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Introduccio

El comerc¢ detallista, també denominat comer¢ al detall (a més de comer¢ a la
menuda), és I’objecte d’analisi d’aquest modul. Aixi, al llarg dels diferents apar-
tats analitzarem la figura d’aquest intermediari que ven béns i/o serveis als

consumidors o usuaris finals.

Estudiarem els diferents formats o férmules comercials que poden adoptar els
intermediaris detallistes tenint en compte criteris com l'activitat o els produc-
tes que comercialitzen, la relacié de propietat o vinculacio entre ells, segons es
tracti d'intermediaris detallistes en associacionisme espacial, o segons el siste-
ma de venda que desenvolupin.

Dins d’aquestes classificacions, prestarem més interes a certs formats com la
franquicia, els centres comercials, els supermercats i hipermercats i les botigues
de descompte, a causa de la seva importancia en el comerg¢ detallista espanyol.

Finalment, presentem de manera breu les tendéncies de futur dels formats de-
tallistes, com la competencia interformat i intraformat, la concentracié de les
vendes i de la superficie comercial, la possibilitat d’especialitzar-se en segments
de consumidors o en categories de productes, I'aparici6 de nous formats i 1'Gs
d’Internet en el comerg al detall.
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Objectius

Amb aquest modul es pretenen aconseguir els objectius segiients:

1. Comprendre el concepte de comerg detallista.
2. Diferenciar entre els conceptes de comer¢ independent, associat i integrat.

3. Descobrir els diferents tipus de comercos detallistes segons diferents crite-

Iis.
4. Aprofundir en el coneixement de la franquicia.

5. Coneixer les caracteristiques dels formats comercials en lliure servei, po-

sant emfasi en supermercats, hipermercats i botigues de descompte.

6. Reflexionar sobre les tendéncies del comerg¢ detallista.
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1. Naturalesa i funcions de 'activitat comercial
detallista

Segons la posicié que els intermediaris ocupen en el canal, trobem els deta-
llistes, que son els intermediaris que venen béns i/o serveis als consumidors
o usuaris finals. A causa de la seva situaci6 al canal (entre majoristes i con-
sumidors), realitzen funcions per a ambdos (compra de grans quantitats per
lots, financament, fraccionament dels lots de producte, prestaci6 de serveis als
consumidors, etc.).

1.1. Concepte de comerc detallista

MLlei 7/1996 (BOE de 15 de gener
La Llei d’ordenacié del comer¢ detallista LOCM' de 1996 defineix comer¢ de 1996).

detallista com “aquella activitat desenvolupada professionalment amb

anim de lucre consistent a oferir la venda de qualsevol classe d’articles

als seus destinataris finals, utilitzant o no un establiment”.

A continuaci6 passem a analitzar les funcions que assumeix el comer¢ deta-
llista.

1.2. Funcions del comerc¢ detallista

Per a cobrir la finalitat dels canals de distribuci6 de satisfer la demanda final
mitjancant una oferta de béns i serveis en les condicions que vol el consumi-
dor final, els intermediaris detallistes han d’assumir una serie de funcions que

aportin valor al canal de distribucié en conjunt.

Aquestes funcions sén responsabilitat de les organitzacions que intervenen en
el canal de distribuci6 i que les portin a terme els detallistes o, al contrari, el
fabricant o el consumidor final, dependra de I'eficiéncia amb la qual cadascun

les exerceixi i de I'incentiu en el cost que esperin rebre amb la seva realitzacio.

L'estructura final del canal i les funcions de distribuci6 que s’efectuin sén de-

Referencia bibliografica

terminades per tres principis fonamentals (Vazquez i Trespalacios, 2006):
R. Vazquez; J. Trespalacios
(2006). Estrategias de distribu-

1) Es factible eliminar un intermediari en el canal de distribucié. cion comercial: disenio del canal
. . .. L de distribucion y relacion entre
2) Les funcions desenvolupades pels intermediaris no es poden eliminar. fabricantes y detallistas. Ma-

3) Quan s’elimina un intermediari del canal, les seves funcions les han drid: Thomson.

d’assumir la resta dels membres. Les funcions no es poden eliminar, ja que és

el consumidor final qui defineix el nivell de servei per al canal de distribucio6.
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Com que els intermediaris detallistes se situen al canal de distribuci6 entre els
majoristes i els consumidors, fan funcions per a ambdés. Entre les funcions
que desenvolupen, destaquem les segiients:

a) Compravenda. Implica un procés de comunicacio bilateral entre els mem-
bres del canal. Les negociacions permeten fixar els termes de l'intercanvi (preu,
condicions de venda, terminis de lliurament, etc.).

b) Transport i difusié6 de la produccié. Engloba les activitats que sén ne-
cessaries per a facilitar I'adquisicié dels béns pel consumidor, de manera que
permeten que estiguin disponibles en un nombre determinat d’establiments.
També duen a terme altres activitats associades com la carrega i descarrega de

la mercaderia, assegurances, nolis, etc.

c) Fraccionament. Els detallistes s’adapten a les necessitats dels consu-
midors i els venen quantitats reduides. Altres activitats relacionades sén
I’empaquetament, embalatge, manipulacié de mercaderies, etc.

d) Emmagatzemament. Permet disposar dels productes necessaris per a sa-
tisfer la demanda dels consumidors. No disposar de la mercaderia en un mo-
ment concret representa la perdua de la seva venda. Aquesta funci6é implica
activitats com col-locaci6 de la mercaderia, gestié de 1'estoc i del magatzem,

codificacio, etc.

e) Financament. Quan els detallistes paguen als seus proveidors abans que els
consumidors comprin i paguin els productes, s’esta produint un escurcament
del periode mitja de maduracié per al proveidor.

f) Assumpci6 de riscos. Els detallistes poden assumir certs riscos, com trenca-
ments en el transport i emmagatzemament de la mercaderia, obsolescéncia,
risc de no vendre el producte, etc.

g) Serveis als seus proveidors (majoristes i fabricants). Entre aquests serveis
destaquen la recollida d’informacié del mercat, la presentacié especial dels
productes a la superficie de venda, promocions, acceptacié de nous productes,
etc.

h) Serveis associats directament amb la venda. Destaquem la presentacio
i promocio dels productes, 1'assessorament al consumidor, la negociacié amb
aquest en la venda d’alguns productes, targeta de pagament, targeta de fide-
litzacio, aparcament gratuit, etc.

i) Serveis no vinculats a la venda. Com el lliurament al domicili del consu-
midor, la instal-laci6é i muntatge, les garanties, el manteniment del producte,

el servei postvenda, assisténcia técnica, etc.



© FUOC  PID_00140955 9

El comerg detallista

2. Classificacio de l'intermediari detallista

Hem vist que hi ha diferents maneres de classificar els intermediaris segons
diferents aspectes, com la posici6 en la qual es troben dins del canal de distri-
bucié i les funcions que hi duen a terme, el grau d’associaci6 o integracio, les
técniques de venda que s'utilitzen, seva dimensio, etc. Un criteri molt habitual
per a classificar el comerg detallista és segons la forma com els distribuidors
actuen al mercat, i es diferencia entre comer¢ independent, comer¢ associat

i comerg integrat.

En els subapartats segiients analitzarem els diferents formats o férmules co-
mercials que poden adoptar els intermediaris detallistes, tenint en compte cri-
teris com l'activitat o els productes que comercialitzen, la relaci6é de propietat
o vinculacio entre ells, intermediaris detallistes en associacionisme espacial o

segons el sistema de venda.

Taula 1. Criteris de classificacié de I'intermediari detallista.

1. Productes comercialitzats

2. Relacié de propietat o vinculacié
3. Associacionisme espacial

4. Sistema de venda

Font: elaboraci6 propia.

2.1. Classificacio de l'intermediari detallista segons els productes
comercialitzats (CNAE-2009)

Igual que en el cas dels intermediaris majoristes, la Classificaci6 Nacional
d’Activitats Economiques (CNAE) també proposa una classificacié per al co-
mer¢ al detall.

La classificacié del comer¢ detallista presentada per la CNAE-2009 exposa els
subsectors reflectits en la taula 2.

Taula 2. Grup 47 CNAE-2009. Comerg al detall.

Vegeu també

Podeu veure aquesta classifica-
ci6 basada en la forma com els
distribuidors actuen en el mer-
cat en el modul “Els sistemes
d’organitzaci6 al canal de dis-
tribucié”.

Grup 47 CNAE-2009

Grup 47. | Comerg al detall, excepte de vehicles de motor i motocicletes. Subgrups

471. Comerg al detall en establiments no especialitzats

472. Comerg al detall de productes alimentaris, begudes i tabac a establiments especia-
litzats

473. Comerg al detall de combustible per a I'automocié en establiments especialitzats

474. Comerg al detall d’equips per a les tecnologies de la informacié i la comunicacié en
establiments especialitzats

Font: elaboracié propia.

El desglossament d’aquests
subgrups es pot consultar en
la CNAE-2009 [disponible en
linia].



http://www.ine.es/jaxi/menu.do?type=pcaxis&path=%2Ft40%2Fclasrev%2F&file=inebase&L=
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Grup 47. | Comerg al detall, excepte de vehicles de motor i motocicletes. Subgrups

475. Comerg al detall d'altres articles d’Gs domestic en establiments especialitzats

476. Comerg al detall d’articles culturals i recreatius en establiments especialitzats

477. Un altre comerg al detall d’altres articles en establiments especialitzats

478. Comerc al detall en parades de venda i en mercats ambulants

479. Comer¢ a la menuda no efectuat ni en establiments, ni en parades de venda ni en
mercats ambulants

Font: elaboraci6 propia.

A més, el comerg detallista pot donar lloc a diferents férmules comercials ate-
nent els productes que comercialitza. Aixi, tenim les botigues de comerg just,
les botigues de fabricants i les botigues de segona ma.

2.1.1. Botigues de comerc just

A les botigues de comerc just els productes es compren directament als pro-

ductors de paisos en vies de desenvolupament, i s’intenten respectar els drets
laborals del d i del 1 1 1 Si voleu aprofundir en del co-
aborals dels productors i del seu entorn, per la qual cosa se’ls paga un preu merg just, podeu llegir:

que es considera just. Els productes poden ser d’alimentacié (xocolata, cafe, I. Buendia; J. Coque; J. V.
Garcia (2001). “Comercio
justo. La ética en las relacio-
nes comerciales dentro de un
entorno globalizado” [dispo-
nible en linia].

te, etc.), artesania, textil, decoraci6, etc.

Figura 1. Botiga de comerg just d’Intermén Oxfam

Aquest article se centra en
I'estructura dels canals de
distribuci6 de les botigues de
comerg just, que sorgeixen
amb 1'objectiu d'introduir
un comportament etic en les
pautes de consum.

2.1.2. Botigues de fabricants

Les botigues de fabricants ofereixen productes de primeres marques a un preu
reduit, ja que l'assortiment és format per productes que s6n obsolets, exce-
dents d’estocs o que presenten alguna tara o defecte. Aquests establiments s6n
gestionats directament pel fabricant. Els productes sén, principalment, textils,

complements, calcat o articles d’esport.


http://www.intermonoxfam.org/es/page.asp?id=1
http://www.mercasa.es/es/publicaciones/pdf/comercio_justo.pdf
http://www.mercasa.es/es/publicaciones/pdf/comercio_justo.pdf
http://www.mercasa.es/es/publicaciones/pdf/comercio_justo.pdf
http://www.mercasa.es/es/publicaciones/pdf/comercio_justo.pdf
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Figura 2. Botiga de Levis

2.1.3. Botigues de segona ma

Les botigues de segona ma sén establiments que tenen dues seccions: una
en la qual es taxen i compren productes usats, i l’altra en la qual es venen
aquests productes. El preu dels articles és inferior que en el cas de productes

nous similars.

Cash Converters: "Comprem el que no utilitzes i venem el que
necessites"

La maxima de la franquicia Cash Converters és “Comprem el que no utilitzes i venem
el que necessites”.

Per a poder estar a la venda, els productes passen per controls de qualitat, tecnics
i, com no, policials, per a comprovar que aquests productes no provenen de cap
robatori; posteriorment, sén etiquetats amb el preu i distribuits per les seccions de
la botiga a que pertanyin cadascun d’ells: informatica, joieria, esports, bricolatge,
instruments musicals...

Figura 3
T



http://eu.levi.com/es_ES/
http://www.cash-converters.es/
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2.2. Classificacio de l'intermediari detallista segons la relacié de
propietat i vinculacié entre ells

Aquesta classificacié del comer¢ detallista respon al nivell d’independéncia
superior o inferior que té 'intermediari. Aquest nivell d’'independéncia queda
definit pel nivell de propietat sobre I’establiment, sobre els productes venuts
i sobre el nom de I’ensenya utilitzat. El nivell d’independéncia depén també
dels acords contractuals que el detallista estableixi amb altres empreses.

2.2.1. Comerc independent

El comer¢ independent és constituit per una botiga propietat d'un comerci-
ant individual o una societat, o més d'una. Els establiments solen ser de petita
dimensio, dirigits i explotats pel propietari i amb personal reduit, que té un

bon coneixement de la clientela.

El principal inconvenient d’aquest tipus de comer¢ és el seu escas poder de
negociacio, atés el seu volum de compres reduit. De vegades, poden usar el

sistema de venda tradicional.

Dins d’aquest tipus de comer¢ independent trobem la botiga de proximitat,
un establiment independent que es troba a prop dels domicilis dels clients,
al qual solen anar caminant, i I'assortiment del qual és compost per produc-
tes de consum freqiient i no és profund (poques possibilitats d’eleccié per al
consumidor).

El nombre i la quota de mercat del comer¢ independent es redueixen gradu-
alment. Les opcions per a sobreviure passen per una major professionalitzacio
de la gestié comercial, la digitalitzaci6 i la implementaci6 de la tecnologia al
punt de venda, la formacié continuada, I’especialitzacié en bens o serveis o
en segments de mercat, la diferenciacié comercial, la qualitat de servei i la fi-
delitzaci6 del client, i, en general, tot allo que faci referéncia a la millora de

I'experiéncia de compra del consumidor.

2.2.2. Departament llogat

En el cas del departament llogat, el detallista té la propietat de les merca-
deries pero l'espai on les comercialitza pertany a un altre detallista, com un
gran magatzem, per exemple. D’aquesta manera, el detallista es beneficia de
la capacitat d’atraccié de qui li lloga 'espai, de la seva publicitat, pero s’ha
d’adaptar al seu horari.

Vegeu també

Podeu comparar la classifica-
ci6 de I'intermediari detallista
segons la relacié de propietat

i vinculacié entre ells amb les
diferents formes d’organitzacié
dels canals de distribucié que
es detallen en el modul “Els
sistemes d’organitzacié del ca-
nal de distribucié”.

La botiga de proximitat és un establiment
independent que es troba a prop dels domicilis
dels clients.
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Figura 4

El sistema de departament llogat és utilitzat per marques de perfumeria i cosmética a Sephora.

2.2.3. Cadenes voluntaries de detallistes

La cadena voluntaria de detallistes és una associacié entre un o diversos
majoristes i un conjunt de detallistes per a organitzar d'una manera con-
junta una serie d’activitats com les compres, logistica, marxandatge (assorti-
ment, promocions, etc.), oferint una gestié i imatge comunes, amb I’objectiu
d’aconseguir uns millors resultats.

El detallista manté la seva independéncia de gesti6é i té la llibertat
d’aprovisionar-se d’altres proveidors. No obstant aixo, com més gran sigui el
grau de compromis dels associats amb la cadena, i com més variats siguin
els serveis prestats per aquesta cadena (formacio, assessorament fiscal i legal,
compres agrupades, marques de propies de la cadena, etc.), millors resultats
s’obtindran.


http://www.sephora.es/
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SPAR, un exemple de cadena voluntaria de detallistes

Per tal de veure un exemple de cadena voluntaria de detallistes, podeu consul-
tar la pagina web de SPAR, en la qual se’n presenta la historia, ubicacio, els tipus
d’establiments de la cadena, 1’assortiment i les marques de distribuidor.

Figura 5

2.2.4. Cooperatives de detallistes

Igual que les cadenes voluntaries de detallistes, les cooperatives de detallistes
sOn un exemple de comerg associat. En aquest cas, els detallistes s'uneixen per
formar una cooperativa amb l'objectiu de desenvolupar d’'una manera con-
junta les operacions de compra i aconseguir una millor posicié al canal de
distribucio.


http://www.spar.es/
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El cooperativista no té I'obligacié de proveir-se exclusivament de la coopera- Llei 27/1999 de
tiva. I igualment, la cooperativa pot oferir una série de serveis complementa- cooperatives

ris com emmagatzemament, formaci6, financament, selecci6é de proveidors i Altres caracterfstiques daquest

format, com la personalitat ju-
ridica de la cooperativa, la lliu-
re adhesio i el lliure abandona-
ment, "un soci un vot", la for-

Coviran, una cooperativa de detallistes del sector de 1’alimentacio g;f gig%i?a:tczigggn%? sfaz%igcil.

xen la Llei 27/1999 de coope-
ratives.

d’assortiment, i també la creaci6 i definici6 de marques propies de la cadena.

Un exemple de cooperativa de detallistes el constitueix Covirdn. La missi6 d’aquesta
cooperativa és liderar la soluci6 del detallista independent espanyol del sector de
I'alimentaci6. Per a aix0, aposta per tenir preséncia en tota la geografia nacional, i
cobrir les necessitats de les pimes independents de la distribuci6 alimentaria. Con-
sideren que només aixi es podran satisfer les necessitats del consumidor final, cada
vegada més exigent. Actualment, és present a vuit comunitats autonomes.

Figura 6

C coginnn

La missi6 de Coviran, cooperativa de detallistes, és liderar la solucié del detallista independent espanyol del
sector de |'alimentacié.

2.2.5. Cooperatives de consumidors

Les cooperatives de consumidors’® sén associacions de consumidors que @Consulteu-ne la definicié en

’ . . . P I"article 88 de la Llei 27/1999 de
s’'agrupen en regim cooperatiu per a obrir un punt de venda, o més d'un, on cooperatives (BOE nam. 170, de
es pugui adquirir productes de consum a preus més baixos que en altres co- 17 dejuliol de 1999).

mercos detallistes.

Figura 7. Cooperativa de consumidors

Actuen com a
—  Consumidors »| Empresaris R
Constitueixen Gestionen
Cooperativa »| Punts de venda
Obren
Fins Fi
Qualitat Anim de lucre
Preu
Salut
Proteccio
Representacio

Font: elaboracié propia.


http://www.coviran.es/
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En aquestes cooperatives, els consumidors actuen com a empresaris, ja que
els establiments que obre la cooperativa han de ser gestionats. Per aixo, les
finalitats que es persegueixen amb aquest format no sén només les propies
d'una gestié comercial amb anim de lucre, siné que coexisteixen amb altres
finalitats de caracter social i de drets dels consumidors.

Les cooperatives de consumidors solen tenir un nombre petit de punts de ven- Vegeu també

da. En cas que hi hagi més establiments, la cooperativa funciona com una ca-
. . . En el subapartat 2.2.7 d’aquest
dena sucursalista i pot explotar formats com supermercats, hipermercats, au- modul aprofundirem en les ca-
toserveis, etc. racteristiques de les cadenes
integrades o sucursalistes.

Figura 8

Enllacos d’interés

sc ) Per tal d’aprofundir en el

concepte de cooperativa de
energla

consumidors, podeu consultar

la pagina web d’Eroski o de
Per a aprofundir en el concepte de cooperativa de consumidors, consulteu la pagina de Som energia. Font: Consum
www.somenergia.coop :

2.2.6. Franquicia

Disposicions sobre la

franquicia

La Llei d’ordenaci6é del comerg detallista de 1996 defineix la franqui- Podeu consultar altres dispo-

. - . . sicions sobre la franquicia a:
cia de la manera segiient: “activitat comercial que es duu a terme en Reglament CEE 4087/88.
virtut del contracte pel qual una empresa, el franquiciador, concedeix a Reial decret 2485/1998.
una altra, el franquiciat, a canvi d'una contraprestaci6 financera directa
o indirecta, el dret a I’explotacié d'una franquicia per a comercialitzar
determinats tipus de productes o serveis i que compren, almenys: 1'ts Q

d'una denominacio o rétol comu i una presentacio uniforme dels locals
o dels mitjans de transport objecte del contracte; la comunicacié pel
franquiciador al franquiciat d'un «saber fer» i la prestacié continua pel
franquiciador al franquiciat d’assistencia comercial o tecnica durant la
vigencia de l’acord”.

A) Elements que intervenen en un acord de franquicia En un acord de franquicia, el franquiciador
concedeix al franquiciat el dret a I'explotacié
d’una franquicia.

Els elements que intervenen en un acord de franquicia son els que es reflec-
teixen en la figura 9.


www.somenergia.coop
http://www.eroski.es/
http://www.consum.es/
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Figura 9. Elements d’un acord de franquicia

Contraprestacions econdmigues

v |

Franguiciador Franguiciat

| $

Marca
Expansid de la Farmula comercial _
SEV A Xarxa Saber fer Negnm_amh a!tEET
comercial Ajuda técnica probabilitats d'exit
Formacid

Altres serveis

Font: elaboracié propia.

1) Les parts que hi intervenen: franquiciador i franquiciat

Per a convertir-se en franquiciador s’ha de considerar el segiient: I’empresa
s’ha de voler expansionar sense utilitzar el sucursalisme; explotar una marca
o féormula comercial que tingui exit, que sigui coneguda i tingui bona imat-
ge; cal disposar d’establiments propis on posar en practica les investigacions
o millores, i també per a provar-hi productes i técniques nous, i tenir una es-
tructura suficient per a poder prestar els serveis, I’ajuda técnica i la formacio
als franquiciats. A més, abans de desenvolupar la seva activitat de franquicia,

s’ha d’'inscriure al Registre de Franquiciadors.

Pressto: exemple de franquiciador

Pressto és una franquicia dedicada a la bugaderia/tintoreria rapida de qualitat. En la
seva pagina web podeu consultar el nombre de botigues propies i la seva utilitat per
al Departament de Recerca i Desenvolupament, ja que en aquestes botigues propies
es posen en practica les seves investigacions i s’avanca en la consecucié de nous pro-
ductes i de millors tecniques de neteja.

Figura 10

Podeu consultar a la pagina web de Pressto http://www.pressto.com/es/quienes-somos/franquicia-rentable/,
franquicia dedicada a la bugaderia i tintoreria rapida de qualitat, la seva missi6 i els seus valors.

FRANQUICIADOR
Formacion
Marea
bl oot
Ralacabn = Canones
Agistencia continua = il 0 = Royalties
FRANQUICIADO
Irversion
Geston

Agents que intervenen en un acord de
franquicia


http://www.pressto.com/es/default.asp
http://www.pressto.com/es/quienes-somos/franquicia-rentable/
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A canvi d’explotar una marca coneguda®, utilitzar un “saber fer” que permet
que la probabilitat d’éxit comercial augmenti, de beneficiar-se de 1’ajuda tec-
nica, els serveis i la formacié6 inicial i continua que el franquiciador li prestara,
el franquiciat ha de desemborsar les quantitats de diners que estiguin estipu-
lades en el contracte i acceptar la disciplina que li imposi el franquiciador, cosa
que incidira en la manera de portar el negoci i en limitara la llibertat d’accié.

2) La vinculaci6 entre les parts: el contracte de franquicia

Les relacions entre franquiciador i franquiciat queden estipulades en el con-
tracte de franquicia, que ha de ser complet, és a dir, ha de recollir totes les
possibles situacions i circumstancies que es produiran o que puguin influir en
les relacions entre les parts durant la vigencia del contracte; i rigords, per a
evitar els problemes d’interpretaci6 de les clausules del contracte.

Tanmateix, després de la revisié d’alguns contractes de franquicia hem com-

RN o 4
provat que presenten algunes deficiéncies™:

a) No es comenta queé succeeix amb el canon d’entrada una vegada renovat
el contracte o no s’indica si el canon es torna si el franquiciador incompleix

el contracte.

b) S’especifiquen quines sén les possibles infraccions del franquiciat i se

n’ometen les del franquiciador.

¢) No es recull qui paga les dietes i el desplacament del personal del franqui-

ciador quan presta serveis al franquiciat al seu local.

d) Quan s’estableix el royalty com a percentatge de les vendes, no s’especifica a
quin volum de vendes es refereix: vendes del franquiciat, vendes del franqui-
ciador al franquiciat o vendes de certs proveidors als franquiciats?

3) Les prestacions del franquiciador al franquiciat

A més de la marca, el franquiciador expressara tan clarament com pugui en
que consisteix el servei als clients, el tracte, 'ambient dels establiments i tot
allo que conforma la imatge d’un establiment de la franquicia en qiiestio.

A més, el franquiciador ha de comunicar el seu “saber fer” al franquiciat. Per
a aixo, es pot utilitzar I’ajuda técnica i la formaci6, i també els manuals de la
franquicia que recullen per escrit els coneixements del franquiciador sobre el
negoci, les tecniques comercials, la planificacio i els aspectes financers, etc.

®Els interessats podeu buscar a
http://www.quefranquicia.com/
buscador.html cadenes per sector
i inversio, per tal de trobar la cade-
na més adequada a la qual associ-
ar-se.

®Ppodeu consultar la legislaci6 so-
bre els contractes de franquicies en
I'article 62 de la Llei d’ordenacié
del comerg detallista (regulacié del
régim de franquicia).

Lectura recomanada

Podeu ampliar els vostres co-

neixements sobre el saber fer,
els seus components, com es

transmet i els metodes de for-
macié habituals a: “Formaci-

6n y Know How” [disponible
en linia].



http://www.quefranquicia.com/buscador.html
http://www.quefranquicia.com/buscador.html
http://ar.tormo.com/franquiciados/aspectos/formacion.asp
http://ar.tormo.com/franquiciados/aspectos/formacion.asp
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Referéncia bibliografica

El saber fer o know-how es defineix com “un conjunt de coneixements

empirics que no poden ser presentats amb precisi6 d’'una manera ailla- E. Diez de Castro (2004).
R < . . Distribucion comercial. Ma-
da, perd que quan es porten a la practica d'una manera determinada, drid: McGraw-Hill.

basada en l’experiéncia, faciliten al que els aplica I’aptitud per a obtenir
uns resultats que d’altra manera no haurien pogut esperar-se” (Diez de
Castro, 2004).

L'ajuda técnica permet que la presentacié dels establiments sigui uniforme, és
a dir, que la prestacio dels serveis als consumidors es produeixi d'una manera
similar a tots els locals, que s’utilitzi la maquinaria de la manera adequada o
que s’elaborin els productes correctament.

McDonald’s i el seu “saber fer”

McDonald’s ofereix en la seva pagina web informacié sobre com organitza l'ajuda
tecnica i la formaci6 als seus franquiciats.

Figura 11. Detall de la pagina web de McDonald’s, des d’on s’accedeix a la
informaci6 sobre la franquicia

* McDonald's ¥la franquicia

* Cdma "egi'r a
ser franquiciado

La formaci6 ha de ser continua, no solament al principi de la relaci6. Aixo per-
metra que el franquiciat es mantingui actualitzat sobre nous productes, tecno-
logia, canvis en la presentacié dels productes i en I'ambient de l'establiment,
etc. Algunes cadenes no solament formen el franquiciat, siné també els em-
pleats, ja que son ells els que mitjancant el seu comportament transmetran la
imatge de la franquicia.

Altres serveis que presta el franquiciador al franquiciat sén: ajuda sobre
’elecci6 del local, condicionament, instal-laci6é i muntatge, i tot el que li per-
meti comencar l'activitat de la millor manera possible, serveis de marqueting
(estudis de mercat, publicitat, promocions), assisténcia i informaci6, gesti6 del
local, ajuda per a seleccionar el personal, etc.


http://www.mcdonalds.es/
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Quant als recursos financers, alguns franquiciadors arriben a acords amb en-
titats financeres per a tenir millors condicions per al conjunt de la cadena,
mentre que d’altres s'impliquen financerament al negoci del franquiciat.

4) Les contraprestacions del franquiciat

Al seu torn, les contraprestacions economiques del franquiciat consisteixen
en:

a) El pagament inicial o canon d’entrada permet comencar amb l’activitat
comercial. La quantitat que cal abonar esta en funcié de diversos factors: la
notorietat de la marca, la durada del contracte, ’exclusivitat territorial, la in-
versio que ha de fer el franquiciat, etc.

b) Els royalties son pagaments periodics que s’inclouen en el contracte com
a contrapartida dels resultats obtinguts pel franquiciat. Generalment, son ex-
pressats per un percentatge de les vendes, encara que també n’hi ha de fixos
i de variables, segons 1'any de contracte.

c) Altres pagaments es deuen a les prestacions de serveis, publicitat, forma-
cio, etc. que duen a terme els franquiciadors. Pot ser un percentatge d’algun
import, una quantitat fixa o de minuta, segons les circumstancies i caracteris-

tiques de la prestacio.

d) Els pagaments en publicitat poden ser abonats tant al franquiciador per
a contribuir a les campanyes nacionals o internacionals, com indicar un per-
centatge que el franquiciat ha de gastar en publicitat local periodicament.

5) Altres aspectes que cal considerar en la franquicia

Els acords als quals arriben franquiciador i franquiciat poden tenir en compte
altres aspectes, com els que s’esmenten a continuacio.

a) Perfil del franquiciat. Algunes cadenes estableixen les caracteristiques del
candidat ideal.

KA Internacional, cadena de decoracid, cerca dones d'una edat mitjana amb experiencia
en decoracié.

McDonald’s vol franquiciats que s'impliquin laboralment a I’establiment i que el dirigei-
xin amb una solida experiéncia comercial, financera i en gestié de recursos humans; al-
tres cadenes exigeixen caracteristiques com ambici6, responsabilitat, serietat, etc.

b) Caracteristiques del local. Cal determinar tant la ubicacié (en carrers o
centres comercials), com la superficie idonia, els metres quadrats d’aparador,

etc.

Recursos financers

Les cadenes poden exigir que

un minim de la inversié per fer
sigui capital propi del franqui-

ciat (entre el 40% i el 60%).

Les contraprestacions
economiques

A http://
www.infofranquicias.com/ te-
niu una série d’enllacos a cade-
nes en els quals podeu consul-
tar les contraprestacions eco-
nomiques dels franquiciats.


http://www.ka-international.com/
http://www.mcdonalds.es
http://www.infofranquicias.com/
http://www.infofranquicias.com/
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El local ideal

Artesanos Camiseros busca locals de 25 metres quadrats, com a minim, per a una
poblacié minima de 100.000 habitants.

Figura 12

Artesanos Camiseros exigeix als franquiciats locals d’'una mida determinada.

Ka Internacional especifica que el local sigui de 70-100 metres quadrats i que tingui
un bon aparador.

Figura 13

. - ] "
__.ﬁ..h_ '-l|. B

AL [ e

Ka Internacional exigeix, a més, que el local tingui un bon aparador.


http://www.artesanos-camiseros.com/
http://www.artesanos-camiseros.com/
http://www.ka-international.com/
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¢) Aprovisionament dels productes. Cal especificar proveidors per al fran-
quiciat, sempre que es compleixin les condicions de qualitat, imatge i marca
imposades per la cadena.

Exemple

Algunes cadenes assenyalen quins sén els proveidors dels productes de que el franquiciat
s’ha de proveir: és el cas de McCain, Nestlé i Coca Cola per a McDonald’s. L'objectiu és
obtenir poder de negociaci6 gracies a la compra conjunta, i també controlar la qualitat
dels productes.

d) Pactes de no-competéncia, en els quals s’exposa el deure de confidenciali-
tat del franquiciat respecte a la informacio6 precontractual, no divulgar el saber
fer del franquiciador durant i després de la durada del contracte.

e) Exclusivitat territorial. Ha de ser I'anic distribuidor de la marca en una
zona. En altres casos, pot ser que el franquiciat competeixi a la seva zona amb
altres formes de comercialitzaci6 dels productes, com grans magatzems o les

botigues propies de la cadena.

f) Acabament del contracte. Pot ser per finalitzacié de la durada, per in-
compliment de les parts o per causes majors. La renovacié del contracte, la
possibilitat de cedir, traspassar o heretar 1'establiment franquiciat, etc., han
d’apareixer en el contracte perque no hi hagi malentesos.

B) Tipus de franquicia
Algunes tipologies de franquicies que ens podem trobar son les segiients:

1) Franquicia de distribuci6. L'objectiu del franquiciador és distribuir pro-
ductes mitjancant la firma de 'acord de franquicia amb un detallista.

Franquicies de distribucio

El franquiciador pot ser el fabricant dels productes (com Yves Rocher o Imaginari-
um), o bé pot exercir tasques de majorista o d’intermediari d’alguns proveidors (com
Benetton, SPAR, Gadisa o Dia).

Figura 14

Imaginarium

—-y

En la franquicia de distribucié, el franquiciador pot ser el fabricant dels
productes.

2) Franquicia de serveis. El que es transmet és una marca i una férmula co-

mercial, de manera que l’aportaci6 principal del franquiciador és el know-how.

L'exclusivitat de
I'aprovisionament

Segons el Reglament CEE
4087/1988, el franqui-
ciador no pot exigir al
franquiciat I'exclusivitat
d’aprovisionament.



http://www.mccain.es/
http://www.nestle.es/
https://www.cocacola.es/home/
http://www.mcdonalds.es
http://www.yves-rocher.es/control/main
http://www.imaginarium.es/
http://www.imaginarium.es/
http://www.benetton.com/portal/web/guest/home
http://www.spar.es/
http://www.gadisa.es/
http://www.dia.es/
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Franquicies de serveis

Les franquicies de restauracid, hoteleria, reparacié d’automobils, missatgeria, consul-
tores, etc. son exemples d’aquesta franquicia (McDonald’s, Novotel, Midas, Elefante
Azul, etc.).

Figura 15

L’Elefante Azul és un exemple de franquicia de
serveis.

3) Plurifranquicia o co-branding. Es produeix quan en una mateixa zona con-
viuen dues franquicies independents pero complementaries, o més de dues.

Aixo permet que cada establiment tingui una rendibilitat superior.

Plurifranquicies

Dos bons exemples de plurifranquicies sén Baskin 31 Robbins i Dunkin’Donuts.

Figura 16

Dunkin’Donuts, un exemple de
plurifranquicia.

4) Multifranquicia. En aquest cas, el franquiciador concedeix el dret a obrir
més d’'una franquicia al franquiciat. Quan el franquiciador obre un establi-
ment nou es compromet a oferir-lo al franquiciat en primer lloc (dret de pri-
oritat), la qual cosa permet que aquest ultim es defensi de 1’entrada d’altres
franquiciats a prop de la seva zona o fins i tot dins de la zona (si no ha signat

una exclusivitat territorial).


http://www.mcdonalds.es
http://www.novotel.com/es/home/index.shtml
http://www.elefanteazul.com/
http://www.elefanteazul.com/
http://www.baskinrobbins.com/
https://www.dunkindonuts.com/
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5) Franquicia master. El franquiciat esta facultat per a convertir-se en fran-
quiciador a la seva zona. Aquesta és una manera d’entrar a mercats no cone-

guts i permet l'expansi6 internacional.

En la legislaci6 rep el nom d’acord de franquicia principal i es defineix com

Enllag¢ d’interes

Podeu trobar més infor-
macio sobre la franqui-
cia master a la pagina web
franquiciashoy.es.

aquella en la qual el franquiciador atorga el dret a explotar una franquicia amb

la finalitat de concloure acords de franquicia amb tercers, els franquiciats.

En la taula segiient s’exposen d’'una manera esquematica els principals avan-

tatges i inconvenients del sistema de franquicia.

Taula 3. Avantatges i inconvenients de la franquicia.

Per al franquiciador

Per al franquiciat

Avantatges

El franquiciador s’expansiona rapidament i elimina els
costos i els riscos que comportaria crear i mantenir su-
cursals propies.

La xarxa d’establiments franquiciats manté una estruc-
tura similar, la qual cosa contribueix a incrementar la
imatge de marca i la diferenciacié amb altres competi-
dors.

El franquiciador pot controlar I'article, la formai I'entorn
en el qual es ven.

El franquiciador rep una contraprestacié economica a
canvi del servei que proporciona al franquiciat.

El franquiciador aconsegueix economies d’escala en
aprovisionament i comunicacié, cosa que li permet re-
duir alguns costos fixos i facilita acords amb entitats fi-
nanceres.

El franquiciat utilitza una marca coneguda, amb notori-
etat i prestigiosa.

Rep suport del franquiciador de tot tipus: formacid inicial
i continua, ajuda técnica, gran amplitud de serveis, pu-
blicitat, etc. A més, desenvolupa una férmula comercial
ja provada amb exit.

A més, pot accedir a estudis de mercat, preus de compra
més baixos, etc.

La seguretat d’exit és molt més elevada, i també la ren-
dibilitat.

Inconve- U
nients

Una mala eleccié del franquiciat pot provocar desavi-
nences, no complir obligacions de pagament, no acatar
les normes o el control del franquiciador.

El franquiciat ha de fer contraprestacions economiques,
que pot considerar excessives.
Hi pot haver conflictes d’interessos.

Font: elaboracié propia.

2.2.7. Cadenes integrades o sucursalistes

Les cadenes integrades o sucursalistes son empreses que exploten un deter- ofitess,

minat nombre d’establiments detallistes en una activitat determinada. L =

Les cadenes sucursalistes centralitzen les seves operacions de compra i logisti-

- -
ques, amb la qual cosa s’obtenen grans economies d’escala. La central de com- cntay
-
pres de la cadena és I’encarregada de seleccionar assortiment i proveidors i des | /——\f £

del magatzem central es va servint a les diferents sucursals o botigues.
Sucursals d’El Corte Inglés a Espanya

A més, les botigues ofereixen una imatge tnica, la qual cosa contribueix a
augmentar la imatge de marca dels establiments.


http://www.franquiciashoy.es
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Exemples de cadenes integrades

Zara, Cortefiel, El Corte Inglés i Mercadona sén exemples de cadenes sucursalistes.
En podeu consultar el nombre de botigues a les seves respectives pagines web.

Figura 17

CORTEFIEL

Les cadenes sucursalistes, com Cortefiel, centralitzen les seves operacions de compra i logistiques, amb la qual
cosa s’obtenen importants economies d’escala.

2.2.8. Grups de distribucio

Els grups de distribucié sén grups d’empreses que exploten diferents cadenes
sucursalistes, cadascuna d’elles amb diferents linies de productes i formes de
distribuci6, pero sota una propietat iinica amb una certa integracio en la seva

direcci6 i en les seves funcions de distribucié.

Exemples de grups de distribucio

Inditex agrupa les cadenes Zara, Zara Home, Pull&Bear, Oysho i Bershka, entre
d’altres.

El grup Cortefiel explota les cadenes Cortefiel, Milano, Douglas, Women’Secret,
Springfield o Pedro del Hierro.

Figura 18
FZARA  Masimo Dutti GRUPOCORTEFIFEL
Kiddys Pullano Bear CORTEFIEI

PH

B - A
Bershka hl SPRINGFIELD

MILANG

= i T & F r
quhg Z AT IOME PESrI—

Els grups de distribucié s6n grups d’empreses que exploten diferents cadenes sucursalistes.


http://www.zara.com/
http://www.cortefiel.es/
http://www.elcorteingles.es
https://www.mercadona.es/
http://www.inditex.es/es
http://www.grupocortefiel.com/
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2.2.9. Economats

Els economats son establiments que pertanyen a una empresa o organisme
que venen productes de gran consum als seus treballadors. En general, tenen
una finalitat social i en aquests establiments només poden comprar els emple-
ats de 'empresa que crea I’economat.

2.3. Classificacio de l'intermediari detallista segons el tipus

d’associacionisme espacial

Aquests intermediaris s’associen en sistemes horitzontals de distribuci6 espa-
cials. Es consideren comer¢ associat i, dins d’aquest grup, n’analitzarem els
segients:

e centres comercials

e centres comercials oberts

e factory outlets centers o centres comercials de fabricants
e parcs d’activitats comercials

e mercats municipals detallistes

i carrers comercials

2.3.1. Centres comercials

AECC
L'Associaci6é Espanyola de Centres Comercials (AECC) defineix cen-
tre comercial com “un conjunt d’establiments comercials indepen- L’AECC es va fundar I'any
. . . . o 1980 i és formada per més de
dents, planificats i desenvolupats per una o diverses entitats, amb criteri 400 socis i membres associats.

El seu objectiu és constituir un

d’unitat, la mida, barreja comercial, serveis comuns i activitats comple- forum de debat i intercanvi de

mentaries on estan relacionats amb el seu entorn, i que disposen per- coneixement sobre la realitat
i el futur dels centres comerci-
manentment d'una imatge i gestio unitaria”. als com a resposta a les neces-

sitats del consumidor d’avui.

Els establiments ubicats als centres comercials es beneficien dels principis
d’aglomeracié i de complementarietat. El principi d’aglomeracié assenyala
que els punts de venda obtindran resultats més grans si estan situats a prop
entre ells, mentre que el de complementarietat suggereix que els establiments
que ofereixen productes diferents, perd0 que entren en el mateix procés de
compra dels consumidors, obtindran més vendes si es localitzen a prop els uns
dels altres.

Les principals caracteristiques dels centres comercials so6n les segiients:

a) Es un format de comerg associat i, per tant, les empreses que ubiquen els seus

establiments als centres comercials mantenen la seva independéncia juridica.


http://www.aedecc.com/
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b) Els comercos existents s'implanten al centre amb 1’objectiu de cobrir tantes
seccions com puguin (alimentacid, moda per a tota la familia, complements,
sabateries, establiments de cosmeética, i serveis com perruqueries, ageéncies de
viatge, restauracio, bancs, etc.), i també locals destinats al lleure, per a satisfer
les necessitats dels consumidors en un mateix espai comercial.

¢) Dins dels centres comercials hi sol haver establiments que es denomi-
nen locomotores, que sén establiments que per si sols constitueixen un focus

d’atraccio per als consumidors.

Quan 1'eix del centre és 1’alimentacio, la locomotora sol ser un hipermercat;
actualment, i a causa de la importancia del lleure en la configuraci6 dels cen-

tres, les sales de cinema actuen com a locomotores.

d) Hi ha empreses com JLL, o Value Retail, que sén promotores especialitza-
des en centres comercials. Dissenyen el centre, en perfilen 'oferta comercial
(quantes botigues, de quin tipus, quines ensenyes podrien ser, quins locals de
restauracio, etc.), s’estudia la ubicacié dels establiments dins del centre i es

comercialitza la superficie.

e) La gesti6 del centre la duu a terme el promotor i propietari del centre. Les
tasques de publicitat, neteja i altres serveis comuns, i també la vigilancia i la
inspeccié que es compleixin els acords presos pels membres del centre i la
geréncia (quant a aparadors, musica, ambient dins de l’establiment, etc.) sén
seves i poden ser desenvolupades per una filial de la companyia promotora.

f) Cada vegada és més elevat el nombre de detallistes ubicats en centres co-
mercials que practiquen, al seu torn, alguna forma d’associacionisme, com les
franquicies (Mango), o d’integracid, com les cadenes sucursalistes (Zara).

La classificacié de centres comercials es va adaptar el 2006 al nou marc eu-
ropeu comu de classificacié de centres comercials, acordat per 1'International
Council of Shopping Centers Europe (ICSC) i les associacions de centres co-
mercials de paisos europeus.

Enllacos d’intereés

Us recomanem consultar els
llocs web de les empreses
Riofisa i Value Retail per a
coneixer-ne les activitats.

Cadenes de moda

Hi ha algunes cadenes de mo-
da que Unicament sén pre-
sents en centres comercials.



http://www.jll.es/spain/es-es
https://www.chicoutletshopping.com/en/value-retail/
http://www.Mango.es
http://www.zara.com/
http://www.icsc.org/
http://www.icsc.org/
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Lectures recomanades

Taula 4. Classificacié dels centres comercials

Muy Grande

Grande

Mediano

Pequefio

Centro Comercial superior a 79.999 m2 de SBA.

Centro Comercial desde 40.000 m2 hasta
79.999 m2 de SBA.

Centro Comercial desde 20.000 m2 hasta
39.999 m2 de SBA.

Centro Comercial de 5.000 m2 hasta 19.999 m2
de SBA.

Per a ampliar els vostres co-
neixements sobre els centres
comercials a Espanya, us re-
comanem que visiteu els do-
cuments de I’AECC segtients:

La historia dels centres co-
mercials a Espanya [disponi-
ble en linia].

Estadistiques dels centres co-
mercials a Espanya [disponi-
ble en linia].

L'enlla¢ a alguns centres co-
mercials espanyols [disponi-

Formatos tradicionales

ble en linia].

Galeria Comercial fundamentada en un Hiper-

Hipermercado
mercado.

Galeria Comercial urbana de hasta 4.999 m2
de SBA, que por sus caracteristicas merece ser
destacada.

Galeria Comercial(*)

Parque de Actividades Comerciales, que tengan
un espacio comun urbanizado, realicen activida-
des comerciales al por menor, y estén formados,
principalmente, por medianas y grandes superfi-
cies.

Parque Comercial

Centro Comercial, de ubicacién normalmente
periférica o en zonas turisticas, integrado por
una agrupacion de tiendas de fabricantes y
marcas, que venden con descuento sus propios
productos.

Centro de Fabricantes

Centro Comercial integrado fundamentalmen-

te por establecimientos destinados al ocio, la
restauracion y el tiempo libre, que tiene habitual-
mente un complejo de cines como locomotora
principal.

Formatos especializados

Centro de Ocio

« Centro urbano
« Periferia de la ciudad
* Semi-urbano (préximo al nucleo urbano)

Centros comerciales
segun la ubicacién

* Gestion
« Propiedad
« Comunidad de propietarios

Centros comerciales
segun el grado de inte-
gracion

« Alimentacion

» Moda y Complementos

* Hogar, Bricolaje y Electrodomésticos

« Servicios (banca, tintoreria, peluqueria, etc.)
« Ocio y Restauracion

« Diversos (regalos, discos, jugueterias, etc.)

Centros comerciales
segun las actividades
comerciales

Otras clasificaciones

Font: Associacié Espanyola de Centres Comercials (AECC).

2.3.2. Centres comercials oberts o urbans

La tendencia de la poblacié a viure allunyats del centre de les ciutats ha origi-
nat un canvi de comportament del consumidor, que demana formats comer-
cials propers als seus llocs de residencia. Aquesta situacio6, unida als problemes
d’accés als centres de les ciutats, al deteriorament urba del centre i a la manca
d’adequaci6 del comerg¢ tradicional a les exigéncies del consumidor, ha pro-

vocat el declivi dels centres urbans com a zones de comerg.


http://www.aedecc.com/c_comerciales/galeria.asp
http://www.aedecc.com/c_comerciales/estadisticas.asp
http://www.aedecc.com/
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Per a reaccionar a aquesta situacié d’'una manera organitzada sorgei-
xen els centres comercials oberts que es defineixen com “una férmula
d’organizacié comercial, amb una imatge i una estrategia propies, que
compta amb la implicaci6 de tots els agents d'una area delimitada d'una
ciutat, amb una concepci6 global d’oferta comercial, serveis, cultura i
lleure. Les caracteristiqueas que han de complir séon l'existéncia d’'una
important oferta comercial, alguns establiments locomotora, una clara
vocacio6 associativa dels empresaris, rehabilitacié dels edificis, acord en-
tre les multiples parts involucrades i la delimitaci6 especial de la zona a
I’entorn d'un eix comercial principal” (Molinillo, 2001, pag. 29).

Referéncia bibliografica

Per a comprendre millor en queé consisteixen els centres comercials oberts, podeu llegir
I’article segtient:

S. Molinillo (2001). “Centros comerciales de area urbana: Estudio de las principales ex-
periencias extranjeras”. Distribucion y Consumo (nam. 57, pag. 27-45).

També podeu veure el video de la Confederacié Empresarial de Comer¢ d’Andalusia (CE-

CA) [disponible en linia].
L'aposta d’institucions com I’Associaci6 Espanyola de Centres Comercials
(AECC) i de corporacions locals i associacions de comerciants per a revitalitzar
el comerg de les ciutats, i aprofitar els avantatges dels centres comercials, passa
pel desenvolupament d’arees comercials als centres urbans (centres comercials
oberts) a les quals s’apliqui una série de tecniques propies dels centres comer-
cials tradicionals.

Aqui s’inclourien aspectes financers, urbanistics, de marqueting o de gestio.
Els agents o grups que s’hi veurien involucrats no solament sén els comerci-
ants, sino els residents de la zona, els ajuntaments, les cambres de comerg, les

associacions de comerciants, etc.

2.3.3. Factory outlets centers o centres comercials de fabricants

Els centres de fabricants son centres comercials en els quals cada punt de ven-
da és controlat i és gestionat per un fabricant, que ven directament al consu-
midor final els seus estocs o excedents de fabricaci6 a preus inferiors almenys
en un 30% al dels canals classics. A més, els centres completen la seva oferta

amb zones de lleure i serveis comuns.

Els centres comercials oberts pretenen
revitalitzar el centre urba de les ciutats.


http://www.cecacomercio.org/ccas/videoceca.phtml
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La seva ubicaci6 sol ser a una distancia relativament elevada (alguns analistes
indiquen una mitjana de 50 quilometres) per a evitar la competéncia directa
amb formats classics, ja que busquen la facilitat d’accés i que el public sobre
el qual generen la seva atraccié (estimat, com a minim, en tres milions de
persones) no faci servir més d'una hora de desplacament amb cotxe.

L'oferta ha de ser de grans firmes reconegudes perque el diferencial de preus
sigui perceptible i, fonamentalment, del sector téxtil, material esportiu, equi-
pament de la llar, accessoris o llibres i papereria.

Factory outlets centers

La Roca Village, situat a Barcelona, i Las Rozas Village, a Madrid, sébn un exemple de
factory outlets centers.

Figura 19

LaRoca \'l LLAGE lAS ROZAS
TR . VILLAGE

Els centres comercials de fabricants venen els seus estocs o excedents de
fabricaci6 a preus inferiors almenys en un 30% al dels canals classics.

2.3.4. Parcs d’activitats comercials

Els parcs d’activitats comercials sén centres d’aparici6 recent, on al voltant
d'una zona d’aparcament comu s’agrupen diversos establiments de gran mida

en els quals s'ubiquen les grans superficies especialitzades (category killers).

La seva ubicacio és generalment en zones perifériques, amb facil accés des de
les ciutats, cosa que permet abaratir la inversié d’aquestes grans superficies.

Cludad Foal

Els centres comercials de fabricants solen ser a
una distancia mitjana de 50 quilometres dels
centres urbans per a evitar la competencia
directa amb formats classics.


http://www.larocavillage.com/laroca/home.asp
http://www.lasrozasvillage.com/lasrozas/home.asp
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Puerto Venecia: un parc d’activitats comercials

Puerto Venecia, previst per al 2009 a Saragossa, sera el complex de lleure i comer¢
més gran d’Europa, amb 206 mil metres quadrats d’SBA (superficie bruta llogable) i
250 operadors de diferents sectors. Ikea, Leroy Merlin, Decathlon, El Corte Inglés i
Hipercor seran presents.

Figura 20

Als parcs d’activitats comercials s’ubiquen grans superficies especialitzades.

2.3.5. Mercats municipals detallistes

Els mercats municipals constitueixen una forma d’agrupaci6 espacial de de-
tallistes que es dediquen, fonamentalment, a productes d’alimentacio frescos
(fruites, verdures, carns, peixos, etc.) situats en un mateix edifici i el funcio-
nament o gestio dels quals el porten a terme els ajuntaments de la localitat o

alguna concessio a tercers.

Tanmateix, des de fa ja bastant temps i a causa de 'aparicié d’altres formats
comercials, en I’evoluci6 en la societat dels habits de compra i de consum i en
el mateix deteriorament dels mercats, s’ha produit un retrocés clar de la seva
quota de mercat i de la satisfacci6 que procuren als clients.

No obstant aix0, hi ha certs aspectes que conformen l'avantatge competitiu
dels mercats municipals, com la frescor dels productes, el tracte directe amb
el venedor, la proximitat als domicilis, la ubicacié en zones de gran densitat
poblacional i la garantia dels productes.

Al mateix temps, hi ha nous reptes als quals hauran d’enfrontar-se els mercats
municipals del futur, com sé6n ’adaptacio i 'ampliacié d’horaris comercials, la
proposta de productes frescos en noves gammes de productes i la degustacio
dels seus productes, aixi com la reconversié d’aquests espais en mercats inte-
gradors, civics i de foment d'una cultura de I'alimentacié més saludable.

Els mercats municipals

Generalment, les parades als
mercats municipals sén de mi-
da petita i la seva explotacié
la duen a terme els amos o els
seus familiars. La seva existen-
cia es deu a la necessitat de
proveir la poblacié, i complir
unes certes normes d’higiene i
seguretat.

La frescor dels productes i el tracte directe amb
el venedor sén alguns dels avantatges dels
mercats municipals.


http://www.puertovenecia.com/
http://www.ikea.com/es/es/preindex.html
http://www.leroymerlin.es/
http://www.decathlon.es/ES/
http://www.elcorteingles.es/
http://www.hipercor.es/
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Lectures recomanades

Podeu ampliar els vostres coneixements sobre els mercats municipals si visitant els se-
glients webs i llegint els seglients manuals:

Oficina de Mercats i Fires Locals de la Diputacié de Barcelona, que proposa un nou model
de gesti6 comercial dels mercats.

Experiencies en la gestié comercial de parades dels mercats municipal. Aquest manual
descriu les millors practiques en gestié comercial en mercats municipals.

2.3.6. Carrers comercials

Als carrers comercials es concentra un gran nombre d’establiments comerci-
als i de serveis. La concentraci6 pot respondre a I’oferta d'una activitat comer-
cial de tipus general o bé especialitzada. Poden ser carrers per als vianants i
oferir una imatge global.

2.4. Classificacio de l'intermediari detallista segons el sistema de

venda

L'intermediari detallista es pot classificar depenent del sistema de venda uti-
litzat, que és definit, al seu torn, per la superficie de 1'establiment dedicada a
la venda, I'amplitud més gran o més petita d’assortiment oferta, l’estrategia

d’especialitzaci6 seguida o la forma de presentar els productes.

2.4.1. Comerc tradicional

Segons aquest sistema de venda, el client és atés per un venedor que es tro-
ba rere un taulell, que suggereix, prepara i serveix els productes per al cli-
ent. Sol comercialitzar una varietat de productes encara que la profunditat de
'assortiment no és elevada.

El client no accedeix directament al producte, sin6é que decideix segons una
llista de compra, segons el que veu a les vitrines o prestatgeries que té a la vista
o segons els suggeriments del venedor. No obstant aixo, el client gaudeix d'un

bon servei i certa familiaritat amb els venedors.

No obstant aix0, en els altims anys ha augmentat el nombre de nous comercos
inous conceptes comercials en els quals I’establiment incorpora noves formes
de venda, com poden ser la venda assistida, en la qual el client pot percebre
una major experimentacio en la seva compra. En aquest sentit, son molts els
negocis que incorporen millores visuals i d’ambientacié comercial, que també

influeixen de manera molt efectiva en el grau de satisfaccié del consumidor.

Als carrers comercials es concentra un gran
nombre d’establiments comercials i de serveis.

En el comerc tradicional, el client sol comprar
el que veu a les vitrines o prestatgeries <1ue téa
a vista.


https://www.diba.cat/es/web/comerc/omfl
http://www1.diba.cat/llibreria/lstdetall_publicacions.asp?opener=servei&ANEU=50034&llista_serv=ADC
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2.4.2. Comerc en lliure servei

Entenem per comerc¢ en lliure servei aquell en el qual el client selecciona els
productes que s'ubiquen a les prestatgeries de 1’establiment.

Les caracteristiques d’aquest sistema de venda sén: 'abséncia de taulell, la
no necessitat d’'un venedor que apropi el producte al client o l'aconselli,
I'existencia de carros o cistelles on dipositar els productes que es van escollint,
i el pagament a les caixes de sortida.

En la taula 5 es presenten els principals avantatges que ofereix aquest tipus de
comer¢ detallista, tant per al comerciant com per al client.

Taula 5. Avantatges del comerg en lliure servei.

Al comerg en lliure servei el client agafa els
productes directament de les prestatgeries.

Comerciant Client
e Costos de personal més baixos e El consumidor entra en contacte amb el producte, el pot exa-
e Vendes per impuls minar i comparar amb altres articles

e Utilitzacié de técniques de marxandatge que poden aconseguir|® Rapidesa en la compra

més racionalitat en la ubicacid, increment de vendes, una rota-| ®  Informacié dels preus dels productes i de promocions a les pres-

ci6 més alta tatgeries
* Increment de la rendibilitat per metre quadrat i per empleat | Llibertat d’eleccié
* Pot conviure amb seccions en les quals es vengui darrere del
taulell

Alguns dels comercos en lliure servei els desenvoluparem en els apartats se-

glients:

e els autoserveis,

e els superserveis,

e els supermercats,

¢ els hipermercats,

e les botigues de conveniencia,
¢ les botigues de descompte.

A) Autoservei

Segons la CNAE, l'autoservei és un tipus de comer¢ a la menuda en establi-
ments no especialitzats, amb predomini d’aliments i begudes (CNAE-5211),

que tenen una sala de venda de 40 a 119 metres quadrats.
B) Superservei

Es troba en el mateix subgrup que l’anterior (CNAE-5211), pero la seva super-
ficie de venda oscil-la entre 120 i 399 metres quadrats.
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C) Supermercat

Els supermercats son establiments que ofereixen productes de gran consum
(alimentacio, neteja i higiene) en lliure servei en una superficie comercial entre
400 i 2.499 metres quadrats.

Segons la classificacié d’ACNielsen, els supermercats petits (amb una superficie
d’entre 4001 1.000 metres quadrats) tenen entre dues i quatre caixes de sortida,
mentre que els supermercats grans (superiors a 1.000 i inferiors a 2.500 metres

quadrats) en presenten cinc o més.

Entre les caracteristiques dels supermercats destaquem les seglients:

1) El seu assortiment inclou productes d’alimentacio, begudes, drogueria i ne-
teja, higiene i bellesa, que son els més venuts, encara que depenent de la mi-
da també ofereixen una amplia varietat d’altres productes, com ferreteria, pa-
pereria, jardineria, llar, lleure, etc. En aquest format també es comercialitzen
marques de distribuidor.

Exemple

Algunes cadenes utilitzen noms diferents de I'ensenya, com Mercadona (amb Hacendado,
per exemple); d’altres, utilitzen el nom de I’ensenya comercial (com Bon Preu amb les
marques Bon Preu i Esclat), i unes altres, utilitzen el nom de la central de compres a qué
estan associades (com productes Ifa).

2) Encara que el sistema de venda és en lliure servei, en algunes seccions €s
necessaria 'atencié d'un especialista (carnisseria, peixateria, fruiteria) i con-
viuen amb la possibilitat de compra de productes envasats en packs, safates,
malles, etc.

3) Des que han anat augmentant el seu poder de negociacid, gracies al crei-
xement del nombre de les seves sucursals i la seva facturaci6, o bé a formats
associats com centrals de compra o cooperatives de detallistes, estan aconse-
guint millors preus i condicions de compra, fet que incideix en els preus que
ofereixen als clients.

4) Segons la seva dimensi6 organitzativa (nombre d’establiments, volum de
vendes) i la seva expansié (local, regional, nacional), porten a terme campa-
nyes publicitaries (a la televisi6, radio i premsa) i també envien fullets promo-
cionals. Igualment, fan servir tecniques de marxandatge (cartells, expositors,
etiquetes, etc.) més complexes i atractives segons la mida de ’establiment, i
també téecniques promocionals dins dels establiments.

Els supermercats es beneficien de l’atraccié que generen les ofertes i
els descomptes, que aconsegueixen augmentar el trafic a I'establiment, i
s'incrementen les vendes no solament dels productes promocionats, sin6 dels

que no ho estan i que presenten marges més elevats per al supermercat.

Mercadona és una cadena de supermercats
lider a Espanya.

Els supermercats venen, sobretot, productes
d’alimentaci6, begudes, drogueria i neteja,
higiene i bellesa.


http://www.acnielsen.es/site/index.shtml
http://www.mercadona.es
https://www.bonpreuesclat.cat/
http://www.grupoifa.com/
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5) Cada vegada s’ofereixen més serveis al client: horari d’obertura ampli i en
alguns casos ininterromput, targetes de credit, targetes de fidelitzacio, tramesa
a domicili, comanda per telefon o per Internet, cafeteries, menjar per empor-
tar, forn de pa i fleca, etc.

6) En alguns centres comercials, els supermercats han substituit els hipermer-
cats, sobretot en els més recents, en els quals la moda o el lleure sén els focus
d’atraccié i el supermercat funciona com a complement de l’oferta global del
centre.

Fa uns anys les principals raons per a fer la compra als hipermercats eren la
varietat de productes (tant en amplitud com en profunditat), els millors preus,
la diversitat d’activitats promocionals i I'amplitud dels serveis oferts. Tanma-
teix, actualment les diferéncies entre ambdoés formats s’han reduit i els super-
mercats ofereixen, a més, en general, la proximitat al domicili del client.

A continuaci6, vegem les caracteristiques dels hipermercats.
D) Hipermercat

Segons la definici6 proposada per 1’Associacié Nacional de Grans Empreses de
Distribucié (ANGED) un hipermercat és un “establiment comercial detallista
situat en zona d’influéncia urbana que, en régim d’autoservei, ofereix una
amplia gamma d’articles d’alimentaci6 en una superficie de venda superior als
2.500 metres quadrats i que disposa d'una zona d’aparcament a més d’altres
serveis complementaris.”

Les principals caracteristiques dels hipermercats sén:

1) Normalment, s'ubiquen en zones perifériques de grans nuclis urbans, a prop
de vies d’accés i amb un aparcament gratuit per als clients.

2) El seu assortiment és ampli (nombroses linies de productes de gran con-
sum, llar, teéxtil, lleure, electrodomestics, etc.) i profund (hi ha un gran nombre
d’opcions per triar dins d’una linia o categoria de productes).

PEDIDO |
TELEFONICO |

Els supermercats ofereixen cada vegada més
serveis al client.

Canvi d’habits

Segons Distribucién Actualidad
(febrer, 2008), els grans super-
mercats (de 1.000 a 2.500 me-
tres quadrats) es consoliden
com el lloc preferit pels espa-
nyols per a fer-hi les compres
d’alimentacié, ja que obtenen
un marge d’avantatge notable
sobre els hipermercats.

Carrefour és una de les principals cadenes
d’hipermercats a Espanya, on hi té més de 160
establiments.

Lectura recomanada

Per tal de coneixer I’evolucio,
tendencia i futur dels hiper-
mercats a Espanya podeu
consultar l'article segiient:

P. Cuesta (2004). “Treinta
afios de hipermercados en Es-
pafia ¢Saturacién o renovaci-
on?”. Distribucion y Consumo
[disponible en linia].



http://www.pateco.org/administracion/ficheros/hipermercados.pdf
http://www.pateco.org/administracion/ficheros/hipermercados.pdf
http://www.pateco.org/administracion/ficheros/hipermercados.pdf
http://www.pateco.org/administracion/ficheros/hipermercados.pdf
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Aixo s’aconsegueix oferint diferents mides, sabors, etc. i, fonamentalment, les
marques que suposen diferents opcions de qualitat (marques de fabricants li-
der, d’altres fabricants, marques del distribuidor, marques de preu de prestigi
—premium price- i marques de quarta generacio).

S’aprovisionen directament dels fabricants, mitjancant la seva propia central
de compres (en els casos de dimensié més gran com Carrefour, Alcampo o Hi-
percor). Ates el seu gran volum de compra aconsegueixen preus baixos gracies
al seu poder de negociacio.

3) El sistema de venda és en lliure servei, llevat d’algunes seccions en les quals
cal l'atencié d'un venedor (carnisseria, peixateria, venda a pes de congelats,

etc.).

4) Ofereixen preus reduits gracies a uns marges baixos i altes rotacions dels
productes. Aixo es produeix sobretot en els productes de gran consum, que
actuen com a factor d’atraccio perque el consumidor adquireixi altres articles

amb marges superiors.

5) Utilitzen profusament tecniques de marxandatge i nombrosa publicitat en
el lloc de venda. Duen a terme continues campanyes de comunicacié de mar-
queting en mitjans de comunicaci6é massius, bustiada de fullets promocionals,

etc.

6) Ofereixen gran quantitat de serveis al client (horari d’obertura ampli i inin-
terromput, targetes de credit, tramesa a domicili, comanda per telefon o per In-
ternet, instal-laci6é i muntatge d’electrodomestics, assessorament, etc.), i tam-

bé nous béns i serveis.

Algunes cadenes d’hipermercats van conjugar aquest format amb el de centre
comercial, de manera que a les seves galeries annexes s'implantaven petits co-
mercos independents d’articles diferents dels de I’hipermercat i que permetien

complementar 1’oferta comercial.

Actualment, els hipermercats constitueixen locomotores de centres comercials
amb botigues especialitzades que el consumidor busca i que ’hipermercat ai-
llat no pot oferir. De la mateixa manera, s’espera el desenvolupament d’aquest

format immers als parcs d’activitats comercials.
E) Botigues de conveniéncia

Les botigues de conveniéncia sén establiments comercials situats a peu de
carrer o a les gasolineres, la caracteristica principal de les quals és la de tenir
un horari d’obertura superior a les 18 hores durant els 365 dies de I’any i un
assortiment de productes ampli i poc profund.

Vegeu també

En el modul “Estrategies
d’assortiment i de marques del
distribuidor a I'empresa deta-
llista” d’aquesta assignatura es
desenvolupen els conceptes
de marques de fabricant, mar-
ques del distribuidor, marques
de preu de prestigi —premium
price— i marques de quarta ge-
neracio.

Taqulilla 0
W

Carrefoar {f

Estaciones de Servicio

Seguros

AErEAAEFIE

Viajes .
Carrefour (¢ ¥ M3 °

Els hipermercats ofereixen gran quantitat de
serveis al client.


http://www.carrefour.es/
http://www.alcampo.es
http://www.hipercor.es
http://www.hipercor.es
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Figura 21
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Opencor, d’El Corte Inglés, és un exemple de botiga de conveniéncia.

Els preus dels articles solen ser més alts que en altres comercos, justificats per
la comoditat de 1’horari.

F) Botigues de descompte

Les botigues de descompte sén establiments que en lliure servei ofereixen
un assortiment de productes reduit de gran rotacié, amb un nivell minim de
serveis i a preus molt baixos.

Es distingeixen diversos tipus de botigues de descompte:

a) Descompte america. Es la férmula de descompte originaria, ’'empresa més
emblematica de la qual és Wal-Mart, lider de la distribucié6 mundial. Els trets
distintius d’aquesta féormula s6n la gran superficie comercial (més de 5.000
metres quadrats) i 'ampli assortiment (textils, sabates, drogueria, productes
per a la llar, etc.).

b) Descompte dur (hard discount). SOn establiments que presenten poques
referéncies, generalment de marca propia, a preus molt baixos, que s'ubiquen
en centres urbans, a prop d’establiments que ofereixen productes que en com-
plementen l’assortiment. Alemanya va ser pionera en el desenvolupament
d’aquesta féormula comercial, amb l'ensenya Aldi.

c) Descompte tou (soft discount). Les botigues de descompte tou classiques
(com, per exemple, les botigues Dia, d’origen frances i del grup Carrefour),
tenen una oferta més amplia d’articles (entre 800 i 1.500 referéncies) entre les
quals s’inclouen marques de fabricants, amb una politica de preus agressiva.
Es localitzen en zones urbanes i presenten un mobiliari senzill i poc desenvo-
lupament de técniques de marxandatge.

d) Nou concepte de descompte. Presenta una superficie de vendes d’entre
7001 900 metres quadrats, amb més serveis (com aparcament) i amb un assozr-
timent més ampli, que inclou productes frescos. S'ubiquen en zones més allu-
nyades dels centres urbans, la qual cosa en redueix els costos d’implantacio6.

Walmart

Save money, Live batter.

al-Mart és 'empresa més emblematica del
Wal-Mart és I’ blematica del
descompte america.

A Espanya, I'exemple de botiga de descompte
tou és Dia, del grup Carrefour. Aixi i tot, també
dlsposen d’establiments de descompte dur
amb aparcament, situats lluny dels centres
urbans.


http://www.walmart.com/
http://www.aldi.es/
http://www.dia.es/
http://www.carrefour.es/
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Exemple

Dins d’aquesta classe de descompte dur hi ha els establiments amb aparcament de Dia,
que representen una reaccié davant la implantaci6 de les cadenes alemanyes de descomp-
te a Espanya.

En general, les principals caracteristiques de les botigues de descompte son:

1) La superficie de les botigues de descompte sol ser de 250-600 metres qua-
drats, encara que n’hi ha de més petites i de més grans (amb el limit de 2.500
metres quadrats). Les botigues més petites s'ubiquen en zones densament po-
blades, mentre que les més grans s6n, normalment, en zones periferiques de
grans nuclis urbans, a prop de vies d’accés i amb aparcament gratuit per als
clients.

2) El seu assortiment depén de la seva dimensio i del seu tipus. Aixi, els esta-
bliments més petits es dediquen fonamentalment a alimentaci6 i drogueria,
mentre que els establiments de mida més gran presenten un nombre superior
de linies de productes. L'assortiment és poc profund (poques referéncies per
categoria de productes), la qual cosa contribueix a incrementar-ne la rotacio.
Es habitual que comercialitzin marques de distribuidor.

3) El sistema de venda és en lliure servei, llevat d’algunes seccions en les quals

és necessaria I’atencié d’un venedor (fruiteria, carnisseria, etc.).

4) La seva politica comercial consisteix a reduir els costos: poc personal i poli-
valent, despeses de publicitat escasses (encara que algunes cadenes fan publi-
citat a la televisio), assortiment escas, presentaci6 simple dels productes, pocs
serveis (horari ampli, alguns tenen aparcament gratuit, targetes de credit), cos-

tos d’administracié baixos, etc.

5) Per a reduir els costos d’aprovisionament, centralitzen les seves compres i,
com que habitualment pertanyen a grans grups de distribucid, treuen profit
del seu gran poder de negociacié amb els proveidors. A més, com que comer-
cialitzen marques de distribuidor, el seu poder és encara més gran, seleccionen
fabricants en qualsevol lloc del mén. Tot aix0 permet practicar una politica de
preus baixos, ja que, a més, els marges son petits. Els seus resultats provenen,
fonamentalment, de I’alta rotacioé dels articles.

La competéncia

La competéncia més directa,
almenys per a les botigues de
descompte més petites i situ-
ades a prop dels domicilis de
les families, és el supermercat i
les botigues de proximitat. Les
botigues de descompte més
grans, que ofereixen un nom-
bre més alt de linies de pro-
ductes i es troben fonamental-
ment a les periféries de les ciu-
tats, competeixen amb els hi-
permercats.
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2.4.3. Comerc¢ amb combinacioé de comerc tradicional i

autoservei
A) Els grans magatzems

Segons 1’Associacié Nacional de Grans Empreses de Distribucié (ANGED), els
grans magatzems son establiments de gran superficie (superior als 4.000 me-
tres quadrats) que ofereixen al public, fonamentalment, articles de vestit, llar
i consum, en general, distribuits en seccions, amb assortiments amplis i amb

un gran nombre d’empleats.

La bona imatge dels grans magatzems, la seva capacitat d’atracci6, la publici-
tat al lloc de venda i altres tecniques de marxandatge, 1'atenci6 personalitzada
dels venedors, i també la varietat de les seves seccions, que pretenen cobrir un
ampli espectre de necessitats dels consumidors, en oferir-los una gran varietat
d’articles i un gran nombre de serveis al client, sén algunes de les seves prin-
cipals caracteristiques.

El Corte Inglés

L’exemple espanyol de gran magatzem és El Corte Inglés, la seva aposta per la qualitat
iel serveiila seva expansi6é meditada han fet que aquesta empresa tingui un lideratge
indiscutible a Espanya.

Figura 22

El Corte Inglés és el gran magatzem lider a
Espanya.

B) Els magatzems populars

Segons ’ANGED, els magatzems populars es defineixen com establiments
de gran superficie (generalment, inferiors a 4.000 metres quadrats) que venen
articles de primera necessitat en alimentacio, higiene personal, vestit i llar,
amb assortiments limitats en gamma i preus.

Imatge dels grans
magatzems

La comunicacié de marqueting
es fa pels mitjans de comuni-
cacié massius (campanyes a la
televisid, anuncis en revistes i
tanques publicitaries), i també
dins de |’establiment.


http://www.anged.es/
http://www.elcorteingles.es/
http://www.anged.es/
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Utilitzen el lliure servei i la superficie comercial s’organitza en seccions. La
seva clientela és d'un nivell adquisitiu mitja o baix.

C) Comerc especialitzat

S6n establiments que combinen el lliure servei amb la prestacié d’atenci6 al
client per part dels venedors. S’especialitzen en una tnica linia de productes,
pero una amb gran profunditat.

Textil, moda, decoraci6 de la llar, perfumeria, complements, electrodomestics,

etc., son alguns dels sectors a que es dediquen.
D) Superficies especialitzades (category killers)

Les superficies especialitzades, també conegudes com a category killers, son
comercos detallistes integrats, generalment de mida gran o mitjana, especia-
litzats en una categoria de producte concreta, clarament definida i dirigida a

oferir I’assortiment més gran possible.

La seva politica comercial es basa a vendre grans quantitats del producte amb
marges molt estrets, i obtenen, aixi, el grau de domini més alt en la categoria
escollida. Amb el temps, aquest fet forca els seus competidors a abandonar el

negoci.

La seva aparici6 es deu a l'augment de la despesa de les families en produc-
tes de lleure, cultura i equipament domeéstic, davant el descens en produc-
tes d’alimentacio i de gran consum. Les empreses internacionals amb establi-
ments d’aquest tipus busquen aprofitar les vetes de mercat sorgides en sectors
com bricolatge, jardineria, mobles, esports, etc.

Category killers

Alguns exemples en soén: Aurgi i Norauto (accessoris de cotxes), Decathlon i Intersport
(esports), Aki i Leroy Merlin (bricolatge), Toys'R’Us i Disney Store (joguines), Ikea
(llar) i Fnac (imatge, so, llibres).

Figura 23

L’aparici6 de les superficies especialitzades es deu a 'augment de la despesa de
les families en productes de lleure, cultura i equipament domestic.

Alguns exemples de magatzems populars sén
C&A i Marks & Spencer.

Alguns exemples son Zara, Cortefiel, Mango,
Douglas, Eurekakids, etc.

Lectura recomanada

Podeu consultar les tenden-
cies i les noves estrategies de
les superficies especialitzades
en el segtient enlla¢: http://
www.mercasa.es/files/mul-
time-dios/1495524527_ten
dencias_en_la_remodelacion
_de_mercados_minoristas.pdf.



http://www.c-y-a.es/
http://www.marksandspencer.com/
http://www.zara.com/
http://www.cortefiel.es/
http://www.mango.com/
http://www.douglas.es/index_home.php
http://www.eurekakids.es/
http://www.aurgi.com/
http://www.norauto.es/
http://www.decathlon.es/ES/
http://www.intersport.es/
http://www.aki.es/
http://www.leroymerlin.es/
http://www.toysrus.es/SiteFrontend/
http://disneystore-shopping.disney.co.uk/es/
http://www.ikea.com/es/es/preindex.html
http://www.fnac.es
http://www.mercasa.es/files/multime-dios/1495524527_tendencias_en_la_remodelacion_de_mercados_minoristas.pdf
http://www.mercasa.es/files/multime-dios/1495524527_tendencias_en_la_remodelacion_de_mercados_minoristas.pdf
http://www.mercasa.es/files/multime-dios/1495524527_tendencias_en_la_remodelacion_de_mercados_minoristas.pdf
http://www.mercasa.es/files/multime-dios/1495524527_tendencias_en_la_remodelacion_de_mercados_minoristas.pdf
http://www.mercasa.es/files/multime-dios/1495524527_tendencias_en_la_remodelacion_de_mercados_minoristas.pdf
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3. Tendencies del comerg detallista

L'analisi de la realitat comercial al mercat espanyol permet extreure certes ten-
dencies que el comer¢ detallista ha desenvolupat en els Gltims anys i que es
continuaran produint amb tota seguretat. A continuaci6, comentarem les que

considerem més importants.
3.1. Concentracio del comerc detallista

Un dels aspectes que caracteritzen la distribucié al mén i a Espanya és la con-
centracié progressiva de les vendes i de la superficie comercial en un conjunt
petit d’empreses. Encara que aixo és cert, en general, per al comerg¢ detallista,
la concentraci6 presenta valors molt diferents segons el format comercial de

que estiguem parlant.

Taula 6. Nivell de concentracié del comerg detallista a Europa: top 3 per paisos.

Paisos Primer Segon Tercer % conjunt
Suécia Ica Axfood Kf 91
Dinamarca Coop Dans Supermarkt Supergros 86
Noruega Norgesgruppen Coop Hakon 83
Finlandia Kesko Sok Tradeka 80
Suissa Migros Coop Denner 77
Austria Bml-Rewe Spar Hofer-Aldi 68
Belgica Carrefour Delhaize Colruyt 68
Franca Carrefour Leclerc/Systu Intermarche 64
Holanda Ahold Laurus Tsm 59
Regne Unit Tesco Sainsbury Asda 58
Irlanda Tesco Dunnes Supervalue 58
Alemanya Edeka Rewe Aldi 55
Espanya Carrefour Mercadona Eroski Group 54
Portugal Sonae Jmr Intermarche 47
Grécia Carrefour Alfabeta Slfiavomotos 38
Italia Coop Conad Carrefour 27

Font: ). A. Puelles; M. Puelles (2008), extret de I'informe Nielsen del 2005.
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La concentraci6 de vendes i de superficie és més gran en hipermercats i grans
magatzems que en el format supermercats. Una mostra que la concentracié
es continuara produint és la situaci6 dels supermercats, en la qual nombroses
companyies operen en aquest format sense desenvolupar un projecte nacio-
nal, ja que el seu ambit territorial és fonamentalment regional i fins i tot local,
com, per exemple, els supermercats NOVA VENDA a Catalunya.

La concentraci6é del comerg detallista s’aconsegueix bé mitjancant I'obertura
de nous establiments (com la politica d’expansi6 de Mercadona), o bé per la
compra d’altres cadenes (de manera continua i en tots els formats i ambits

territorials), i també mitjancant les fusions d’empreses.

Politiques d’expansio

Mercadona controla la quarta part del total de la superficie comercial del sector en
alimentacio, segons Distribucion Actualidad (maig de 2008).

Un fet que va accentuar la concentracié de la quota de mercat i de la superficie de
venda, no solament al nostre pais, sin6 en la distribucié6 mundial, va ser la fusié
dels grups francesos Carrefour i Promodés 1’agost de 1999, de manera que la que
constitueix Carrefour és actualment la segona companyia de distribuci6 al moén.

La concentraci6 es produeix també al comerg¢ especialitzat. Aixi, en drogueria i per-
fumeria s’ha reduit, segons 1’anuari Nielsen (2008), el nombre d’establiments tradi-
cionals dedicats a aquestes categories de producte, mentre que supermercats i espe-
cialistes controlen més del 77% del mercat, segons informava 1'abril del 2008 Distri-
bucion Actualidad.

3.2. Internacionalitzacio6 de les empreses detallistes

Una nota caracteristica de 1’evoluci6 de la distribuci6é comercial és la interna-
cionalitzaci6 creixent de les empreses. L'entrada en mercats d’altres paisos per
part de les companyies obeeix, entre altres motius, a la saturaci6 tant dels seus
mercats nacionals com de certs formats comercials, al desenvolupament de
noves tecnologies comercials i a la cerca de les economies d’escala que es ge-

neren en expansionar-se.

A Espanya, la introduccié d’empreses estrangeres dedicades a la distribuci6 té
I'origen més significatiu ’any 1973, en el qual s'implanta per primera vega-
da un hipermercat amb inversi6 francesa (Pryca). A partir d’aquest moment,
I'entrada de diferents companyies que operen amb diferents formats ha estat
continua: les alemanyes Lidl o Aldi, ’holandesa Ahold o la francesa Carrefour.

A partir del 1973 comencen a entrar al mercat
espanyol empreses estrangeres dedicades a la
distribucié.


http://www.novavenda.com/qui_som
http://www.mercadona.es/
http://www.distribucionactualidad.com/
http://www.carrefour.es
http://www.distribucionactualidad.com/
http://www.distribucionactualidad.com/
http://www.lidl.es
http://www.aldi.es/
http://www.ahold.com/
http://www.carrefour.es
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Aixi mateix, certs formats comercials es caracteritzen pel seu caracter interna-
cional, com les cadenes de franquicia, les superficies especialitzades o els pro-
motors i gestors de centres comercials.

Exemple

Per exemple, la cadena de moda catalana Desigual, les franceses Pinguoin i Yves Rocher,
la italiana Benetton o els category killers americans Toys'R’'Us i Disney Store, francesos
com Norauto, o la cadena sueca Ikea.

Laintenci6 d’aquestes grans empreses é€s la de continuar creixent a Espanya, bé
obrint nous establiments o bé adquirint empreses ubicades als emplacaments
desitjats.

A més, les empreses que no soén presents a tot el territori nacional pretenen
completar la seva expansi6. Es preveu que continui la lluita pel mercat entre
aquestes cadenes i les nacionals, que tret d’algunes de molt concretes, no te-
nen la disponibilitat de recursos i forca de les cadenes, que es veuen avalades i
ajudades per les seves empreses matrius, que solen ocupar les posicions privi-
legiades del ranquing de la distribucié6 mundial.

3.3. Diversificacié davant especialitzacio

Certs formats comercials han assolit el seu nivell de saturacié de vendes a
Espanya, com els hipermercats.

Exemple

Aixi, a més del format originari de Carrefour, I’hipermercat, opera en supermercats, cash
and carry, botigues de descompte, grans superficies especialitzades o franquicia. Amb Auc-
han ocorre el mateix: hipermercats, supermercats i superficies especialitzades.

La concentraci6 dels hipermercats és tan elevada i el pes de les principals em-
preses ha fet que, per a continuar creixent, certes companyies diversifiquin la

seva oferta mitjancant el desenvolupament de férmules comercials diferents.

Tanmateix, altres companyies opten per l'especialitzacié en un tipus de for-
mat (com Mercadona amb el format de gran supermercat) o en categories de
productes.

Aquesta pot ser una opci6 per als comercos independents i tradicionals, que es
veu fonamentada per I’evolucio positiva de les seves vendes de certs productes
d’alimentaci6, fonamentalment, els frescos i els peribles.

Sembla que els consumidors aprecien certes caracteristiques del petit comer¢
com la proximitat respecte al domicili, el tracte directe amb el comerciant, la
possibilitat de comprar en quantitats concretes i la millora en la qualitat del
producte ofert pel comer¢ especialitzat.

L’empresa sueca lkea és un bon exemple de
format comercial internacional.

Mercadona

Mercadona és la cadena lider
del format supermercat a Espa-
nya i el segon detallista mun-
dial que més creix en vendes i
beneficis (maig del 2008).



http://www.desigualmcdonalds.com/
http://www.pingouin.com.br/
http://www.yves-rocher.com/
http://www.benetton.com/
http://www2.toysrus.com/
http://disneystore-shopping.disney.co.uk/es/
http://www.norauto.com/
http://www.ikea-group.ikea.com/
http://www.carrefour.es
http://www.groupe-auchan.com
http://www.groupe-auchan.com
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3.4. Aparicié de nous formats comercials

Continuament es produeixen modificacions en els habits de compra dels con-
sumidors a que les empreses s’han d’adaptar. A més, a causa de les circums-
tancies propies del sector de la distribucio, cada cert temps apareixen nous
formats comercials, molts d’ells hibrids o evolucions d’altres d’existents.

Nous formats comercials

Alguns nous formats comercials a destacar son els Carrefour Express, Simply Market,
Dia Market, Maxi Dia i Bon Preu Rapid, com a conceptes diferenciats que combinen
proximitat i servei, i que s’enfoquen a captar la compra dels habitants del centre de
la ciutat. Aquesta ensenya catalana també disposa d’Iquodrive, un sistema facil de
compra i lliurament dels productes als seus clients.

Figura 24

Carrefour Express és un dels exemples d’un nou
format comercial.

3.5. Internet en el comerc detallista

L'analisi de la situaci6 del comerg electronic a Espanya indica que, si bé el per-
centatge més elevat s’aconsegueix mitjancant el B2B (empreses a empreses), el

Per tal de saber-ne més del
comerc¢ electronic, podeu vi-
una gran varietat de sectors, per un nombre més gran d’empreses, un nombre sitar:

Secretaria d’Estat de Teleco-
municacions per a la Socie-
tat de la Informacié del Mi-
L . . , nisteri d’Indastria, Turisme i
Les principals formes que un comerg detallista pugui ser present en 'entorn Comerg: podeu veure indica-
Internet soén: dors i estadistiques a http://
www.mityc.es/es-ES/Servici-
os/IndicadoresE/sociedadin-
formacion/

B2C (empreses a consumidors) es continuara desenvolupant i sera utilitzat en

creixent de consumidors i un increment del volum de facturacio.

1) La creaci6 d'una pagina web amb contingut informatiu, en la qual ofereixi

informaci6 corporativa, el cataleg dels seus béns i serveis, on s'ubiquen les

seves botigues.


http://www.simply.es/
http://www.bonpreu.cat/pag1.php?idf=3&idSubF=40
https://www.iquodrive.com
http://www.mityc.es/es-ES/Servicios/IndicadoresE/sociedadinformacion/
http://www.mityc.es/es-ES/Servicios/IndicadoresE/sociedadinformacion/
http://www.mityc.es/es-ES/Servicios/IndicadoresE/sociedadinformacion/
http://www.mityc.es/es-ES/Servicios/IndicadoresE/sociedadinformacion/
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Figura 25. Lloc web de Supermercados Coviran
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2) La creaci6 d'una pagina web amb contingut transaccional, en el qual es
permet fer intercanvis comercials entre I'empresa i els consumidors, per a la
compra de béns i serveis. En aquest cas, se’'n poden distingir dues alternatives:

a) La creaci6é d'un nou canal de distribucio, que s’afegeix als ja existents, com
presenten, El Corte Inglés o Merkamueble.

Figura 26. Lloc web de I'empresa de decoracié de llar Merkamueble
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http://www.elcorteingles.es
http://www.Merkamueble.es
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b) La creacié d’empreses detallistes virtuals o e-tailers, que sorgeixen com a
empreses amb un model de negoci enfocat a Internet.

Figura 27. Lloc web de la botiga d’informatica Optize
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3.6. Altres tendeéncies del comerc detallista

Finalment, altres tendencies sén:

e FElssupermercatsiles botigues de descompte sén formats amb major desen-
volupament futur.

¢ Desenvolupament i nous conceptes de supermercats que busquen la pro-
ximitat com a factor d’exit.

¢ Expansi6 moderada de I'’hipermercat i del gran magatzem.

e Expansi6 dels centres comercials, especialment els parcs d’activitats co-
mercials, els factories, els centres comercials oberts i els especialitzats.

e Expansi6 de les franquicies.

e Impuls dels centres comercials urbans amb politiques publiques que afa-
voreixin la compra en comercos detallistes.

e Larenovacio dels mercats municipals com a espais de referéncia en la com-

pra d’alimentacid.

Lectura recomanada

Podeu veure quines sén
aquestes altres tendencies en
la revista Distribucion Actuali-
dad (gener del 2008).



http://www.distribucionactualidad.com/
http://www.distribucionactualidad.com/
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Resum

En aquest modul hem presentat diferents formats o férmules comercials que
poden adoptar els intermediaris detallistes. Si bé una classificaci6 classica divi-
deix els detallistes en comer¢ independent, comerg associat i comerg¢ integrat,
hem optat per utilitzar altres criteris de classificacié que permeten explicar un

nombre de formats més gran.

Certs formats comercials com la franquicia, els centres comercials, els super-
mercats i hipermercats i les botigues de descompte han rebut més atencio, a
causa de la seva importancia en el comer¢ detallista espanyol, per la seva fac-
turacio, per la seva expansio territorial, pel seu previsible creixement o per la
seva millor capacitat competitiva.

Finalment, hem recollit breument les tendéncies dels formats detallistes, com
la competéncia interformat i intraformat, la concentraci6é de les vendes i de
la superficie comercial, la possibilitat d’especialitzar-se en segments de consu-
midors o en categories de productes, la recuperaci6 dels mercats municipals,
'aparici6 de nous formats i I'ds d'Internet en el comerg al detall.






© FUOC  PID_00140955 49

El comerg detallista

Activitats

1. Penseu en algun establiment tradicional que conegueu i que sigui a prop de casa vostra.
Analitzeu-ne la politica comercial (productes, assortiment, politica de preus, publicitat, pro-
mocions, atencio6 al client, horari d’obertura, serveis al client com comanda telefonica, lliu-
rament a domicili, reserva de productes, presentacié a l'establiment dels productes, cartells,
etc.) i compareu-la amb la politica comercial d’un supermercat i d'un hipermercat que cone-
gueu.

a) Creieu que hi ha desavantatges en aquest aspecte? (No considereu el poder de negociacio,
la dimensi6 organitzativa ni els recursos dels quals disposa.)
b) Que aconsellarieu a I'amo de l'establiment tradicional per millorar el seu punt de venda?

2. Quina formaci6 han d’impartir els franquiciadors als franquiciats? Concreteu-la amb algun
exemple.

3. Amb l'ajuda de la pagina de I’Associacié Espanyola de Franquiciadors, esbrineu algunes
cadenes franquiciades que operen al nostre pais i analitzeu les dades que aporten en les seves
respectives pagines (pagaments, serveis, compromis del franquiciador, etc.).

4. Visiteu algun centre comercial de la vostra localitat i analitzeu-ne:

a) Percentatge d’establiments dedicats a cada activitat (alimentaci6, moda, serveis, restaura-
ci6, lleure, etc.), i també la superficie total.

b) Empreses locals i empreses nacionals i internacionals. Hi ha un equilibri entre aquestes
empreses?

c) Quins formats sén presents al centre (franquicies, hipermercats, cadenes sucursalistes,
etc.)?

d) Quins serveis comuns ofereix el centre?

e) Quina és la ubicacié dels establiments? Quines creieu que sén les localitzacions més in-
teressants i, per tant, més cares?

5. Plantegeu les diferéncies i similituds entre supermercats i hipermercats.

6. Visiteu les pagines web de les principals empreses que practiquen el descompte. Mantenen
la seva politica d’austeritat en la seva preséncia a Internet?

7. Heu visitat alguna botiga de conveniéncia? Quins productes anaveu buscant quan hi vau
entrar? Quins n’heu trobat? Creieu que hi ha diferéncies entre les botigues de conveniéncia
a gasolineres i les que es troben a l'interior de les ciutats?

8. Coneixeu algun category killer o gran superficie especialitzada? Quines caracteristiques pre-
senten? Concretament, analitzeu-ne I'assortiment, I’atenci6 al client, el preu i qualsevol altra
caracteristica que us sembli rellevant.

9. Coneixeu algun factory? A qui creieu que estan dirigits?

10. Coneixeu algun centre obert a la vostra ciutat? Quins sén els canvis urbanistics i comer-
cials que s’han produit a la zona?

11. Coneixeu algun mercat municipal de la vostra ciutat que hagi estat remodelat? Quins s6n
els canvis urbanistics i comercials que s’han produit en la zona després de la remodelaci6?


http://www.franquiciadores.com/
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Glossari

canon d’entrada m Quantitat que paga el franquiciat al franquiciador per utilitzar-ne la
marca, el saber fer, etc.

comerg¢ associat m Formats comercials en els quals les empreses distribuidores duen a
terme d’una manera conjunta algunes o totes les funcions de distribuci6.

comerc independent m Engloba els distribuidors (a I’engros o al detall) que actuen d’una
manera independent per a la realitzaci6 de les seves funcions i la consecuci6 dels seus resul-
tats.

comerc¢ integrat m Engloba formats comercials en els quals una empresa duu a terme
funcions de majorista i detallista, i fins i tot, en alguns casos, pot arribar a fabricar els seus
productes.

comer¢ tradicional m Forma de venda en que un venedor duu a terme la tasca
d’intermediaci6 entre el consumidor i els productes, de manera que els hi ensenya o apropa
en un taulell.

formula comercial f Conjunt d’atributs: assortiment, marques, publicitat, colors, signes
distintius, manera de vendre, etc. que caracteritza un establiment o una cadena comercial.

franquicia f Relaci6é comercial i firma d'un contracte entre franquiciador i franquiciat, en
el qual el primer permet 1'Gs del seu nom, marca o férmula comercial al segon mitjangant

una serie de contraprestacions economiques.

franquiciador -a m i f Empresari que cedeix la seva marca, la seva férmula comercial,
etc. a una franquicia.

franquiciat -ada m i f Persona o empresa que s’associa a una franquicia.

know-how m Saber fer, conjunt de coneixements practics que es transmeten en una acord
de franquicia.

Iliure servei m Forma de venda dels productes, que estan exposats perqué hi hagi un
contacte directe entre el producte i el client.

rotacié f Ritmeamb qué les existéncies d'un producte determinat es renoven en un periode
de temps concret.

territori d’exclusivitat m Area geogrifica en la qual un franquiciat té ’exclusivitat de
vendre els productes o serveis de la franquicia. S’ha de firmar en el contracte.
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