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El lector té a les seves mans el recull de ponéncies de
les jornades sobre Comerg, Cultura i Turisme que es
van celebrar a Barcelona recentment i que han tancat
I’Any del Comerg i la Cultura.

Tres hem estat els editors que ens hem ocupat de tras-
lladar els continguts de les ponéncies de la paraula
dita a la paraula escrita: Josep Xurigué, Doctor en
Ciéncies Politiques, i els escriptors Albert Torras i
Jordi Folck, ambdoés de trajectoria consolidada.

La diversitat de continguts, les diferéncies d’exposi-
cions i exemples, ens han obligat a compartir aquesta
informaci6 de dues maneres diferents: la transcripcio,
fil per randa, d’algunes d’elles i la narracid en terce-
ra persona quan la dimensi6 de la informacio facili-
tada per alguns dels conferenciants exigia una altra
mirada, potser més precisa. Aquest fet agilitza i enri-
queix la lectura dels documents. En alguns casos va
produir-se el debat i la participacid dels espectadors,
com queda palés en conclusions o afegitons finals. En
altres, foren prou concloents les paraules o les raons
de temps n’impediren 1’extensio.

En qualsevol cas, aquest document s’erigeix en una
valuosissima eina de treball per a comerciants, agents
culturals i institucions. A les pagines segiients, tots
ells trobaran prou instruments de navegacio per enca-
rar el rumb cap a un futur de canvi que cal mirar amb
optimisme i com una nova i gran oportunitat.

Els editors, abril 2019



Le XIVe Giornate Europee del Commercio e
del Turismo del 12 — 13 novembre 2018 hanno
rappresentato una tappa fondamentale nell’attivita
di VITRINES D’EUROPE e quindi innanzitutto
ringrazio la Fondazione Barcelona Comerg, il Comune
di Barcellona e la Generalitat de Catalunya, per
I’organizzazione e tutti coloro che hanno partecipato
e collaborato alla realizzazione di questo importante
evento.

VITRINES D’EUROPE ¢ nata proprio a Barcellona
vent’anni fa e per noi questa € rimasta la “citta
simbolo”, a livello europeo, di come si possa
valorizzare efficacemente il commercio di prossimita
e nello stesso tempo integrarlo con la citta e le altre
attivita economiche, mantenendo nel contempo
un’elevata quota dei consumi a livello urbano ¢ di
quartiere.

Durante le XIVe Giornate Europee del Commercio
e del Turismo abbiamo discusso sia del ruolo sociale
del commercio, della relazione tra commercio e
citta, delle possibilita di integrazione tra commercio,
cultura e turismo, ma anche di modelli di gestione
commerciale delle citta del futuro e di evoluzione
delle nuove tecnologie nel settore retail, anche in
riferimento all’e-commerce.

Ma proprio in questa fase in cui stiamo assistendo
a livello europeo a un rallentamento della crescita
economica, il settore commerciale e turistico ha
bisogno della massima attenzione da parte delle
Istituzioni europee e dei Governi nazionali e locali
affinché continui a svolgere, oltre al suo ruolo
economico, anche una funzione fondamentale per
la qualita della vita dei cittadini, la vivibilita e la
sicurezza delle nostre citta e del territorio.

Commercio e turismo sono un comparto fondamentale
dell’economia europea con oltre 8 milioni di imprese
(piu del 90% con meno di 10 addetti) e oltre 43 milioni
di occupati e necessitano, specialmente per cid che
riguarda le piccole imprese, sia di un alleggerimento
della pressione fiscale e dei costi della burocrazia, che
di un supporto per 1’innovazione, la competizione di
mercato e ’accesso alle nuove tecnologie, nonché
di un’efficace lotta contro la concorrenza sleale e le
attivita economiche illegali e abusive.

Speriamo che queste nostre richieste vengano accolte
e siamo sicuri che le XIVe Giornate Europee di
Barcellona abbiano contribuito a dare ancora maggior
valore al ruolo del commercio e del turismo.

Continueremo comunque a lavorare con sempre
maggiore forza ed entusiasmo seguendo lo slogan
dell’evento: Fem comerg, fem ciutat, fem Europa.

Les XIV Jornades Europees de Comer¢ i Turisme,
celebrades del 12 al 13 de novembre de 2018 van re-
presentar una fita destacada per 1’activitat de Vitrines
d’Europe. En primer lloc, vull agrair a la Fundacio
Barcelona Comerg, a I’ Ajuntament de Barcelonaia la
Generalitat de Catalunya 1’organitzaci6 de ’acte, aixi
com tots aquells que van participar i col-laborar en la
realitzacio d’aquest important esdeveniment. Vitrines
d’Europe va néixer a Barcelona fa vint anys i per a
nosaltres s’ha mantingut com la “ciutat simbolica”, en
I’ambit europeu, en referéncia a ’eficacia del comerg
de proximitat i a la revitalitzacié del consum urba i de
barri a la ciutat.

Les XIV Jornades Europees de Comerg i Turisme han
estat una oportunitat per debatre tant el paper social
de les empreses, com la relacid entre comerg i ciutat,
la integracio del comerg en la cultura i el turisme, aixi
com I’evolucié de les noves tecnologies en el retail.
Es a dir temes que creiem que sén puntals per fer
avangar el sector.

Considerem que en aquesta etapa, que estem veient
com Europa decreix economicament, comercial i tu-
risticament, necessitem tota I’atencid de les institu-
cions europees i dels governs nacionals i locals per
seguir fent la nostra feina. Cal recordar que el comerg
té una funcié fonamental per la qualitat de vida dels
ciutadans, la habitabilitat i la seguretat del nostre
territori. Sense oblidar que és un sector clau de 1’eco-
nomia europea amb més de 8 milions d’empreses
(més del 90% de les quals amb menys de 10 treballa-
dors), el que representa 43 milions de llocs de treball
a tot el continent.

Pel seu significat, Vitrines d’Europe reivindiquem pel
comer¢ una baixada de la carrega fiscal, aixi com els
costos de la burocracia i el suport a la innovacié la
competéncia del mercat. També instem a les institu-
cions que garanteixin ’accés a les noves tecnologies i
que lluitin contra la competéncia deslleial i les activi-
tats economiques il-legals i abusives.

Esperem que les nostres peticions siguin ben rebu-
des i estem segurs que el desenvolupament del nostre
forum haura contribuit a afegir valor al nostre sector.
Per part nostra, continuarem treballant amb entusias-
me i sense defallir seguint el lema de I’esdeveniment:
Fem comercg, fem ciutat, fem Europa.

Stefano Bollettinari






Salutacio i
benvinguda
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ADA COLAU

Alcaldessa de Barcelona

Ada Colau i Ballano (Barcelona, 3 de marg de 1974) és una politica
catalana, batllessa de Barcelona des del 13 de juny de 2015. Va ser la
cofundadora i portaveu de la Plataforma d’Afectats per la Hipoteca (PAH)
entre 2008 i 2013, després d’una decada mobilitzant-se pel dret a I’habitatge
i amb el moviment antiglobalitzacio, compaginant-ho amb la seva feina a
1’Observatori DESC (Drets Economics, Socials i Culturals) de Barcelona. Es
la cara visible de Barcelona en Comui, que va ser la candidatura més votada
a Barcelona a les eleccions locals de 2015.



L’alcaldessa de Barcelona, Ada Colau, inaugura les jornades amb una ponéncia en que desgrana les politi-

ques de comerg i turisme a Barcelona al llarg d’aquesta legislatura. Un dels aspectes fonamentals és I’apor-

tacio de dades sobre l’'impacte del comer¢ de proximitat a la ciutat, i apunta alguns dels valors del comerg ja

coneguts. D’altra banda amb el discurs institucional municipal introdueix alguns dels temes que, més tard,

desenvolupara en la conversa amb el periodista Albert Closas.

Molt bon dia a tothom. Regidor de turisme i co-
merg, regidores que ens acompanyen, president
de la Fundacié Barcelona Comerg, president de
Vitrines d’Europe, secretari general de Vitrines
d’Europe, amics i amigues, especialment els qui
heu vingut de lluny.

Benvinguts a Barcelona, 1 moltes gracies per ha-
ver-me convidat a la inauguracié d’aquestes jor-
nades d’ambit europeu sobre un tema que per a
Barcelona és absolutament principal.

Per a nosaltres és una gran ocasié poder aprofi-
tar aquestes jornades com un espai de reflexio,
d’interaccio entre el comerg, la cultura i el turis-
me a les ciutats, i per parlar dels reptes que cal
afrontar per assegurar la pervivencia del comerg
de proximitat.

Temes com la mobilitat sostenible, els reptes tec-
nologics, la competéncia dels grans lobbies... El
comerg urba és una de les activitats economiques
més importants de Barcelona. Podem recordar al-
gunes de les xifres que més impressionen. L’any
2017, la facturacié del comerg a la nostra ciutat
va assolir un volum de negoci estimat en més de
35.700 milions d’euros i va aportar el 13,5% del
PIB de la ciutat de I’any 2016. E12017 també po-
dem destacar que el comerg ha donat ocupaci6 a
més de 151.360 persones, de les quals la majoria
en el sector minorista, gairebé el 64% del total.
El pes del comerg en el conjunt dels llocs de tre-
ball arreu de la ciutat al 2017 assoleix el 14,4%,
fet que confirma la importancia cabdal del sector
en ’economia barcelonina.

El 94% dels veins de la nostra ciutat —o sigui,
9 de cada 10— fan les compres habituals dels
productes alimentaris en els seus barris de resi-
déncia. I 7 de cada 10, també fan la compra de
productes no alimentaris al seu barri. El com-
promis del comer¢ amb ’entorn no és només
una qiiestié economica principal. A més, no ens
cansem de repetir una qiiestiéo fonamental del co-
merg (ho déiem també la setmana passada, quan
entregavem els premis de la Ciutat als comergos
1 destacavem sempre aquest element essencial):
que fa identitat de ciutat i dels barris, i compleix
una funcid de cohesid social essencial per al mo-
del de ciutat que tenim i que volem. Una ciutat
més humana, una ciutat més propera i una ciutat
més segura, una ciutat amb vida als carrers on
els veins i veines tenen punts de referéncia. Una
ciutat amb una profunda implicacid social, amb
projectes com Radars o els Camins escolars.

Les botigues del barri son un punt de referéncia
per a les nostres vides, i aixo no té preu. El model
de ciutat que volem per a Barcelona és aquell on
la major part del dia a dia dels seus veins 1 vei-
nes es pot desenvolupar en un entorn proper, amb
una oferta comercial variada i repartida per tota
la ciutat, amb una estructura policéntrica. Els ba-
rris com a primer grau d’integracio social, 1 el
comerg¢ de proximitat com un dels instruments de
les relacions veinals.

En aquest entramat també els mercats municipals
tenen un paper principal com a motor de dinamit-
zacié econdmica. Som de les poques ciutats del
moén on tots els barris compten amb un mercat
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municipal de referéncia prop dels veins. [ en un
context de globalitzacio i de tendéncia a la uni-
formitzacio, aquest comer¢ de proximitat contri-
bueix a construir aquesta identitat diferenciada
de cada barri i del conjunt de la ciutat, i aporta un
element singular i clarament molt important que
defineix Barcelona com una de les ciutats mes
atractives del mon.

Aquest congrés fa referencia també a aquesta
estreta relacié entre comerg, cultura i turisme,
perque efectivament no podem gestionar la ciu-
tat sense contemplar el comerg, la cultura i el tu-
risme.

Una gestio pensada per garantir la coheréncia
i la compatibilitat entre politiques sectorials
existents 1 tots els temes relacionats, com son
I’allotjament, la mobilitat i el propi comerg. La
distribuci6 desigual del turisme a Barcelona ge-
nera actualment reptes i oportunitats també di-
ferenciades. I cal, per tant, construir estratégies
d’acord amb les necessitats de cada barri i poten-
ciar sinérgies entre els diferents actors.

En alguns llocs prenem mesures per preservar
el comer¢ de proximitat i els mercats dels efec-
tes del turisme. Tots podriem estar pensant en el
Mercat de la Boqueria, per exemple. Pero en al-
tres barris, en canvi, maldem per cercar vincles
positius 1 sinérgies per atraure el turisme al co-
mer¢ de proximitat.

Jornades Luropees
( omerc i Turisme

Una altra estratégia que hem impulsat els darrers
anys son els plans de desenvolupament econo-
mic, un auténtic model economic per als nostres
barris amb menys renda, un model d’economia
plural, diversa i solida tant en sectors d’activitat
com en materia de distribucid de riquesa. La seva
ra6 de ser ha d’estar enfocada a la satisfaccio de
les necessitats del veinat dels nostres barris i de
la nostra ciutat.

Volem fer compatibles els negocis de tota la vida
amb projectes innovadors i iniciatives de I’eco-
nomia social i solidaria. Aquests plans de desen-
volupament economic impulsen projectes com,
per exemple, accions formatives i d’acompan-
yament, les quals, a més de capacitar els futurs
professionals, contribueixen a reforgar 1’ofici de
botiguer o botiguera com a opcid d’emprenedo-
ria per a les persones del territori que es troben
en situaci6é d’atur, especialment després de tots
aquests anys de crisi. També fomenten accions,
com estudis d’oferta i demanda, per identificar
potencials mancances en l’oferta de productes
necessaris per a una vida quotidiana sostenible
dins del mateix barri. O bé recullen i divulguen
informacid sobre quins establiments comercials
del territori son a punt de tancar per tal de facili-
tar el seu traspas. Dissenyem accions a mida de
refor¢ del comerg de proximitat.

I tot aixo, evidentment, amb un repte principal



que ¢és el comerg on-line i la digitalitzacid, on ja
des de fa anys estem treballant de forma conjunta
amb les diferents entitats i associacions de co-
merg de la nostra ciutat. Perqué molts dels reptes
que el comerg té en aquests moments estan 1li-
gats directament a noves pautes de consum per la
irrupcio d’aquestes noves tecnologies.

Volem mantenir el model de comerg i de ciutat
que tenim. Aixo ho tenim molt clar. I per aixo,
precisament per aixo, estem compromesos a fa-
cilitar la transformacié digital del petit comerg
per assegurar que ningt no hi quedi enrere i ga-
rantir-ne la competitivitat. Cal introduir canvis
per poder preservar el nostre model de comerg
de proximitat. Es una optica compartida per enti-
tats de comerg i pel mateix Ajuntament. El futur
és clarament dels entorns de compra integrats. Es
a dir, d’aquells que combinen les caracteristiques
fisiques de la botiga i la compra tradicional amb
les caracteristiques de la compra en 1’entorn di-
gital i la possibilitat de combinar continuament
I’un i I’altre.

Per aixo0, cal posar en valor I’estratégia de di-
gitalitzacidé del comer¢ de proximitat. Des de
I’Ajuntament, amb les capacitats limitades que
tenim, ho fem amb diverses actuacions: amb
Barcelona Activa, amb formacié, amb linies de
subvencio i amb una de les accions més recents
que hem impulsat conjuntament amb el teixit co-

mercial: la targeta Viba, la targeta de fidelitza-
ci6 del client per al comer¢ de proximitat i que
actualment es troba en periode de proves, per
bé que estem segurs que tindra un llarg recorre-
gut. Neix de la suma d’unes quantes entitats re-
presentants del comer¢ de proximitat i Mercats
municipals, amb la vocacio que s’hi acabin su-
mant les associacions de tota la ciutat i que sigui
present a tots els barris. Es una eina per als co-
merciants i t€ el proposit d’ajudar a mantenir el
nostre model de comerg i de ciutat. Per no parlar
de la seva contribucié en aquesta col-laboracio
publica-privada que esta sempre al darrere
d’aquesta feina conjunta.

Només vull insistir, en aquesta intervencio ini-
cial, que de veritat el comerg és sens dubte una
activitat economica fonamental de la nostra
ciutat, i de les més importants, ja ho hem vist,
tant en volum com en llocs de treball que gene-
ra. Perd per a nosaltres, practicament és com la
saba, com les venes que donen sang, i per tant
vida, a cadascun dels 73 barris de la nostra ciutat.
La funcié social que dona i la identitat que aporta
el comerg de proximitat és tan 0 més important
que la funci6 econdmica que desenvolupa, i per
tant estem fermament compromesos a treballar
amb vosaltres perqué aquesta activitat comercial
tingui llarga vida a la nostra ciutat.

Moltissimes gracies.
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SALVA
VENDRELL

President de Barcelona Comercg

Treballa a tres de les entitats més representatives del comerg¢ de proximitat
de Barcelona i des de fa 10 anys combina la seva activitat professional

en el sector del retail, amb la professio de fotograf'i el negoci familiar al
sector de la restauracio. Es propietari d’un dels bars més emblematics de
Barcelona, el Marcel Santalo, amb més de 50 anys d’historia a la ciutat. En
constant formacio i fermament convengut de la transformacio digital del mon
del comerg, és PS en Retail Marketing (ESIC) i Master en Digital Business
(ESIC).



Bon dia. Alcaldessa, regidores, regidors, a tots
els representants de la Generalitat de Catalunya,
també als companys de Retail.cat, de gremis,
Comertia, gremi de restauracid. Gracies a tots per
assistir. Com no, també als nostres companys de
Vitrines d’Europe. Al president de la conferéncia
comercial de la Emilia-Romagna, al president de
I’Associagao Industrial de Barcelos, i al presi-
dent de Comerciants de France. També als po-
nents. Gracies a tots per assistir. Molt bon dia.

I gracies per acompanyar-nos en aquests pri-
mers instants de les XIV Jornades Europees de
Comer¢ Urba i Turisme.

Us avancavem ara fa un any que una de les ac-
tivitats que s’emmarcaven dins de 1’Any del
Comerg 1 la Cultura seria la celebracié a casa
nostra d’aquestes jornades. El temps passa, i
passa de pressa, i el congrés ja és una realitat.
En uns minuts s’obrira aquest congrés urba que
ens ha de servir per trobar les claus de la pre-
servaci6 del comer¢ de proximitat. I no només
cal preservar-lo, sin6 també impulsar-lo i fer-lo
cada dia una miqueta més fort. En aquest sentit,
la digitalitzaci6 i la globalitzacio ens vénen a tots

Jornades Europees
(omerc i Turisme

a la ment.

Perd no només parlarem de les realitats, amena-
ces 1 oportunitats per al comerg. També el turis-
me ens ocupara un temps molt destacat, perque
¢és inqiiestionable que incideix de manera direc-
ta en el sector del comerg, i si volem buscar un
exemple la ciutat de Barcelona és el millor ex-

ponent.

Avui comencem dos dies tremendament enriqui-
dors, que us convidem a gaudir. Coneixement,
idees i1 propostes de ponents internacionals ens
han de servir per donar amb la clau de volta de la
dinamitzaci6 del comerg de proximitat del futur.
Dos dies per obrir la ment, agafar un bloc de no-
tes 1 convertir-nos en auténtiques esponges. Com
a president de Barcelona Comerg, secretari de
Vitrines d’Europe 1 organitzador d’aquestes jor-
nades, tinc I’honor de donar-los la benvinguda.

Benvinguts a les XIV Jornades Europees de Co-
mer¢ Urba i Turisme. Bienvenidos. Welcome.

Bienvenu. Benvenutti. Bemvidos a Barcelona.

Moltes gracies!
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LLUIS
LLANAS

Secretari General de Vitrines d’Europe

Lluis Llanas és propietari de la botiga Llanas Interiorisme, un establiment amb més
de vuitanta anys i de tradicio familiar, que s ha anat transformant des d’un esperit
innovador i emprenedor, aixi com de Hi-Tech decoracio, estudi d’interiorisme.

Des de fa més de vint anys, Llanas s ha integrat a I’associacionisme comercial de
Barcelona. Es president de 1’ Associacié de Comerciants Creu Coberta des de 2003.
Paral-lelament, i arrel d’aquest carrec, forma part de Barcelona Comerg com a patro
fundador i vicepresident executiu, i és vicepresident del Consell de Comerg¢ de Sants-
Montjuic. Ha rebut el Premi Albert Gonzdlez de Comerg¢ de Barcelona.



Bon dia, Buenos dias, buon giorno, bonjour,
good morning!

Alcaldessa, regidors, directora general de co-
merg, directora de comerg, autoritats, presidents,
patrons de Barcelona Comerg, amics i amigues.

La consolidacio de Vitrines d’Europe és un fet
amb aquest congrés que encetem avui a Barcelo-
na,i que vol ser una trobada no només per debatre
la situacié del comerg i del turisme al continent
sin6 també¢, i sobretot, per poder pactar estrate-
gies comunes que ens serveixin per afrontar els
propers anys.

Hem elaborat un programa amb experts protago-
nistes del comerg i del turisme, per plantejar-nos
preguntes perd també per respondre-les en con-
junt. Fixar-nos en les bones practiques ha de ser
un exemple per al sector, cada dia més intercon-
nectat. El que passa avui a Franca, Italia, Belgi-
ca, Portugal o Catalunya ha de servir per fer-nos
reflexionar i adoptar mesures adients.

D’entre les taules rodones voldria destacar algu-
nes personalitats que ens acompanyen i perme-
tran incidir en tots aquests temes des de la seva
perspectiva de veus autoritzades. De persones
que van sempre un pas més endavant. Entre els
ponents destaca la preséncia de 1’assessor Mi-
kael Colville-Andersen, el president de Comer-
ciants de France Francis Palombi, la presidenta
de I’Institut of Place management, Cathy Par-
ker, el consultor especialista en politica publica
John Griffiths, i els consellers delegats d’Ulabox
i Beabloo, Jaume Goma i Jaume Portell, entre
altres.

I vull especialment agrair a 1’alcaldessa de Bar-
celona, Ada Colau, per també participar del de-
bat amb el seu punt de vista important sobre les
estratégies del comerg i de la ciutat.

Una de les innovacions d’aquestes jornades és
incloure el turisme en el titol. Ja s’havia inclos de

forma transversal en el contingut, pero volem fer
un pas més. El turisme és una de les fonts d’in-
gressos més importants en una Europa abocada
als serveis més que no pas a I’economia produc-
tiva. I tenint en compte les linies estratégiques
del turisme en les nostres ciutats, 1 de la seva aco-
llida, hem ja apostat per incloure’ls. El turisme
no és nomes un mercat. Existeix un model co-
mercial turistic que s’ha estés a totes les nostres
ciutats. Fer conviure el comer¢ de proximitat i
tradicional, amb un turisme obert, cosmopolita,
de qualitat sostenible, és també un dels reptes
que tenim com a col-lectiu.

Les Jornades Europees de comerg i turisme son
una oportunitat unica al continent per debatre
el model de comerg i turisme que volem, i no
només que volem sind que necessitem per a la
nostra economia cada cop més connectada entre
les euroregions.

L’objectiu de Vitrines d’Europe d’enguany ha
d’incidir en el lema “Fem comerg, fem ciutat,
fem Europa”. Es a dir, hem de fer palés el nos-
tre compromis amb el teixit urba que representa
el comer¢ de proximitat a Europa, com a base
de les nostres ciutats i com a garant del nostre
model de convivéncia. Un model que hem de
preservar en unes societats que comencen a patir
una crisi de valors important.

Arribar a acords i consensos sobre el model del
comerg i turisme a les nostres ciutats ha de ser
una prioritat. Alguns d’aquests acords han de ser
propiciats a través de reptes tecnologics, com de-
batrem en algunes ponéncies. Obviament, hem
de parlar de paisatge urba i d’integracio del teixit
comercial a les nostres ciutats, perd un dels te-
mes més importants ha de ser com imaginem
la botiga perfecta. Com ha de ser aquesta boti-
ga perfecta, avui i en un futur no gaire llunya,
en una epoca de grans canvis, amb presencia de
grans sectors economics que volen precisament
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eliminar-nos passant del porta a porta universal a
la distribucio directa.

Que podem fer perque els nostres establiments
aportin un valor afegit? En aquest aspecte, la cul-
tura aplicada al comerg és un altre dels temes que
incorporem al conjunt de les ponéncies. Perque
indefugiblement, els comergos que sobreviuran
seran aquells que no només venguin coses sind
on passin coses. Explicarem qué hem fet a Bar-
celona aquest 2018 amb el programa anomenat
“Any del Comerg i la Cultura”. I com aquests
dos sectors tocats per les darreres crisis s’han
aliat en projectes exitosos.

El continent és victima cada cop més de missat-
ges reaccionaris, contra la immigracio, contra la
diversitat de tot tipus, contra les llibertats, contra
tot allo que ens fa por. El comer¢ de proximi-
tat també té pors. Als grans distribuidors, que se
salten el retail. A la competéncia deslleial. A la
inseguretat i, fins i tot, al top manta. No hem de
deixar que la por sobrepassi les nostres persia-
nes. Amb forums com Vitrines d’Europe hem
de dotar-nos de les eines i instruments compar-
tits, de les linies de treball que hem de fer per
preservar els nostres petits espais de llibertats
individuals, com son els nostres establiments co-
mercials, les nostres botigues. Per fer-nos també
ariets de les llibertats col-lectives que tant ens ha
costat d’aconseguir i guanyar.

Avui i dema son dues jornades molt especials per
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a nosaltres perque permetran con€ixer-nos meés,
intercanviar experiéncies d’éxit, i també preve-
nir-nos de possibles fracassos i amenaces que
ens afecten de forma col-lectiva. Crec que per als
que som de Barcelona i entorns és un privilegi
poder comptar amb tantes personalitats que ens
aporten el seu punt de vista. I per als que heu vin-
gut de fora, una oportunitat fantastica de posar

en comu la vostra experiéncia amb tots vosaltres.

A cada edici6 de Vitrines d’Europe elaborem
un manifest. Enguany ho farem de nou; ahir ho
va mencionar el nostre president, el Sr. Stefano
Bollettinari. Perd ens hem d’acostumar que els
manifestos no sén per penjar-los en una paret
o posar-los dins d’una vitrina i prou. Els hem
d’implementar. Hem de treballar en la linia que
hem acordat, i al proper congrés n’hem de ren-
dir comptes. Per aix0 hem de dotar a Vitrines
d’Europe d’una estructura potent, que faci feina
a cadascun dels paisos on treballem i al conjunt
d’Europa. Que tingui veu als organismes de la
Unid Europea, que actui com a lobby de pressiod
en tot allo que nosaltres volem defensar. Perque,
com deia Joan Fuster, tota la politica que no fem
ens la faran els altres.

Bona feina a tots i que gaudiu d’unes bones jor-
nades.
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STEFANO
BOLLETTINARI

President de Vitrines d’Europe

Stefano Bollettinari és llicenciat en ciencies politiques, coordinador de
Ancestor-Confesercenti Emilia Romagna des de fa més de 20 anys, i des del
2006, president de Vitrines d'Europe. Durant gairebé quaranta anys ha estat
membre de la presidencia nacional de Confesercenti -una de les principals
associacions empresarials italianes que opera en comerg, turisme i serveis-
i és també el principal animador i coordinador de I’Associacio Nacional
Italiana de Centres Historics (ANCESTOR). També és cofundador de
[’Intercanvi Internacional de Turisme de 100 ciutats d’art a Italia i membre
dels consells d’administracio de diverses empreses del sistema Eurosportello
(Xarxa Enterprise Europe), de |’Agéncia de Promocio Turistica de la Regio
Emilia Romagna i de la Junta de Comptes de la Unipol Banca.



Bon dia a tots, i benvinguts a Barcelona. Bon
giorno a tutti. Abans que res, com a president de
Vitrines d’Europe, vull saludar i donar les gra-
cies a tots els participants que esteu aqui presents,
als ponents, a les autoritats que hi han intervin-
gut. Com ha dit Salvador Vendrell, president de
Barcelona Comerg, és la catorzena trobada que
realitzem a nivell europeu. La darrera trobada la
vam fer a Italia el 2015.

Li vull donar les gracies sobretot a I’alcaldessa
de Barcelona, Sra. Ada Colau, que ha fet una
intervencioé extraordinaria, amb continguts molt
interessants i que m’han captivat molt, i també
al regidor de comer¢ de Barcelona, Sr. Agusti
Colom. També vull saludar als representants de
la Generalitat de Catalunya i a totes les institu-
cions presents, que son moltes, aixi com també
als patrocinadors que han ajudat al finangament
d’aquestes jornades. Vull agrair a Barcelona Co-
merg¢ 1 al seu president, senyor Salva Vendrell, i
al senyor Lluis Llanas, que també hi ha intervin-
gut. També a Alfons Barti 1 a tots els col-labora-
dors de Barcelona Comerg, que han fet possible
que es puguin dur a terme aquestes jornades.

Us dono les gracies per 1’acollida que hem re-
but i pel fet que Barcelona Comerg hagi assumit
les despeses i esfor¢os principals per organitzar
aquestes jornades.També vull saludar els parti-
cipants de les associacions membres de Vitrines
d’Europe, i els seus membres que ens acompan-
yen avui a Barcelona arribats de Franca, Italia,
Beélgica o Portugal.

En tots els anys que fa que realitzem aquestes
jornades ens hem enfrontat a molts problemes
del comerg de proximitat, vinculats a les dinami-
ques de la ciutat i a I’evolucio del turisme, que
en aquests ultims anys, com ja hem sentit, ha ad-
quirit una importancia cada cop més gran per a
les ciutats europees. Cal dir-ho justament aqui a

Barcelona, que per a nosaltres Vitrines d’Europe,
¢és una ciutat simbol de la valoracio del comerg
de proximitat, on un percentatge del 90% de les
compres es fan en els barris. Aquesta dada no
existeix a cap altra ciutat europea, i €s un fet molt
important. En la meva opini6, el model que hi ha
a Barcelona, i que he estudiat durant molts anys,
no existeix a cap altra ciutat d’Europa. Aquesta
¢s una dada important i positiva per a vosaltres,
perque 1’heu aconseguit posant al costat de la tra-
dicid, la innovacid, i d’aixd soc testimoni que no
s’ha fet a tantes altres ciutats europees.

Es precisament aqui a Barcelona on el 1995 va
néixer Vitrines d’Europe, que llavors es deia
d’una altra manera, Federacio europea de cen-
tres comercials urbans, i algunes de les persones
que hi eren també hi sén presents avui. Vull re-
cordar que entre els diferents fundadors hi havia
un amic meu, que ja no hi és i que era dirigent
de Barcelona Comerg, que va ser secretari gene-
ral de Vitrines d’Europe 1 amb qui vam treballar
molt. Estic parlant del senyor Joan Mateu, que
va aportar molt a la nostra feina, i a I’associa-
ci6. Una entitat que ara fa vint-i-cinc anys que
esta treballant, que és en actiu. Son molts anys
d’innovacio, de treball. E1 1996 vam ser a Bar-
celona i també el 2004, quan vam elaborar el
Manifest de Barcelona. I també som avui aqui
per continuar amb aquesta feina. L’activitat ha
de continuar per I’interés sobretot de les nostres
petites 1 mitjanes empreses. En aquestes jornades
parlarem de diversos temes que ja ens ha expli-
cat Lluis Llanas. Crec que només voldria dir una
cosa respecte de la innovaci6 i les tecnologies.
La pime no ha de quedar fora de les tecnologies.
Al contrari, hi hauriem de donar un suport, una
ajuda, acompanyar-la perque la integri. Internet
pot ser un meétode de promocio per a les pimes.
Totes les empreses no ho podran fer, pero també
sabem que les botigues fisiques no desapareixe-
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ran mai. Amazon mateix esta obrint botigues fi-
siques, punts de venda, i, per tant, la quota de
mercat del comerg on-line esta, segons les zones,
entre el 51el 15% com a maxim.

El futur sera la multicanalitat. Posar junts el co-
merg on-line i I’off-line. I aix0 les petites empre-
ses ho podran fer. No caiguem en I’error que hem
de tenir un comerg tradicional que no afronti la
innovaci6é. Hem de ser capagos de fer les dues
coses. Hi ha molts exemples de pimes que utilit-
zen la logica multicanal i obtenen resultats molt
importants.

En aquesta trobada a Barcelona voldria subratllar
la importancia del volum de negocis que suposen
els 35 milions d’euros del comerg¢ de proximitat.
A I’eurozona comptem amb més de vuit milions
d’empreses tant en el sector del comerg com en
el del turisme, de les quals més del 90% sén mi-
croempreses de fins a deu empleats. Si parléssim
d’empreses mitjanes, arribariem a 43 milions de
persones que treballen en aquest sector. Les da-
des son importantissimes i les hem de recordar
sovint.

El nostre sector necessita la maxima atenci6 i 1’hi
hem de recordar a la Unié Europea. Quan vam
comencar a incidir en les ajudes empresarials
que calia atorgar des de la Uni6é Europea, vam
insistir que havien d’anar dirigides a la innovacio
ialacurade les pimes. La innovacio no ha de ser
només per a les grans empreses i cadenes sind
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també per a les petites. Les nostres pimes han de
ser ajudades, els han de donar suport. No només
€s una importancia econdmica, sindé que juguen
un rol social fonamental per a la qualitat de vida
dels ciutadans i també en la seguretat ciutadana.

També recordo el que deia I’alcaldessa en el
tema d’Airbnb. Hem de limitar la proliferacio
d’aquests allotjaments. Quan les ciutats aca-
ben només amb turistes i no amb ciutadans,
decauen. No hem d’aturar el turisme. Pero aten-
cio!..., si ens falten els ciutadans tota 1’activitat
de la ciutat es posa en risc i comengara a tenir
grans dificultats. Aixo de la limitacié també ho
han fet a moltes ciutats europees, fins i tot a San
Francisco, on va néixer la plataforma. El turisme
ha de ser una activitat d’empreses, i no activitats
sobre les quals no se sap si evadeixen impostos
o no. Les grans plataformes d’internet han d’es-
tar sotmeses a les mateixes taxes que paguen les
altres empreses.

De resultes d’aquest rellangament de 1’economia
i de la recuperacido que hem experimentat des-
prés d’aquesta crisi que hem patit des del 2008,
ara hem entrat en una desacceleracié a nivell
europeu. La dada europea del retail no és enco-
ratjadora. Hem tingut un 1,03% de creixement,
una dada amb molt poca variacid. S’ha estancat
el consum. No és una dada bona. No hem de
baixar la guardia perqué hauriem de mantenir el
creixement economic i la satisfaccio del client



per evitar tornar a una situaci6 d’estancament
dels consums, que ens alguns paisos europeus,
malauradament, és passant i afebleix el comerg
de proximitat.

Aquesta es la rad per la qual des de Vitrines
d’Europe hem de fer una crida a les autoritats
europees 1 locals per salvar i posar en valor
les petites 1 mitjanes empreses. A molts paisos
europeus s’esta reduint el nombre de locals
de negocis independents; s’ha d’intervenir
urgentment amb normes ad hoc per preservar
el comer¢ de proximitat, reduir la burocracia,
la pressio fiscal i els costos de proveidors, i
donar suport a les startups. Cal una mena de pla
Marshall si volem que el comer¢ mantingui les
posicions i el paper que ha tingut fins avui i que
almenys pugui desenvolupar-se.

Hem de facilitar les ajudes, cercar fons de la
Unié Europa els proper set anys per a les em-
preses de serveis de comerg i turisme. Cal tam-
bé permetre [’accés de les petites empreses als
fons europeus. De vegades la normativa ¢€s tan
complicada que aquestes empreses no aconse-
gueixen presentar-se i hem de donar-los suport.
Hem de combatre amb més forga el comerg i la
contractacio il-legals i la falsificacio presents en
el nostre teixit economic. Hem de fer-lo més uni-
forme, eliminar la pressio fiscal, limitar que les
grans empreses tinguin tantes facilitats. Hem de
donar bon accés al credit a les petites i mitjanes

empreses, hem d’intentar modificar la directiva
europea de serveis que ha previst la liberalitzacio
total i que perjudica les pimes amb normatives
que han augmentat els avantatges de les grans
empreses sobre les petites. Calen plans europeus
per a les petites empreses. Hem de crear distric-
tes urbans de comerg, altres formes cooperatives,
de les quals parlarem en una taula rodona. En fi...
Volia repetir que cal potenciar 1’atractiu d’aques-
tes ciutats europees i dels eixos comercials per
dotar-los de més qualitat urbana, més seguretat,
més aparcament. Hem de fer ciutats sostenibles,
vitals, dinamiques i que tinguin el paper que his-
toricament havien tingut com a motors de I’eco-
nomia d’Europa. Hem de ser un punt de cohesio

social.

Parlavem abans de models de ciutat. Vull acabar
llegint un fragment de I’epileg que vam elaborar
a Barcelona el 2004, i que és plenament vigent,
tot 1 haver transcorregut ja catorze anys. “No vo-
lem una ciutat dispersa amb autopistes que la tra-
vessin de forma gens sostenible, incapaces d’in-
tegrar i acollir les persones i les cultures. Creiem
en unes ciutats europees amb places, carrers on
es pugui passejar i trobar la seva propia identi-
tat”. Per aix0 coincideixo tant amb el lema de
les Jornades d’enguany, que em sembla comple-
tament encertat: “Fem comerg, fem ciutat 1 fem

Europa”.
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Model de
ciutat i relacio

amb el comerc
local

Ada Colau, alcaldessa de
Barcelona i Albert Closas,
periodista.
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ADA COLAU
CONVERSA AMB
ALBERT CLOSAS

Albert Closas: Gracies, alcaldessa. Tenim mit-
ja hora perqué vosté ha de marxar a dos quarts
d’onze. Moltes coses ja les ha apuntat voste, perd
potser la primera pregunta, anant directament al
que més ens interessa i ens reuneix aqui, és: Que
pot i qué esta oferint Barcelona avui per no caure
en el perill de convertir-se en un parc tematic al
qual la globalitzaci6 i també la digitalitzacid ens
esta portant?

Ada Colau: Aixo és una estratégia complexa.
Primer, perqué evidentment la globalitzacio té
moltes coses bones. Que la gent viatgi és bo, i
que puguem aprendre de les experiéncies d’al-
tres llocs és bo. Es a dir, per si mateixa la glo-
balitzacié no és dolenta. Perd és veritat que la
globalitzacid economica, tal com s’ha desenvo-
lupat en els darrers anys i com s’ha accelerat a
més amb el canvi tecnoldgic, si que té una serie
de riscos. I una série de riscos que, a més, estan
afectant a totes les ciutats, i en aixo si que treba-
llem conjuntament perque ho veiem. No estem
parlant només de Barcelona. Estem parlant de
qualsevol ciutat global on efectivament hi po-
den haver grans cadenes, grans empreses que hi
veuen una gran oportunitat de negoci i que, si no
fem una intervencid conjunta entre el teixit de la
propia ciutat i les institucions, correm el risc que
hi hagi una desertitzacié o una uniformitzacio,
que s’ompli tot de les mateixes cadenes i, de cop,
el centre de Barcelona sigui igual que el centre
de Praga o que el centre de Berlin. Jo crec que
aixo és dolent, i per tant, hem de limitar-ho, tot
i les competencies limitades que tenim. Perque
efectivament nosaltres podem intervenir fins a un
cert punt; hi ha directives europees i hi ha unes

regles del joc que no les posem nosaltres, pero si
que podem fer servir aquells elements que tenim.

Albert Closas: Quins elements? Quan parlem
d’intervencio conjunta publica-privada, fins a on
podem arribar?

Ada Colau: En aquest punt estem treballant di-
verses estrategies. Com déiem abans, primer
cal reforcar el comer¢ de proximitat per fer-lo
competitiu. Es a dir, que aquells avantatges que
planteja la tecnologia no acabin sent un desavan-
tatge que li faci perdre competitivitat. I en aixo
cal formacid, acompanyament, la targeta de fi-
delitzacio, etcétera. Acompanyant al comerg
en la seva formacio i actualitzacié perque sigui
competitiu. Després, en situacions especifiques
locals, tenim algunes eines urbanistiques, no tan-
tes com voldriem. Per exemple, un dels tipics
debats en el tema de la globalitzaci6 és el cas
dels comergos emblematics, que son un senyal
d’identitat clarissim del comer¢ i de la propia
ciutat. Aqui, tot i tenir competeéncies limitades,
si que s’han fet coses. Amb els grups municipals
s’ha aprovat un pla especial, on hi ha un cataleg
d’emblematics, i hi ha elements de proteccio
amb les eines que tenim: bonificacions d’impos-
tos, petites subvencions per fer que una activitat
es pugui mantenir... De vegades podem prote-
gir I’estructura, pero la normativa actual no ens
deixa protegir 1’activitat que s’hi realitza. I aqui
ens trobem diverses situacions. Per exemple,
quan veiem que hi ha un negoci amb una familia
que I’ha portat tota la vida, la qual cosa li dona el
caracter d’emblematic, un comerg de proximitat,
i aquesta familia té clarissim que no continuara,
doncs cal intentar buscar i acompanyar perqué



pugui haver-hi algu altre de noves generacions
que pugui fer-se carrec de la botiga.

Albert Closas: En aixo també és important la re-
laci6é amb les entitats.

Ada Colau: Es essencial. Cal treballar bra¢ a
brag amb totes, en aquests projectes. Els bids,
dels quals també volies parlar, és una de les es-
tratégies. Totes aquestes multiples estratégies —
perque no n’hi ha una— es treballen amb les enti-
tats. La clau és que es treballi brag a brag amb el
teixit realment existent.

Albert Closas: Els famosos bids. Aixd com ho
veieu? Perqué hi ha diversos models. Podria ha-
ver un perill que el resultat fos més anglosaxo
que mediterrani. Com penseu que es podria or-
ganitzar?

Ada Colau: Veiem interessant el fet de buscar
estratégies per reforgar 1’associacionisme i que,
efectivament, no hi hagi grans cadenes que se
n’aprofitin a la vegada que es desentenguin del
teixit comercial i de la feina i dels recursos que
calen per mantenir aquest teixit associatiu i el va-
lor afegit que aixo suposa. Per tant, que es puguin
estudiar formes de garantir aquest compromis i
participacié si que em sembla interessant. Ara
s’ha de treballar perque es faci de forma sosteni-
ble, perque es faci amb consens de tot el veinat,
perque es faci sense generar desigualtats... una de
les grans pors que hi havia era especialment en
el teixit veinal: segons quin model es fa pot pro-
vocar —parlant clar—, que comergos rics acabin
tenint uns grans entorns rics, i comergos pobres
de barris pobres quedin més enrere. I per tant,
hauriem de ser molt curosos en aquesta aplicacid

perqueé no es produis desigualtat en els serveis
que es puguin oferir. Tenint en compte aquest
marc, que estic convenguda que és compartit
amb el teixit comercial, cal treballar un cop més
amb qui té competéncies, i és amb la Generalitat
de Catalunya amb qui s’estan fent reunions. Es
la Generalitat qui ha de fer una normativa, i és
també I’estat qui ha de revisar la llei d’hisendes
locals per permetre la modificacio en el tema
dels impostos. En aixo si que em consta que hi
ha voluntat per les dues parts, i hi ha un grup de
treball tant a nivell de la Generalitat com a nivell
de I’estat per estudiar aquesta implementacio.

Albert Closas: Per als bids hi ha un model que

Veiem interessant el fet de
buscar estratégies per a
reforcar 'associacionisme
i que efectivament no hi
hagi grans cadenes que
s’aprofiten a la vegada
que es desentenen del
teixit comercial
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funcionaria per referéendum. El fet que els veins
d’algun d’aquests barris pugui tenir un vot ni que
sigui ponderat, seria positiu?

Ada Colau: Com més participacid i més consens
amb I’entorn, segur que és més positiu. En linies
generals, estarem tots d’acord en aixo.

Albert Closas: Tornant al perill de la banalitzacio
i la globalitzaci6 del turisme, ja que aquesta és
una jornada de comerg¢ i turisme, el debat sobre
el turisme no 1’acabariem mai. Hi ha un perill de
morir d’¢éxit. Perd una cosa és I’eix del Passeig
de Gracia i un altre és quan el turisme entra de
forma molt rapida en un barri, com per exem-
ple s’esta veient prop del Park Giiell. Com es pot
anar regulant?

Ada Colau: Hi ha casos on arribem una mica tard
1 s’han produit situacions de desequilibri evident,
perd aqui tenim diversos recursos urbanistics.
Per exemple, s’ha fet un pla urbanistic per limi-
tar les botigues de souvenirs a 1’entorn dels grans
monuments. Es una eina que per si sola no ser-
veix, perd és un mecanisme que tenim. O, per
exemple, amb una nova intervencié urbanistica.
Abans no hi havia la previsio de la gentrificacio,
que és com es coneix ara aquest fenomen glo-
bal. No es preveia com es revaloritzaria la zona
i la pujada de preus de lloguers tant d’habitatges
com de locals... Tots aquests fenomens junts,
abans no es tenien en compte. Nosaltres aixo ja
ho tenim incorporat des d’una visio transversal
i, quan es fa una intervencid, ja pensem quines
eines tenim de millora per evitar que passi.

Albert Closas: El cas de Sant Antoni.

Ada Colau: Tenim ara un exemple molt recent

Si no hi ha comerc de
proximitat que dona vida,
és més dilicil que alga
pugui fer vida habitual al
barri, i aix0 és una roda
que acaba perjudicant el
propi lurisme. Jo sempre
ho destaco molt.

que ¢és el de Sant Antoni. Aqui hem fet un pla
d’usos immediatament i amb consens amb el
teixit veinal i comercial i dels entorns del Mer-
cat. Sabiem que seria un pol d’atraccid potentis-
sim, 1 vam preveure fer un pla d’usos per prote-
gir el comerg existent. Perqué hi ha un interes
de tothom: del propi mercat, del teixit comercial,
del teixit veinal, de la ciutat, perqué no hi hagi
aquesta dinamica de desertitzacié o de monocul-



tiu que desplaci el comerg tradicional. Aqui hem
pogut fer un pla d’usos a temps. En altres casos,
no hem arribat a temps. Crec que cal anar incor-
porant aquesta mirada i totes aquelles estratégies
que tinguem. Com per exemple Ciutat Vella, que
¢és una de les zones més castigades, on el turisme
de masses ha tingut més impacte i danys col-late-
rals. El turisme té un efecte positiu, evidentment,
perd de vegades provoca efectes col-laterals
quan hi ha massificacid, i un impacte negatiu en
I’habitatge i en el comer¢ de proximitat que al
final és una roda. Si no hi ha comer¢ de proximi-
tat que dona vida, és més dificil que algi pugui
fer vida habitual al barri, i aix0 és una roda que
acaba perjudicant el propi turisme. Jo sempre ho
destaco molt. No és que s hagi de fer una politica
per a turistes i una altra per a veins. Ha de ser
una politica global de ciutat. Quan fas una en-
questa als turistes, et diuen que els agrada veure
vida als barris i1 que els agrada veure comerg de
veritat. No els agrada veure una ciutat per a tu-
ristes, un parc tematic. [ en aixo també son molt
clars els turistes. Es un interés conjunt el fet que
els barris tinguin vida, amb veins que hi viuen,
quan hi ha comerg diversificat, de proximitat. I
¢s ara a Ciutat Vella on hem de fer mesures de
X0cC perque, com que arribem una mica tard, hi ha
hagut molta turistificacio. A través del pla de ba-
rris, estem comengant a introduir la mesura que
hem anomenat “Baixos de proteccid oficial” per
establir comergos de proteccio oficial. Es tracta
d’una iniciativa bastant innovadora i consisteix
a comprar baixos que estaven tancats per part de
I’Ajuntament a fi d’incentivar aquelles activitats
que creiem que son positives i estimular un tipus
de comerg que doni vida veinal. Es el que creiem

que sobretot necessita Ciutat Vella.
Albert Closas: 1 aix0 esta funcionant?

Ada Colau: Comenca ara. Es una actuacio del
pla de barris i veurem com funciona en els pro-
pers mesos. La idea és fer-ho també a Nou Ba-
rris, on sembla que hi haura una experiéncia en
aquest sentit. I és una eina més, no la Gnica, pero
la podriem utilitzar al mateix temps que mesures
urbanistiques, bonificacions, formaci6 i tota la
resta.

Albert Closas: Ara em ve al cap un tema molt
polémic, que ¢és el dels habitatges turistics, en
fi, d’Airbnb. Ha passat tot el que ha passat, pero
un dels arguments que fan servir ells en la seva
defensa és que donen riquesa als barris i, fins i
tot, porten turistes a barris allunyats, que descen-
tralitzen, donen vida comercial en aquell barri...
Aix0 estaria d’acord en el sentit que vostes vo-
len, pero ho han frenat.

Ada Colau: Aixo de descentralitzar i repartir
s’esta incentivant, perque el que nosaltres hem
fet és el resultat d’haver-nos trobat en una si-
tuacidé de desordre i descontrol, amb milers de
pisos turistics il-legals, que generaven molts per-
judicis, que afectaven en els preus de I’habitat-
ge, en temes de convivencia, en la competéncia
deslleial que suposaven al sector hoteler perque
no pagaven impostos... Hem responsabilitzat a
Airbnb i els hem fet entendre que no poden anun-
ciar pisos il-legals. Al principi no ho entenien,
pero ara, després d’una multa de sis-cents mil eu-
ros, ho han comengcat a entendre i retiren aquests
anuncis. Una cosa ¢s la mala praxi que ha dut
a terme una plataforma digital, a la qual li hem
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fet entendre que havia de complir les normes que
compleix la resta perque, si no, estavem generant
aqui una competéncia deslleial i una desigualtat
flagrant. Aixo és una cosa. L’altra és sobre quin
model treballem. Volem repartir el turisme entre
els barris? I tant que si. Per aixo hi ha un pla
d’allotjaments turistics. La primera reaccié va
ser que voliem aturar ’activitat econdmica, i ara
mateix som referent internacional. Hi ha moltis-
simes ciutats d’arreu d’Europa que han vingut a
mirar com ho ha fet Barcelona, perqué aquests
problemes els compartim amb Amsterdam, Ber-
lin, Londres i amb un munt de ciutats globals.
I, efectivament, el pla d’allotjaments turistics
no diu que no es pugui fer cap més d’hotel, per
exemple. Diu on no se’n poden fer, per exemple,
a Ciutat Vella. A Ciutat Vella necessitem veins,
necessitem repoblar el districte. En canvi, si que
es poden fer hotels a altres zones de la ciutat que
efectivament no tenen tanta activitat turistica.
Per tant, és bona la idea de descentralitzar, de
generar aquest policentrisme a tots els nivells,
tant comercial com turistic. Hem d’esperonar-lo,
perd ho hem de fer de forma endregcada. No po-
dem permetre que cadascu faci el que vulgui,
perque aleshores es generen activitats fora de
control com les que tenim.

Albert Closas: Queda clar que podrien haver-hi
més hotels, pero podrien haver-hi més habitatges
d’Airbnbn?

Ada Colau: Aqui nosaltres ens hem posicionat
molt clarament dient que necessitem que els ha-
bitatges facin d’habitatges. La principal deman-
da que té Barcelona en els barometres és 1’ac-
cés a I’habitatge. Necessitem que els habitatges
serveixin per viure, prioritariament, i en aquest
sentit, en el pla d’allotjaments turistics el que
hem dit és que els que son legals —una mica més
de 9.000- tenen la seva llicéncia i poden operar
perque son legals. Perd no es pot créixer més,
perqué repeteixo, necessitem que els habitatges
facin d’habitatges. Queda pendent en canvi el
tema de les habitacions, que s’ha de parlar amb
la Generalitat, perqué es tracta d’una nova nor-
mativa. Aqui és on encara podria ser que hi hagi
una oportunitat perque algunes families puguin
llogar habitacions. Pero aixo s’ha de fer d’una
forma molt endregada i controlada, perqué no
podem permetre que es converteixi en la porta
del darrere perqué antics pisos turistics il-legals
es disfressin de petits propietaris i acabin gene-
rant un altre cop una dinamica especulativa. Si
trobem la manera amb la Generalitat d’endrecar
I’assumpte de les habitacions, aquest és un tema
que cal treballar.

Albert Closas: En un hotel tens basicament 1’es-
pai de dormir, i et donen de menjar o no, pero
tens una habitacid, 1 en una casa, en canvi et
diuen que ets en un barri, i com que vius alla pots
consumir al barri, participar de la vida i del co-



mer¢ de proximitat, i t’ho venen molt bonic.

Ada Colau: Aixo no és un argument. Si estem
dient que aquell habitatge ha de ser habitatge, i hi
viura una familia, aquesta segur que sera usuaria
del comerg 24 hores al dia, set dies a la setmana,
tots els dies de I’any. En aquest cas, no seria un
o I’altre. Més aviat és un argument que confirma
que si fa d’habitatge i una familia hi viu, segur
que el comerg de proximitat se’n beneficiara.

Albert Closas: Vosté deia que la primera preocu-
pacié i necessitat dels ciutadans, sobretot de la
gent jove, és poder seguir vivint a Barcelona, que
ja és molt. Comertia, en col-laboraci6 amb una
immobiliaria important de Barcelona, va fer un
estudi sobre els locals buits fora dels grans eixos
comercials de barri i va calcular que n’hi ha uns
30.000. I proposaven que, definitivament, es re-
conegui que allo no s’omplira mai com a comerg
de barri. Tots els que vivim en barris ho veiem.
Comertia calcula que al menys 10.000 d’aquests
locals es podrien convertir en habitatges de pro-
teccio o d’us social per a gent jove o gent gran.

Ada Colau: Ho hem mirat i urbanisticament és
complicat. En una comissié d’economia del ple-
nari municipal destinada especificament a 1’ha-
bitatge es va debatre aquest punt amb la resta de
grups municipals, i hi havia un consens en que,
d’entrada, no hem de donar per perdut aquest
comerg. Creiem que seria un error dir que es fa

una modificacié del Pla General Metropolita i es
reconvertiran aquests locals. A part, que no és tan
senzill perque tenir cedula d’habitabilitat implica
que cal complir una série de requisits que segura-
ment molts d’aquests locals no complirien.

Albert Closas: Aixo0 ja és feina del propietari, ob-
tenir la ceédula.

Ada Colau: No descartem estudiar-ho i mirar-ho,
sabent que és complicat urbanisticament, pero,
com deia, no hem de donar per perduda 1’activi-
tat comercial, en el sentit ampli d’aquests locals.
Es poden fer estudis, com els plans de desenvo-
lupament economics locals que s’estan generant,
que impliquen una feina molt quirdrgica. Estem
destinant milions d’euros a gent que porta molt
de temps a I’atur, a comer¢os que no tenen un
relleu. Es tracta d’una feina de molta proximi-
tat, des dels districtes i especialment des dels ba-
rris més vulnerables, per acompanyar cas a cas i
oferir petites ajudes, amb formacions, per donar
sortida a moltes d’aquestes activitats. També,
per exemple, el programa de baixar als locals
activitats economiques i serveis que ara estan
en primera o segona planta. Es pot mirar que si-
guin activitats economiques, en sentit ampli, que
puguin donar vida a aquests locals. No ens hem
de resignar a tenir-los tancats, i mirem de quina
forma se’ls pot donar vida o una segona oportu-
nitat comercial i de serveis. Igualment treballem
i estudiem bé el tema de I’habitatge, perd no crec
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Crec que la preséncia
d’empreses com Amazon
és una realital amb la que
hem de treballar, perque
esta aqui. Pero insisteixo,
aquest tret diferencial del
comerc de proximitat, la
preséncia, la confianca,

el tracte personalitzat,

no lindra competéncia

si sap actualitzar-se
tecnologicament, i té un
futur en la nostra ciutat.

que hagi de ser substitutiu. Si no, contribuiriem
a una inércia d’anar tancant comergos als barris,
i creiem que no seria bo. Cal treballar de forma

activa perque el comerg es quedi a tots els barris.

Albert Closas: Voste nega la major en que hi ha

dinamiques que so6n imparables i segur que hi ha

locals que no tornaran a obrir mai. Vostés encara
pensen que si.

Ada Colau: No, home. Algun local no tornara a
obrir mai. Es clar que si. Jo no parlaria en termes
absoluts. Dic que no renunciem a tenir comerg a
tots els barris.

Albert Closas: L'estudi tampoc no parlava de
tots. Deia de convertir en habitatge uns 10.000
locals d’un total de 30.000 de buits.

Ada Colau: Estem apostant per una feina de
proximitat, sense solucions maximalistes. Esta
donant resultats, potser molt gota a gota, i cal-
dra un temps per tenir-ne xifres més globals. Del
comer¢ procurarem que no en tanqui cap, pero
tampoc no neguem que cap d’ells no es con-
verteixi en habitatge. Fem un treball acurat, de
proximitat, a través del districte, a través de to-
tes les eines que tenim, de Barcelona Activa, i
un treball comerg a comerg, activitat a activitat,
barri a barri, mercat a mercat, carrer a carrer, per
veure efectivament qué pot reactivar-se, quina
altra activitat podria substituir a una antiga que
ja no funcionara i que, per tant, no cal mantenir.
O en quins altres casos s’han de buscar altres ac-
tivitats que no siguin comerg.

Albert Closas: Per acabar aquest tema, estem en
unes Jornades Europees, 1 és veritat que quan un
viatja per Europa aquesta dinamica la veu bas-
tant. No sé si Barcelona al menys ha d’intentar
ser diferent.

Ada Colau: Barcelona té aquest tresor que hem
de defensar, pero no és una defensa romantica. El
barceloni i la barcelonina valoren de forma molt
conscient aquest tresor que tenim en el comerg i



en el teixit de mercats que €s Unic. Cal felicitar
molt els equips técnics i politics que ens han pre-
cedit i que ho han fet possible. Tenim un entra-
mat de mercats als barris que és un tresor i que
fa d’aquests un pol d’atracci6 i de dinamitzacio
de molt d’aquest comerg de proximitat a I’entorn
dels mercats. Aquest tresor I’hem de preservar i,
de fet, molts dels que ens vénen a visitar el valo-
ren moltissim. Es un fet diferencial de Barcelona.
Segurament estem mancats de moltes coses que
tenen capitals d’estat en aspecte monumental,
per exemple, pero tenim una diferenciacié sin-
gular i una identitat propia de la nostra ciutat. Es
aquesta vida als barris, que ha estat directament
vinculada al teixit comercial. Aquest és el nos-
tre model de ciutat i, per tant, no estem parlant
de defensar una activitat comercial en un sentit
romantic. Estem parlant de defensar la seva ac-
tivitat economica, la seva forma de vida medi-
terrania, al carrer, i veiem que realment la nos-
tra ciutat esta més cohesionada, és més segura.
Quan parles amb grans inversors internacionals,
fins i tot de les activitats més punteres —com una
empresa de satel-lits que aquest any ha vingut a
Barcelona—, un dels elements que et comenten i
que so6n fonamentals perqué hagin decidit venir
aqui és la capacitat de talent, I’ecosistema inno-
vador i tecnologic, pero també la seguretat d’una
ciutat on t’agrada caminar pels carrers i pels seus
barris. Una ciutat cohesionada. No és només el
model economic de la ciutat, sin6 també aquesta
funcid social, aquesta cohesio6 i vida als barris.
Quan tu penses en macrociutats, per exemple
americanes, on hi ha un munt de suburbis, on hi
ha molt habitatge i no hi ha comerg, et trobes en
un lloc que et genera inseguretat, no t’imagines

passejant pel carrer amb tothom tancat darrere
les portes de casa seva. No és el nostre model
de ciutat.

Albert Closas: No ho ha estat mai, el que passa
¢és que la globalitzaci6 i el tema on anem ara, la
digitalitzacio, ens hi porta.

Ada Colau: Passa si no preservem els signes
distintius de la ciutat, la nostra identitat, que sén
I’atractiu perqué ens vinguin a visitar i invertei-
xin en la nostra ciutat. Aqui és on no hem de fer
una defensa romantica. Es tracta d’una aposta
estratégica de futur.

Albert Closas: Ho lliguem amb la digitalitzacio,
el moén d’Internet, i 1I’amazonitzacio, del comerg.
Com estem conjugant aixo?

Ada Colau: Aquest és un altre gran tema que
hem de treballar. Ha aparegut amb moltissima
for¢a. No ho podem treballar només des de la
ciutat de Barcelona. Aquest és un tema metropo-
lita clarissimament, ja que els grans magatzems i
moltes d’aquestes plataformes s’estan instal-lant
a I’Area Metropolitana de Barcelona. I hem de
treballar perqué no sigui una cosa contra 1’al-
tra i que, efectivament, el comerg¢ de proximitat
pugui veure quines oportunitats pot tenir amb
aquest comerg d’Internet. Veure com pot conju-
gar el seu tret diferencial insubstituible, que ¢€s la
coneixenga, la confianga, el tracte personalitzat,
etcétera, amb el tema tecnologic, Internet, i amb
tot el negoci que s’ha generat al voltant d’aixo.
I després hi ha un repte de sostenibilitat, en que
haurem de treballar molt. Ha estat un canvi molt
rapid, en molt poc temps, i apareixen temes de
mobilitat i de contaminacid especialment.
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Albert Closas: Voste pensa que és possible o im-

posible que tothom acabi comprant per Amazon?

Ada Colau: En un context de ciéncia-ficcié fu-
turista ho és. Per a mi, desitjable no ho és gens.
Crec que la preséncia d’aquestes empreses és
una realitat amb que hem de treballar perque esta
aqui. Negar la realitat no té sentit. Es un tipus de
comerg existent, i hem de veure com juga. Pero
insisteixo, aquest tret diferencial del comerg de
proximitat, la preséncia, la confianca, el trac-
te personalitzat, no tindra competéncia si sap
actualitzar-se tecnologicament, i t&€ un futur en
la nostra ciutat. Hem de veure com conjuguem
una cosa amb 1’altra. També veure el tema dels
magatzems. Que hi hagi grans magatzems pero
que en pugui haver altres de més petits, de més
proximitat.

Albert Closas: Aixo s’ha comengat a fer a Bar-
celona?

Ada Colau: Si, hi ha algunes experiéncies d’es-
pais on puguin arribar les mercaderies com a ma-
gatzems intermitjos, i pugui haver un desplaga-
ment i transport de mercaderies més sostenible,
amb tricicles, bicicletes, etcétera. Tot aixo genera
un volum de desplagaments que a priori €s insos-
tenible. I més ara, quan un dels principals reptes
que tenim és la contaminaci6 en I’ambit metro-
polita.

Albert Closas: També hi ha un tema d’impostos.

N’hi ha de totes les administracions. I és una
queixa habitual dels establiments quan diuen que
a ells els cobren tots els impostos i muntar una
botiga per Internet es completament lliure.

Ada Colau: Sén grans canvis que s han produit
en poc temps. Que s han de treballar. I cal fer-ho
amb el Ministerio i amb la Generalitat. No ho
hem de veure tot com a dificultats i competen-
cia deslleial. El que hem de mirar és quina part
d’aquest canvi tecnologic es pot posar al servei
del comer¢ de proximitat, i el comer¢ ho pot in-
corporar com una oportunitat i aprofitar aquestes
novetats i canvis. Cada cop hi ha més experién-
cies, fins i tot de petis comergos molt especialit-
zats, molt de barri, molt singulars. Ara fa pocs
dies era a Creu Coberta, i em mostraven diversos
exemples, com una petita botiga de roba de nu-
via, que a través de xarxes, d’Instagram, d’Inter-
net, havia aconseguit clients de tot el mén que
venien fins a un raconet del barri a comprar. Seria
un petit exemple entre molts d’altres. No ¢és de-
fensar-se de la irrupcié d’Internet que, en aquest
cas, pot ser un potenciador fins i tot d’aquest co-
merg¢ que ja de per si t€ una singularitat i un tracte
que és insubstituible.

Albert Closas: Quan vaig amb els meus fills, he
vist que alguna botiga que es posa de moda en
un blog és molt visitada encara que estigui en un
carrer6 molt amagat.



Ada Colau: Si, és veure aquestes dinamiques i si
es generen sinergies, i aprofitar-les perqué sigui
un actiu del comerg i no una competéncia.

Albert Closas: Un tema d’aquells que gairebé
ja no se’n parla pero es un classic. Els horaris
comercials. Hi ha gent que encara diu que vas
a Madrid i és tot obert, i aqui a Barcelona els
diumenges ¢és tot tancat.

Ada Colau: En aquest tema hi ha moltes diferén-
cies d’opinions, com sol passar. Nosaltres creiem
que l’activitat comercial ha de ser sostenible i
per aixo hi ha d’haver uns horaris racionals, que
siguin compatibles amb la vida de la gent i conci-
liables. Prou esforg ja fa el comerg de proximitat
que treballa més hores que ningi, obrint prac-
ticament tots els dies de la setmana i amb ho-
raris molt llargs com perque, a sobre, s’imposin
aquests horaris, que només les grans cadenes i
grans botigues poden fer. Una altra vegada es ge-
nera aquesta competeéncia. Cal negociar. Poden
haver alguns dies especials en qué s’obri, perod
s’ha de fer des del dialeg amb el teixit associatiu
del moment existent, que és finalment qui ho ha
de portar a terme. Es poden fer proves, de vega-
des es trien dies que no funcionen, i llavors cal
revisar-ho, es corregeix... Pero sobretot cal tenir
en compte qui €s qui fa més esforg en aquest tema
dels horaris. Potser m’he quedat enrere, pero soc
de les qui pensa que no tot ha d’estar obert les
24 hores del dia, els set dies a la setmana. Tota

la vida hem tingut horaris, i tenim horaris perqué
la vida sigui possible i conciliable. Volem una
ciutat on la vida sigui conciliable amb 1’activitat
economica.

Albert Closas: Son d’aquells temes en qué pa-
trons i sindicats gairebé sempre coincideixen.
Per acabar, aix0 son Jornades Europees, i Bar-
celona és un referent europeu, perd jo no sé si
voste, que viatja molt i t€ molt contacte amb ciu-
tats europees, ens pot donar alguna pista d’algu-
na ciutat europea que estigui fent coses que aqui
podem copiar.

Ada Colau: Especificament en temes de comerg?
Albert Closas: Si, d’aquest tema.

Ada Colau: No li sabria dir. El que tinc ¢és el
feedback que em transmeten. Barcelona €s molt
admirada pel teixit comercial tan divers i tan sin-
gular, tan de proximitat, tan policéntric pels seus
mercats. El primer any que vaig ser alcaldessa
vaig anar a una gran cimera d’alimentacio de
Mila, que no deixa de ser una ciutat mediterrania
i que comparteix model amb nosaltres més que
no pas altres ciutats. El que hi vaig rebre va ser
molta admiracié cap a Barcelona i la seva sin-
gularitat. En aquest tema concret, poc tenim a
envejar.

Albert Closas: Al llarg de les jornades tindrem
temps de debatre sobre aquest i altres temes. Ho
deixem aqui, moltes gracies.
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Josep Xurigué

Doctor en Ciencia Politica (UAB) i responsable de Dinamitzacio Estratégica de
Barcelona Comerg

Es tecnic responsable de Dinamitzacié Estrateégica de la Fundacié Barcelona Co-
merg. Doctor en Ciéncia Politica (UAB) i professor de Govern Local i Innovacié
(UOC). Ha estat investigador a I'Institut Universitari Europeu de Floréncia. Sha
especialitzat en lestudi de la ciutat i els impactes socioeconomics de la globalitzacié
en el seu desenvolupament. Es consultor de comerg de proximitat i mercats munici-
pals. Realitza i ha realitzat treball d'analisi i de suport a la dinamitzacié comercial i
associativa en diferents ciutats catalanes.

Cathy Parker

Professora d’empresa comercial i de marqueting a la Universitat Metropolitana
de Manchester

Cathy Parker és professora dempresa comercial i de marqueting a la Universitat
Metropolitana de Manchester. En aquest mateix centre dirigeix i col-labora amb
diversos projectes de recerca tant de I'ambit del comer¢ minorista com de la comer-
cialitzaci6. També és presidenta de I'Institute of Place Management, un centre de
creacié per a optimitzar els llocs i redactora en cap del Journal of Place Management
and Development. Cathy exerceix de professora adjunta de I'Institut de Desenvo-
lupament Regional de la Universitat de Tasmania i de professora visitant a 'Escola
Superior dEconomia de Russia.

Alessandro Tortelli

Professor de disciplines turistiques a [’Institut Tecnic de Turisme Marco Polo de
Florencia

Professor de disciplines turistiques a I'Institut Tecnic de Turisme Marco Polo de
Floréncia. Director cientific del Centre d’Estudis Turistics, institut de recerca i agén-
cia de formacio en el sector turistic. Coordinador de tots els projectes de recerca del
Centro Studi Turistici des de 'any 2000 fins a Iactualitat. Autor de diverses publica-
cions editorials densenyament cientific i col-laborador en algunes revistes del sector.
Va ser president del Florence Convention Bureau de febrer de 2008 a desembre de
2009 i membre de la comissi6 nacional turistica dAuto Club Italia des de maig de
2002 fins a desembre de 2007. Es membre ordinari de AIEST (Associaci6 Interna-
cional d’Experts Cientifics en Turisme) de 1990.

Gabriel Jené

Empresari, CEO de La Mallorquina i President de Barcelona Shopping City
President de Comertia (IAssociacié Catalana de 'Empresa Familiar del Retail) entre
2002 12006, és membre dels consells de la Cambra de Comerg de Barcelona, de Tu-
risme de Barcelona i de la Comissié Retail del Col-legi d’Economistes. Actualment
també és president de Barcelona Oberta.
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Cathy Parker

Josep Xurigué, Doctor en Ciéncia Politica dirigeix un debat amb quatre experts internacionals. Des de Man-

chester, Cathy Parker, professora d’empresa comercial i de marqueting, des de Floréncia Alessandro Tortelli,

professor de Disciplines Turistiques i des del nostre pais, José Antonio Donaire, professor de la Facultat de

Turisme de la Universitat de Girona i Gabriel Jené, President de Barcelona Shopping City i de Barcelona

Oberta. Un model turistic i cultural, el de Barcelona, en evolucio que s’ emmiralla en Manchester i Floréncia,

cadascu amb les seves particularitats. O com el comerg de proximitat i la cultura poden formar un tandem

d’exit indiscutible.

La professora anglesa va agrair molt la invita-
ci6 1 va voler intervenir sobre la importancia de
prendre bones decisions en I’ambit local. Per en-
tendre bé els diferents contextos en els que s’ac-
tua i com es pot treure bon profit de les dades per
prendre decisions locals més solides. També es
tracta de poder trobar un bon equilibri entre el
comerg, la cultura i el turisme, entre aquests tres
destacats sectors.

En diferents taules s’interveni sobre bones prac-
tiques. Des del Regne Unit, es volien aportar al-
gunes males praxis. Deixant palesos molts pro-
blemes als nostre municipis i en part s’explica
pel fet que no s’han trobat respostes equilibrades.

Si analitzem primer la qiiestié del comer¢ mino-
rista, observem primer com al Regne Unit s’han
pres moltes decisions negatives. El 20% de les
vendes de comerg al Regne Unit ja es fan per

internet, aixo ha tingut un impacte molt negatiu
sobre el comerg local, perd inferior a I’impacte
que tenen les vendes als centres comercials de
fora dels centres urbans. Al Regne Unit hi ha
molts locals comercials buits als centres de la
ciutat. Abans ’alcaldessa de Barcelona havia fet
avinent com caldra replantejar molts locals co-
mercials que ara son buits.

La professora va advocar per deixar de construir
de manera indiscriminada centres comercials
als afores. Wrexham ¢és una poblacio al nord
de Gal-les amb 60.000 habitants. Un dels seus
problemes més importants és que té molts locals
buits al centre de la ciutat motivats per un ex-
cés de centres comercials als afores. Cal evitar
aquest problema tractant de construir menys cen-
tres comercials.

En un altre cas, Edimburgh compta amb una po-
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blaci6 de 500.000 habitants aproximadament i ha
d’afrontar un repte. En determinades époques de
I’any, topa amb la massificaci6 turistica. Compta
amb 9 vegades més turistes que poblacio resident
al centre de la ciutat.

Barcelona, aproximadament, afronta una propor-
ci6 de 5 turistes per cada resident al centre de la
ciutat. Tot i ser major la xifra absoluta de visites,
si es pondera, el problema és més agut a Edim-
burgh. Aquesta situaci6 aboca a una sobresatura-
cio turistica i a un déficit en equipaments de salut
i d’altres serveis, i d’infraestructura per atendre
aquesta muni6 de visitants.

Una altra situacid especial es troba a un muni-
cipi a 30 quilometres al sud de Manchester que
la professora coneix personalment. Aquesta lo-
calitat de 50.000 habitants en la que resideix, va
ser un centre molt important de manufactures
industrials durant el segle XVIII, pero ha estat
construida d’esquenes al comerg local.

Aquest municipi ha llegat un patrimoni arquitec-
tonic ric com ara una fabrica que compta amb
200 anys i que va ser una de les primeres escoles
téxtils. Un equipament que funcionava només en
diumenges. Ara a aquest edifici se li ha donat un
us alternatiu, amb un petit cinema 1 alguns petits
comercos mantenint el mobiliari antic.

Tanmateix, a Maclessfield hi havia el projecte
de reconvertir aquesta antiga fabrica en un cen-
tre comercial modern amb una inversié de 90
milions d’euros. Era un projecte desproporcio-
nat, i els ciutadans i ciutadanes del municipi es
van unir per lluitar i perqué no es desenvolupés
aquest projecte i es preservés el patrimoni amb

un Us adient. El municipi t€ una poblacié d’uns
50.000 habitants i molts pocs residents haguessin
utilitzat unes sales multicinema molt lletges.

En un altre ambit, la professora va fer avinent
com les noves tecnologies ens permeten els per-
fils dels usuaris de les ciutats, en quins horaris les
visiten i qué hi fan. Una informacioé que permet
analitzar que hi passa.

El seu equip va treballar amb una empresa que
col-lecta dades dels vianants de 163 pobles i ciu-
tats del Regne Unit. Les passes dels usuaris que
es poden seguir per les diferents franges horaries,
aporten dades sobre com estan essent utilitzats
els centres urbans. Son dades que es recullen des
de 2006 en una mostra molt diversa de munici-
pis del Regne Unit. Es tracta d’una informacio
d’interés que aporta indicadors sobre noves ten-
dencies i els habits comercials i d’us urba dels
espais centrics.

Una de les primeres conclusions extretes per
I’equip de la professora Parker conclou que el
sistema com classificaven les ciutats i pobles del
Regne Unit, no és encertat ni actual. Ara s’utilit-
za un sistema que es basa en els m* de superficie
comercial. Aquest no és un sistema til actual-
ment. Hi ha molts centres comercials que fan
venda online i hi ha operadors comercials grans
que han tancat també, o fan altres usos de la seva
superficie.

Canviar de criteri i classificar les ciutats en fun-
ci6 de la seva poblacio polaritzava els nuclis de
poblacid entre grans ciutats i municipis petits i
tampoc era un sistema profitds. Per tal de pla-
nificar de manera Optima els espais urbans i les



Per prendre decisions
solides sobre les nostres
ciulals i els seus centres
urbans hem de treure
profit de les dades que
la tecnologia ens posa a
I’abast.

seves infraestructures calen dades que informin
del nombre de visitants dels espais; sobretot per-
qué les infraestructures no son facilment traslla-
dables.

L’estudi realitzat considerava més interessant
estudiar els patrons d’us de les ciutats, com ara
com les persones visitants usen la ciutat. [ a par-
tir d’aquest criteri es va crear una classificacio
de quatres tipus de ciutats. Es va treballar amb
matematics 1 informatics de la Universitat de
Cardiff, ells bolcaven les xifres 1 es va intentar
entendre la logica d’aquest big data.

En el passat ciutats grans o petites, assumien que
tenien els mateixos patrons d’0s en les mateixes
epoques de I’any. Abans de Nadal, per exemple,
es produixen més visites als centres de les ciu-
tats. Aixi, hi ha ciutats de vacances que experi-
menten més poblacid als mesos estivals. I ciutats
hibrides que registren un cimul de visitants du-
rant el dia perd després marxen als seus espais de
residéncia. En tot cas, la majoria de ciutats tenen
una naturalesa multifuncional, amb usos hibrids.

Aquesta interpretacié ajuda a determinar com
hem de gestionar la ciutat i a decidir de manera
més solida quin tipus d’inversi6 s’hi ha de rea-
litzar.

Hi ha ciutats grans i ciutats intermitges amb un
nombre considerable de comerg local. Sovint,
perque tenen un entorn poblacional a qui donar
servei. Comerciants de municipis petits traslla-
den els seus negocis cap a ciutats intermitges.
Les ciutats competeixen unes amb les altres
quan poden atraure una poblacio mobil que es
desplaca per les seves compres.

Hi ha ciutats, especialment les de vacances, que
no disposen d’una bona oferta de serveis per a la
seva poblacid. I la poblacion, s’ha de desplagar
durant un periode de I’any -quan hi ha menys
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visitants-, i per tant no poden resoldre adequa-
dament les seves necessitats. Amb 1’impacte am-
biental que aquest fet comporta.

Com a investigadora, la professora Parker, as-
senyala que el més interessant son les decisions
en matecria de governanga urbana que cal prendre
per preservar la singularitat de cada municipi. Hi
ha molts municipis on la concentracié de comerg
minorista al centre de les ciutats és estandarit-
zada i no s’adapta a les necessitats especifiques
de cada poblaci6. Es un comer¢ amb la mateixa
imatge i el mateix merchandising, entre d’altres.
En aquest sentit, considera que cal prioritzar els
comerciants independents que adapten la seva
oferta a la necessitat de cada localitat.

A les ciutats comunitaries, més petites, moltes
vegades no és té en compte les necessitats i els
patrons de comportament dels seus habitants.
Gracies a la tecnologia que s’utilitza, s’han po-
gut establir patrons més especifics.

Es important realitzar recerca. Els municipis es-
tan patint les conseqiiéncies dels diversos canvis
esmentats. A ’académia, sovint els mitjans de
comunicaci6 li van a demanar eines per entendre

la motivaci6 d’aquestes transformacions.

Se sap que hi ha més de 201 factors que determi-
nen I’éxit d’un carrer comercial d’un centre urba.
Sé sap que hi ha factors que es controlen més
facilment que d’altres, des d’una aproximacio
local. La ubicacié d’un comerg, tot i no ser
facil de canviar, o I’existéncia de comergos
emblematics son aspectes valuosos, en aquest
sentit. En tot cas, la professora Parker va desta-
car que hi ha uns 25 factors prioritaris que cal
analitzar en cada cas.

Al Regne Unit s’ha considerat que un canvi en
els horaris comercials pot tenir un impacte im-
portant. Les botigues tanquen a les 17h quan en-
cara moltes persones son a la feina, i aixo provo-
ca que a la nit els centres urbans es desertitzin.
Tota aquesta informacio s’ha recollit perque els
comerciants puguin entendre la repercussio de
cada factor, com ara ’organitzacié de Nits de
Comerg Obert.

Es important pels agents locals disposar de dades
empiriques per compartir amb d’altres agents,
con¢ixer millor la seva ciutat i prendre les mi-
llors decisions. La professora Parker, finalment,
va expressar el seu agraiment al public de les
Jornades i el seu entusiasme per escoltar la resta
d’intervencions i el debat.



NOVLES

TENDENCIES
TURISTIQUES I
SINERGIES AMB
EL COMERC

José Antonio Donaire

Amb una intervencid comuna i convencional,
aquesta intervencio va girar al voltant de quatre
punts:

1. El turisme té una implicacié important en
I’estructura turistica de la societat. Un 21%
dels euros de I’impacte del turisme (direc-
te 1 indirecte) a casa nostra va al sector co-
mercial: aproximadament, 8 milions d’euros
diaris. Resulta més notori que ’allotjament o
el transport. El sector del comerg i la restau-
racio, doncs, acaben sent enormement signi-
ficatius!

tre de I’oferta de la propia destinacié. A algu-
nes destinacions internacionals importants,
com ara a Singapur, Dubai o al Marroc, el
shopping configura la seva oferta basica.
Ha deixat de ser accessori a les motivacions
principals i ara esta integrada a la logica de
la destinacid.

. Perd aquesta analisi s’ha d’afegir una re-

flexié al voltant de la hipotesi “la idea del
post-turista”, és a dir, I’emergeéncia de nous
elements en la configuracié del nou tipus de
turista.

. Avui comptem, en totes les analisis, amb
tres models de compra turistica: el negoci
del souvenir, menor en termes quantitatius,
pero considerable en termes qualitatius, i la
dialectica a I’entorn de les botigues d’identi-
tat que defineixen la personalitat de la ciutat
i el concepte d’” “experiéncia shopping”, on
intervenen diverses formes de retail.

. En aquesta breu analisi classica, I’activitat
del turisme en el comer¢ s’ha incrementat
fins al punt que el turisme ha deixat de ser
una activitat complementaria —el turista arri-
ba a una destinacio i, a més a més, compra— i
ha passat a ser una activitat situada en el cen-

El professor gironi va analitzar que esta passant
en el sector del turisme classic per entreveure
els efectes que té sobre 1’activitat comercial, tot
redefinint algunes lectures propies.

Cap a on va el turisme?

1. Les expectatives de creixement del turisme
son molt altes. I ho son perque els paisos de
I’OCDE mai no han deixat de fer turisme
encara que sigui en situacions de crisi im-
portant. I en segon lloc, 1 és molt rellevant,
perqué s’incorporen nous origens a 1’activi-
tat turistica. Segons projeccions de I’OMT,
cada any entren en escena 43 milions de tu-
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ristes nous, la qual cosa equival al conjunt
de la poblacié d’Espanya o Colombia. 30
milions procedeixen de paisos en desenvolu-
pament, i només 13 de paisos convencionals.
Hi ha un increment constant. Aixi doncs,
s’observa que els origens dels turistes arreu
del moén seran cada vegada més llunyans.

2. El segon context es la competéncia global.
En aquest nou mapa post-turistic es posa de
relleu que s’esgoten els espais no turistics.
Un dels reptes del turisme contemporani €s
I’escassessa dels llocs no turistics. El conjunt
del mon és ple de ciutats, regions, paisos i
territoris que aspiren a ser espais turistics.
Ja son 1.100.000 els turistes internacionals
al mon. El passat any van ser 3.500.000 els
viatgers en avions. Aquesta ¢és la idea del que
vol dir post-turisme. No és que el turisme es-
tigui creixent de manera exponencial. Allo
que creix €s la mobilitat de persones, d’idees
i de mercaderies a tot el planeta. El creixe-
ment del turisme només és una derivada pe-
tita de I’extrema mobilitat de persones, idees
i mercaderies. La paraula neonomadisme ex-
plica que vol dir avui ser resident, turista o
visitant...

3. La tercera idea d’aquest trencaclosques del
nou turisme és la de I’emergéncia d’una ten-
dencia creixent d’una part de turistes que no
se senten comodes com a turistes.

Caldria deixar clar que el turisme es defineix de
la segiient manera: “Persones que es desplacen
fora del seu habitat o ENTORN habitual un mi-
nim de 24 hores i menys d’un any per dur a terme

una activitat no remunerada en destinacid”.

Turistes que no ho volen ser

Hi ha un nombre creixent de pagines web i in-
formatives per a turistes que no ho volen ser.
Aquestes pagines els porten als llocs on no van
el turistes. Es volen dir, es fan dir, viatgers o ex-
ploradors. I se’ls recomana anar als llocs on no
trobaran turistes:

Un dia el turista es va mirar al mirall i no es va
agradar. [ tot i aixo, no va deixar de fer turisme.

Aquesta nova tendéncia, aquesta complexitat, ha
de ser gestionada per les destinacions.

Tot aixo ens porta a un dels grans oximorons del
turisme d’ara: el turista local. Un turista no pot
ser local perque o ets turista o ets resident.

Es una manera de dir : “Vine a una destinacio
i comporta’t i compra i consumeix com si no
fossis turista. Dissimula la teva condicio de
turista 1 assumeix el rol de local. “Fes turisme
sense ser-ho i comporta’t com un turista local.
Ara es diu: “fes el local”.

S’hi afegeix un segon fet: la preséncia massiva a
la destinacié de persones que no poden/volen ser
categoritzades com a turistes o com a residents.
Es tracta dels residents de fa temps que volen
marxar, €s a dir, turistes que porten uns anys en
una destinacio i que s’anomenen post-bohemis
(usen la ciutat sense voluntat expressa de for-
mar-ne part, perd tampoc no volen ser turistes).

I un tercer element (amb dades de I’Eurobaro-
metre), com a resultat de 56.000 enquestes, on



No ha d’existir una ciutat
pels turistes i una altra
pels residents. Cada
vegada més els turistes son
residents no permanents i
els residents gaudim dels
espais locals

es preguntava als europeus sobre els seus habits
de comportament turistic. Els resultats de la in-
vestigacio, any rere any, sobre tendéncies és que
s’esta escurcant la gran vacanga (dues o tres set-
manes en una destinacié vocacional) i multipli-
cant les petites vacances. Proliferen estades cur-

tes de quatre a cinc dies. Si els sociolegs abans
parlaven d’oci lent, on alld que es cercava era
el descans, s’ha passat a un model on, pel valor
simbolic del temps breu, es valora la successio
d’experiéncies. Les grans metropolis han estat
centres d’atraccid per a les petites vacances per-
que poden oferir un cataleg de productes turistics
on no poden competir les destinacions vocacio-
nals. Aquesta ¢és la cultura de I’experiéncia.

El post-turisme i els seus efectes
sobre el comerg impliquen la
redefinicio del concepte de
destinacio

LONDON AND PARTNERS es dedica a la pro-
mocio turistica de la ciutat de LONDRES i atrau
turistes, estudiants, esportistes, homes de nego-
cis, seminaris, congressos... Transformen la idea
d’atracci6 de visitants pel concepte de LA CIU-
TAT ATRACTIVA.

Ara ja no es defineix el mon entre ciutats turis-
tiques 0 no TURISTIQUES. La lluita és entre
ciutats que son atractives i les que no ho poden
ser. Atractiva per atraure estudiants, congressos,
esdeveniments i turistes. La marca urbana més
enlla dels turistes habituals. A Copenhaguen, ja
no es parla de turista —€s com si diguessin: “em
canso molt de distingir turistes i residents”—, sin6
que es parla de les persones que avui son a la
ciutat.

Hi ha el predomini de la Cultura del selfie.

En una de les pagines de visita als EUA, t’in-
formen de quins son els llocs on podras fer-te
la foto per quedar més bé a les xarxes socials.
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No es tracta de visitar els llocs més turistics sind
on quedaras millor a la fotografia. El concepte
¢s Som on som. O, d’'una manera més precisa,
“Somos donde estamos”. Definim la identitat
també a partir del lloc on vivim, on mengem, on
viatgem, on comprem, qué visitem i qué evitem.

El concepte de destinacio ha
entrat en crisi

Madrid adjunta a la seva oferta turistica 1’aqiie-
ducte de Segovia! Sembla que com Madrid es
queda petit, s’obre el cataleg “de venda” amb
els jardins d’ Aranjuez, la poblacié de I’Escorial i
després per “rodalies”, com Granada o Cordova.
D’aquesta manera, Madrid s’apropia del conjunt
de I’Estat Espanyol per conformar la seva iden-
titat de marca.

La pagina “Londres visit London” incorpora
Windsor, Oxford i Paris...! Si Londres ven Pa-
ris; un ha de preguntar-se qué vol dir destinacio.
Paris dins de I’estructura turistica de Londres!
Caldra reformular la destinacio.

S’obren, doncs, quatre preguntes sense resposta
perd que ajuden a reformular el debat classic:

1. Quin és el limit del lloc? Si als turistes se’ls
diu que la destinacio és el periple efectiu que
fa el visitant durant la seva estada, pero no
obstant aix0 hi ha organismes relacionats
amb la destinacid basada en escales muni-

cipals i els turistes estan jugant amb escales
globals, com fem la governanga? Com ens
definim?

. Quin sentit t¢ mantenir la frontera dialéctica

entre residents i turistes si no es fa I’esforg
d’assumir la complexitat d’una ciutat glo-
bal (problema i oportunitat de, per exemple,
Barcelona). Passar de I’escala regional a la
global ja no és el teu entorn que vol venir a
veure’t sind que tens potencialment la capa-
citat d’atracci6 de centenars d’origens diver-
sos. Un nou mapa de la ciutat és donat pels
habitants que no son residents o turistes amb
centenars d’origens de tot el mén. Com es fa
al model comercial d’afrontar el context de
fronteres toves entre les dues categories? I la
tipologia es molt més complexa!

. El comerg crea identitat i 1’aposta per la

identitat és altament recomanable, pero les
ciutats globals s’hauran de plantejar qué vol
dir identitat quan ets una ciutat global que
vol identitat quan hi ha mobilitat de perso-
nes, idees 1 mercaderies. Abans d’anar a un
lloc, ja he tingut a casa les idees i els produc-
tes generats des d’aquell lloc. No podem fer
veure que aquest context global no esta pas-
sant mentre reivindiquem les identitats lo-
cals. La solucio no és només la reivindicaciod
extrema de la localitat; també és reinventar
el context de tensio local global.



CENTRLES

HISTORICS 1
COMERGC; EL CAS
DE FLORENCIA

Alessandro Tortelli

La meva ponéncia tractara de com el turisme a
Floréncia es relaciona amb la cultura i el comerg.
Tractaré d’afegir uns elements de reflexio.

El turisme cultural és aquesta mena de turisme
creixent que mereix la nostra atencié. Un 27%
que puja en turisme cultural al 40% de la des-
pesa.

OVERTURISM ¢és un concepte cada cop amb
més us. Tracta sobre la gestid de les persones.
De vegades, no som capagos de ser bons gestors.

Floréncia té un cas antic molt gran. En onze qui-
lometres es concentren els turistes al casc antic.
Hi ha pobles al voltant, perd que serveixen de
desenvolupament. Tot i aix0, a Floréncia s hau-
ria d’intervenir per ampliar el territori. Floréncia
compta amb 370.000 habitants i 50.000 places
d’allotjament, segons dades oficials.

A aquestes places s’han d’afegir les d’Airbnb,
amb 10.400 allotjaments, o els anuncis a Booking
amb 2.700 ofertes que han passat, recentment,
a 4.112. Ha canviat la receptivitat de la ciutat.
Segons un estudi recent, el 18% dels apartament
d’aquesta area son reservats a turistes. Un nou
element de reflexié de discussio actual.

La ciutat compta amb 105 museus al municipi,
amb gran preséncia al casc antic. Hi ha hagut una
gran discussio6 perque es volia traslladar I’estatua
del David de Michelangelo a una zona més pe-

riférica. Tot amb gran polémica, amb la intencio
d’obrir més arees de visites. Deu milions de vi-
sitants a I’any només per tema cultural en visites
als museus que suposen 13 milions d’euros de

caixa!

Floréncia té deu milions de pernoctacions a
I’any. Només en les estructures de recepcio ofi-
cial. Si es concentren en la zona del casc antic,

acaba resultant molt preocupant.

El creixement cada any és del de 2°4% de visites
de turistes també en estructures hoteleres, perd
el creixement a les estructures hoteleres és més
baix que a I’allotjament civil. Estd canviant la
geografia de la recepcio!

Hi ha una forma de turisme que no s’estudiava:
ens permetra fer un cens de les noves formes de
turisme entre allotjaments que no podem contro-
lar. Moltes de les estructures amagades han sortit
a la llum. Es un fenomen submergit que ens dona

una idea de I’impacte sobre la ciutat.

Una altra dada: els mesos de juliol i agost hi ha
la concentraci6 més gran de turistes, de forma
natural. L’excursionisme de 24 hores també esta
creixent gracies al fenomen de I’alta veloci-
tat que ve de Roma, Venécia o Bologna, de la
mateixa manera que els florentins també hi van.
Arriben sovint en avio a Bologna, i després van

d’excursid a Floréncia.
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Floréncia té deu milions
de pernoctacions a I’any.
Només en les estructures
de recepcio oficial. Si es
concenlren en la zona del
casc anlic, acaba resultant
molt preocupant.

La complexitat de Floréncia és gran: tenen 1. els
residents, 2. aquells que arriben per treball i 3.
els turistes i els excursionistes.

Hi ha trenta-set mil empreses actives, la qual
cosa suposa el 40% del total provincial.

El comerg al detall no ha canviat. Si algunes ca-
tegories de mercaderies, perd res més. Al casc
antic ha passat que les petites botigues han des-
aparegut en favor de les grans marques. El cost
dels lloguers és molt elevat i només se’l poden
permetre les grans estructures, les grans mar-
ques. Els interessa tenir una vitrina turistica co-
mercial a Floréncia.

L’ajuntament ha intentat tancar noves llicencies
per a comercos els propers tres anys. Si no hi
hagués actuat, el centre historic corria el risc de
convertir-se en un gran centre enogastronomic:
bars i restaurants.

També és cert que s’estan instal-lant negocis en
altres arees de la ciutat. La despesa en restaura-
ci6 dels excursionistes és molt més gran que en
altres tipus de comerg.

Al casc antic hi ha categories d’establiments que
només depenen del turisme, la qual cosa obre
una reflexio.

Obro la darrera reflexi6 en el camp de residents i
turisme i serveis a les persones.

Cada dos anys s’analitza com els residents per-
ceben el turisme i com impacten en la seva vida
quotidiana, aixi com quin tipus de resposta hem
de donar.

La resposta del residents és positiva i diuen
que el turisme afavoreix la conservacié del pa-
trimoni. En canvi, quan se’ls va demanar sobre
el comerg, és negativa sobre la xarxa comercial
dins de la ciutat i, sobretot, al casc antic, per-
que diuen que han marxat els serveis essencials
fonamentals i els seus habitants, doncs, ja no en
poden disposar. Aixo no ens ho podem permetre
perque, malgrat el valor economic que aporta el
turista, no ens ha de permetre perdre residents.

Aquest problema també és una derivacio de nor-
mes nacionals. A aquells que tenen propietats
immobiliaries els resulta més interessant comp-
tar amb Airbnb que amb “coses” més regulades.
La normativa, al cap i a la fi, seria important.

Cal doncs reorganitzar les ciutats amb una con-
nexio entre les normes estatals i les normes que
venen de les administracions municipals!



ACCIO TURISTICA
I COMERCIAL A
BARCELONA

Gabriel Jené

Barcelona és cultura és gastronomia és comerg...
¢és cultura... és... Faig meva la frase del director
de la Vanguardia en Marius Carol que deia que
Barcelona no és un 10 en res perd és un 10 en
quasi bé tot.

Tenim un enorme patrimoni de fires, de congres-
sos, d’actes culturals, museistic, artistic..,la qual
cosa ens converteix en una gran potencia. Treba-
llem molt bé la cultura, els negocis fires i con-
gressos, la investigacio, les tecnologies, el mar,
la muntanya, els esports, el comerg...

Acabem tenint un patrimoni molt important per-
qué sabem gestionar molt bé les disciplines que
configuren la nostra ciutat

Aix0 ve de la nostra época olimpica: les olim-
piades va ser una gran explosi6 de col-laboracid
publica-privada que no existia i aixi sumant els
milers de voluntaris que ho varen fer possible
varem visualitzar que tots plegats, amb les admi-
nistracions i la societat civil formarem una forga
imbatible per dur a terme més projectes i més im-
portants després de la celebracio dels jocs. Si, les
olimpiades van ser punt d’expansio i punt de par-
tida per situar la ciutat on la tenim. Va ser punt
de sortida del Consorci Turisme de Barcelona
configurat per Ajuntament, Camara Comerg i la
Fundaci6 Barcelona Promocid. I aixi empresaris
1 administracio podien seure a la mateixa taula.
L’alcalde Maragall va tenir la visié de tancar el
Patronat de Turisme i fer una crida als empresa-
ris per treballar conjuntament la promoci6 de la
ciutat Des d’aquell moment es va comencar a
posar la ciutat a la fites de les grans ciutats inter-

nacionals del mén quan encara no hi era.

Que fa a turisme de Barcelona, avui? Promou-
re una nodrida agenda d’ activitats vinculades a
incrementar la demanda turistica i comercial de
la ciutat, treballar amb ORIGEN que va pel méon
a explicar que és Barcelona, per atreure deman-
da turistica 1 comercial de la ciutat, establir una
demanda ordenada i, acollir el visitant i intentar,
aqui, que la seva experiéncia la visqui d’una ma-
nera excel-lent i diferent.

Turisme de Barcelona acaba sent una gran agén-
cia de comunicacié que té diversos programes
que se centren dins de les segiients linies de tre-
ball: LGTBI+, creueurs, estudiants 1 families

No en circumscrivim el tema territorial de Barce-
lona i també incorpora les muntanyes de Mont-
serrat...

Aquests son els productes que es treballen a tu-
risme de Barcelona i dins hi ha el producte de
Barcelona Shopping City el programa de com-
pres de Barcelona

Representem el comerg individual, els eixos co-
mercials, centres comercials 1 prescrivim el que
s’ha de fer de promocio de shopping de la ciu-
tat sempre debatut amb Direccié de Comerg on
s’excuten les accions en la Direccié de Shopping
City.

Dades generals

Barcelona es la tercera ciutat europea en turis-
me de compres en turisme internacional. Els tu-
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ristes visiten Barcelona amb interés i vocacid de
compres abans de Paris i Londres. E1 40% ve di-
rectament a comprar ... Valora I’oferta comercial
amb un 8,3! La despesa en compra representa
un trenta per cent del total de la despesa feta a
Barcelona. Un 86 dels visitants consideren que
la ciutat és molt potent en compra.

El shopping City es important
dins el nostre relat

Shopping city s’organitza a través de 4 eixos fo-
namentals: el shopping line caracteristic, el que
va comengar sent el programa: ens orientavem
directament sobre les zones que el turista trepi-
tja... Des del 93 va considerar se que calia es-
ponjar lo amb altres realitats comercials. El nou
gran repte de shopping City son les union Shops

Tenim botigues molt diferents experiencials que
atreuen turistes foren de I’ ambit geografic clas-
sic, un cataleg divers fora de la geografia inte-
ressada en determinats formats comercials. Calia
democratitzar el turisme en altres zones

Cal I’esfor¢ de tots i sobre tot d’ aquells eixos

Russia

Ucraina
Estats postsovietics

LI, Xina

Hong Kong
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que no estan en zones turistiques

L’ any 1993 els passeig de Gracia era ple de
bancs. Quan algt explicava que volien fer el sho-
pping Line es mirava cap a una altra banda. Es
rebutjaven experiments. S’insistia que el comerg
era al centre. I a base de picar pedra i d’anys i
panys s’han aconseguit eixos excel-lents comer-
cial 1 turisticament amb visio estratégia. I aixo
ha de passar a Sarria, a Creu Coberta, a Sant An-
toni, o Sant Andreu que han de ser elements de
captacio turistica per esponjar el territori.

La Shopping Line esta integrada per 233 boti-
gues, centres comercials, grans magatzems, as-

sociacions 1 €1Xos.

Es important destacar la preséncia d’eixos amb
vocacié emergent — CorEixample Poblenou o
Creu coberta, Encants - que tenen aquesta ocasio
amb la gent com és més d’acord o dels Encants a
les quals que encara no ha arribat aquesta irrup-
cio6 turistica que pot tenir la Rambla el passeig de
Gracia o rambla Catalunya pero amb la vocacio
de poder-ho aconseguir.
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Oriol Cesena

Director de Focalizza i professor universitari

Oriol Cesena és director de la consultora Focalizza, empresa dedicada a l'assesso-
rament en comerg, tasca que compagina amb la docencia a diferents universitats
catalanes. Es el director académic del postgrau universitari “Dinamitzaci¢ d’Espais
Comercials Urbans” a la Universitat de Girona, i autor de diversos llibres i manuals
sobre comerg i mercats, entre els quals en destaca el “Manual de comerg urba. Reptes
de la dinamitzacié comercial’, editat per IAssociacié Catalana de Municipis.

Salva Vendrell

President de Fundacio Barcelona Comerg (eixosben), vicepresident de Retailcat i
president de [’Associacio de Comerciants de Sarria

Treballa a tres de les entitats més representatives del comerg de proximitat de Bar-
celona i des de fa 10 anys combina la seva activitat professional en el sector del
retail, amb la professi6 de fotograf i el negoci familiar al sector de la restauracio. Es
propietari d’un dels bars més emblematics de Barcelona, el Marcel Santal6, amb més
de 50 anys d’historia a la ciutat. En constant formaci6 i fermament convengut de la
transformacio digital del mén del comerg, és PS en Retail Marketing (ESIC) i Master
en Digital Business (ESIC).

Agusli Colom

Regidor de Turisme, Comer¢ i Mercats i Regidor del Districte de les Corts.
Regidor de Turisme, Comerg i Mercats i Regidor del Districte de les Corts. Llicenciat
en Ciencies Economiques i Empresarials i professor titular descola universitaria.
Professor des del 1987 del Departament de Teoria Economica a la Universitat de
Barcelona, on ha impartit diverses assignatures de Microeconomia i Macroecono-
mia. També ha estat Sindic de la Sindicatura de Comptes de Catalunya (2004-2011)
i membre de la Comissi6 de Govern de la Sindicatura de Comptes de Catalunya. A
banda, forma part del Consell Editorial de la Revista de Economia Critica, membre
del Comiteé Cientific YATTAC, autor de diversos articles i llibres, i col-laborador en
diversos mitjans.

John Griffiths

Cofundador i director de Rocket Science

Cofundador i director de Rocket Science, una petita consultora en politica publica
amb oficines a Londres i Edimburg. John dirigeix lequip de Londres proporcionant
una serie de serveis de recerca, avaluacio i gestié de fons, a clients de 'administracio,
el comerg i el tercer sector. Es també coautor d’'un estudi recent per a alcalde de
Londres sobre levolucio dels districtes en la millora de negocis a Londres.

Francisc Palombi

President de la Confederacio de Comerciants de Franga.

Llicenciat en Filosofia i diplomat en IPC Commerce. Ha estat cap del grup de su-
cursals de BATA i director operatiu de la filial francesa d&#39; un grup europeu
de comerciants independents: ANWR-International. Actualment,és president de les
Confederaci6 de comerciants de Franga que agrupa 18 federacions professionals.
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EL CAS DE
BARCELONA

Salva Vendrell i Agusti Colom

Oriol Cesena, professor universitari i director de Focalizza introdueix alguns dels temes a tractar des del con-
text de competitivitat, especialment el que suposa el mon digital, el concepte de consumidor més liquid, molt
més diversificat, i planteja com es desenvolupa el comer¢ a Europa mitjangant els models, des del de Barce-
lona i els seus eixos, representats per Salvador Vendrell, com a president de Barcelona Comerg, i pel regidor
de Comerg i Turisme, Agusti Colom; fins al model frances, que Francis Palombi escenifica com a president de
la Confederacio de Comerciants de Franga, i de John Griffiths, consultor britanic expert en el model dels bids.

El president de la Barcelona Comer¢ inicia la
seva defensa del comer¢ de Barcelona recordant

BARCELONA COMERC EN
XIFRES

algunes de les dades més rellevants que formen
el panorama comercial ciutada. Vint-i-tres eixos
comercials que formen la Fundacié en 73 barris
i deu districtes diferents, a més de 40 mercats i 23 eixos comercials
un total acumulat del 15% del PIB barceloni. Les

dades més rellevants s6n uns 5.000 establiments

oP

73 barris i 10 districtes

i ) diferents

que paguen quota, pero també els 25.000 que for-

men part de I’area d’influéncia d’aquests eixos. W 40 mercats

Assenyala, a més, la importancia de les adminis- _ B
) . .. 15% del PIB barceloni

tracions en la cooperaci6 necessaria per a la ges-

ti6 dels eixos i el seu finangament, especialment 71 5.000 establiments que
per part de la Generalitat de Catalunya i 1’ Ajunta- paguen quota
ment de Barcelona.

25.000 comercos que formen

Tot 1 destacar-ne les virtuts, reconeix que el mo- N . <.
a part de 'area d’influéncia

del associatiu actual del comerg té certes difi-

cultats. Una primera, la necessitat de créixer, i
cada cop més de donar a congeixer els avantatges

que ofereix estar associat a un eix. Vendrell con- . ) . L
« , . gent molt professional per dinamitzar el territori.
clou que “hauriem de saber construir un model . o
. . . S . Amb persones que el coneguessin bé i ens ajudés
més associatiu, més ampli i més representatiu

. a tirar projectes endavant, n’hi havia prou”. En
de tots”, en una clara referéncia al futur d’una proj ’ p

implantaci6 dels bids a Barcelona, en un model referéncia al futur, Vendrell esmenta la necessitat

de governanga que inclogui entitats o veins. En
aquest sentit, expressa la necessitat de professio-
nalitzar els mateixos gestors d’aquesta area: “A
I’inici dels eixos, a la ciutat no li feia falta tenir

d’adaptar i professionalitzar cada cop més, tam-
bé a I’hora de coneixer altres agents del territori:
“Fa uns anys no hi comptavem, i ara tenim molts

altres actors que també son importants”. I propo-
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sa integrar-los en un conjunt de valors ciutadans,
en una marca de ciutat, en un teixit social on el
comerg tingui una importancia fonamental.

En aquest sentit, valora positivament la feina rea-
litzada per Barcelona Comerg, i en els projectes
presents. Com a reptes, planteja que Barcelona
Comerg¢ esdevingui un agent més rellevant que
permeti impulsar el comerg, que permeti conver-
tir Barcelona en un referent mundial de comerg.
També proposa definir un model propi de relacio
i col-laboraci6 publica i privada, realgar el rol del
comerg¢ dins de la societat i empoderar-lo, i ser ca-
pagos de crear noves experiéncies de compra. En
aquest darrer sentit, esmenta I’ Any del Comerg i
la Cultura, que es desenvolupa durant tot el 2018
1 que suposa una alianga amb el sector cultural,
fonamental. També exemplifica la iniciativa de
la nova targeta de fidelitzacio Viba, que sorgeix
d’un conjunt d’entitats i que s’aconsegueix im-
plementar a poc a poc arreu de la ciutat.

Quant a la sempre polémica importacio dels
bids, Vendrell insisteix que cal estudiar i definir
el model de bid que es vol per a Barcelona, i que
aquests no han de ser una copia dels models an-
glesos. En aquest ambit urbanistic, és partidari de
fer aliances amb el sector universitari i amb els
experts, per definir els nous espais urbans. Pa-
ral-lelament, es mostra obert a tornar a disposar
d’un observatori propi que els permeti obtenir
dades fiables de com evoluciona el sector. I so-
bretot, de seguir en la tasca de conscienciacio de
la ciutadania respecte a la cohesio, la seguretat,
la il-luminacid, la neteja, i tot el que representa el
comerg¢ de la ciutat per als barris.

Com a resum Vendrell esmenta la professionalit-
zacio 1 I’empoderament del sector, la gestio del
territori, els nous models de col-laboracié publi-
co-privada, i la importancia de ser referent de la
promocié econdmica de la ciutat.

Agusti Colom, regidor de Comerg, Turisme i
Mercats de Barcelona destaca la importancia
del model de Barcelona: el model dels eixos co-
mercials, que tal com explica, “ha estat un exit”.
En el global de Barcelona, es refereix a més de
21.000 comercos i 50.000 serveis als carrers,
amb composicio diversa, igual de diversos que
els diferents barris que formen Barcelona. Dades
rellevants que ja havia donat 1’alcaldessa Ada
Colau, 1 que posen de manifest la importancia de
la compra als barris. Un 94% dels veins compra
fresc prop de casa, i un 70% producte no alimen-
tari. I introdueix un assumpte nou. Si Barcelona
rep entre 15 1 17 milions de turistes a 1’any, aixo
significa que un 10-15% de la poblaci6 diaria de
la ciutat hi viu de forma temporal, ni que sigui
un dia.

Colom insisteix en els beneficis del comerg de
proximitat quant a I’experiéncia de compra, que
¢és també el que busca el ciutada i el visitant. “El
comerg implica a més un espai relacional, de co-
hesid, que genera una activitat i una xarxa ciu-
tadana al seu voltant. Els compradors tenen una
experiéncia que va més enlla de la simple tran-
sacci6 economica”, i posa en valor la fidelitat,
confianga i proximitat del comer¢ que formen
part d’un tresor ciutada. “Barcelona s’ha cons-
truit amb aixo. Es atractiva pel seu clima, gas-
tronomia, cultura, perd també per la seva forma
de viure”.

Pel que fa a les noves tecnologies, avisa sobre la
presa de decisions automatiques de 1’Internet de
les coses, que fara canviar substancialment les
formes d’adquirir productes, i que caldra estar
preparats per fer-ho. Aixi mateix, inclou la ne-
cessitat de vincular turisme i comerg, que forma
part del mateix model a Barcelona.

Posa com a exemple de problemes localitzats el
Museu del FC Barcelona que, tot i ser el museu
més visitat de tota Catalunya, no disposa en els
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seus entorns d’un comerg disposat a servir a tots
els visitants que arriben a la zona i el que hi ha
no es beneficia d’aquest avantatge. O el mercat
de la Sagrada Familia que, tot i estar enclavat al
costat d’un monument que visiten sis milions de
persones a I’any, viu completament al marge dels
turistes. Aquests son alguns dels reptes que es-
menta per integrar les afluéncies turistiques i el
suport als eixos de la ciutat.

El repte de la gestio és un altre dels elements en
qué insisteix Colom. De nou incideix en la ne-
cessitat de millorar la professionalitzacio de la
gestio dels eixos comercials. Aixi mateix, indi-
ca que cal abordar el financament dels mateixos,
especialment el fet dels comergos i altres activi-
tats que malgrat no contribuir al finangament de
les associacions dels eixos comercials, en canvi,
es beneficien de les seves activitats. En aquest
sentit, cal trobar formules especifiques de la ciu-
tat, de la mateixa forma que en contextos com
el Regne Unit han generat els bids. En aquest
sentit, emplaca la discussi6 dels bids a una re-
flexié del sector amb les administracions, ja que
en aquests moments s’esta elaborant precisament

la legislacio aplicable que cal resoldre.

El model d’eixos, una estructura de governanca a
mig cami d’un carrer i un barri, permet gestionar
la ciutat amb éxit. Colom explicita que si aquesta
unitat cada vegada és més petita, es perdra forca
a I’hora de tenir capacitat de decisi6 i d’accio,
i per aixo posa com a exemple la targeta de fi-
delitzacio Viba, impulsada per uns quants eixos
1 mercats perd que amb el suport public permet
ampliar-se a tota la ciutat. “Viba és un exemple
de com diversos eixos son capagos de posar-se
en comu. La fragmentacié permet recon¢ixer les
diverses realitats pero a la vegada hem de man-
tenir una estructura que permeti impulsar eines
de conjunt.”

Apunta, abans de concloure la seva intervencio,
alguns reptes per acabar de definir com evolucio-
nen: com la ciutat pot donar continuitat en casos
de carrers i eixos que 1’han perdut, la millora de
la formacié a treballadors i propietaris, la preser-
vacio dels comer¢os emblematics, etcétera.

Finalment, agraeix 1’oportunitat de les jornades
per poder con¢ixer altres models i posar-los en
comu.
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EL MODEL
ANGLOSAXO
DELS BIDS

John Griffiths

L’expert John Griffiths, membre de Rocket Scien-
ce, és consultor en recerca economica i social, 1
ha desenvolupat un important treball estudiant
el model dels Business Improvement Districts o
bids, tant a Londres, on n’ha estat al capdavant
d’alguns, com arreu del Regne Unit, on n’hi ha
gairebé uns 300.

La primera referéncia que aporta Griffiths és
de fa una quinzena d’anys, quan es comencen a
aplicar les primeres mostres al Regne Unit, des-
prés de les experiéncies apreses al Canada. Per
a aixo, va haver de crear-se un marc normatiu,
entre el 2004 1 el 2005, que fou bastant estricte.
En aquest sentit, els bids es creaven en un barri
determinat per un periode de cinc anys, i des-
prés d’aquests els ciutadans i agents economics
podrien tornar a votar per veure si era necessari
mantenir-lo o no. Tal com assegura Griffiths, hi
ha bids que no van superar la segona votacio cinc
anys després, la qual cosa suposa que no sempre
funcionen i que el grau d’exit depén del nombre
d’agents, de I’estructura, de la seva gestid, de les
empreses que el lideren, etcétera.

Segons recomana, un bid hauria d’incloure entre
400 1 500 unitats economiques que, en el cas del
Regne Unit, suposen un rendiment de mig milio
d’euros anuals, que serveixen per cobrir un se-
guit de serveis per a ’area i el barri.

L’origen del bid, al Regne Unit, serveix a 1’ad-
ministracio per deixar d’invertir directament en
aquells espais, ja que, a partir de la implemen-
tacio del bid, és aquesta estructura la que es fa
responsable de les inversions i promoci6 interna.

En una ¢época com fou I’inici del segle XXI, de
retallades historiques al Regne Unit en sectors
importants, la implementacio dels bids alleugeri
la despesa de 1’administraci6 i per aixo, segons
Griffiths, és per que n’hi ha tants al Regne Unit.

Una de les caracteristiques que apunta €s una do-
ble linia de treball dels bids. D’una banda, col-la-
boraci6 entre ells sobretot per a les zones limi-
trofes, al mateix temps que son competidors per
atraure al seu bid les empreses que puguin apor-
tar. De 1’altra, una de les mancances habituals és
que els bids no sempre tenen el finangament ne-
cessari per estar a I’altura de les expectatives, al
mateix temps que, al llarg dels darrers anys, s’ha
anat incrementant la carrega economica a la qual
han de fer front les empreses per mantenir el bid,
i aixo ha generat certes reticeéncies.

Al respecte dels reptes del bid, Griffiths assenya-
la la necessitat de tenir professionals que tinguin
formacié i competéncies necessaries per diri-
gir-1o, 1 que es troben amb manca de perfils. Aixo
en part és conseqiiencia que els bids ja no només
son eines de dinamitzacid econdmica, sind que
requereixen coneixements en la planificacio ur-
banistica de 1’entorn, la gestio social, les xarxes
de barri, i els grups comunitaris i de mediacio
entre agents, entre altres. En certes ocasions, la
mediacié és necessaria. Segons Griffiths, exis-
teixen casos on residents poden detectar que
certes empreses que formen part del bid volen
dominar I’activitat econdomica, i no sempre en
benefici de la comunitat.

Pel que fa a les amenaces, apunta que €s com-
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plicat que les empreses votin per pagar més im-
postos. Tanmateix, aixo cada vegada es necessi-
ta més: “A mesura que se’ls demana un esforg
econdomic més gran, es pregunten si té sentit se-
guir existint com a bid”. Griffiths esmenta que,
en l’actualitat, fins i tot s’estudia que els bids
hagin de pagar una taxa turistica i d’allotjament.

L’expert també analitza altres problemes que te-
nen lloc quan empreses marxen del bid, no dispo-
sades a pagar més, i alguns centres de poblacions
s’han anat buidant de botigues. Per aixd apun-
ta a nous usos, en un mix comercial que inclou
espais d’art, cultura i lleure. En aquest sentit,
Griffiths dona molta importancia als processos
oberts d’ocupacidé que han iniciat els mateixos
bids per donar sortida a tots aquests locals. Altres
iniciatives que els bids han proposat, de forma
autonoma, son la recuperacié d’espais abando-
nats, la creacié d’incubadores d’empreses, hubs,
transformacid de vies de tren, instal-lacio d’es-

BIDs and Crossrail
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pais museistics i per a la cultura, organitzacio de
festivals culturals i activitats de ciutat, etcétera.

També troba diferéncies substancials entre els
projectes impulsats pels llogaters, enfocats a
un termini curt, per rendibilitzar-ho rapid; i els
projectes impulsats pels propietaris dels edificis,
orientats al termini llarg que pugui revitalitzar el
barri.

Finalment, posa ¢émfasi en la necessitat de mi-
llorar el retiment de comptes dels bids i 1’auto-
critica, a I’hora de veure si aquell bid concret
funciona o no. “Al mateix temps que hi ha diver-
ses tipologies de bids, necessitem professionals
diferents, i que sapiguen gestionar les arees que
competeixen entre elles en temes de financament,
turisme, atraccio de visitants, etcétera”. A més,
destaca que, en transparéncia, un dels reptes fi-
nals és que la gestido economicament positiva del
bid ha de permetre que els beneficis es traslladin
als residents.
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EL MODEL
COOPERATIU

FRANCES

Francis Palombi

La conferéncia de Francis Palombi s’inicia
amb 1’agraiment als organitzadors de les Jorna-
des, especialment als senyors Vendrell, Llanas i
Bolettinari, amb qui endegaren fa anys aquest
projecte de Vitrines d’Europe. Segons Palombi,
les jornades ofereixen una esperanca en el futur
del comerg local europeu. En el cas de la Con-
federacio de Comerciants de Francga, representa
unes tres-centes cinquanta mil empreses, amb
uns sis-cents mil punts de venda i gairebé un mi-
1i6 de treballadors.

El model francés s’inspira parcialment en el mo-
del anglés dels bids, perd amb algunes particula-
ritats. Palombi expressa la diferéncia notable que
existeix amb Barcelona, urbanisticament i co-
mercialment. El nom inicial de Vitrines d’Europe
feia referéncia a la unio dels centres de les ciutats
d’Europa, perqueé se suposava que el comerg era
exclusiu del centre de la ciutat. En canvi, Barce-
lona trenca aquest model de centre i periféria, i
aposta per la multicentralitat del comerg a través
dels barris.

A Franga, segons Palombi, es visqué un “desequi-
libri profund” entre els centres de la ciutat i les
periféries, cosa per la qual necessitava d’un mo-
del adaptat de bid en forma de cooperativa d’in-
terés econdomic. Des del primer moment, pero,
també inclou la necessitat d’agrupar no només
les empreses i agents economics, sind també¢ la
resta d’actors que juguen un paper important en
el territori. També destaca que a les ciutats fran-
ceses hi ha molts locals buits després d’una crisi
gradual del comerg, una circumstancia que els va

fer reaccionar. “Ens trobavem que hi havia des-
placaments de poblacid, que al centre no hi havia
prou places d’aparcament, que es produia 1’ai-
llament d’actors economics”. Tot aixo, a causa
de la manca de governancga interna de la ciutat.
Paral-lelament, Palombi determina com a pro-
blemes la sobreexplotacio i la manca d’una bona
gestio de les periferies. El desequilibri entre cen-
tre i periféria era especialment negatiu.

Palombi proposa certes solucions que es podien
aplicar en un entorn on legalment no es podia
obligar ningt a pagar una quota. Esmenta diver-
sos nivells, des de les oficines de comerg a les
associacions de comerciants, destacant especial-
ment la implicacié en un 70% d’aquestes coope-
ratives d’actors independents, moltes vegades no
lligats a un establiment comercial concret: actors
independents, professionals liberals, artesans,
persones dedicades al sector cultural. Fins i tot
esmenta el cas de veins sense activitat econo-
mica que s’alien a algunes cooperatives i que se
n’apropien d’accions.

El model s’inspira en el model canadenc dels
anys vuitanta, quan els centres de les ciutats ob-
serven que algunes marques importants deixen
el centre per anar a la periféria i s’organitzen per
crear alguna eina economica que els permeti ga-
rantir I’equilibri entre centre i periféria. Per aixo,
Palombi parla de les “arees de desenvolupament
economic” canadenques, de caracter molt demo-
cratic 1 que funcionaven mitjancant la creaci6 de
perimetres economics de quota obligada, com els
bids. A I’hora de traslladar-les a Franga, on no



A Franca, on no hi havia
una obligatorietat

de quola, s’opla per

un model cooperatiu,
una “cooperativa de
desenvolupament
economic”’ que permelia
unir no nom¢és els
empresaris, siné també
comercos, professionals,
treballadors assalariats...

hi havia una obligatorietat de quota, s’opta per
un model cooperatiu, una “cooperativa de desen-
volupament economic”. Segons Palombi, la coo-
perativa permetia unir no només els empresaris
sind també comergos, professionals, treballadors

assalariats... “Els petits comerciants es manco-

munen i es crea una eina economica”. Una eina
que, segons Palombi, pren decisions reals i efec-

tives sobre el territori.

Pel que fa a I’impacte politic i administratiu, el
president de Commerciants de France esmenta la
creacio del Pla d’accio de centres de les ciutats,
gestionat des del flamant Ministeri per a la Co-
hesi6 Social i amb voluntat de ser implementat a
220 petites ciutats del pais. Els plans sén innova-
dors fins al punt que permeten gestionar, dins de
cada area, ’allotjament, els desplagaments, les

infraestructures, els serveis digitals...

Quant a I’impacte de la digitalitzacio, Palombi és
realista a [’hora d’esmentar la lentitud amb qué
la pime esta fent els deures. En aquest sentit, in-
dica que les eines apuntades serveixen no nomes
per atraure clients a les botigues sind per acon-
seguir més cohesio social. “No es tracta només
de comprar per Internet, sind sobretot fer que la
gent conegui aquests establiments”, conclou Pa-
lombi, que agraeix I’especialitzacio dels treballa-
dors liberals, gracies als quals es pogué realitzar
un pla de digitalitzacié de cadascun dels espais.
Finalment, es mostra convengut de la necessitat
de dotar-se de lleis que avalen els bids o aques-
tes cooperatives i la seva implantacid arreu del
territori, i lloa el seu model de pagament optatiu:
“Estic convengut que allo que no obliga sind que
¢s voluntari no pot fer res més que funcionar bé i

durant forca temps™:
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Laura Lopez

Directora de RETAILcat.

ADE i MBA amb especialitzacié en politica dempresa per ESADE. Actualment, és
directora de RETAILcat, Uni6 d’Entitats de Retail de Catalunya, una organitzacié
que promou projectes d’'implantacié destratégia i de transformacid, aixi com as-
sessorament i formaci6 a empreses familiars del sector del retail i la distribucio.
Anteriorment havia estat Change Facilitator en projectes d'ambit del retail, directora
de l'area de Promocié del Comerg al CCAM (Generalitat de Catalunya) i directora
dANCECO (Asociacién Nacional de Centrales de Compra).

Mikael Colville-Andersen

Assessor de ciutats i empreses sobre urbanisme

Mikael Colville-Andersen assessora a ciutats i empreses sobre urbanisme, i més es-
pecificament sobre com assentar la bicicleta en la trama urbana. Aquesta trajectoria
I’ha portat a que el considerin una de les veus mundials més importants en urbanis-
me. Es conegut per la seva filosofia pionera sobre com millorar 'habitabilitat de les
ciutats i redissenyar les interseccions per a bicicletes. Mikael presenta i dirigeix un
programa de televisié anomenat Life-sized city en el qual explora diverses ciutats del
mon i a través dels seus relats locals nassenyala el seu corresponent enfoc urbanistic.
Les seves xerrades han inspirat milers de persones dels cinc continents.

Isabel Roig

Directora General de BCD Barcelona Centre de Disseny

Isabel Roig és Directora General de BCD Barcelona Centre de Disseny des de juny
del 2000. Ha estat membre del European Design Leadership Board de la Comissio
Europea (2011-2012) i Presidenta de BEDA Bureau of European Design Associa-
tions (2013-2015). Actualment és membre del Consell Directiu de la xarxa global
World Design Weeks, en tant que fundadora de la Barcelona Design Week.

Isaac Albert

Diputat delegat de Comerg de la Diputacio de Barcelona

Diputat delegat de Comerg de la Diputacié de Barcelona. Mediador i consultor fi-
nancer del Departament d’Economia i Organitzacié Empresarial de la Universitat
de Barcelona. Master en Direccié financera de I'Institut Superior d’Economia Apli-
cada de Barcelona.



DE BARCELONA A
COPENHAGUEN;
EL RETORN A LA
SLOW CITY

Mikael Colville-Andersen

La taula “Impacte del comerg en el paisatge urba. Quin paper pot i ha de jugar el comer¢?” es un dels as-
sumptes transversals protagonistes de les jornades o com el comerg s’integra en les politiques i estrategies
d’urbanisme de les ciutats. El concepte d’smart city, els eixos socialment responsables i conceptes destacats
de la integracio de comerg, turisme i economia en el marc de ['urbanisme social, apareixeran de forma trans-
versal al llarg del congrés.

Des de [’organitzacio del congrés es marca gran interes en la preséncia de Mikael Colville-Andersen com a
principal ponent, ja que |'urbanisme comercial n’ha estat, des d’inicis de Vitrines d’Europe, un dels assump-
tes habituals.

La Laura Lopez, directora de Retail.Cat, exerceix de moderadora de la taula rodona. Per comengar, Lopez fa
un resum de la importancia de Retail.Cat, entitat de recent creacio —tan sols un parell d’anys—, amb ['interés
de realitzar un paper vertebrador del comerg a les ciutats i amb la voluntat de ressaltar la singularitat de les
ciutats segons el seu comerg.

En la presentacio de Mikael Colville-Andersen, Lopez el titlla de Messi de ['urbanisme. Es tracta d’un dels
grans experts actuals en urbanisme, sostenibilitat i mobilitat, i de com el comerg¢ pot ser un element fonamen-
tal de I'urbanisme social. Respecte a Isabel Roig, directora general del BCN Centre de Disseny, val a dir que
aporta la visio local i I’experiéncia en el comerg de les ciutats. Pel que fa a la representacio institucional, es
presenta Isaac Albert, diputat de comer¢ de la Diputacio de Barcelona.

La ponéncia de Mikael Colville-Andersen esde-
vé un catalitzador proactiu de les politiques urba-
nes que s’apliquen en ciutats com Copenhaguen,
Barcelona, Paris o algunes ciutats del Canada,
on aquest expert t¢ despatx i hi treballa de forma
habitual. Cal destacar-ne 1’exposicié amena, di-
namica i experimentada que ha fet sobre aquelles
politiques publiques que han permés, de forma
concreta, la millora de vendes dels comergos de
I’entorn.

Una de les primeres esmenes que fa és la mateixa

pregunta que I’organitzaci6 li va formular: “Quin
¢s el paper del comerc en 1I’ambit urba”. Colvi-
lle proposa parlar de com, a partir del comerg,
podem millorar la ciutat, i aquesta sera una de
les idees que acompanyara la seva ponencia du-
rant tota I’estona. Segons Colville, és el comerg
un dels elements fonamentals per a la qualitat
urbana i dels nostres carrers. Aquesta idea, que
després desenvolupara Isabel Roig mitjangant
alguns projectes clau elaborats pel BCN Centre
de Disseny, 1 també Isaac Albert, en el seu re-
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sum teoric de les politiques de comerg del nostre
entorn ciutada, es manté present al llarg de tota
la taula rodona. El comerg, ja no és un element
consubstancial als carrers que pot existir o no. El
comer¢ passa a tenir un valor fonamental com
a element necessari per als carrers i les ciutats
modernes de qualitat.

Segons Colville, les ciutats son “coses grans i or-
ganiques” i, per aixo, tot el que es realitzi des de
I’urbanisme practic té una repercussio en la gent.
En aquest sentit, destacara dos elements que con-
sidera cabdals: I’is de ’espai urba i la mobilitat.
Quan Colville explica que la seva feina és ajudar
“a fer que la gent es pugui moure millor, des de
la feina a I’escola, des de casa a la botiga”, ho fa
des de I’optica de ’eficiéncia i de la modernitat.

Quan assistim a una de les conferéncies de Mika-
el Colville, convé parar esment en com conveng
I’assistent amb les imatges que demostren el can-
vi de paradigma, de model, que esta modificant
les nostres ciutats els darrers anys. Ho fa, basica-
ment, amb imatges i amb dades.

Ferm defensor de la bicicleta, proposa I’exemple
de l’increment de 1’ts d’aquesta a ciutats com
Copenhaguen, o Barcelona, tot i la diferéncia en-
cara existent segons la latitud. Per un carril bici
poden circular 1.300 persones cada hora. En I’es-
pai que ocupa I’aparcament d’un vehicle, hi po-
den aparcar dotze bicicletes. Per acabar, mostra
imatges dels centres de les ciutats descrites, amb
fotografies de fa un segle, de fa mig i dels temps
actuals. El model torna a incloure la peatonalitat
i les bicicletes. Segons Colville, hi ha un retorn
a les ciutats més lentes, les slow cities, després
d’haver comes ’error de cedir espai al vehicle.

El patr6 canvia, tal com recalca fins en cinc oca-
sions. I en I’actual, el carrer peatonal €s el millor
exemple. Ens parla de carrers amistosos, ama-
bles per a les persones, que haviem cedit al vehi-
cle privat durant gairebé cent anys, pero que ara
tornen als humans.

Com monetitzar la ciutat lenta

El cas dels mites, tal com els anomena Colville,
¢s també conegut per tots. Un dels més contro-
vertits és que els carrils bici fan que les botigues
perdin diners. Un altre és que els clients que acu-
deixen als establiments ho fan amb vehicle pri-
vat. Aquestes dues afirmacions dels comerciants,
diu Colville que son erronies i que provenen
d’antics conceptes que ja fa anys que han can-
viat, igual que han canviat els patrons. Les da-
des de Colville, extretes de la seva experiéncia,
estudis i enquestes, demostren, segons ell, tot el
contrari.

Per il-lustrar-ho, indica que en els comercos dels
carrers on s’ha instal-lat un carril bici s’han in-
crementat les vendes entre un 30 i un 50%. Ho
corrobora dient que a la Vuitena Avinguda de
Nova York les botigues van incrementar en un
47% els seus beneficis després d’instal-lar-hi un
carril bici. També quan explica que a Copenha-
guen, un 68% dels ciutadans hi van en bicicleta o
a peu, i els ciclistes es gasten uns 2.000 milions
d’euros a I’any en les botigues a peu de carrer.

Aixo €s conseqiiencia de dos factors fonamen-
tals. La gent que va en bicicleta gasta més diners
a les botigues del carrer perqué els seus patrons
de mobilitat son molt més flexibles. S’aturen
quan volen, circulen entre 10 i 15 quilometres



per hora i, per tant, poden veure les ofertes i fi-
xar-se en les botigues davant de les quals passen.

Aquesta dada contrasta amb els vehicles. Les
persones que es desplacen d’aquesta manera gas-
ten habitualment en supermercats i els dissabtes.
A més, a 45 quilometres per hora pels carrers —
una velocitat habitual— es crea per al conductor
I’efecte tunel, i €s impossible veure quines boti-
gues hi ha, i quines ofertes tenen. El seu patr6 de
mobilitat é&s molt més estatic. D’aqui surt la idea
que els ciclistes son consumidors més bons, ja
que gasten al comerg local.

El poder dels ciutadans

Hi ha diversos elements del discurs de Mikael
Colville que retornen la il-lusié en 1I’ésser huma
i en les formules de vida més sostenibles. Posa
exemples del que passa arreu de les ciutats, quan
els ciutadans, pel seu compte, comencen a recu-
perar espais, creen horts urbans, s habiliten llocs
per seure i espais de trobada, on prendre un cafe.
Diu Colville que “els ciutadans s’adonen que te-
nen for¢a” i que, precisament, aixo ha fet que el
patrd de les ciutats comenci a canviar, en favor
d’espais més amables per a la ciutadania.

Altres dades il-lustren magnificament aquesta
evoluciod. Segons Colville, cada cop hi ha més jo-
ves que no es treuen el carnet de conduir perque
cada cop estan més conscienciats en formes de
vida saludable, en sostenibilitat, i perque la re-
flexid i les reivindicacions dels homes han ajudat
a tenir més transport ciutada, i fins i tot al retorn
del tramvia a les ciutats.

La mobilitat dels ciutadans en el cas de la bici-
cleta suposa també canvis no només en el comerg

urba de proximitat sin6é també en les grans em-
preses, i en la distribucio. Explica el cas d’lkea,
que va descobrir que un 26% dels seus clients hi
arribava amb bicicleta i transport public. De ma-
nera que, en comptes d’edificar nous parquings,
van impulsar aparcaments per a bicicletes, 1 van
posar a disposicioé dels clients bicis per trans-
portar material adquirit. Una altra de les dades
demolidores que aporta Colville és que el 51%
de tot el que es pot transportar per la ciutat es
pot fer a peu o en bicicletes. Per aixo augura que
el patr6 de la logistica i la mobilitat canviara els
propers anys de forma vertiginosa. Finalment, en
el cas del poder dels ciutadans per canviar els pa-
trons de mobilitat també aporta una nova dada.
1.500 ciutats del mon disposen ara d’empreses
de lloguer de bicicletes. Els joves, quan visiten
aquelles ciutats, ja no pregunten si tenen empre-
ses de lloguer de bicis; directament demanen on
son. Els millennials ja ho donen per fet.

Per concloure, aventura que en les ciutats mo-
dernes, d’aqui a poc, millorara la contaminacio
perque necessitarem menys aparcament. Si mi-
llorem les voreres i els carrils bici, farem que els
carrers siguin més bonics, la gent comprara més
i els carrers seran més lents. S’imposa aixi I’slow
life. Segons Colville, el 2020, el 85% dels carrers
de Paris ja tindran com a maxim els 30 quilome-
tres per hora per a vehicles. Anar més lent és bo
pel comerg, pel carrer i pels ciutadans.

Després d’aquesta ponéncia tan dinamica que
oferi Mikael Colville-Andersen, Laura Lopez,
com a moderadora, va anotar la clau que repre-
senta la mobilitat per a les ciutats i per al comerg
i reitera que les bicicletes ens serviran, en un fu-
tur, per vendre més.
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CREATIVITAT 1
DISSENY EN EL
PAISATGE URBA

Isabel Roig

L’aportacio d’Isabel Roig a les jornades inclou
un conjunt d’iniciatives realitzades pel BCN
Centre de Disseny i aplicades al comerg ciuta-
da, en especial el de Barcelona, que ha resultat
exemple de bones practiques a 1’hora de dina-
mitzar el comerg, des d’una perspectiva creati-
va i innovadora que permeti treballar assumptes
transversals de I’'urbanisme i el disseny i que mi-
llorin el servei que els establiments ofereixen als
ciutadans i clients.

No és nova la polémica i la tibantor habitual en-
tre Paisatge Urba i Comerg, sobretot pel que fa a
la regulacio dels elements en fagana. Tanmateix,
després d’anys de discussio entre sectors, en una
ciutat molt regulada en el paisatge urba com és
Barcelona, Isabel Roig proposa altres elements
que permetin, des de 1’ambit del disseny, poder
potenciar la dinamitzacié comercial.

Roig explica que un dels objectius del centre és
potenciar la marca Barcelona associada al dis-
seny 1 impulsar la creativitat i la innovacié en el
sector comercial de la ciutat. En aquest sentit, és
fonamental que institucions publiques i privades
proposin constantment sistemes de millora de la
imatge i el procés de venda als mateixos establi-
ments de la ciutat. [ en aquest cas, associant-ho a
valors propis de Barcelona, com son el disseny i
I’arquitectura.

Roig considera que és I’'urbanisme el que propor-
ciona un comerg determinat i que hi ha diversos
exemples de la seva experiéncia que ho corro-
boren.

S’ha de potenciar la marca
Barcelona associada al
disseny, i impulsar la
crealivilat i la innovacio
en el secltor comercial de
la ciutat. Es fonamental
que institucions pabliques
i privades proposin
constantment sistemes

de millora de la imatge

i el procés de venda als
maleixos establiments de
la ciutat.

Un dels productes que elabora el BCN Centre de
Disseny és una app i un mapa que es distribueix
en diversos moments de ’any i que serveix per
difondre establiments i recintes comercials que
suposin una experiéncia diferent quant al valor
patrimonial, arquitectonic o de producte. Aquesta



Demano dialeg, entre
els comerciants, els
dissenyadors i els
arquitectes que han
contribuit a millorar

els espais de venda,
amb iniciatives on el
talent creatiu ofereix al
comerciant un nou espai,
i al consumidor una
experiéncia de compra
diferent a ’habitual.

iniciativa, parenta de la municipal “Establiments
emblematics”, de la privada “Botigues Singu-
lars” o de la de Turisme de Barcelona “Unique
Shops”, posa el valor en I’espai de disseny au-
tocton, que va des d’una floristeria en una anti-
ga nau industrial del barri de Sants, fins a nous

establiments que ofereixen producte a granel a
Sarria, bugaderies que es lloguen com espais per
a conferéncies o presentacions, o el cas de la bo-
tiga Raima en un palau del segle XVI, on I’espai
singular aporta valors afegits com la singularitat
i la identitat.

Isabel Roig també parla de la iniciativa que es
dugué a terme vinculant la llum de Nadal en deu
aparadors d’un eix peatonal del barri de Sarria,
amb projectes d’il-luminaci6 elaborats per estu-
diants de disseny, i que es replicara I’any vinent
a Gracia 1 Sant Andreu, altres eixos comercials
de la ciutat de Barcelona. En aquest sentit, les
iniciatives de disseny ciutada tenen relacio di-
recta amb altres taules de les Jornades Europees,
principalment les de Comerg, Turisme i Cultura,
ireblen la idea que la dinamitzaci6 comercial pot
venir lligada indiscutiblement a la cultura, que
esdevé aliada perfecta per a la millora de les ven-
des. Que els establiments on passin coses seran
aquells que milloraran les seves vendes, respecte
als establiments que només venguin coses, és una
de les idees que planeja al llarg de tot el congrés.

Finalment, Isabel Roig demana dialeg, entre els
comerciants i els dissenyadors i els arquitectes
que han contribuit a millorar els espais de ven-
da, amb iniciatives on el talent creatiu ofereix al
comerciant un nou espai, i al consumidor una ex-
periéncia de compra diferent a I’habitual. També
recorda que aquestes experiéncies no son exclu-
sives de les ciutats 1 dels eixos, sind de moltes
localitats de menys poblacid, i posa per exemple
el projecte Rec d’Igualada.
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EL COMERC EN
LES CIUTATS
RESILIENTS

Isaac Albert

Isaac Albert, responsable de comerg de la Dipu-
tacio, inicia la seva ponéncia amb una premissa
retroalimentada: “Diga’m la ciutat que vols i et
diré quin comer¢ necessites. O diga’m quin co-
merg tens 1 et diré quina ciutat acabaras tenint”.
Segons Albert, hi ha moltes controvérsies res-
pecte al futur de les ciutats. Si bé no hi ha dubte
que son el futur de la humanitat, és evident que
no poden afrontar soles molts dels reptes que les
societats plantegen. La cohesio, la sostenibilitat i
la identitat son les tres eines de qué disposem per
afrontar els problemes socials. I en aquest sentit,
el comerg hi juga un paper protagonista.

Isaac Albert fa un relat de les politiques publi-
ques que s’han seguit els darrers anys en 1’ambit
comercial arreu del pais, especialment pel que
fa al moén local. I com aquestes han evolucionat
darrerament, deixant de banda politiques molt
sectorialitzades, per integrar el suport al comerg
de proximitat, des d’una perspectiva molt més
global. Exemples d’aixo en son la suma del co-
mer¢ a projectes ciutadans d’ambit social, amb
gent gran o infants, on el comerg exerceix d’ele-
ment basic de cohesi6 social.

Fa uns anys, quan les administracions parlaven
de potenciar el comerg arrelat, refor¢ dels eixos
comercials i dinamitzacié comercial que reper-
cutis en vendes, hi havia una mancanca de le-
gislacié concreta. Aixo segons Albert provoca
una insatisfaccid del sector comercial del pais,
ja que es defensava un discurs molt valid pero
complicat de dur a terme. “Venim, des de princi-
pis dels 80, d’unes politiques inespecifiques, de

generacio espontania i d’una actitud passiva de
I’administraci6.”. Parla de politiques poc especi-
fiques, més propies de generacid espontania, on
les administracions tenien una actitud passiva, a
remolc de la pressi6 dels comerciants.

Davant d’aix0, en I’actualitat existeixen politi-
ques més reactives, que treballen els valors del
comerg de proximitat, la responsabilitat social,
la qualitat urbana i la qualitat dels comerciants.
Es el cas també dels centres comercials urbans,
que antigament es definien com carrers amb
ofertes amplies i diversificades, i ara ja es con-
sideren models estratégics de gestid col-lectiva,
gestio de negocis, preocupacid per la conforta-
bilitat, per I’experiéncia de compra i amb molta
més cura d’elements consubstancials del comerg,
com I’aparcament o la gestio de residus.

En 'actualitat existeixen
politiques reactives, que
treballen els valors del
comerc¢ de proximitat,

la responsabilitat social,
la qualitat urbana ila
qualitat dels comerciants.



Iis necessari
conceplualitzar I'activitlat
comercial no només com a
economia urbana siné com
a construccio de 'espai
urba, cosa que, situa el
comerc al centre d’una
nova agenda.

Més comerg, més qualitat
urbana

Un dels elements destacables de la ponéncia
d’Isaac Albert és la necessitat de conceptualitzar
I’activitat comercial no només com a economia
urbana siné com a construccié de I’espai urba,
cosa que, explica, situa el comerg al centre d’una
nova agenda. I valora quatre factors a tenir en
compte en aquesta nova consideraciéo del co-
mer¢. D’una banda, la sostenibilitat urbana no
només ambiental sind també social i cultural, en-

tesa en un sentit ampli. En segon lloc, la resistén-

cia de I’espai urba i la seva capacitat per canviar
davant les transformacions i les crisis. També el
desenvolupament comunitari i social de 1’ambit
concret, districte, eix, bid, i la relacid que aquest
té amb el comerg i, finalment, amb la redefinicid
de les politiques urbanes a partir del canvi i reci-
clatge dels espais urbans.

En tot aix0 el comerg tindra un paper protagonis-
ta, perqué ningd no podra parlar d’un espai pu-
blic atractiu ni d’un espai residencial de qualitat
ni de disseny urba sostenible si no té en compte
el comerg.

El darrer concepte que apunta Albert és la resi-
liéncia, la capacitat de la ciutat per resistir les
amenaces i adaptar-se. Si 1’activitat comercial
¢s bona, molts dels factors per tenir una socie-
tat i un urbanisme de qualitat estaran garantits.
Per tant, el comerg tindra un impacte absolut en
I’espai urba. Si garantim el comerg, es garanteix
I’espai urba de qualitat.

La taula rodona finalitza amb una intervenci6 de
la moderadora, qui, novament, relaciona les po-
litiques proactives amb valors de I’administracio
com a eina del futur, molt lligada a les experi-
éncies destacades pel BCN Centre de Disseny i
corroborada per les dades de Mikael Colville.
Diu Laura Lopez que el comerg ha de passar “de
la queixa a la proposta”, i que s’ha de creure en
el seu poder de transformacio i reconeixer les
oportunitats, a més de recuperar 1’orgull propi
del comer¢ com a element essencial de les ciu-
tats futures.
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Enric Jové

CEO de McCann WG Barcelona i CIO de McCann WG Espanya

Enric Jové és actualment CEO de McCann WG Barcelona i el CIO de McCann WG
Espanya, carrec que exerceix des de 2009. En la seva trajectoria professional a Mc-
Cann, companyia a la qual va arribar el 2000, ha estat el maxim responsable de la
digitalitzacié de l'agéncia a Espanya i Portugal. Entre els clients per als quals ha
treballat en projectes digitals internacionals o nacionals es poden esmentar Nike,
Barclays, Nespresso, FC Barcelona, Nestlé, Kia, Repsol, la Caixa, Wuaki TV, Let ‘s
Bonus, Martini, Banc de Sabadell, LFP, Buitoni, Maggi, etc.

Christian Rodriguez

Ponent en diverses universitats europees i consultor

En Christian té una llarga trajectoria emprenedora en el panorama espanyol i eu-
ropeu. Amb un bagatge educatiu en noves tendéncies, destaca en la creacio i gestio
d’startups des dels 18 anys. Es també ponent en diverses universitats europees de
prestigi i consultor en companyies i empreses consolidades internacionalment.

Jaume Portell

CEO i fundador de Beabloo, expert en el sector de la tecnologia de la informacio
Jaume Portell compta amb més de 23 anys dexperiéncia en el sector de la tecnologia
de la informacio (IT). Durant sis anys va ocupar el carrec de director de Tecnologia
a eDreams. Llicenciat en Enginyeria Informatica per la Universitat Politecnica de
Catalunya, més tard va cursar un MBA a ESADE (Barcelona), i va graduar-se l'any
2008. Com a CEO i fundador de Beabloo, s’ha enfocat en liderar lexpansi6 inter-
nacional de la companyia, el seu creixement sostenible i adquisicions estrategiques,
aixi com impulsar una continua innovacid, reconeguda internacionalment per com-
panyies com Goldman Sachs, IDC o Gartner.

Jaume Goma

CEO i cofundador d’Ulabox

Va comengar la seva carrera professional en el sector d’Internet i les Telecomunica-
cions com a Director de Desenvolupament de Negoci de Barcelona Online. Poste-
riorment, ha ocupat diferents carrecs de responsabilitat a France Telecom i Orange
Spain, i el 2008 va assumir la direccion de Segundamano. A principis de 2011 va
decidir incorporar-se a lequip fundador d’Ulabox com CEO, per impulsar i accele-
rar la sortida definitiva al mercat d'aquest supermercat online. PDA a ESADE Busi-
ness School, Goma és Business Angel en diverses startups de base tecnologica com
Uvinum o Offerum i és també fundador de Macnificos.



LA TECNOLOGIA,
ASSIGNATURA
INAPLACABLE

Enric Jové

Barcelona i Catalunya, com altres ciutats i paisos de [’entorn europeu, son espais on el comerg de proximitat
és una realitat viva. Una realitat que contribueix a definir la forma urbana i la natura de la societat. La ciu-
tat de Barcelona, entesa com suma de barris, amb espais publics de qualitat i com urbs policentrica, té en el
comerg de proximitat un dels altres arguments de singularitat.

Es dificil arribar a un carrer de la ciutat que no tingui un minim de continuitat comercial, per no esmentar la
quarantena de mercats municipals que obren cada dia les seves parades a la capital catalana. Els comer¢os
de proximitat i les parades de mercat constitueixen per si sols un atribut barceloni i del comer¢ catala. Un
espai viu, d’activitat i millora comercial.

La taula de la qual ara presentem les seves principals aportacions i conclusions, explora la millora d’aquests
establiments, ['us de la tecnologia per millorar-ne [’oferta i, en definitiva, [’experiéncia de compra.

Hi ha diferents elements d’aquesta taula que centraran el debat: ’omnicanalitat; el valor de [’experiéncia
en la compra fisica; la necessitat de relat en cada botiga; la feina per aconseguir un valor afegit que insti el
client a anar a la botiga no només pel que necessita, sino principalment per [’experiéncia en si mateixa. Pel
valor que aporta anar-hi. De tots aquests aspectes els diferents experts ens n’aniran compartint llicons, des
de les diferents trajectories professionals que atresoren.

I de manera transversal, com a fil conductor que cal fer emergir i no oblidar, és necessari posar en valor
al comerciant i el seu ofici. Un ofici que grans cadenes comercials, financeres i de serveis tracten d’imitar.
Lluny de veure amb recel la tecnologia, des del comerg de proximitat hem de posar en valor el coneixement
personal, huma, de confianca i relacio amb el client que atresorem. Endinsem-nos doncs en els aprenentatges
d’aquesta taula:

El ponent fa una aportacidé propia per centrar el botigues fisiques a I’any i que destinem més de

marc del debat. 400 hores comprant a les botigues en el mateix
, periode. El 59% dels consumidors valoren I’ex-
Mentre el comer¢ 1.0 posava l’accent en la . . .

periéncia com a principal atractiu quan compren

venda, el comer¢ 2.0 centra la seva activitat en
I’establiment de relacions. Mentre en el comerg
1.0 els marges comercials son 1’objectiu, en el
comerg 2.0 i en el curt termini la venda no ¢és
I’objectiu. I aquest darrer comerg condueix a la

necessitat d’emprar la tecnologia.

Els estudis revelen que realitzem 301 visites a

en una botiga. L’evoluci6é comercial ha anat po-
sant 1’accent del producte al servei, fins arribar
actualment a 1’experiéncia.

Els joves de 13 a 18 anys, ficats de ple en 1’s
de la tecnologia, valoren com a activitats més
atractives en primer lloc el shopping a causa de
I’experiéncia que suposa, i en segon lloc, la se-



78

xualitat. D’altra banda, per prosseguir amb xifres
que perfilen el context, 8 de cada 10 consumidors
on-line visiten la botiga fisica abans de realitzar
la seva compra.

I, d’altra banda, cal assenyalar com la progressio
de la digitalitzaci6é en el comer¢ de proximitat
posa de manifest que si un establiment no té la
seva activitat en I’omnicanalitat, perdra el 50%
dels seus consumidors abans del 2020.

La tecnologia modifica els habits i els compor-
taments de consum. Per al CEO de McCan WG
Barcelona, el ‘ho vull, ho tinc’ que ha impreés
Amazon ha estat definitiu perque el 88% dels
consumidors vulguin el lliurament del bé adqui-
rit en menys de 24h des de 1’acte de compra. En
estudis mundials de consum, el 33% dels consu-
midors compren on-line una vegada per setmana;
el 69% compren on-line almenys una vegada al
mes; i el 50% dels consumidors compraran on-
line durant el proper BlackFriday.

El 73% de les compres on-line provenen de cap-
tures de visualitzacions de videos, i de les recer-
ques realitzades, en provenen el 42%. Amazon,
en tot cas, és I’adversari a batre, en una mena de
tots contra un. Compta amb més de 310 milions
de clients actius i amb 353 milions de productes
a la seva botiga. El 91% de les comandes del ge-
gant de I’e-commerce s’encarreguen per ser lliu-
rades en 24h. 55% dels clients on-line busquen
els productes que necessiten o desitgen a Ama-
zon, 1 als EUA I’empresa propietat de Jeff Bezos
s’ha fet amb el 49% de les vendes d’e-commerce,
de les quals un 2% ja es realitzen per mitja de

Impulsa un negoci que
cenl persones estimin, i
no pas un negoci que a
1.000.000 de persones
els agradi.

Brian Chesky

la veu i comoditzen els béns adquirits, com ara
els iogurts. Cal evidenciar els canvis que s’es-
tan produint en el mon economic i comercial. En
aquest sentit i en el futur, el lloguer o la sharing
economy reforgaran el seu pes en les transaccions
en detriment de la venda. I I’smart re-ordering,
servint a la demanda, sera una altra manera de
comprar.

D’altra banda, amb la service economy, algl fara
la compra per nosaltres. I ja hi ha diverses plata-
formes d’economia col-laborativa on amb menys
inversio que en el models de negoci predeces-
sors s’obtenen molt més rendiments, com és el
cas d’Airbnb respecte de cadenes hoteleres com
Hilton, de la produccié audiovisual de Hollywo-
od respecte de la produccio6 de Netflix, o bé de la
distribucié comercial de Wallapop en relacid al
model de negoci d’El Corte Inglés, per exemple.



SUMEM LA
TECNOLOGIA A
L’ESSENCIA DEL

COMERC

Christian Rodriguez

L’expert és membre del consell directiu de Hawkers, una empresa que ha revolucionat el sector de [’optica

venent on-line 2 milions d ulleres en els darrers cinc anys. En una venda directa que ha partit del disseny del

producte, la seva produccio a la Xina i la venda directa on-line al client. En qualsevol cas, Hawkers ha consi-

derat, posteriorment, que també era necessari obrir botigues fisiques per continuar el creixement.

Hem descobert que el 60% dels clients que
entren a les noves botigues fisiques de Hawkers
no sabien que la companyia venia ulleres on-line.
Aquesta i d’altres apreciacions posen de relleu,
per al ponent, que hi ha molts valors de la venda
off-line que cal saber aprofitar.

Les tecnologies ofereixen oportunitats que no po-
dem deixar d’usar. En relaci6 a aixo, és possible
obrir un punt de venda on-line en una hora. Les
noves generacions d’emprenedors poden aprofi-
tar aquest avantatge. El ponent esmenta com el
seu pare, empresari de 72 anys, de cap manera
no hauria pogut obrir un negoci amb aquesta ce-
leritat. Es doncs una nova economia dins la quar-
ta revolucio industrial. Un canvi vertiginds que
s’esdevé enmig d’un context VUCA, acronim en
anglés dels conceptes que es refereixen a la vola-
tilitat, la incertesa, la complexitat i I’ambigiiitat
de les condicions.

Del 2012 al 2017, es produeix el fet que les em-
preses digitals ja son les empreses més valorades
als EUA. I moltes empreses com Airbnb han en-
tés el mercat, les necessitats i condicionants dels
consumidors. Els actius d’aquests nous models

de negoci no soén la propietat dels serveis que
venen. No hi ha inversions en I’actiu. En aquest
sentit, el ponent va fundar I’empresa Byhours
que té per objecte la venda per hores d’hotel i
introdueix la nocid del pay per use en el sector
hoteler. No hi ha dubte que el client esta en ple
canvi i1 evolucid dels seus valors. Les noves ge-
neracions pensen, consumeixen i valoren el méon
d’una manera diferent de com ho feien els seus
antecessors.

Cal considerar que hi ha un cicle de vida del con-
sumidor. Tot i les noves tendéncies i 1’evolucio
dels valors, quan les noves generacions tinguin
un major poder adquisitiu, a banda del seu habit
on-line, entraran a la botiga fisica i compraran un
automobil gran.

En els mercats madurs, cal estar molt pendents
de I’evolucio i dels petits canvis alhora. El client
valora els petits canvis que aporten valor afegit.
Cal sempre analitzar per quin motiu els clients
entren a la ‘meva botiga’. Aixi, per tal de tenir
totes les ‘empremtes’ del consumidor, per exem-
ple, a les botigues fisiques de Hawkers no s’ac-
cepta el diner en efectiu. S’obtenen, per tant,
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Les noves generacions
pensen, consumeixen
i valoren el mon d’una
manera diferent de
com ho feien els secus
antecessors.

dades de tothom, i aixd €s important per saber
on s’ha comprat, si el client hi ha comprat altres
vegades i el nom del client. [ a la vegada, es cap-
tura el valor del ‘tu a tu’ amb el client gracies a
I’experiéncia off-line de les botigues fisiques.

En tot cas, els models de negoci basats exclusi-
vament en el preu i en les ofertes no son soste-
nibles.

Quant als diferents canals de venda, Christian
Rodriguez emfatitza la importancia de tenir una
Unica estratégia omnicanal, a fi que es produei-
xi pel canal que sigui la compra del client. Es
necessari, quan es doni el cas, acceptar interme-

diaris i poder distribuir en altres canals i treure
avantatge d’eines com els marketplace. Els ca-
nals on-line i off-line han de conviure i han de
permetre compartir dades. Gracies a aquesta vi-
si0, hem pogut saber que el 50% dels clients de
Hawkers ja duien ulleres.

La revolucio del model de negoci que Hawkers
suposa ha permes fer emergir, segons el ponent,
que el sector Optic no era prou transparent. A
banda, del major cost de la venda dels vidres el
consumidor en desconeixia que una part impor-
tant del preu final que paga es deu al servei me-
dic optic proveit per 1’establiment.

La tecnologia és doncs un eix fonamental del
comerg i dels nous negocis. Perd no és la solu-
ci6 exclusiva. I ho veiem amb la voluntat de les
grans companyies d’exit de 1’e-commerce, com
ara Amazon, de voler obrir botigues fisiques.

Els convido a fer-se forts amb la seva oferta de
comerg de proximitat, aprofitant els valors que
atresoren, coneixent al maxim com és el seu
client i per qué compra, i tenint clar que el que
haurem d’oferir en el futur avui no és a la nostra
botiga.



COMERCOS
INTEL-LIGENTS I
SAVIESA DEL
BON OFICI

Jaume Portell

Certament, ’e-commerce ha guanyat una part
del negoci del comerg. Especialment, durant els
darrers anys, quan hem patit una intensa crisi
economica. En alguns paisos com ara la Xina,
les vendes on-line han crescut fins al 18% del
total de les vendes. I amb iniciatives comercials
com el single’s day s’evidencia la puixanga de

I’e-commerce.

Tanmateix, en els darrers temps es presencia un
estancament en 1’evolucio de les vendes del co-
merg on-line. Per al ponent, els éssers humans no
ho volem comprar tot per conveniéncia. Valorem
i ens satisfa gratament 1’experiéncia de la com-
pra. El gaudi de les fragancies, de la il-luminacio
i de la decoracio de I’interior de les botigues fisi-
ques, entre d’altres, en son motiu.

De fet, quan entrem a les botigues fisiques se’ns
activa el nostre ‘cervell cacador’. La botiga fi-
sica, esdevé, seguint aquesta metafora, un bosc
atractiu. Olorem, toquem i escoltem allo que es
troba en el seu interior. Aquesta experiéncia €s
irrepetible en el mon on-line. Tot i els desenvolu-
paments en realitat augmentada.

Ja hem esmentat que els grans actors de I’e-com-
merce estan obrint botigues fisiques. Aquests ac-
tors tenen la intenci6 d’entrar en contacte amb
els seus clients. Una audiéncia que entén el pro-
ducte i la marca. Cal tenir clar que els éssers hu-
mans mai no serem robots; som mamifers avan-

cats. Probablement, els percentatges del 20% de
vendes on-line i del 80% de vendes en botigues
fisiques son limits amb sentit que cal tenir en
compte.

Estudis de consultores com Goldman Sachs ens
informen que es produeixen en un percentatge
destacat vendes de conveniéncia, de productes
que necessitem, com ara la Gillette i el desodo-
rant. [, tanmateix, hi ha una altra possibilitat de
comerg orientada pel machine learning que pot
enfocar 1’ecosistema de botigues del futur. Un
nou ambit, on analitzarem les dades per crear
patrons de conducta. Per saber quins clients tin-
drem dema. Quant vendrem a través de 1’us de la
tecnologia. Traient profit del registre d’indicis de
satisfaccio a través, per exemple, de I’expressio
facial. Hi ha altres elements tecnologics que con-
tribuiran al comerg del futur, com ara:

* L[’us comercial de la robotica que permet un
servei automatitzat al client.

* La utilitzacio del CRM.

* Les smart shelves o prestatges intel-ligents,
per adaptar el canvi dels preus.

¢ La connexid wireless.
¢ L’omnicanalitat.
» La intel-ligéncia de negoci.

En el cas d’empreses com Beabloo, s’utilitza la
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tecnologia per millorar 1’experiéncia i I’e-com-
merce. A les botigues fisiques hi succeeixen mol-
tes coses: la gent que hi transita, que mira molt
alguns articles i no tant alguns altres; que s’atura
i observa amb deteniment alguns prestatges i no
ho fa amb alguns altres. En definitiva, si recollim
i analitzem aquest conjunt de dades podem deci-
dir amb més propietat queé cal fer.

L’experiéncia de 1’empresa, segons Jaume Por-
tell, ha permés augmentar fins a un 17% el nivell
de vendes d’un comerg. I I’eficiéncia publicitaria
per captar més clients en el canal on-line ha per-
meés incrementar les vendes fins a un 350%. Es
tracta de casos reals a I’estat espanyol.

Cal tenir molt present, tornem a subratllar-ho,
que la gent vol anar a les botigues a mirar, a tocar
1 a tenir una experiéncia valuosa.

Des de I’empresa Beabloo s’ha dissenyat un so-
ftware que €s capag¢ de monitoritzar el contingut
de diferents pantalles i de les reaccions del client
en la seva vivencia de la botiga. La part visual és
important. I també ho és poder analitzar que vol
el client, amb I’expressio facial que realitza en
cada moment. El que li agrada. Es tracta d’apren-
dre del que passa a I’interior de I’establiment. 1
observar el moviment de les persones dins de la
botiga. On s’aturen. A través del wifi €s possi-
ble congixer tots aquests moviments i compor-
taments.

Quant a les lleixes intel-ligents, permeten que
quan el client agafa un producte les pantalles
instal-lades li ofereixin informacio especifica.
Si n’agafa un altre en aquell moment, el softwa-
re permet al client I’obtencié d’una informacio
comparada dels dos productes. Tot plegat esta
dissenyat per optimitzar I’experiéncia de com-

pra.

El software aprén i ensenya els continguts més
adients al client també en funci6 del génere 1 de
I’hora del dia en qué es produeix 1’acte de com-
pra. ‘El que mira’ el client ens ajuda a vendre
més. Tenim en compte, com a vectors de conei-
xement 1 de millora, la comunicacié omnicanal i

la sensoritzaciod en els establiments comercials.

D’altra banda, cal afegir i no oblidar que la tec-
nologia ha de funcionar per si sola. No podem
assumir que tots els comerciants son experts co-
neixedors de la tecnologia. Els sistemes d’aques-
ta tipologia que s’instal-len als comergos han de

ser autonoms.

En qualsevol cas, a banda de reforcar amb tec-
nologia el comer¢ de proximitat, aquest té per si
mateix un valor incalculable. Tant en termes de
I’ocupacié que genera com de 1’aportacié que
fa a la vida dels barris. Per ultim, aquests so-
ftwares aporten noves eines per poder competir

millor.



SERVEI DIGITAL
OPTIM PERA
LALIMENTACIO

FRESCA

David Campoy

Dins la triada de cada mercat, perfil del consumi-
dor i us de la tecnologia, 1’alimentaci6 és un sec-
tor on la revolucid tecnologica esta pendent de
ser implementada de manera notable. Certament,
la venda a distancia ja es registrava en temps llu-
nyans als actuals: com per exemple amb el lleter,
abans de I’invent de la nevera eléctrica domeés-
tica, quan des de la granja viatjava als nuclis de
poblacio a repartir a domicili la llet.

La pasteuritzacié de la llet va ser una nova fita
en aquest mercat que va ampliar de tres dies a
tres mesos la durada en perfecte estat de la llet.
El reforgament de la urbanitzaci6 i el desenvolu-
pament dels vehicles privats va acabar d’eradicar
el model de distribucio a domicili que suposava
la feina del lleter.

Hi ha nous canvis socials i tecnologics que tam-
bé efecten el sector de I’alimentacio, tot i que en
aquest ambit I’e-commerce mai no esdevindra el
100% dels moviments comercials produits. A la
Xina i a Corea, la venda de productes alimenta-
ris on-line s’aproxima al 20%. Al Regne Unit,
al 7%; a Franca, al 5%; i a ’estat espanyol, el
percentatge oscil-la entre 1’1,5% i el 2%. Dins
d’aquests percentatges, en el cas de ’estat es-
panyol, entre el 25 i el 30% dels clients on-line
compren per aquest canal una vegada a I’any.
Mentre que el Regne Unit, en aquesta xifra s’ar-
riba a tretze compres a 1’any.

Davant I’analisi de si és el fet cultural o ambi-
ental el factor que explica la diferéncia entre els
percentatges de consumidors que adquireixen
productes alimentaris on-line, en opini6 del po-
nent és el grau de I’adequacié optima del canal
de venda on-line aquell que explicaria aquestes
diferéncies entre paisos.

Certament, a Catalunya i a Espanya el percentat-
ge del producte fresc sobre el total del consum
alimentari és més alt que en altres paisos. En
aquest sentit, el repte plantejat seria més gran.
En el nostre cas, el producte fresc pot arribar a
representar fins al 50% del total de la compra ali-
mentaria.

Hem d’ajudar als clients

a facilitar el procés

de compra, i els volem
ajudar també a descobrir
productes i funcionalitats.
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Partint d’aquest context d’analisi, I’empresa Ula-
box va voler tragar una experiéncia innovadora
de la ma de I’Institut Municipal de Mercats de
Barcelona (IMMB) per mitja d’una d’experién-
cia pilot al mercat municipal del Ninot, al dis-
tricte barceloni de I’Eixample. Amb la voluntat
de potenciar el mercat local i atenent el fet que
moltes persones compren el producte fresc al
supermercat, per evitar cues.

A través de la prova pilot, hem determinat que
entre un 47,5 i un 50% dels nostres clients repe-
teixen la compra al mercat a través d’Ulabox. I
realitzen una vegada a la setmana la compra de
producte fresc, més la compra setmanal del pro-
ducte de supermercat.

Els comerciants del mercat del Ninot, per mitja
d’Ulabox, estan guanyant vendes complementa-
ries. Coneixem aquesta realitat tenint en compte
que el 99% dels clients que compren on-line al
mercat del Ninot tenen un codi postal diferent a
I’area circumdant del mercat municipal. Els co-
merciants i les seves associacions desitgen ven-
des incrementals.

Es cert, pel que fa els habits de compra, que
moltes persones compren el dissabte al mati als
mercats municipals, i que els mercats son un for-

mat singular del comerg barceloni i catala. Pero,
sens dubte, tothom vol que els clients hi puguin
anar una, dues o tres vegades a la setmana, i des
d’Ulabox es desitja que hi puguin comprar a dis-

tancia.

Quan ens referiem a millorar les eines digitals
perqué esdevinguin instruments més utilitzats,
es vol significar la importancia de la personalit-
zacio. El portal d’Ulabox recorda els productes
habituals que adquireix cada client i li fa memo-
ria si no els ha encarregat en el moment de fer
la compra. El percentatge de clients que acaben
afegint productes al seu cistell de compra elec-

tronic des d’aquesta funcionalitat és enorme.

Considerem que hem d’ajudar als clients a facili-
tar el procés de compra, i els volem ajudar també
a descobrir productes i funcionalitats. I a desco-
brir-los també les possibilitats de la tecnologia.
El ponent esta convengut que la tecnologia, més
el producte fresc, més la personalitzacid, és fo-
namental. En el moén on-line, el client és qui tria
i t& el poder de la compra; i la feina del portal

d’Ulabox és servir i potenciar aquest aspecte.









La botiga
perfecta

Moderador: Ferran Blanch
Ponents: Alexis Mavrommatis, Xavier
Mas i Muntsa Vilalta.
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Ferran Blanch

Professor d’estrategia de marqueting d’ESADE i propietari de la empresa
VisionMarketing

Llicenciat en Biologia per La Universitat de Barcelona i MBA per ESADE (1993).
Soci fundador de VisionMarketing (2005), consultoria doutsourcing de Marqueting
per a pimes des de la qual ha liderat projectes d’'implementacié estratégica en dife-
rents sectors. Ha realitzat una carrera completa de Marqueting a diferents empreses
multinacionals exercint carrecs directius (Marqueting i Comercial) tant a Espanya,
com a Italia i Franga. Durant la seva trajectoria ha treballat en sectors tan diversos
com el consum, el luxe, 'immobiliari i el turistic. Es professor a ESADE i en al-
tres universitats de prestigi en les que imparteix periodicament cursos, seminaris i
programes “in-company’, destratégia de Marqueting, Marqueting Internacional i de
marca. Imparteix i col-labora en programes de Master, MBA, Executive i Programes
In-Company a ESADE i en col-laboracié amb altres universitats (Georgetown Uni-
versity (EUA), SDA Bocconi (Mila - Italia), entre d’altres). Ponent i conferenciant en
forums empresarials i sectorials.

Alexis Mavrommatis

Director de I’EADA, Centre de Retail Management

Alexis Mavrommatis és graduat executiu per la University of Cambridge (Sustaina-
ble Leadership) i la Harvard Business School. PhD i MSc en Retail Management per
la University of Stirling, UK. LAlexis ha treballat per al grup Carrefour i com a con-
sultor sénior per JDV The Retail Company, desenvolupant innovadors conceptes de
punts de venda per retailers i fabricants (Carrefour, P & G, Coca-Cola, Masterfoods,
Eroski). CAlexis és Director de 'TEADA Centre de Retail Management i ensenya i
investiga en les arees de marqueting, retailing, estrateégies multicanal, sostenibilitat i
emprenedoria. Ha participat en més de 70 conferéncies académiques i professionals,
iel 2012 va obtenir el lloc 33 en el ranquing “Business Professor” de la prestigiosa
revista “The Economist”. La seva ultima publicacié académica ha estat al “European
Journal of Marketing’, en relaci a la presa de decisions en leliminacié del producte.
Es professor convidat en ITAM business school (Méxic) & Australian Centre of Re-
tail, Monash University (Australia).

Xavier Mas

Dirctor de marqueting de CaixaBank

En Xavier té la llicenciatura i master en Administracié i Direccié d’Empreses per
ESADE i ha completat la seva formaci6 a lescola de negocis IESE. Va entrar a tre-
ballar a CaixaBank l'any 1998 després d’haver estat 5 anys a Henkel com a Brand
Manager. A CaixaBank, en Xavier sempre ha treballat dins de I'area de marqueting
on ha desenvolupat diferents rols. Va comengar com a Product Manager i 'any 2006
va passar a ser el director de Retail Marketing. A partir de 2012, en que és anomenat
Chief Marketing Officer, lidera totes les activitats de marqueting comercial a Caixa-
Bank. Addicionalment, en Xavier ha participat al llarg de la seva carrera en moltes
iniciatives al voltant del marqueting. Des de 2011 ensenya marqueting a ESADE i
és membre del Club Marketing Barcelona. En el 2016 va ser anomenat membre del
Consell de Govern de 'Asociacién de Marketing de Espafia i també participa com a
membre del CMO Advisory Council de 2 companyies liders, IBM i Oracle.

Muntsa Vilalta

Directora general de Comerg i directora del Consorci de Comerg, Artesania i
Moda de Catalunya (CCAM)

Directora general de Comerg i directora del Consorci de Comerg, Artesania i Moda
de Catalunya (CCAM), desenvolupant les politiques de Comerg a Catalunya. Ha
centrat la seva carrera professional en el sector de les organitzacions empresarials i
de la consultoria estrategica i de marqueting especialitzant-se en empreses de ser-
veis i comerg. Alhora també ha exer cit de manera permanent en el mén de la
docencia universitaria. Llicenciada en Ciéncies Economiques i Empresarials (UB);
doctorant en Direcci6 i Organitzacié ' Empreses (UPF) i diplomada en Marqueting
de Serveis (ESADE) i en Alta Direcci6 en Vendes (IESE).



Barcelona i Catalunya, com altres ciutats i paisos de [’entorn europeu, son espais on el comerg de proximitat
és una realitat viva. Una realitat que contribueix a definir la forma urbana i la natura de la societat. La ciu-
tat de Barcelona, entesa com suma de barris, amb espais publics de qualitat i com urbs policentrica, té en el
comerg de proximitat un dels altres arguments de singularitat.

Es dificil arribar a un carrer de la ciutat que no tingui un minim de continuitat comercial, per no esmentar la
quarantena de mercats municipals que obren cada dia les seves parades a la capital catalana. Els comergos
de proximitat i les parades de mercat constitueixen per si sols un atribut barceloni i del comer¢ catala. Un
espai viu, d’activitat i millora comercial.

La taula de la qual ara presentem les seves principals aportacions i conclusions, explora la millora d’aquests
establiments, ['us de la tecnologia per millorar-ne l’oferta i, en definitiva, [’experiéncia de compra.

Hi ha diferents elements d’aquesta taula que centraran el debat: [’omnicanalitat,; el valor de I’experiéncia
en la compra fisica; la necessitat de relat en cada botiga; la feina per aconseguir un valor afegit que insti el
client a anar a la botiga no només pel que necessita, sino principalment per l’experiencia en si mateixa. Pel
valor que aporta anar-hi. De tots aquests aspectes els diferents experts ens aniran compartint llicons, des de
les diferents trajectories professionals que atresoren.

I de manera transversal, com a fil conductor que cal fer emergir i no oblidar, és necessari posar en valor
al comerciant i el seu ofici. Un ofici que grans cadenes comercials, financeres i de serveis tracten d’imitar.
Lluny de veure amb recel la tecnologia, des del comerg de proximitat hem de posar en valor el coneixement
personal, huma, de confianca i relacio amb el client que atresorem. Endinsem-nos doncs en els aprenentatges
d’aquesta taula:

La darrera taula de les Jornades Europees del
Comer¢ 1 la Cultura, moderada pel Sr. Ferran
Blanch, professor i empresari fundador de Visi-
onMarket, parteix de les quatre idees forca que
protagonitzaren la taula anterior.

» Latecnologia ha generat un canvi i ha arribat
per romandre com a factor clau. El sector del
comerg de proximitat I’ha d’adoptar i no te-
nir-hi una relacio dificultosa.

* La tecnologia produeix oportunitats pel co-
merg¢ off-line que cal saber aprofitar.

* La col-laboracio és una necessitat. Ens és
necessari aprendre a col-laborar. Aprendre a
buscar socis i a establir aliances amb actors
que tenen un coneixement tecnologic que
pot ser util per al comerg de proximitat.

* Aquests elements ens menen a ’evolucid.
Tot i que hi ha factors de context que sem-
blin adversos.

El professor Ferran Blanch esmenta, a més, un

article aparegut al rotatiu New York Times el 4 de
setembre del 2018 i signat per la Dra. Kahn. En
susdit article es manifestava com les vendes als
centres comercials dels EUA havien caigut més
d’un 50%. I s’hi destacava que les vendes que
perdien les grans cadenes comercials, per prime-
ra vegada i en el darrer periode, les recuperava
el petit comerg estatunidenc. Un sector que mos-
trava ja resultats economics positius. En clau ex-
plicativa, I’autora esmentava com 1’¢xit del petit
comerg estatunidenc influia en el fet que el client
no s’havia de barallar per comprar, era facil la
compra gracies al petit comerg.

Des d’aquest punt de partida, la taula rodona
presenta aprenentatges i punts de vista sobre la
qiiestié del professor Alexis Mavrommatis, di-
rector d’EADA, Centre de Retail Management;
del Sr. Xavier Mas, cap del departament de Mar-
queting de CaixaBank i de la Sra. Muntsa Vilalta,
directora general de Comerg de la Generalitat de
Catalunya.
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EL TOC HUMA EL
COR DEL COMERC
DE PROXIMITAT

Alexis Mavrommalis

Durant la presentacié del Sr. Mavrommatis,
s’afirma que la tecnologia compta amb poder de
transformacio del nostre negoci. I es fa palés que
el fet tecnologic fa desaparéixer les fronteres en-
tre els diferents sectors economics. La tecnologia
té un poder d’impacte transversal. I també posse-
eix una capacitat de transformar les expectatives
del client. En aquest sentit, el professor assevera
que I'altima millor experiéncia del client és la
propera experiéncia que espera. Tant en el mercat
de la musica amb Spotify com en un altre, com és
el cas dels productes de cosmética, la darrera ex-
periéncia satisfactoria del client sera aquella que
aquest demandara en la seva propera compra.

Veient aquest principi en positiu, des del co-
mer¢ de proximitat, el professor Mavrommatis
afirma que podem ser 1’ultima millor experién-
cia perque quan després el client vagi a Amazon
no pugui trobar I’experiéncia que li hem prove-
it. D’aquesta manera, el professor volia palesar
que sobreestimem 1’impacte de la tecnologia en
el comerg electronic i subestimem 1’oportunitat
i la capacitat que podem tenir des del comerg de
proximitat d’adaptar-la.

La utilitzacié dels algoritmes per determinar
comportaments i eleccions genera un poder. Ma-
vrommatis es pregunta: qui controla realment
els algoritmes amb qué es regeixen les xarxes
socials o altres plataformes que incideixen en el
comerg on-line? El poder de veritat és la clare-
dat, sobretot en un mon presidit per una inflacié
notable d’informacié i de dades: «En un mon
d’informaci6 irrellevant, la claredat és el poder

En un mon inundat
d’informacio irrellevant, la
claredat ¢és poder.

Yuval Noah Harari

Els serveis son temps ben
estalviat, mentre que les
experiéncies és tlemps ben
gaslal.

Joseph Pine, co-author of
The Experience Economy

determinanty.

En un ambit prospectiu, el professor esmenta
com en la darrera cimera del Forum Economic
Mundial, celebrat a la localitat suissa de Davos,
en una estimacido de quina forma tindra el co-
merg i la realitat economica el 2030, s’assenyala
la tendéncia que s’esdevindra de transformacio
dels principals productes en serveis. Les empre-
ses no tindran la propietat d’aquests. Els clients,



les persones, no tindrem probablement —duent
aquesta previsible evolucio a I’extrem— la pro-
pietat de les cases on viurem o dels cotxes que
conduirem. En aquest marc, cal imaginar quina
sera la funci6 del petit comerg. I emergira la im-
portancia del concepte de col-laboracio.

En aquest sentit, probablement molts dels béns
que podriem adquirir podrien ser fabricats en una
localitzaci6 propera i per a nosaltres amb impres-
sora 3D.

La importancia de la tecnologia i de les TIC és

molt important, especialment en les generacions
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que estan creixent. Els més joves no poden ima-
ginar, practicament, la quotidianitat sense ’accés

a wifi. I els canvis en els valors son profunds.

Com a exemple, en la darrera campanya electo-
ral als EUA de la candidata Hillary Clinton, els
seus seguidors més joves en realitat perseguien
I’obtenci6 d’un selfie amb la candidata. La idea
de self celebration esdevé protagonista de la nos-
tra €época.

Algunes formules comercials i de lleure apunten
en la mateixa direccio. Als EUA, alguns exem-
ples, com un museu dels Gelats, estan dissenyats
perque pagant I’entrada de 60 dolars les persones
puguin recorrer I’establiment fent-se selfies com
anucli de I’experiéncia en I’equipament. Es trac-
ta d’experiéncies intuitives i facils. Aquests son
alguns dels elements del marc de tendéncies de
canvi, als quals s’ha d’adaptar i ser competitiu el

comerg petit.

El nucli del que venem com a comer¢ de pro-
ximitat no ¢s el producte sin6 les relacions al
voltant de la confianga, que esdevé quelcom tan
important com les marques. La personalitzacid
es considera doncs clau en ’atraccié de I’oferta
del comer¢ de proximitat.

El human touch és una singularitat fonamental
que podem aportar a les nostres botigues fisi-
ques. El contacte de persones a persones, la te-
atralitzacio, el com atenem, esdevé una variable
amb molt de valor i el nucli de I’experiéncia
transformadora que hem d’oferir.
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‘ALLO QUE
DESITJO’ COM

A MOTOR DE LA
BOTIGA PROPERA

Xavier Mas

Un dels plantejaments basics que ens vam fer
des de CaixaBank en la reforma de les nostres
oficines parteix del principi que els consumidors
tenen dos tipus de preguntes que els mouen: el
que he de fer i el que vull fer. Traduit al comerg
i als serveis, veiem que el 80% de les accions
que fem es basen en el qué he de fer durant tot
el dia. Sovint el que he de comprar, ho fem usant
la tecnologia. On tenim més capacitat de influir,
com a petit comerg €s en alld que desitgem fer.
Els altres sectors estan més ‘comoditzats’.

Si ens centrem en el que vull, entrem en el mon
de I’experiéncia. En el cas dels bancs és evident
que aquest sector no és gaire sexy. El que estem
transformant és la mateixa idea d’anar al banc.
Volem transformar-la en experiéncia. Nosaltres,
com a CaixaBank, per fer aquesta transformacio
hem mirat el que feu els retailers.

De fet, grans companyies com Apple estan obrint
a les millors places dels centres urbans del mon.
(En el decurs de les diferents taules de les Jorna-
des vam veure que “hi ha un retorn cap allo local,
tant de marques globals com per part de turistes
que volen viure com a residents, etc”.)

En realitat no compres només un producte. El
veritablement rellevant és el valor afegit que hi
incorpores i I’experiéncia que suposa el producte
i ’acte de compra. Ens hem adonat que no es
tracta només de comptar amb venedors sind amb

persones que generin confianga. Si repassem, hi
ha altres grans companyies que han transformat
un bé o un servei basic en experiéncia. Com Nes-
presso amb les capsules de cafe. També amb la
personalitzacio, a través de la qual ‘m’estan ate-

nent a mi’.

En aquest entorn no és possible tenir una botiga
amb poc valor i centrada a atendre a les persones
en ‘allo que he de fer’. Si ho fem aixi, correm el
risc que la tecnologia aplicada al comerg extin-

geixi el nostre model de negoci.

En les oficines Store de CaixaBank es realitza la
transformaci6 del servei en la linia de conversar
de tu a tu amb el client, amb proximitat. En un
espai botiga on exposa els productes, s’ofereix
activitats com tallers i xerrades amb un espai
agradable i modern. Tot en conjunt per oferir una

experiéncia que motivi a tornar-hi.

Dr’altra banda, considera que el petit comer¢ ha
d’utilitzar les TIC a I’abast. Per exemple, amb les
xarxes socials és possible augmentar la notorietat
del negoci de proximitat. També és una via per
acostar-se a col-lectius més joves. I s’ha de tenir
en compte que els menors de 30 anys consulten
i s’informen a través dels telefons mobils intel-
ligents; en els més joves 1’aproximacio mobile

only és de quasi el 100% experiéncia.



CATALUNYA
PAIS DE COMERC
COMPROMES I
ATRACTIU

Muntsa Vilalta

Catalunya ¢és un pais amb 103.000 botigues, o
sigui, és clarament un pais de comerg. El sector
ocupa a 500.000 persones a Catalunya i suposa el
16% del PIB. La densitat comercial —que es defi-
neix com el nombre total d’establiments per cada
mil habitants— és de 13,66 establiments comerci-
als per cada mil habitants i es troba per sobre de
la resta de I’Estat Espanyol, constituint aixi una
oferta comercial destacada en termes de pais.

En relacié a la densitat comercial dels grans for-
mats comercials, que resta definit per la mitjana
de superficie dels centres comercials per cada
mil habitants, quant a la gran distribucio, a Cata-
lunya compta amb una mitjana de superficie de
207m2/1.000hab, mentre que a la resta de 1’Estat
aquest indicador registra 340m2/1.000hab. I, a
tall d’exemple, a Franca la densitat és superior
als 400m2/1.000hab.

El 92% dels establiments comercials de Catalu-
nya son a les ciutats compactes i tenen una su-
perficie mitjana petita de 65m2. Sabem que els
m?2 tenen una relacié proporcional amb la factu-
raci6 de I’establiment. En aquest sentit, és molt
important incrementar els valors d’experiéncia i
de confianca que aporta el comer¢ de proximitat.

D’altra banda, és evident el valor a 1’al¢a que
suposa la proximitat. Aixi, les grans superficies
i grans cadenes comercials es volen ubicar als
centres de la ciutat. Les grans superficies po-

den suposar una externalitat que, d’altra banda,
clona I’oferta comercial. Tot aix0, en un context
d’increment important del preu de lloguer als
principals centres urbans i en un context, des del
punt de vista de la demanda comercial, de salaris
estancats. A aquest escenari, hi cal afegir 1’incre-
ment del turisme: en el cas de Barcelona, amb
20 milions de turistes a ’any. En definitiva, i des
del punt de vista dels residents, és necessari que
recuperem la confianga dels consumidors.

Un altre repte que afronta el comer¢ de proxi-
mitat i que estem abordant en aquestes Jornades
Europees de Comerg i Turisme és el de la digi-
talitzacio. Posem, doncs, de relleu algunes dades
en aquest sentit. Com ara 1’1,5% de quota de
I’e-commerce en el comer¢ alimentari al nostre
pais, que constrasta amb el 5-6% en el mateix
sector d’altres paisos del nostre entorn.

Des del punt de vista on-line, el valor de la proxi-
mitat cotitza cada vegada més. Dades del cerca-
dor Google posen de manifest que la cerca de la
paraula clau, ‘a prop’, creix. I respecte del com-
portament del consumidor en showrooming, visi-
tant 1 obtenint informacio6 dels productes i serveis
a la botiga fisica per després comprar a internet
i en webrooming, o consultes a 1’espai on-line
per després comprar a la botiga fisica, es cons-
tata que disminueix la visita a botiga per després
comprar a internet i s’incrementa la consulta a
internet per després comprar a la botiga fisica.
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D’altra banda, la directora general anima a ava-
luar I’estat de salut digital de cada negoci, a par-
tir de 1’eina on-line de diagnosi i d’autoavaluacio
que ofereix el Govern de Catalunya:

http://autodiagnosi.ccam.cat/

En una altra dimensio, en els propers anys, altres
ambits tecnologics com la intel-ligéncia artificial
o la robotica permetran nous avengos. En tot cas,
la tecnologia ajuda al comerg a ajustar errors, a
superar barreres i ens situa en I’omnicanalitat.
En aquest sentit, cal subratllar que hem de tenir
un Unic concepte comercial per al nostre client,
ja sigui on-line o off-line.

Tenim I’oportunitat de democratitzar 1’as de la
tecnologia per a tot el comerg de proximitat. En
un context on el consumidor és més exigent i es
troba davant d’un procés de compra més com-
plex. Els processos de compra s’han transformat
1 son més extensos. Per exemple, en un comerg
de moda, un client pot encarregar un producte
on-line, desplagar-se a la botiga fisica, trobar-se
amb una altra peca de roba i encarregar-la in
situ, 1 després compartir a les xarxes socials la
seva satisfaccio amb la troballa d’aquesta peca
de roba.

Tanmateix, val la pena reiterar el punt fort que
suposa I’experiéncia de la botiga fisica, al car-
rer. La gran distribucié comercial vol arribar a
la ciutat, al seu centre, 1 busca el valor de I’ex-
periéncia i del vincle amb les persones. Com a
exemple, ’empresa sueca lkea tenia prevista una
destacada inversié en un gran centre de distribu-

ci6 1, finalment, 1’ha substituit per una botiga en
el centre urba a Tarragona.

Hem d’anar cap a centres de ciutats oberts, plens
de botigues amb experiéncia. Que siguin espais
de vida i comerg sostenible, competitiu i equili-
brats amb una dinamitzacié comercial professi-
onalitzada.

La Llei de Comerg, Fires i Mercats que va apro-
var el Parlament de Catalunya 1’agost del 2017
vol desenvolupar 1’eina de les Arees de Promo-
ci6 Economica Urbana (APEUs) per assolir els
objectius descrits. El proposit és que, a finals
del 2019, haguem ultimat aquesta llei, que ha
d’adaptar a la nostra realitat al model anglosaxo
dels BID:s.

Les botigues formen part de la ciutat. Unes boti-
gues que en relacioé al titol de la taula rodona, son
imperfectes, 1 per aixd son atractives i boniques,
com les persones. Ens cal adaptar les botigues
al seu territori i posar la persona al centre de la
botiga.

Quant a la relaci6 entre el territori i la botiga, cal
tenir clar que el territori aporta valor a la botiga.
Hi ha diferents factors, a mode de sintesi, de va-
loritzacié de I’establiment fisic:

* Singularitat.
* Engagement (vincle amb el territori).
» Relacions de confianga.

* Valors. L’activisme per transformar la socie-
tat des de la botiga.



» Experiencia de la botiga fisica.

Ens cal que cada botiga tingui un projecte al dar-
rere, que hi hagi una continuitat en el projecte i
també en 1’espai on s’ubica i ens cal flexibilitat
per anar adaptant-lo. Alguna autora, com la Sil-

via Bach, ens ha recordat que:

O anem a la conveniéncia, a la compra del que
necessitem i ho tenim a prop i de manera facil,
o anem a ’oferta basada en 1’experiéncia, en els

valors, en allo que ens aporta.

Des d’aquest enfocament, la directora general
s’interroga sobre qué es pot aportar des de 1’ad-
ministracio i el govern, i argumenta les segiients

contribucions:

E
”

Showrooming
2014: 18% | 2017: 11% | -7T%

") — (&

Webrooming
2014: 32% | 2017:46% | +14%

Ens cal adaptar les
botigues al seu lerrilori i
posar la persona al centre
de la botiga.

Silvia Bach

* Informar i proveir de coneixement de dades
als comerciants 1 a les seves associacions.

* Ordenar i proveir la regulacié normativa.,
com ara amb I’impuls de la Llei dels APEUSs.

* Acompanyar a les empreses per a la millora
de la competitivitat.

* Prestigiar el comer¢ com a activitat social
perque sigui un sector valorat

El Sr. Blanch agraeix a la directora general la
seva intervencio, i n’assenyala el valor de capgi-
rar el titol de la taula rodona ‘La botiga perfecta’:
-Ha afirmat que la botiga perfecta no existeix.
Certament, pero hi ha el desig de millorar. La bo-
tiga que ho fa millor. Ens ha mostrat també com
ha canviat el comportament en showrooming i
webrooming. Com el segon s’ha incrementat, i la
botiga fisica és el lloc on anem a parar. També ha
assenyalat el valor ascendent de la proximitat i
els quatre factors que pot aportar I’administracid
publica per a la millora de les botigues i de 1’ac-
tivitat comercial.
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Hem d’anar més enlla de la idea que la botiga
perfecte és la que més vendes efectua, hem
d’evolucionar cap a una nova concepcio del terme
on la botiga perfecta és aquella que el consumidor
reconeix, recorda, prefereix i en parla. Una botiga
que ofereix un valor afegit als seus clients i que
sovint no esta lligat al producte o servei que ven,
sind, a com ho ven. Aquesta botiga ha d’entendre la
tecnologia com a part intrinsica de la relacio amb el
seu client que li permetra generar una relacio que
va més enlla de I'actual, on els comerciants coneixen
als seus clients i els seus gustos millor que ells
mateixos. Una botiga que genera bona part del valor
afegit que ofereix en el tracte huma. Una botiga

que va més enlla de la seva localitzacio fisica, esta
en diferents formats i s’accedeix a ella de qualsevol
lloc.

Ferran Blanch






BARCELONA

COMERC

Objectius fonamentals

» L’objecte i finalitats de Barcelona Comerg son:

* La promoci6 de tota mena de projectes 1 acti-
vitats orientades a afavorir el ple desenvolupa-
ment dels comerg de proximitat en els ordres
social, economic i cultural.

» El suport a totes aquelles iniciatives que, sorgi-
des dels Eixos Comercials de Barcelona, reque-
reixin d’un impuls per poder-se dur a terme en
condicions optimes.

» El suport, aixi mateix, a aquelles iniciatives que
tot i ser promogudes per altres col*lectius o as-
sociacions, siguin coincidents amb 1’objecte i
finalitats de Barcelona Comerg.

+ Estracta, en general, d’un objecte i finalitats am-
plis, oberts a donar suport i a integrar el treball
d’altres fundacions, entitats i agents amb els que
Barcelona Comerg comparteixi finalitats.

Objectius globals

* Promoure de la forma més intensa possible la
idea de la necessitat de treballar per mantenir i
ampliar 1’esperit d’una ciutat on soén indestria-
bles I’oci, la cultura, el turisme i el comerg.

* Promoure debats i estudis sobre urbanisme co-
mercial, com una de les eines més importants
per al desenvolupament socio-urbanistic de les
ciutats.

* Impulsar campanyes d’estimul de vocacions
professionals i empresarials en el mon del co-
merg.

* Obrir debats compromesos sobre els temes de
mobilitat: la interior (com hem d’arribar als Ei-

x0s?) 1 I’exterior (cal sortir de la ciutat per com-
prar?)
Promoure un millor nivell de relaci6, per tal de
millorar I’entesa entre el comerg i el seu entorn
huma.

Potenciar el coneixement de les peculiaritats
dels barris que configuren els entorns dels Ei-
X0s.

Promoure la creacié d’un nou concepte, a I’en-
torn de les Arees de Promocié Econdmica Ur-
banes (APEUs) que, a imatge dels BIDs anglo-
saxons i canadencs, permetin la constitucioé de
societats de desenvolupament i gestié d’arees
economiques urbanes potents, basades en la
forca economica i relacional del comerg urba.

Promoure un espai europeu colelectiu del co-
mer¢ urba, que permeti la reflexio i ’intercanvi
d’experiéncies continuat i la participacié en la
necessaria defensa d’aquest comerg en els orga-
nismes comunitaris.

Fruit d’aquesta inquietud, Barcelona ha contri-
buit a crear, conjuntament amb entitats repre-
sentants del comer¢ de Franca, Italia i Portugal,
una associacié europea, Vitrines d’Europe, que
trasllada aquestes inquietuds de defensa dels co-
mer¢ de proximitat a nivell europeu i que inten-
ta, per mitja de reunions, jornades i coleloquis,
sentar les bases de la necessitat de preservacio
i, en el seu cas, de recuperacié de la ciutat euro-
pea com a base de la nostra societat: una ciutat
compacta, acollidora i centre de totes les activi-
tats: un espai social on viure, treballar, comprar
i millorar social i culturalment, sigui possible.

La seu social de Vitrines d’Europe és a Barcelona i
Barcelona Comerg és la responsable de la seva se-
cretaria.
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