan ubicats a la demarcacié de Barcelona, 10 son
a la provincia de Girona, 2 a les Terres de Lleida, 14 al Camp de

Tarragona i 12 a les Terres de I'Ebre.

7.6 Quin rol juguen els mercats avui en dia?

A T'hora de definir els principals aspectes que determinen la fun-
cio actual dels mercats, se’'n poden destacar els seglients:

v Relacio social: els mercats municipals no son Gnicament uns
equipaments publics on s’hi desenvolupa una determinada acti-
vitat econdmica, sind que es tracten d’espais amb un gran poten-
cial per transmetre valors civics i de relacio social.

v Proximitat: es tracta d'un espai amb un fort arrelament en la
compra de proximitat, com ho demostren les xifres obtingudes
aixi com per la despesa que els propis consumidors generen en
aquest tipus de format comercial.

v Valors sostenibles: les experiéncies recents demostren que
les administracions han de concebre els mercats municipals com
quelcom més que un equipament pel proveiment de productes
alimentaris. En aquest sentit, valors com la sostenibilitat, el ci-
visme i, especialment, saludable, fan dels mercats un potencial
referent del futur comercial de les ciutats.

v' Motor comercial: les administracions han incidit notable-
ment a ’hora de potenciar els mercats municipals com a motors

comercials dels centres urbans de les nostres poblacions, fet que
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s’ha traduit en un major atractiu d’aquests espais de venda se-
dentaria.

v Vertebracio: els mercats municipals son els equipaments pa-
blics de titularitat municipal amb una afluéncia constant d’usu-
aris més alta, amb la qual cosa tenen un immens potencial per

vertebrar i cohesionar 'economia de les ciutats.

7.7 Que ens cal tenir en compte per a un bon funciona-
ment comercial dels mercats municipals?

La planificacio estrategica comercial d'un mercat municipal re-
sulta sempre necessaria.

Aixi, i com en tot procés de planificacié succeeix, cal disposar
d'un esquema clar per tal d’orientar els municipis a la consecu-
cio d’aquestes finalitats. En aquest context, doncs, les recomana-

cions incorporen els segiients factors.

Taula 12: Aspectes per a un bon funcionament dels mercats municipals

Coneixement dels
habits de compra i
consum als mercats

Adaptacio al cicle de
compra del
consumidor

Disposicié d'una
proposta de valor
" clara




Els mercats municipals 109

7.7.1 Coneixement dels habits de compra i consum als
mercats

Coneixer tres elements tant determinants com son: que és el que
venem, a qui ho venem i com ho venem, resulten essencials per
poder definir clarament la projeccio del negoci i la seva adapta-
cio als habits de consum de la clientela.

La obtencio dels esmentats resultats requereix la disposicié d’in-
formacié comercial per tal de definir:

v El perfil socioeconomic del comprador: és necessari
coneixer com és el comprador, i en concret, pel que fa a aspec-
tes com l'edat, el génere, la situaci6 laboral i el nivell d’ingressos.
v La forma en la que solen comprar: es tracta de saber si ho
fan sols, en companyia de familiars, d’amics, la freqiiencia en la
que ho fan, i els dies que ho solen fer més.

v" El grau de satisfaccio: un altre element a tenir en compte és
la satisfaccio dels consumidors en relacio als principals serveis
del mercat, ja sigui aspectes vinculats a I'oferta aixi com de les
infraestructures, els serveis i 'amabilitat urbana i comercial de
I'entorn del mercat.

v" El tiquet mig de compra: cal saber quina és la despesa mit-
jana que els consumidors es gasten, i quin és el comportament
que contribueix a generar un tiquet mig de compra més ampli.
Aquesta informacio objectiva, doncs, resulta clau per poder de-
finir, en posterioritat, les linies comercials més optimes per pro-

moure els mercats i els seus operadors.

7.7.2 Disposicio d’'una proposta de valor clara
Precisament, la informacio objectiva derivada de la realitzacio
d’estudis, ha de permetre als mercats disposar d’'una proposta de

valor comercial clara.
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Una proposta de valor clara es defineix com els valors que el
mercat vol transmetre a la seva clientela. Tanmateix, cal enten-
dre que per tal que la proposta sigui de l'interés del consumi-
dor, aquesta ha de transmetre els beneficis que li comporta als
clients. En altres paraules, el consumidor només percebra en el
mercat, un espai comercialment atractiu, sempre que la proposta
comercial es trobi orientada a la ciutadania.

En sintesi, venim a dir que els consumidors han de percebre
els mercats, no Ginicament com un espai de compra de pro-
ducte de qualitat, sind que cal anar més enlla i transmetre que
es tracta d’espais que promouen el territori, la salut dels con-

sumidors, ...

7.7.3 Implicacio dels agents del mercat en la seva dina-
mitzacio

Tal i com s’ha tractat en capitols anteriors, en els elements que,
sens dubte, presenten una major importancia, €s la participacio
dels diferents agents del mercat en la dinamitzacié i projecciod
dels mercats. En aquest sentit, les actuacions que es poden pro-
moure sOn amplies i van des de:

v’ Participacio, per part dels operadors, en el disseny de les di-
ferents actuacions programades per a la dinamitzacié comercial,
economica i social del mercat.

v’ Assisténcia en els programes de formacio dirigits a la millora
dels coneixements en relacio a la gestié comercial col-lectiva.

v Participaci6 activa en programes de sensibilitzacié (coneixe-
ment d’altres iniciatives comercials,...).

v Impuls d’espais de debat per promoure el consens i la partici-
paci6 activa dels operadors (taules de treball, reunions de junta,

actes promocionals,...).
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Sigui com sigui, els mercats, i qualsevol format comercial, en
general, no poden assolir I'exit del bon funcionament, sin6 hi ha
un programa de treball on es fomenti la participaci6 i implicacio

dels paradistes en la seva dinamitzacio.

7.7.4 Adaptacio al cicle de compra del consumidor

Fruit de la constant evolucio de 'entorn comercial actual, la fun-
ci6 de venda resulta cada vegada més complexa. La forta com-
petitivitat, i 'existencia d'un consumidor cada vegada més infor-
mat i coneixedor dels productes, implica, que els operadors dels
mercats hagin de fer front a aquests nous reptes.

La solucio, en aquest sentit, passa per la innovaci6. Una innova-
cio pero, que no ha d’anar lligada Gnicament amb el producte
sind també amb el “cicle de compra del client”. En aquest sentit,
es pot fonamentar en:

v’ La formaci6 constant dels paradistes amb una proposta de
coneixement de noves eines de gestié comercial.

v’ La millora de la imatge de les parades en un sentit ampli, és
a dir, fomentant una adaptaci6 clara a la forma de compra de la
clientela.

v Foment d’una ambientacié amable i agradable de les parades
i del mercat en general.

v' Adaptaci6 a l'estil de vida i de compra dels usuaris del mercat
i, en especial, dels segments més joves de compradors, carac-
teritzats per una forma de compra molt diferent a la dels com-
pradors més tradicionals dels mercats.

v Adaptaci6 a les noves tecnologies i, concretament, a la conei-
xenca dels canals digitals i socials a través dels quals millorar la

relacido amb el consumidor.
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7.7.5 Integracio dels mercats a la ciutat

Els mercats no son només un espai de venda de productes.
Doncs, també actuen com a locomotora comercial que contribu-
eix a la cohesio urbana dels territoris.

Per aquest motiu, resulta indispensable que els mercats munici-
pals incentivin actuacions de dinamitzacio del territori. La realit-
zacio d’activitats on hi participin entitats socials i economiques
del barri o de la ciutat on s'ubica el mercat contribuiran, sens
dubte, a fer del mercat un autentic espai de vertebracio de 'eco-
nomia d'un municipi aixi com de dinamitzacio del teixit econo-
mic i comercial dels seus voltants. Aixi mateix, a fi d’afavorir la
integracio dels mercats, cal promoure:

v’ la realitzacid d’accions de dinamitzacié social, econdmica i
comercial.

v La introducci6 de productes de proximitat, de temporada i fins
i tot ecologics que fomentin un consum més responsable que
contribueixi al desenvolupament territorial.

v’ La incentivacio a realitzar actuacions amb altres sectors eco-
nomics que permetin vincular els mercats a tota la societat en
general.

v El fet que actuin com a espai educatiu de valors relacionats
amb l'alimentaci6 saludable (visites de les escoles i altres grups

o entitats,...).

7.7.6 Planificaciéo d’un programa de dinamitzacié comerci-
al del mercat

La dinamitzacié comercial dels mercats s’entén com la realitzacio
de totes i cadascuna de les actuacions orientades a millorar el
grau de competitivitat comercial d'un mercat. Els elements que

la dinamitzacié comercial ha de tenir en compte son:
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v La fixacio clara d’uns objectius: cal que sempre que es
marquin uns certs objectius i que aquests siguin concretats de la
manera més exacta possible amb la seva quantificacio.

v La definicio dels piublics: és necessari determinar les perso-
nes a qui es vol dirigir les actuacions dinamitzadores. A tals efec-
tes, cal ser conscient que sempre tindrem diferents col-lectius o
segments de clientela. I és que cal no obviar que sempre tindrem
a un grup de consumidors més fidels que ja compren des de
fa uns anys aixi com a aquells grups de consumidors que, pels
motius que sigui, no compren de forma habitual en els mercats.
v’ La disposicio d’una calendaritzacié anual: es tracta de
programar un calendari amb les diferents actuacions. El futur do-
cument, clau en la planificacio i la dinamitzacio, sera important
que fixi la prioritat de I'accio, el moment de la seva realitzacio

aixi com el cost aproximat que tindra el seu disseny i execucio.

7.7.7 Eines per a la difusio i promoci6 dels mercats

Un cop fixats els objectius i els segments a qui dirigir I'oferta
d’activitats, sera el moment de definir les actuacions propies de
dinamitzacié comercial. Una bona pauta d’ambits a desenvolu-
par és el que es detalla tot seguit:

v Actuacions de comunicacio de I'oferta dels mercats: son
aquelles accions que pretenen donar a coneixer 'oferta de pro-
ductes i serveis del mercat.

v’ Actuacions de promocioé comercial: representen les acci-
ons per a promoure el comerg, i en concret, actuacions que in-
centivin la compra al mercat a través d’ofertes puntuals.

v’ Actuacions d’animacidé comercial: en que s’hi inclouen les
actuacions que fomentin la visita al mercat aixi com la circulacio

interior. Les accions d’animacié mobils poden contribuir a fo-
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mentar que els consumidors es moguin per tot el mercat i que,
en conseqiiencia, coneguin tots els seus espais.

v Actuacions vinculades a la comunicacié digital: la tipolo-
gia inclou totes les accions que fan referencia a la comunicacio
digital, i en especial, a 1'Gs de les noves eines socials. En aquest
cas, sempre que es desenvolupin correctament, ha de permetre
que els mercats s'aproximin a segments de consumidors més
avesats a I'as d’aquestes eines.

v Serveis de suport al consumidor: també caldra tenir en
compte un seguit de serveis de suport al consumidor aixi com

serveis de motivacioé a la compra.
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8 El mon firal

8.1 Les fires i el seu vincle amb el comerg¢

Des de fa molts anys, el nostre pais disposa d’'una elevada activi-
tat firal. De fet, son molts els municipis que realitzen activitats de
caracter firal per a promocionar no només I'oferta comercial sind
també una amplia varietat de productes locals, recursos turistics,
festivitats del mateix municipi, i un llarg etcetera.

Precisament, en el marc local també son moltes les associacions
de comerciants que participen en l'organitzacié i execucié de
fires.

D’una manera generica, aquestes fires tenen un objectiu principal
comu: promocionar el municipi i, en definitiva, el seu comerc.
Tanmateix, quan un ajuntament vulgui impulsar un projecte firal,
caldra que també tingui en compte els beneficis especifics que li
pot aportar la realitzacio de la fira:

v’ Atraccio del municipi: les fires, ja siguin de productes o
de serveis del municipi, contribueixen a potenciar la capacitat
d’atracci6 del municipi ja que suposen un dels seus motors de
dinamitzacié comercial.

v’ Participacio: poden contribuir a realcar la notorietat i el valor
associatiu sempre i quan aquestes entitats participin en la seva
organitzacio i execucié de manera activa i participativa.

v' Comunicacio: les fires permeten generar un major valor co-
municatiu i divulgatiu de l'oferta comercial del municipi, tant
entre els habitants com en els possibles visitants del municipi,

contribuint d’aquesta manera a potenciar 'activitat economica.
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v' Comercialitzacio: amb la realitzaci6 de fires comercials,
s’'obren noves formes de comercialitzacidé de l'oferta comercial
dels municipis.

v Motivacio: finalment, les fires poden suposar una forma com-
plementaria en seguir incentivant i generant motius de compra,

ja sigui entre els clients i/o els possibles visitants del municipi.

8.2 Les fires i la dinamitzacié comercial del territori

Més enlla dels beneficis que les fires poden generar de forma
directa al comerg, també trobem altres elements que poden be-
neficiar el propi comerg, en aquest cas, pero, de forma indirecte.
Es tracta d’aquells elements que, ben plantejats, poden fer que
aquests formats contribueixin a la millora del dinamisme eco-
nomic dels municipis, i en consequiencia del comer¢ urba. Els
principals elements a tenir en compte son els que es detallen a
continuacio:

v Integracio en els eixos comercials: un dels objectius as-
sociats de les fires descansen en que s’integrin en els eixos co-
mercials i en plena consonancia amb l'arquitectura urbana del
municipi. Es tracta, que la ubicacioé de les fires sigui percebuda
pel consumidor com una prolongacié de l'eix comercial. Per
aixo, cal estudiar amb detall la ubicacio de la fira, i fins a quin
punt I'esmentada ubicacié contribuira a millorar la imatge del
comer¢ del municipi. Val a dir, en aquest sentit, que una bona
ubicacio de la fira es pot associar a molts beneficis com son la
percepcidé d'un eix comercial més atractiu, la concentracié co-
mercial generada,...

v' Complementarietat de I'oferta comercial: en referéncia a
I'oferta de I'eix comercial, les fires poden ser un immillorable es-

pai per complementar I'oferta comercial del comer¢ d'un muni-
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cipi. El disseny del mix comercial d'una fira ha d’anar associat a
I'estudi de l'oferta comercial sedentaria existent al municipi. Cal
entendre les fires també, com un format de complementarietat a
I'oferta comercial ja existent.

v Aparador del territori: les fires representen un destacat es-
pai de projecci6 i de mostra dels atributs del territori. Aixi, poden
ser un espai per donar a coneixer els productes i serveis locals,
i en definitiva, aquells elements singulars de I'activitat comercial
del municipi. Es aconsellable, doncs, plantejar fires on en el seu
mix comercial s’hi puguin trobar productes gastronomics del ter-
ritori, exposicid dels recursos turistics, comercials i economics,...
v' Participacio activa del comer¢ del municipi: finalment,
les fires poden ser enteses com un format que contribueixi a
millorar la vertebracidé econdmica dun territori, la seva riquesa
aixi com la capacitat de generar ocupacio6. Precisament, i per
tal que es compleixin aquests objectius, es fa pales pensar que
la participacio del comer¢ sedentari €s inquestionable. Aquesta
participacio pot esdevenir de moltes maneres, ja sigui o bé amb
la realitzacio d’activitats complementaries a la fira on es doni a
coneixer el comer¢ associatiu, o bé on aquells comercos que
ho desitgin puguin disposar també d’'un espai de promoci6 dels

seus productes o serveis.
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9 La dinamitzacio comercial en petits
municipis

Catalunya esta formada per un total de 946 municipis dels quals
887 tenen menys de 20.000 habitants. Si aquest interval el redu-
im fins a 5.000 habitants, veurem que la xifra de petites poblaci-
ons que no supera en nimero el mateix nombre d’habitants és
de 756.

Aquesta vall de xifres ens planteja una quiestid principal: tots els
municipis es poden dinamitzar seguint un patrd similar? Proba-
blement, la resposta més adequada sigui no. La poblacio, I'es-
tructura productiva i un ampli ventall de multiples condicionants
de caracter, per exemple, demografics, comercials i estructurals,
fan pensar que els petits municipis, requereixen un model de
dinamitzaci6 diferent al dels grans eixos de poblacio catalans.
Fins al moment, doncs, hem parlat de la dinamitzacidé comercial
de forma geneérica, i ho hem fet dibuixant les principals linies de
treball que qualsevol municipi ha de tenir en compte per tal de di-
namitzar el seu teixit comercial. El ventall és extens, doncs, va des
de I'analisi detallat de l'oferta i la demanda, l'analisi de I'urbanis-
me comercial, fins al disseny d'un pla d’acci6 concret. Aixi, com
que no tots els municipis tenen les mateixes caracteristiques co-
mercials, aquests, no es poden dinamitzar de la mateixa manera.
En aquest sentit, i si bé és cert, que podriem definir moltes ti-
pologies de municipis diferents, é€s ben palés que el nostre pais

disposa d'un ampli teixit de petits municipis. Conseqiientment,
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es demostra la necessitat de descriure quins elements s’han de
tenir en especial consideracidé en el moment de treballar en la
dinamitzacié d’aquestes petites poblacions. Son els que es deta-
llen tot seguit:

v' La singularitat del municipi: el primer dels elements a tenir
en compte en la dinamitzacio dels petits municipis és el propi
context en que se situa el municipi. Es a dir, cal que el propi
consistori prengui consciencia que la dinamitzacié d'un municipi
de platja no s’executa de la mateixa manera que la d'un municipi
ubicat en entorns rurals o a prop de grans capcaleres comerci-
als. Els municipis, doncs, hauran de ser conscients des de bon
principi, de quines son les seves singularitats més destacables.
Aquesta sera, sens dubte, la seva base de partida per a la dina-
mitzacio del seu teixit comercial i economic.

v L’entorn del municipi: el segon element a analitzar, previ a
I'inici de la dinamitzacié comercial, és 'entorn. En aquest sen-
tit, caldra coneixer quina ¢és la situacid6 competitiva comercial
dels municipis del voltant i quins son els trets caracteristics i
diferencials que els determinen (coneixer quina és l'oferta de
recursos comercials i turistics del voltant, saber si ens trobem a
prop d'una capcalera comercial, d'una capital de comarca,...).
L’objectiu de I'apartat no és altre que identificar les oportunitats
i les mancances en relaci6 al nostre entorn més proper, al ma-
teix temps que pot ser una immillorable oportunitat per iniciar
projectes col-laboratius que abastin un espai geografic més enlla
del municipal.

v Els recursos comercials del municipi: 'oferta comercial
d'un petit municipi €s, en general, molt diferent a la dels eixos
comercials mitjans i grans. En definitiva, del que es tracta és que

el municipi sigui capa¢ d’identificar els principals recursos dels
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que disposa per tematiques i que pugui, per lo tant, identificar
quins d’aquests poden actuar com a motors de projeccié econo-
mica del municipi. El mix comercial d’aquests municipis es ba-
sen en l'oferta de productes de molta més proximitat on l'oferta
complementaria és menor. Davant d’aquest fet, els municipis
poden optar per potenciar i identificar els diferents recursos co-
mercials que els poden ser de gran ajuda per tal de trobar fils
conductors que els permetin a dinamitzar el comerc.
> Alguns d’aquests elements son: els productes locals que tre-
ballen els propis comercos i s’han convertit en icones repre-
sentatives del municipi; 'oferta de productes artesanals i singu-
lars del municipi; els mercats setmanals (molt especialment els
que presenten una oferta de productes locals); i les activitats
firals que promocionen el territori, els seus recursos aixi com
els productes del municipi.
v Els recursos turistics del municipi: d’'una manera o altra, la
major part de municipis, més enlla del seu dimensionament, dis-
posen de recursos amb capacitat de projeccio6 turistica. En aquest
sentit, el municipi ha de ser capac d’'identificar les potencialitats i
recursos més rellevants que es troben en el seu terme municipal,
i molt especialment, en I'espai més centric del municipi. L’objec-
tiu no és altre que localitzar els recursos de major atraccid que
hi ha al municipi, doncs, la seva dinamitzacié contribuira a pro-
jectar la imatge d’aquest i, en definitiva, del seu comer¢. Aquests
recursos els podem desglossar, a tall d’'exemple, en:
> Recursos naturals i paisatgistics: fan referencia a aquells
elements destacables de 'entorn com poden ser elements pai-
satgistics, camins singulars o vinculats a la historia, senders per
on fer caminades de diferents nivells, aspectes vinculats a la

geologia, la fauna del territori,... i un llarg etcétera.
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> Recursos patrimonials i historics: son aquells recursos
vinculats a la historia del territori i als edificis singulars historics
del municipi com els castells, les fortaleses, les ruines prehisto-
riques, les esglésies,...
> Recursos culturals i populars: aquesta tipologia esta di-
rectament lligada a les tradicions, als festivals i a les fires, aixi
com als esdeveniments culturals ja siguin festivals musicals, de
teatre, de dansa,...
> Recursos gastronomics: consisteixen els recursos relacio-
nats amb els productes locals gastronomics del municipi, amb
I'existencia de restaurants que contribueixen a potenciar I'eco-
nomia local, a la recuperacioé de productes i plats gastronomics
que havien tingut incidéncia en el territori,...
Es tracta de detectar els recursos de major atraccio turistica
del municipi, i que, per la seva naturalesa, son elements relle-
vants per al context de la futura dinamitzacidé comercial. Aixi,
es pretén localitzar els recursos que, malgrat no formar part del
comer¢ propiament dit, son de necessaria consideracid per a
la dinamitzacié del comerc. La promocié economica d’aquests
motors, sempre al mateix municipi, permetra dinamitzar 'eco-
nomia local i, en definitiva, contribuira a projectar la imatge i
la riquesa comercial del territori.
v" El treball col'lectiu i la cerca d’un lideratge clar: la dina-
mitzacio dels petits municipis requereix la participacidé d’'un ele-
vat nombre d’agents representatius de diferents sectors (comerg,
serveis, gastronomia, empreses turistiques, mercats, fires, i un
llarg etcetera). S’ha de procurar que aquests treballin conjunta-
ment cap a uns mateixos objectius i que, alhora, es mantingui
un alt nivell de motivacio i emprenedoria. En aquest sentit, una

bona comunicacio és basica.
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> Per altra banda, I'elevada preseéncia d’ens que poden actuar

com a motor del projecte, requereix que es faci un elevat esforg

en l'obtencio d’'un lideratge clar. Aquest lideratge, en la major

part dels casos, ha de venir donat pel propi ajuntament. Aixi, i si

bé és cert que la dinamitzacio en petits municipis requerira de la

participaci6 activa dels comercos i altres sectors productius del

mateix municipi, no és menys cert que I'ajuntament haura d’ac-

tuar com a impulsor de la dinamitzacié comercial del municipi.
v Els motors econdomics: un cop identificats els recursos pro-
pis del municipi, és el moment d’establir quins d’aquests recur-
sos es poden convertir en motor. Dit d’altra manera, cal analitzar
quins d’aquests recursos son capacos d’erigir-se com a referent
de projecci6 i vertebracid del territori. De motors n’hi poden
haver molts, perd tots ells han d’anar vinculats a recursos que
siguin propis del municipi i que formin part de la vida, la historia
i la tradicio d’aquest. Els motors son, doncs, els fils conductors
de I'economia productiva del municipi. A tall d’exemple, poden
actuar com a motors, els segiients elements: centres d’interpre-
tacid museistica, parcs naturals, empreses referents de qualsevol
sector productiu,... i poden ser de nova creacié o bé ja existents.
v Els circuits comercials: amb l'analisi dels diferents mo-
tors economics, sera el moment d’identificar possibles circuits
comercials i de promoci6é del municipi. L'objectiu no sera altre
que promoure rutes i espais de circulacid dins el municipi que
contribueixin a vertebrar el territori i que connectin els diferents
motors préviament identificats. Es important remarcar, que una
de les claus de I'exit de la dinamitzacié comercial en petits muni-
cipis descansa en que aquests circuits comercials, que connecten
els diferents motors, passin pel centre de les poblacions i, molt

concretament, per alla on hi ha la major part de l'oferta comerci-
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al (o bé per aquells espais que ajudin a connectar les zones amb
presencia de comercos).

v Les sinérgies amb altres sectors productius: finalment, les
actuacions de difusio i promocio que es facin del comer¢ hauran
d’anar lligades a la promoci6 conjunta amb d’altres sectors pro-

ductius del municipi.

Taula 13: Factors clau de treball en la dinamitzacio dels petits municipis
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10 El comerc¢ i la seva dinamitzacio
vista pels agents

10.1 Els professionals del sector

Fins ara hem tractat els principals aspectes vinculats a la dinamit-
zaci6 del comerc¢ en un sentit ampli. Tots i cada un dels aspectes
exposats, son fruit del bagatge i de 'experiencia de l'autor que
ha volgut posar emfasi en aquells aspectes més rellevants en
relacio a la dinamitzacioé del comerg urba.

L’apartat que es presenta tot seguit, vol ser un complement a tot
el treball exposat fins el moment, i ho vol ser a partir de la visid
propia de la dinamitzacié que tenen part dels agents economics
i comercials vinculats a la dinamitzaci6 del comer¢ en el seu dia
a dia.

Per aix0, a continuacio, es presenten els resultats d'una entrevis-
ta realitzada a una mostra de professionals del sector del comerg.
En relaci6 als professionals a qui s’ha realitzat aquesta entrevista,
son els seglients:

v' Técnics d’ajuntaments, ja siguin propiament de comer¢ o bé
de promocié economica i que dediquen una part important del
seu temps a tasques de dinamitzacio i promocio del comer¢ urba.
v' Regidors/es, ja sigui de comer¢ o de promocié econdmica
que també dediquen part dels seus esforcos en la dinamitzacio
comercial.

v' Associacions de comerciants que treballen en el seu dia a dia

en la promoci6 i dinamitzacio del seu teixit comercial urba.
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Pel que fa la mostra d’entrevistes, aquestes s’han realitzat a un
total de 60 persones durant els mesos d’abril a juliol del 2015.
Les preguntes han estat amb caracter tancat, si bé s’ha donat la
possibilitat que els propis entrevistats poguessin fer les seves
propies aportacions en relacid a aquells temes de dinamitzacio
que se’ls ha preguntat.

Pel que fa als apartats que s’han tingut en consideracio, es des-
glossen en els 6 seglients:

v Estructura i planificacié del comer¢ urba.

v Formacio6 i capacitat competitiva.

v' Associacionisme comercial.

v Eines per a la dinamitzacié comercial.

v Implementacio del pla de dinamitzacié comercial.

v" Urbanisme i mobilitat urbana.

Taula 14: Ambits tractats amb els professionals del sector del comerg

<I.I.I.I

Implementaci6 del pla de
dinamitzacié comercial
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Urbanisme i mobilitat
urbana
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10.2 Estructura i planificacio del comer¢ urba

En aquest primer bloc, que tracta sobre l'estructura i la pla-
nificaci6é del comerc¢ urba, s’ha preguntat sobre quins son els
elements més rellevants a I’hora d’iniciar un pla de dinamitza-
ci6 del comerg urba. O dit d’altra manera, son aquells factors
indispensables que un ajuntament ha de prioritzar quan inicia
un projecte de dinamitzacié del comer¢ del seu municipi.

En aquest sentit, els factors preguntats han estat els seglients:
el coneixement de l'oferta comercial, el coneixement de la
demanda comercial, 'urbanisme comercial i els diferents ele-
ments que la componen, la participacioé activa d’'una associ-
acio de comerciants, la realitzacié d’'un analisi DAFO previ i,
per ultim, la disposicié d'un pla d’accioé concret.

Aixi, i pel que fa als resultats obtinguts, I'element o factor
que els professionals entrevistats han destacat per sobre de
tot, son la participacio activa d’'una associacié de comerciants,
amb un 61,7%, seguit de ben a prop per la realitzacié d’'un
analisi DAFO previ, amb un 58,3%. Els segueixen, a una certa
distancia, la importancia en coneixer tant la demanda com
l'oferta comercial del municipi, amb un 48,3% i 41,7%, res-
pectivament.

Destaca el fet que I'element menys valorat hagi estat la dis-
posicidé d’'un pla d’accié concret, amb un 36,7%, aixi com l'ur-
banisme comercial i els diferents elements que la componen,

amb un 30%.
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Taula 15: Factors clau d’exit en I'inici d’'un pla de dinamitzacio

61,7%

48,3%

41,7%
36,7%
30%

Urbanisme Pla d'accié Oferta Demanda Analisi DAFO Associacié de
comerciants

10.3 Formacio i capacitat competitiva

En aquest segon bloc, que tracta sobre la formacio i la capacitat
competitiva, s’ha preguntat sobre quines son les diferents tipo-
logies d’activitats formatives més rellevants per a I'impuls del
comer¢ urba dels municipis.

Els factors preguntats han estat els segtients: la realitzacio de
seminaris formatius especifics de menys de quatre hores de du-
rada, la realitzacio de cursos especifics de fins a dotze hores de
durada, la formacio en format visita a eixos comercials atractius,
i que fa referéncia a vistes a eixos comercials locals o fins i
tot internacionals, la realitzacio de taules rodones de tematiques
d’actualitat vinculades al comer¢ i a la seva dinamitzacio, i la
possibilitat de realitzar jornades per a futurs emprenedors que
vulguin obrir un comerg.

Pel que fa als resultats obtinguts, la realitzaci6 de seminaris for-
matius especifics de menys de quatre hores és, amb un 71,7%, el

format formatiu més ben valorat per part dels agents comercials
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del sector. El segueix a continuacio, la realitzacic d’activitats for-
matives per a futurs emprenedors que vulguin obrir un comerg,
un 50% dels entrevistats ho ha considerat, aixi com la realitzacio
de visites a eixos comercials, amb un percentatge de 48,3%.

En relacio a les taules rodones, es tracta d’un format vist de for-
ma molt positiva per part dels professionals del sector. Tal i com
reflecteix la grafica, aixi ho consideren un 43% dels professionals
amb qui s’ha entrevistat.

Per Ultim, cal posar en consideracié que l'activitat menys valora-
da pels professionals del sector son els cursos formatius de fins
a dotze hores de durada, doncs només un 30% el considera un

format formatiu prioritari.

10.4 Associacionisme comercial

El tercer bloc, que tracta sobre 'associacionisme comercial, s’ha
estructurat en dues parts. En la primera, s’ha preguntat quines
son les eines que es consideren més idonies pel foment de I'as-
sociacionisme comercial. En la segona, s’ha preguntat sobre
quines consideren que han de ser les funcions principals de les
associacions en relacio a la dinamitzacio del comerg.

En aquest sentit, els factors preguntats en la primera part han
estat els segtients: la sensibilitzacio del col-lectiu, la formaci6 del
collectiu i la creacio de taules de treball conjunt.

Aixi mateix, en la segona part s’ha preguntat, en primer lloc,
sobre exercir el lideratge en la gestio i implementacio de les
actuacions de dinamitzacio, de fer-se particips de les actuacions
proposades i, per ultim, de corresponsabilitzar-se de dissenyar el
pla d’actuacions anual.

Per una banda, i fent referéncia a la primera taula, les eines que

els professionals entrevistats han destacat, per sobre de tot, i en
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comparacio a la resta, son la creacio de taules de treball conjun-
tes amb els professionals del sector, seguit, de ben a prop, de la
sensibilitzacio del col-lectiu.

En sentit contrari, 'eina menys valorada pels professionals entre-

vistats ha estat la formacié del collectiu.

Taula 16: Eines idonies per al foment de 'associacionisme comercial
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33,3%
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Altres Formacié Sensibilitzacié Taules de treball conjunt

Per altra banda, seguint la taula inferior, els rols de les associaci-
ons de comerciants que els professionals entrevistats han desta-
cat en la segona part, per sobre de tot, son exercir el lideratge en
la gestio i implementacio de les actuacions de la dinamitzacio,
seguit de ben a prop de la corresponsabilitzacié del disseny del

pla d’actuacions anual.

10.5 Eines per a la dinamitzacié comercial dels municipis
El quart bloc tracta sobre quines son les eines que els profes-
sionals del sector consideren més idonies per a la dinamitzacio

comercial. En aquest apartat, s’ha preguntat sobre el grau d’im-
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portancia que els entrevistats atorguen als diferents elements de
comunicacidé més propis de la dinamitzacié comercial.
D’aquesta manera, els elements preguntats han estat: les actuaci-
ons vinculades a la imatge, les campanyes d’animacié comercial,
les campanyes de promocié comercial, les rebaixes, les activitats
de relacions publiques i fidelitzacidé comercial i, per tltim, la dis-
posicidé d’'una bona oferta de serveis dins I'eix comercial.

Aixi, I'element que els professionals entrevistats han destacat,
per sobre de tot, sOn les campanyes de promocié comercial amb
una nota de 8,5, seguit, de ben a prop, per la disposicid6 d’'una
bona oferta de serveis dins I'eix comercial amb una puntuacio6
de 8. També, cal destacar la importancia que els professionals
enquestats donen a les actuacions vinculades a la imatge amb
un 7,5.

Entre els elements menys valorats trobem les campanyes de re-
baixes i les campanyes de relacions publiques, amb una puntua-
ci6 d’'un 6,5 i un 5,9, respectivament, i 'animacié comercial que

rep una puntuacié d’un 4,5.

10.6 Implementacio del pla de dinamitzacié comercial

En el cinque bloc, que tracta sobre la implementacio del pla de
dinamitzacié comercial, s’ha volgut aprofundir en tres ambits.
En primer lloc, a la valoracio que els professionals fan sobre la
disposicio de la figura d’'un dinamitzador comercial alhora d’exe-
cutar un projecte de dinamitzacié comercial.

En segon lloc, sobre quines consideren que han de ser les prin-
cipals funcions de la figura del dinamitzador/a comercial.
Finalment, i en tercer lloc, aquest apartat vol aprofundir en
quines han de ser les habilitats professionals d’aquesta figura a

ulls dels professionals del sector.
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En aquest context, en la primera de les qliestions s’ha preguntat
si ho consideren molt bé, bé, poc necessari o gens necessari que
un municipi disposi de la figura d’'un dinamitzador comercial.
Aixi, gairebé un 77% consideren aquesta figura com a molt ne-
cessaria per un 17%, aproximadament, que el consideren neces-
sari.

Es de destacable mencio el fet que el collectiu que ho considera
poc necessari només arriba al 3% de les respostes.

Si tenim en compte que els entrevistats formen part de municipis
amb caracteristiques de poblacid molt diferents entre elles, hom
pot arribar a la conclusio, que la funcié d'una figura responsable
de la dinamitzaci6 comercial és molt necessaria en tot procés
de dinamitzacidé comercial, més enlla de les caracteristiques del
municipi i el seu comerg.

En relaci6 a quines consideren que han de ser les principals
funcions de la figura del dinamitzador/a comercial, destaquen,
primer de tot, la implementacio del pla amb un 76,7%, seguida-
ment del disseny i la planificacié del pla d’acci6 comercial anual
amb un 73,3%. Els entrevistats professionals també han consi-
derat com a funci6 important, 'assessorament personalitzat dels
comercos participants.

Les funcions menys valorades pels enquestats han estat la cerca
de financament, amb un 40%, la gestié administrativa del pla de
dinamitzaci6, amb un 26,7%, seguit de ben a prop de la gestio
economica i financera, amb un 23,3%.

Pel que fa la Gltima part d’aquest bloc, els professionals enques-
tats consideren que la capacitat de motivacid, amb un 75%, és
I'’habilitat més important en un dinamitzador comercial. Aquesta,
va seguida de ben a prop del treball en equip i els coneixe-

ments especifics de marqueting i gestié comercial, i el lideratge
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d’equips amb un 71,7%, un 70% i un 66,7%, respectivament.
Finalment, trobem la gesti6 administrativa que, amb un 20%,
¢és I'habilitat menys important que ha de tenir un dinamitzador

comercial.
Taula 17: Habilitats professionals d’un dinamitzador comercial
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10.7 Urbanisme i mobilitat urbana

En el sise bloc, que tracta sobre urbanisme i mobilitat urbana,
s’ha preguntat sobre quins elements considera que son els més
rellevants en I'urbanisme comercial dun municipi.

En aquest sentit, els factors preguntats han estat els seglients.
En primer lloc, I'habilitacié d’accessos en els voltants dels eixos
comercials, la presencia de mobiliari urba amable i que faciliti
la imatge urbana de I'eix comercial, I'oferta de places d’apar-
cament en els eixos comercials, la vianalitzacidé dels eixos co-
mercials prioritzant la mobilitat a peu respecte del cotxe, i per
altim, la senyalitzaci6 dels principals recursos comercials de I'eix

comercial.
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Aixi, I'element que els professionals entrevistats han destacat
per sobre de tot é€s, en comparacié a la resta, l'oferta de pla-
ces d’aparcament en els eixos comercial amb un 86,7%. Aquest,
ha anat seguit de I'habilitacié d’accessos als voltants dels eixos
comercials i la vianalitzacio dels eixos comercials prioritzant la
mobilitat a peu respecte la del cotxe amb un 65% i un 63%, res-
pectivament. Finalment, trobem, amb menys importancia, la pre-
sencia de mobiliari urba amable i que faciliti la imatge urbana de
I'eix comercial i la senyalitzacié dels principals recursos comer-

cials de l'eix comercial, amb un 56,7% i un 45%, respectivament.

Taula 18: Elements rellevants en I'urbanisme comercial d’un municipi
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10.8 La dinamitzacio del comercg vist pels seus professio-
nals: principals conclusions

v' L'associacionisme comercial i la participaci6 activa d’aquestes
entitats, son el factor més destacat alhora d’'iniciar un pla de di-
namitzacié del comer¢ urba (62%).

v’ La forca associativa i la seva vinculacio a la realitzacio d’'un

projecte de dinamitzacid esdevenen, doncs, un dels majors ac-
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tius que no es poden obviar quan es tracta de potenciar 'estruc-
tura i la planificacié del comer¢ urba d'un municipi.

v Disposar d’'un document de sintesi amb les conclusions de la
realitat comercial d'un municipi també és un dels factors més
necessaris quan es vol iniciar un pla de dinamitzacié del comerc
urba (58%).

v' La formacié continua més ben valorada per part dels profes-
sionals son els cursos de curta durara. Un 71% aixi ho considera
i valora per sobre de tot la formacié de menys hores de durada.
Al mateix temps, també es perceben programes formatius dife-
rents com les jornades especifiques, taules rodones o fins i tot,
visites en eixos comercials, que presenten un elevat interés per
als professionals del sector.

v Quan es vol potenciar I'associacionisme comercial resulta in-
dispensable promoure taules de treball amb el comer¢ aixi com
establir actuacions de sensibilitzacid6 comercial. Aixi ho consi-
deren, respectivament, un 63% i un 57% dels professionals del
sector. Aquest fet, palesa la necessitat que en tot projecte de di-
namitzacioé es destinin recursos a la sensibilitzacio i participacio
activa d’aquest col-lectiu des del seu inici.

v" El lideratge de les associacions en qualsevol procés de dina-
mitzacio comercial resulta indispensable per tal que aquest arribi
a bon port. Aixi ho consideren els experts del sector que també
consideren prioritari que el comer¢ associat es corresponsabilitzi
de Pexecucio del pla de dinamitzacié comercial (62%).

v' Les promocions comercials segueixen sent un element indis-
pensable en tot programa de dinamitzacié comercial. Aixi ho
palesen els professionals del sector que, en termes numerics, li
atorguen una importancia de 8,5 sobre 10.

v La disposicié d’'una bona oferta de serveis i la imatge comer-
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cial son els dos elements més ben valorats quan es tracta de
definir una bona marca de comer¢c. Amb un 8 i un 7,5 sobre 10,
aquests soOn els altres dos factors més destacats per les persones
que treballen amb la dinamitzacié del comer¢ en el seu dia a dia.
v Més enlla de les caracteristiques del municipi i el seu comerg,
la presencia del dinamitzador/a comercial és indispensable en
qualsevol pla de dinamitzaci6 del comer¢c urba (un 93% dels
professionals el consideren necessari).

v' La principal funci6 que ha de portar a terme la destacada
figura dinamitzadora, a ulls dels professionals entrevistats, és la
implementacié d’'un pla d’acci6é. Aquesta, amb una valoraci6 de
76,7%, doncs, resulta una accid més que necessaria a desenvo-
lupar.

v En consonancia amb la implementacio del pla que ha de por-
tar a terme el dinamitzador comercial, tot seguit, es considera
necessari el disseny i la planificaci6 del pla d’accié comercial (ho
consideren un 73,3% de professionals del sector).

v' L’habilitat professional més destacada pel que fa a la figura
dinamitzadora, segons les valoracions dels professionals, és la
capacitat de motivacio.

v" El dinamitzador comercial, perd, també ha de caracteritzar-se
per la seva capacitat de motivacid (75%), potenciar el treball
en equip (71,7%), tenir coneixements de marqueting (70%) aixi
com saber liderar equips (66,7%).

v' Loferta de places d’aparcament és, amb forca diferéncia,
I'element considerat més rellevant pels professionals del sector.
Aquesta, ha estat valorada pel 86,7% dels entrevistats.

v’ Finalment, cal mencionar, per una banda, I'habilitacio d’acces-
sos als voltants dels eixos comercials (65,0%) i, per altra banda,

la vianalitzaci6 dels eixos comercials tot prioritzant la mobilitat a
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peu respecte la del cotxe (63,3%), com a factors d’elevada relle-

vancia en referéncia a 'urbanisme comercial.
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Agraiments

Escriure un llibre és una tasca complexa. Escriure’'n una segona
versié ho és molt més. Requereix molts esforcos i molta ajuda,
tant del camp personal com professional. Es, al mateix temps,
des del meu punt de vista, una satisfaccidé haver treballat en la
redaccid6 d’aquesta segona edicié del llibre que teniu a mans i
poder posar per escrit els coneixements adquirits en els darrers
anys.

Per aix0 m’agradaria agrair i deixar constancia de totes les per-
sones i organismes que m’han ofert el seu suport.

v A I'Hector, el meu germa, corrector de professio, que una ve-
gada més, ha fet que el llibre sigui més ame i clarificador.

v A I'Arés Tubau, per la seva visié municipalista i per les apor-
tacions que ha realitzat, i molt especialment pel capitol 6, doncs
I'estructura i 'autoria del capitol son seves. Moltes gracies per
haver invertit aquest temps en un moment tan important de la
seva vida.

v" A la Maria Turell, font de simpatia i en constant millora. El seu
suport en la redaccio del treball ha estat immillorable.

v L’Associacio Catalana de Municipis de Catalunya, qui nou anys
després, m’ha permes tornar a expressar els meus coneixements
del mon del comerg urba.

v' També m’agradaria agrair la seva col-laboraci6 a tots aquells
ajuntaments, organismes i associacions de comerciants per als
quals he treballat, i que han contribuit a que aquest llibre sigui

possible.
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Focalizza

Focalizza, Assistencia comercial i marqueting, S.L. (www.foca-
lizza.com), és una consultora creada I'any 2006 i dedicada al
camp de la dinamitzacié comercial i la formacié en marqueting.
Després d’'una decada d’existencia, 'empresa ha vist com hi col-
laboraven més d’'una vintena de professionals que han permes
la redaccio de més de 100 projectes vinculats al mon del comerg
urba, i realitzats per un elevat nombre de municipis i organismes
publics.

Estudis de dinamitzacidé comercial, de creacio6 i dinamitzacié de
fires i mercats setmanals, i un llarg etcetera d’altres tipologies
d’'investigacid, formen part del coneixement adquirit al llarg
d’aquests anys i que ens ha permes la redaccié del manual que

teniu a mans.

ORIOL CESENA

Llicenciat en Administracio i Direccido d’'Empreses, i especialitzat
en marqueting, compagina la seva tasca professional, exercint
com a director de la consultora FOCALIZZA, amb la docéncia en
el campd e la comercialitzacio i el marqueting.

Pel que fa a 'ambit docent ha estat professor a la Universitat de
Girona, la Universitat Oberta de Catalunya i la Universitat Abat
Oliba. També ha fet col'laboracions puntuals, en I'ambit del co-
mer¢, amb la Universitat Autbnoma de Barcelona, la Universitat
de Barcelona i la Universitat d’Andorra.

En el mon local, ha realitzat una intensa activitat formativa im-
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partint seminaris i conferéncies en I'ambit del marqueting i el
comer¢ urba. Ha treballat per organismes i ens locals de bona
part de la geografia catalana i dels que destaquen clients com
la Diputacié de Barcelona, la Diputaci6é de Tarragona, la Gene-
ralitat de Catalunya, Cambres de Comerc, Consells Comarcals,
Barcelona Activa i un ampli ventall de municipis catalans.

També ha escrit i ha participat en la redacci6 de diferents lli-
bres. Després d’haver escrit 'any 2007 “Manual de Comer¢ urba:
un enfocament des de I'Optica del marqueting”, també ha escrit
en anys successius “Manual de bones practiques comercials en
mercats municipals”, i “L’aparcament en els espais comercials
urbans: experiencies i propostes de millora”, ambdos publicats

per la Diputacié de Barcelona.
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