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Una consideracion “de fondo” condiciona
notablemente muchas de las claves de
competitividad de esta cadena productiva, en
comparacion con otras analizadas en esta misma
serie. Por lo general, al abordar la mayoria de las
cadenas empresariales consideradas para el sistema
productivo privado gallego, suele ser comdn
posicionarse desde un punto en el que muchos de
los outputs elaborados son a su vez inputs de otro
eslabon de la cadena y, aunque, al final, el cliente
Gltimo es el que marca las claves de la
competitividad, normalmente es la relacion empresa a empresa la que se tiene
en cuenta en muchas de las estrategias y de las actuaciones a desarrollar.

En el caso de la cadena de comercio sucede una circunstancia especial; su “cara
a cara” con el ultimo consumidor (normalmente cliente final persona fisica), la
materializacion de una venta a escala minorista, -normalmente muy capilarizada
geograficamente-. Esto supone que, adicionalmente a la labor que cualquier
comercio ha de realizar contrarrestando las actuaciones de la competencia,
tiene que tomar conciencia de que su mayor competidor, realmente, es la renta
disponible del potencial cliente. Evidentemente que una libreria, un comercio
de ultramarinos, una tienda de regalos, una drogueria, ..., debera realizar acciones
para ganarse a una clientela que comparte con otros comercios similares con
productos similares, pero, en muchas ocasiones, ha de comprender que la
verdadera lucha es con la capacidad de pago de su clientela potencial y por
ganarse un hueco en las disponibilidades liquidas de cualquier consumidor.

Por primera vez en el marco ofrecido por el nuevo Centro Social y Financiero
de Caixanova en Pontevedra, el Foro Caixanova de Estrategias Empresariales ha
reunido a representantes empresariales de muy diversas actividades de caracter
de comercio minorista (desde supermercados hasta tiendas de confeccion y
textil, pasando por tiendas de hogar, decoracion, mobiliario, fotografia, muebles,
ferreteria, libreria, papeleria, joyeria, ...). También han colaborado directivos
de otras entidades que tienen una gran responsabilidad en el desarrollo de esta
cadena productiva (agencias de publicidad, Camaras de Comercio, servicios
informaticos, servicios financieros).

Se han abordado aspectos recurrentes en toda reunion en torno al comercio
minorista, como la problematica de los horarios comerciales, los diferentes
formatos de negocio, la catalogacion entre autoempleo y proyecto empresarial,
la interaccion del comercio en un espacio urbanistico o las dificultades de
conciliar dedicacion al negocio y mejorar capacitaciones personales. Pero también
se tomaron en consideracion otros aspectos de enorme calado como la propia
estructuracion de esta cadena productiva y los ambitos de cooperacion, las
mejoras a realizar para una adecuada orientacion al mercado, las posibilidades
de avances en los sistemas de direccion y recursos y, la vision global del universo
publico que enmarca muchas de sus actuaciones.

Con el apoyo documental, metodologico y de direccion de las reuniones por parte
del equipo de investigadores de la Universidad de Vigo, tomando en cuenta lo
apuntado en las diferentes mesas de trabajo, se han elaborado documentos
técnicos, en los que las valoraciones y propuestas de los representantes
empresariales justifican la aplicabilidad e idoneidad de sus iniciativas y vision
compartida del futuro que se avecina a esta cadena. La presente publicacion
es una sintesis de dichos documentos técnicos y, con una extensa distribucion
a empresas, colectivos asociativos, entidades, instituciones y
representantes de las administraciones publicas, pretendemos
desde Caixanova aportar elementos que, también en esta
singular cadena productiva, ayuden a mejorar su

sostenibilidad y competitividad.




1.1. Antecedentes y objetivos del proyecto

No hay duda que el comercio minorista viene caracterizado por unas peculiaridades
especiales, pero eso no significa que no le sean aplicables metodologias de analisis y
diagnoésticos que tomen como base los mismos ambitos estratégicos basicos comunes a
otros sistemas productivos:

» necesidad de modernizar los sistemas de direccion y gestion de estas empresas,

» propiciar la implantacion y desarrollo de sistemas de informacion estratégica y de
comunicacion,

« mantener un permanente estado de actualizacion en los aspectos formativos que
requiere la adecuacion de las personas a las necesidades empresariales,

« propiciar una mayor orientacion al marketing,

« realzar el valor de la cooperacién, como un factor adicional basico imprescindible
hoy dia en una economia globalizada,

» mejorar el equipamiento, las infraestructuras y los servicios publicos, con objeto
de optimizar las condiciones del territorio para producir y vivir, que son especialmente
relevantes en el caso de la cadena de comercio, vy,

» mantener el pulso necesario para estar en constante proceso de innovacion y valorar
las oportunidades que ofrece la internacionalizacion de las actividades.

Con apoyo en un riguroso y actualizado analisis documental, se han realizado diversas
reuniones con representantes empresariales para, con sus aportaciones y valoraciones,
elaborar una serie de informes técnicos, de los que la presente publicacion es una
sintesis. Hemos mantenido la estructuracion en bloques, autonomos, aunque con profunda
interrelaciones entre si: diagnostico estratégico, determinacion y priorizacion de factores
clave, disefo de ejes estratégicos y de estrategias, y, determinacion de propuestas de
actuaciones que han de llevar a cabo empresas, colectivos y administraciones publicas.

Una consideracion metodologica destaca frente al trabajo realizado
para otras cadenas: mientras en otros casos se tomaba en
consideracion el concepto cluster en su mas pragmatico
significado, en este caso, se han considerado las actividades
transversales de comercializacion y venta de bienes de consumo

(bien a través de comercios generalistas -no especificos- como

a través de comercios especializados que llegan al cliente

final) de cadenas de valor que pudieran, en si mismas, haberse
considerado como Ultimo eslabdn de su respectiva cadena
productiva.




Antecedentes y Justificacion

. . . AMBITOS ESTRATEGICOS BASICOS COMUNES DEL SISTEMA PRODUCTIVO
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- : ” i FASE 1 (2003)
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Investigacion y gestién del conocimiento - CADENA DE CONSTRUCCION Y PROMOCION INMOBILIARIA

- CADENA DE TEXTIL - CONFECCION - MODA )
- CADENA DE BIENES DE EQUIPO E INDUSTRIA AUXILIAR NO ESPECIFICA
FASE 3 (2005) )
- CADENA DE PRODUCTOS DE LA AGRICULTURA Y LA GANADERIA
- CADENA DE LOGISTICA Y TRANSPORTE
- CADENA DE LA MADERA
FASE 4 (2006) )
- CADENA DE INFORMACION, CULTURA Y AUDIOVISUAL
- CADENA DE ROCAS ORNAMENTALES
- CADENA DE QUIMICA-FARMACEUTICA
FASE 5 (2007)
- CADENA DE COMERCIO
- CADENA DE ENERGIA
- CADENA DE CONSTRUCCION NAVAL

Objetivos generales y alcance
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® |MPULSO Y DESARROLLO DE UN PROCESO DINAMICO DE ANALISIS
ESTRATEGICO Y PROPUESTAS PARA LA MEJORA DE LA COMPETITIVIDAD
EN EL AMBITO EMPRESARIAL DE GALICIA ANTE UN ENTORNO GLOBALIZADO
CON MAYOR INTENSIDAD DE AMENAZAS Y OPORTUNIDADES.

OBIJETIVOS ® FORMACION Y DESARROLLO DE REDES DE EMPRESAS QUE PROPICIE UN
PROCESO DE DESARROLLO ENDOGENO Y DE CAMBIO ESTRUCTURAL,
GENERALES POTENCIANDO LA COOPERACION Y LA INTERNACIONALIZACION, EL SURGIMIENTO

Y CRECIMIENTO DE LAS EMPRESAS, LA DIFUSION DE LAS INNOVACIONES Y LA
GENERACION DE UNA DINAMICA DE APRENDIZAJE COLECTIVO.

® | IDERAZGO DEL PROCESO POR EL INSTITUTO DE DESARROLLO CAIXANOVA
(AMBIENTACION, MOTIVACION Y ESTIMULACION SINTESIS, PUBLICACION Y DIFUSION).

J
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1.2. Estructura y composicion de las mesas de trabajo

Estructura general de la cadena de comercio

( ACTIVIDADES DE APOYO )
* Gestorias y asesorias * Servicios de seguridad
* Servicios de transporte y paqueteria  * Telefonia y comunicaciones
* Servicios de limpieza » Servicios financieros y seguros
ACTIV. SUMINISTROS * Asociaciones de comerciantes ... ACTIV.
COMPLEMENTARIOS !, EQUIPAMIENTO
s N ( ACTIVIDADES PRINCIPALES ) e -
* Locales comerciales
* Envases Comercio no especializado o NEEERES
« Embalajes . Artllculos diversos para fal hogar . Produ?tos dlvgrS(?s perecederos « Elementos de transporte
* Articulos usados, antigliedades * Joyeria y relojeria (camiones,
« Etiquetas ¢ Bazares * Tiendas de mercancias en furgones,...)
. imi i eneral ) )
Establecimientos de venta directa . 3 dod « Cajas registradoras
« Papeleria * Grandes almacenes Enel3 Or? (e L
¢ Maquinas automaticas de venta . correspondencia * Balanzas electrénicas
* Colas ¢ Mercancias varias no * Lectores cédigos de
perecederas barras
... Comercio minorista de otras cadenas empresariales » Terminales punto de
* Alimentos, bebidas y tabaco venta
L ) * Droqueria, perfumeria, higiene y limpieza « Paquetes informaticos
« Textil, prendas de vestir y calzado
* Muebles * Salas frigorificas
* Menaje, decoracion y otros articulos para el hogar I
CADENA DE * Electrodomésticos, aparatos de radio, television y sonido * Mobiliario de
COMERCIO « Ferreterias, pinturas y otros establecimientos
« Libros, periddicos, papeleria y material de oficina comerciales
O oo e Carteles luminosos

. J

(ACTIVIDADES DE APOYO (ACTIVIDAD DE APOYO | ACTIVIDADES DE APOYO |

ACTIV.
| EQUIPAMIENTO

ACTIV. | ACTIV. SUMINISTROS| [ [ Acv. | (ACTIV. SUMINISTROS|
| EQUIPAMIENTO | commemAmos | EQUIPAMIENTO | commeNumos
ACTIVIDAD| INCIPALES ) ( \

(ACTIV. SUMINISTROS|
| COMPLEMENTARIOS

ACTIVIDADES PRINCIPA VIDADES PRINCIPALES

w

COMERCIALIZACION

COMERCIALIZACION

COMERCIALIZACION

NOTA METODOLOGICA:

Metodologicamente, esta cadena de actividades presenta algunas particularidades respecto a la estructura
general de las cadenas empresariales analizadas por el Foro Caixanova de Estrategias Empresariales que se
vienen analizando. Esas particularidades estan relacionadas con el hecho de que, tradicionalmente, al analizar
las cadenas empresariales se incluyen para cada una de ellas las actividades principales que la componen,
asi como las actividades de suministros complementarios, las actividades de servicios de apoyo y las actividades
de equipamiento.

Sin embargo, en este caso, el analisis se centra en el conjunto de las actividades que, de forma transversal,
componen la cadena comercio minorista. Es decir, se trata de una cadena compuesta por empresas dedicadas
a la comercializacién y venta minorista de bienes de consumo, bien a través de comercios generalistas (no
especificos) bien a través de comercios especializados que llegan hasta el cliente final.




1.3. Trazabilidad y desarrollo de las mesas de trabajo

La consideracion metodologica apuntada en el anterior epigrafe ha condicionado la estructura y
composicion de las actividades que se han elegido para la formacion de las mesas de trabajo. Sin menoscabar
la conveniencia de tener en cuenta la aportacion del mayor nimero de diferentes actividades dedicadas al
comercio minorista y, a su vez, de no superar un numero de participantes que favorezca la participacion
dinamica de todos los representantes empresariales, finalmente, hemos contado con la participacion de
empresas dedicadas a supermercados de alimentacion y distribucion generalista, comercio al menor de
articulos de hogar, decoracion y mobiliario, fotografia y suministros, comercio minorista multisectorial
(ferreteria, bazar, drogueria, electrodomésticos, ...), mobiliario y jugueteria, libreria y papeleria, joyeria,
comercio de confeccion textil, servicios informaticos, ..., lo que ha constituido una muestra mas que
representativa de este tipo de actividades. Adicionalmente, también hemos contado con el apoyo y aportaciones
de empresas y entidades cuya labor fundamental es, a su vez, ofrecer suministros, servicios o apoyo al conjunto
de la actividad comercial minorista.

Cada convocatoria de mesa de trabajo ha ido precedida del envio de un informe elaborado por el
equipo técnico de la Universidad de Vigo, que ha sido la base sobre la que se ha fundamentado el desarrollo
de cada una de las sesiones. Durante éstas, los participantes han realizado aportaciones, valoraciones,
sugerencias y comentarios que han completado el informe inicial y se han considerado a la hora de realizacion
de los diferentes informes intermedios utilizados y del informe final.

En el cuadro siguiente se muestra una vision integral del proceso seguido, en el que se diferencian
dos fases. Una primera ha tenido como objetivo realizar una valoracion y priorizacion de los denominados
“factores clave” en el diagnostico estratégico de esta cadena productiva. La segunda de las fases se ha
centrado en la seleccion de las estrategias que se consideran relevantes a la hora de favorecer la competitividad
del comercio minorista asi como la realizacion de propuestas de actuaciones que, en dicha linea, se considera
conveniente implementar en diversos ambitos.

Vision Integral del Proceso-Trazabilidad

ANALISIS INTERNO
ANALISIS DEBILIDADES | FORTALEZAS
DOCUMENTAL (Z) i ! FACTORES
xS |
E £ X MA‘TRIZ + CLAVE DE
, i TRz (- : LA CADENA
: 25 CRUCES
SINTESIS DEL DIAGNGSTICO 23 =77 X  E——
ESTRATEGICO 3 = | 4
DE LA CADENA b |
| Ms|
MESA 1
- CONCLUSIONES ANALISIS DEL

DIAGNOSTICO Y ]
FACTORES CLAVES DE LA FAD g'gggg E’fg VES
CADENA PRIORIZADOS DE LA CADENA

PROPUESTA
EJES Y ESTRATEGIAS Y
ALGUNAS ACCIONES

: CONCLUSIONES
MESA2 - 3 : PRIORIZACION
EJES ESTRATEGICOS B , EJES Y ESTRATEGIAS
T\ DE LA CADENA
ALGUNAS ACCIONES DE - . IDEAS SOBRE ACCIONES
DE MEJORA

COMISION DE SEGUIMIENTO \

Basados en el primer informe técnico realizado, y tras la revision del mismo realizada por los participantes
en la primera mesa de trabajo, se considera que el diagnostico estratégico que se estructura en las siguientes
paginas, refleja adecuadamente el analisis de base de estas actividades productivas, tanto en sus aspectos
internos como externos.

Sintesis del Diagnostico Estratégico

—| ([ESTRUCTURA, DIMENSION Y CULTURA EMPRESARIAL )

FORTALEZAS Y DEBILIDADES
DE LA CADENA DE COMERCIO »| PRODUCTOS/SERVICIOS )
C ACTIVIDADES DE APOYO D) ) §
— { || (PROVEEDORES Y CLIENTES )
—| [RECURSOS HUMANOS, TECNICOS Y ECONOMICO-FINANCIEROS |
"—>| (SISTEMAS DE DIRECCION, ESTRATEGIAS ACTUALES Y TENDENCIAS|

—>| (SITUACION ECONOMICA GENERAL )
= = = |ASPECTOS SOCIOCULTURALES )

—p
e Lo {INNOVACION Y TECNOLOGIA )
OPORTUNIDADES Y AMENAZAS > (UNIVERso PUBLICO )
DEL ENTS ERCN 8 MDEIIE{E?OC ADENA | [EXPECTATIVAS DE MERCADOS, COMPETENCIA Y BARRERAS |




2.1.2. Productos / servicios

DEBILIDADES FORTALEZAS

2.1. Fortalezas y Debilidades

2.1.1. Estructura, dimensioén y cultura empresarial

DEBILIDADES FORTALEZAS

D9. Dificultades para crear una imagen de marca propia F10. Tendencia creciente a la prestacion de servicios
. . . . . . como elemento diferenciador en el pequefio comercio auxiliares por parte del pequefio comercio
D1. Existencia de una importante heterogeneidad en la F1. Importancia de las actividades de comercio y no asociado, principalmente en comparacion con los (aparcamiento gratuito, entrega a domicilio, financiacion
estructura de la cadena, en la que coexisten empresas distribucién en la economia gallega, con un relevante negocios de comercio especializado y los integrados en del pago, club de clientes,...) que permiten incrementar
de reducida dimension de caracter local con grandes peso en la generacion de VAB y en la creacion de empleo grandes cadenas y redes de franquicias el valor anadido y favorecen la diferenciacion frente a
grupos gallegos, nacionales e internacionales, asi como los competidores, potenciando el trato personalizado
en el nivel de especializacion de los productos y la mejora de los servicios de atencion al cliente
comercializados F2. Creciente desarrollo en Galicia de nuevas tipologias D10. Insuficiente desarrollo de servicios comunes por parte
comerciales que se adaptan mejor a los cambios en los de las ‘erntpresas tagrupadas 'eln asl())platCIOnes de ” el y b l
] ] - = ; habitos y comportamiento de compra actuales como comerciantes, centros comerciales abiertos y zonas F11. Importante capacidad diferenciadora en base a la
D2. Tendencia creciente ?)l cierre de pequen‘og,dccamdertc):_lgs centros y areas comerciales, cadenas de franquicias, comerciales urbanas que permitan mejorar la calidad localizacién y la proximidad al consumidor final en
tl'laqic10nales, qLée dle €n cesar en su ZCU\{' ad de é 0 hipermercados o comercio electrénico, entre otros y adecuacion a las necesidades de los consumidores los supermercados, autoservicios y tiendas de
2 ln;;rejmento @ & compgtlgncclla @ 25 geneEs conveniencia, principalmente en las areas urbanas,
superficies y comercios especializados . . . actuando como aspecto clave de atraccion de la demanda
F3. Existencia de algunos grupos de distribucion y cadenas D11. |nSl=Jf1C1%nt<l'-‘ aPFOYgFlh;"gl‘e";O por parte del fodmemo frente a otros competidores mas alejados
o q q mercio minori ecializadas de capital gallego allego de las posibilidades de negocio vinculadas con
D3. Problematica derivada de la estructura de la propiedad de comercio minorista esp P lg 1€go gl cogmercio e?ectrénico la re%tacién de servicios
en el pequefio comercio gallego, predominando las con una importante cuota de mercado en Galicia, si : y.'apr § ;
tiendas y comercios tradicionales d’e caracter familiar blen: con la excepcion de algunos grupos de distribucion a través de Internet (reallzaCIOnlde ped]d.os on-l!ne, F12. Intensificacion de las campaﬁas de promociones Yy
: ’ il- i6 transporte a domicilio, pago a traves de medios on-line f d l d
con problemas para afrontar el relevo generacional en en el segmento del textil-confeccion, no cuentan con 1 t ) ) ofertas en grandes almacenes, supermercados e
5 . S i ici tencion al cliente,...) - iti
la gestion de las mismas y con un bajo nivel de una estructura empresarial suficientemente desarrollada a ) hipermercados en el mercado gallego, con politicas
especializacion y desarrollo de sistemas informaticos y en otros mercados geograficos df precio a%restlvas por part(if!e %’gsdéitrggmfgéﬁitig
herramientas de gestion, especialmente en las zonas D12. Menor amplitud de gama de productos en el pequefio & gunos proguctos que son utiiza op
del interior de Galicia . » 0 gall laci la oferta di ibl de atraccion en los puntos de venta finales para
F4. Existencia de una potencial capacidad de adecuacion C°"l‘erc‘° gal egc? En = ac‘."’l‘. (Seim k) @) ‘I§P°C’I“ - incrementar la atraccion de clientes e incentivan las
a los cambios de la demanda y las nuevas tendencias f" °r§ ‘l:wadn:sesr eocs°:1“:r§i‘:t:izgcggnesf_’ggbii‘:ﬁ dgsshl ventas, favoreciendo una mayor rotacion de stocks
D4. Excesiva atomizacion empresarial con un gran niimero en el ambito de la comercializacion y distribucion, chs §c?dad cgo:’np e e (textil
de microempresas y pymes en el comercio minorista derivados de la reducida dimension de la estructura ele%trodomésticosp T ] ’ i i
gallego, especialmente en actividades como bazares, empresarial de la cadena, que le otorga una cierta ’ 2o F13. Relevante peso del precio como variable clave en
tiendas de conveniencia, comercios de textil y calzado flexibilidad, si bien, en general, en el comercio gallego actividades de comercio como los bazares y las tiendas
0 equipos/servicios informaticos, entre otros e W) TR EUIIE 6l Rl e D13. Escaso grado de atencién al cuidado estético y la de descuento, con una amplia variedad de productos
P N : con una relacion calidad/precio muy atractiva como
adecuada organizacion de lineales en las tiendas de AETTER S BTG R BEaEEn o b GErmemeE
s - : : A : : descuento, donde las politicas de precios bajos obligan P P
D5. Bajo nivel de crecimiento del comercio no integrado F5. Relativa importancia del comercio ambulante en a la minimizacion de costes logisticos y de distribucion
0 no asociado en numerosos sectores de actividad en Galicia, especialmente en las zonas rurales, con en las superficies de venta, afectando negativamente
Galicia (alimentacion, vestido y calzado, numerosas ferias y mercados, si bien su relevancia es a su imagen entre segmentc;s del mercado medio y alto F14. Capacidad de diferenciacién de las tiendas de
electrodomesticos,...), mientras que el desarrollo de decreciente en el conjunto del comercio O e (R £ @S mesk FehR oS cemare sl e
grandes superficies y centros comerciales en el territorio en base a la amplitud de horarios de apertura y la
gallego mantiene unas elevadas tasas de crecimiento B . D14. Insuficiente desarrollo de la innovacién de disponibilidad de productos adecuados a las necesidades
F6. Intensa d.?,ta.c‘on comercial er; IZS zon:ﬁ; lérbanats y productos/servicios en el comercio y la distribucién de los consumidores
. . . . areas periféricas, con un creciente desarrollo de centros allega. lo que dificulta el desarrollo de estrategias de
D6. Existencia de una cultura empresarial poco orientada comerciales, hipermercados y supermercados, si bien g.f ga, 0 qL f p o gd
1 1 L 2 - / ; . - iferenciacion frente a grandes superficies y cadenas
a la cooperacion y al asociacionismo entre las empresas la superficie comercial todavia es inferior a la media ek ECES F15 disponibilidad de prod litud de la of
de menor dimension de la cadena, con una reducida estatal p - Alta disponibilidad de producto y amplitud de la oferta
valoracion de los servicios prestados por dichas gpfgrand(_—.\sdalmagenes; hlgermercadlqs como a;pgcso
asociaciones y su repercusion sobre la posicion D15. Defici . . I iferenciador, derivados de su amplia capacidad de
iti . . i i X . Deficientes sistemas de garantia y posibilidades de i imi
competitiva de la empresa F7. Creciente orientacion a la creacién de formulas de b especialmeﬁte en ba);apres e ﬁ]{\r;\eetgsr:jaen;lt%lltko y el mantenimiento de unos elevados
cooperg(lzlon ; Irr;gesg?eﬂt?glgsoglezgglr;alr’accégnoo greantt'rg: conveniencia, que generan cierto grado de insatisfaccion
. . . ” - comerciales abiel ivi 3 ]
D7. Insuficiente nivel de cooperacion entre las actividades i 2 : pra, coop 1 por parte de los consumidores finales
d A distribucia las industri y asociaciones de comerciantes, que permiten a los . . .
te c?mercdlo y Ilsl oucion cton as lm TR pequefios comercios desarrollar servicios comunes para F16. Importante capacidad de adaptacion a las tendencias
TEMELETEEEIEE CEUISER PETE [POUENEEL ) [PIESENCE incrementar la capacidad de atraccion de clientes y del mercado por parte del comercio de productos
y promocion de productos gallegos en los lineales y d d 1 textiles, con una gran flexibilidad para incorporar
- 2 : : e acceder a economias de escala ’ o
escaparates (alimentacion, textil, drogueria e higiene modelos, prendas y colores en funcion de la demanda
limpieza, madera,...) de los clientes, reduciendo los costes y necesidades de
F8. Creciente presencia en el mercado de cadenas de almacenamiento
D8. Insuficiente desarrollo de estrategias de integracion gallegas especializadas en la comercializacion de
ertical en los canales de distribucion mayorista productos en textil, drogueria y limpieza, menaje y ; . -
V&g J ) AN V7 d i6n, bricolaje y ferret biliari t F17. Creciente desarrollo de tiendas especializadas en la
del 1 t ecoracion, bricolaje y ferreteria o mobiliario, entre ar 3 S
minorista del pequeno comercio gallego que permitan basand imi 5s de tiend i comercializacién de productos de alimentacion de
incrementar la eficiencia de las actividades de logistica e, losles il UL G e il S R0 A RS 6l AR L Rl g « : ”
e rEmEn ezl ; ¢ S e incluso franquicias gran valor anadido (“productos delicatessen”), como
y distribucion desde el almacén mayorista hasta el punto fas tiendas gourmets, asi como mayor presencia de
de venta final “corners” y espacios especificos en supermercados e
F9. Existencia de algunas experiencias relevantes en el hipermercados orientados a la venta de productos de

desarrollo de actividades de comercializacion a través
de canales como el “vending” y maquinas
expendedoras por parte de empresas gallegas, que
pueden servir de ejemplo para el crecimiento de nuevas
empresas en otros segmentos del mercado

calidad diferenciada




2.1.3. Proveedores y clientes

DEBILIDADES FORTALEZAS

D16.

D17.

D18.

D19.

D20.

D21.

D22.

D23.

Dificultades de los pequeinos comercios para negociar
con los proveedores mejores condiciones, que les
permita alcanzar un incremento de sus margenes
comerciales

Escasa capacidad del pequefio comercio gallego para
alcanzar acuerdos de exclusividad con los fabricantes
y distribuidores, que favorezcan la comercializacion
de productos exclusivos por parte de dichos comercios,
si bien en algunos segmentos como el mobiliario, por
ejemplo, si se dan ese tipo de acuerdos

Insuficiente orientaciéon a la externalizacion de
actividades y utilizacion de servicios de apoyo
especializados por parte del pequefo y mediano
comercio (logistica y transporte, marketing,
escaparatismo, servicios de limpieza, ...), que dificulta
la profesionalizacion y la mejora del nivel de satisfaccion
de los clientes

Dificultad para alcanzar un adecuado nivel de
fidelizacion de clientes por parte del pequefio comercio
gallego, con una escasa orientacion a la utilizacion de
tarjetas de clientes, bonificaciones, premios, sorteos
o servicios personalizados, entre otros aspectos.

Escasa presencia en mercados de venta de fuera de
Galicia, predominando una vision del mercado
excesivamente localista, con una insuficiente penetracion
en mercados internacionales de gran potencial para el
crecimiento de las cadenas gallegas de distribucion y
de redes de franquicias de comercio especializado,
especialmente Portugal

Dificultades de las empresas de la cadena para captar,
fidelizar y retener a los clientes, debido al incremento
del nivel de exigencia por parte de los consumidores
gallegos en aspectos como calidad, facilidades de pago,
servicios postventa, disponibilidad y variedad de
productos,...

Existencia de cierta estacionalidad de las ventas en
determinados periodos de tiempo, como las temporadas
de rebajas, con especial incidencia en los pequefnos
comercios y en segmentos como el textil o los
electrodomésticos, entre otros

Escasa utilizacion y desarrollo de los canales de
distribucion asociados a las nuevas tecnologias, como
Internet y el comercio electrénico, por parte del
pequeiio comercio gallego para la comercializacion de
sus productos, facilitando el acceso a nuevos mercados
geograficos

F18.

F19.

F20.

F21.

F22.

F23.

F24.

F25.

F26.

F27.

Elevado poder de negociacion de las grandes
superficies y cadenas comerciales frente a los
proveedores, que les permiten unas mejores condiciones
tanto en precios como en plazos de respuesta, periodos
de pago, disponibilidad de productos,...

Creciente grado de colaboracion con los proveedores
(fabricantes, distribuidores mayoristas o
intermediarios) para mejorar los procesos de logistica
y transporte (devoluciones, recambio de productos
defectuosos, reparaciones,...), asi como los tiempos de
respuesta, favoreciendo una mayor eficiencia en la
gestion de stocks y almacenamiento

Creciente desarrollo de nuevos canales de distribucion
mayoristas en el ambito gallego, especialmente en los
productos de alimentacion (lonjas de hortalizas, frutas,
flores, pesca y productos del mar, entre otras), que
facilitan al comercio minorista el acceso a los productos
para su comercializacion al consumidor final

Creciente desarrollo de redes de distribucion y
comercializacion gallegos (tiendas propias y
franquicias) en segmentos como el textil-confeccion-
moda, el mobiliario o la alimentacién, que al estar
integradas verticalmente con los fabricantes, mejoran
su flexibilidad y capacidad de adaptacion a las tendencias
del mercado

Importante presencia en el mercado gallego de
empresas proveedoras de equipamientos y maquinaria
necesaria para las actividades de comercio y distribucion,
como basculas de precision y sistemas de pesaje, si bien
en su mayoria son importadores y agentes distribuidores
de fabricantes internacionales

Importante red de comercios minoristas y tiendas
multimarca (productos textiles, electrodomésticos,
bricolaje y ferreteria, entre otros), que permiten a
las empresas locales y de menor dimension explotar
nichos de mercado en poblaciones pequenas donde las
grandes cadenas no llegan a establecer sus tiendas
propias

Incremento en la afluencia de consumidores a los
pequeiios comercios instalados en centros comerciales,
aprovechando la existencia de una o varias “locomotoras”
(cines, supermercados, hipermercados,...) en dichos
centros comerciales que suponen un aumento de la
atraccion de clientes

Creciente tendencia a la realizacién de actuaciones
de merchandising y promocion en el punto de venta
en colaboracién con los proveedores por parte del
comercio en Galicia, favoreciendo un incremento de
la capacidad de atraccion de clientes potenciales

Creciente tendencia al desarrollo de canales de venta
alternativos a los existentes en el mercado gallego,
como el “vending” o la venta telefonica, si bien su peso
todavia es muy poco relevante en el volumen total de
facturacion de la cadena en Galicia

Continuo crecimiento de las actividades comerciales
basadas en la distribucion de ciclo corto,
fundamentalmente en el comercio de textil-confeccion-
moda, donde las empresas controlan desde el proceso
de produccion hasta la comercializacion final del
producto, lo que le proporciona una gran flexibilidad y
agilidad a su sistema logistico

2.1.4. Recursos humanos, técnicos y economico-financieros

DEBILIDADES FORTALEZAS

D24.

D25.

D26.

D27.

D28.

D29.

D30.

D31.

Insuficiente nivel de formacion de los gestores de los
pequenos comercios en Galicia, que dificulta el
desarrollo de planteamientos estratégicos para el negocio
y reducen la capacidad para adaptarse a los cambios
del entorno, con un reducido porcentaje de comerciantes
con formacion especifica en comercio

Importante nimero de auténomos, con una elevada
edad media, como gestores de los pequefios comercios
sin la adecuada formacion comercial, derivado de la
utilizacion de las actividades comerciales como “sector
refugio” en momentos de dificultad econdmica

Insuficiente nivel de formacion de los recursos
humanos del pequefio comercio gallego en relaciéon
con los idiomas, tanto a nivel oral como escrito, lo que
dificulta la relacion con potenciales clientes extranjeros,
especialmente en aquellas actividades mas vinculadas
con el turismo (regalos, recuerdos y souvenirs,
alimentacion,...)

Elevado grado de rotacion del personal en los puestos
operativos de las actividades de comercio y distribucion
en Galicia, con una gran utilizacion de contratos
temporales y a tiempo parcial, lo que incide
negativamente en el grado de implicacion y motivacion
de los recursos humanos, reduciendo su productividad
y eficiencia

Insuficiente grado de utilizacion de las nuevas
tecnologias de la comunicacion que mejoren los sistemas
de informacion, comercializacion, organizacion y gestion
empresarial, como software de gestion de stocks,
contabilidad, comercio electronico, paginas web,...

Insuficiente desarrollo de centros logisticos de alta
capacidad en Galicia que favorezcan una mayor
flexibilidad de las relaciones entre el comercio mayorista
y el minorista, mejorando la disponibilidad y los plazos
de entrega de pedidos al consumidor final

Insuficiente nivel de inversion para la mejora en el
acondicionamiento y equipamiento de establecimientos
y locales comerciales, especialmente los de menor
dimension, que frenan la mejora de la imagen del
comercio entre los consumidores y usuarios

Tendencia decreciente en el nivel de rentabilidad
econdmica y financiera del pequefio comercio no
asociado en los ultimos afios, como consecuencia del
incremento de la intensidad competitiva en las
actividades de la cadena

F28.

F29.

F30.

F31.

F32.

F33.

F34.

F35.

Creciente orientacion al desarrollo de planes de
formacion continua para mejorar el nivel de
cualificacion de los recursos humanos, tanto a nivel
operativo como en puestos directivos y de mandos
intermedios, favoreciendo un incremento de la calidad
de los servicios de atencion al cliente

Creciente implantacion entre el personal del comercio
y la distribucién en Galicia de una cultura empresarial
basada en el trato con el cliente y la adecuacion a sus
necesidades y demandas, existiendo ademas una
importante experiencia acumulada en la actividad
comercial

Creciente concienciacion sobre la importancia de
mejorar el nivel de formacion en aspectos como
informatica, TIC’s, atencion al pUblico, escaparatismo
o técnicas de venta, principalmente por parte del
pequeno comercio minorista no especializado para
adecuarse a las necesidades del consumidor y a los
cambios del entorno

Existencia de un importante grado de
profesionalizacion en el nivel de cuadros intermedios
en las grandes cadenas de distribucion (grandes
almacenes, hipermercados,...), con un elevado nivel de
especializacion por funciones como gestion de stocks,
logistica, compras y ventas, entre otras

Creciente tendencia a la automatizacion de los
procesos de venta en los comercios gallegos, con una
mayor incorporacion de lectores de codigos de barras,
escaneres, terminales de punto de venta y ordenadores,
entre otros aspectos

Creciente importancia concedida por el comercio
gallego a la necesidad de estar actualizados
tecnologicamente y al potencial de ventajas competitivas
derivadas de dicha actualizacion (servicios de atencion
al cliente, acceso a nuevos mercados, reduccion de los
plazos de entrega,...)

Existencia de algunos acuerdos con entidades
financieras para facilitar el acceso a fuentes de
financiacion ajenas por parte del comercio gallego
con unas condiciones ventajosas, teniendo en cuenta
sus particulares caracteristicas y necesidades, asi como
para el desarrollo de nuevos sistemas de pago electronicos

Elevada capacidad de generar liquidez derivado del
cobro rapido y el aplazamiento de los pagos a
proveedores, especialmente en el caso de los grandes
almacenes, hipermercados, supermercados y tiendas
de descuento




2.1.5. Sistemas de direccién, estrategias actuales y tendencias

DEBILIDADES FORTALEZAS

D32.

D33.

D34.

D35.

D36.

D37.

D38.

Insuficiente orientaciéon al cambio y actitud poco
proactiva por parte del pequefio comercio, que supone
una continua reduccion de su capacidad competitiva
frente a los grandes distribuidores y cadenas comerciales

Predominio de una vision operativa y falta de
planificacion a largo plazo, derivado en parte de la
falta de formacion y mentalidad empresarial en el
comercio minorista, con una mayor orientacion a la
supervivencia que al crecimiento de la empresa

Insuficiente desarrollo de estrategias de marketing
que incremente la notoriedad de marca de los
pequefios comercios en el mercado, asi como el grado
de fidelizacion de los clientes (catalogos, imagen
corporativa, escaparatismo y marketing,...)

Insuficiente orientacion al desarrollo de campanias de
imagen y comunicaciéon conjuntas entre distintos
comercios (publicidad, promociones conjuntas, imagen
global,...) que permitan incrementar la atraccion de
potenciales clientes a una zona comercial, como los
centros comerciales abiertos

Insuficiente desarrollo de estrategias de diferenciacion
por parte del comercio gallego, predominando la
utilizacion de estrategias de precios, reduciendo los
margenes comerciales de los negocios

Elevado grado de centralizacion fuera de Galicia de
la direccion estratégica y la toma de decisiones en
las principales cadenas de hipermercados, grandes
almacenes y tiendas de descuento presentes en el
territorio gallego, limitando el desarrollo de estrategias
propias a nivel autondémico

Insuficiente desarrollo de sistemas de comunicacion
interna en las empresas gallegas de la cadena, como
las intranets, que permitan una informacion mas fluida,
una reduccion de los costes operativos y la generacion
de un mayor valor anadido en los productos/servicios
(reduccion plazos de entrega, mejora servicios de
atencion al cliente,...)

F36.

F37.

F38.

F39.

F40.

F41.

Creciente utilizacion de sistemas integrales de gestion
por parte de los comercios en Galicia, si bien todavia
es necesario dar continuidad a esa tendencia para
alcanzar unos niveles adecuados para mejorar la
eficiencia de las actividades comerciales de la cadena

Importante desarrollo de los sistemas de informacion
por parte de las grandes superficies comerciales e
hipermercados, con una destacada utilizacion de sistemas
de vigilancia tecnoldgica y de competidores, asi como
de analisis del comportamiento de los consumidores

Creciente valoracion y utilizacion de sistemas de
gestion medioambiental por parte del comercio gallego,
impulsando el reciclaje y la reutilizacion de residuos,
el ahorro en el consumo de agua o la utilizacion de
productos ecologicos, si bien todavia o se han avanzado
suficientemente en la implantacion de sistemas orientados
al control ambiental y el ahorro energético

Creciente desarrollo de los sistemas de prevencion
de riesgos laborales en las actividades de comercio
minorista de Galicia, favoreciendo una reduccion de
los costes de mano de obra derivados de bajas laborales
o indemnizaciones, entre otros aspectos

Tendencia creciente al desarrollo e implantacion de
sistemas de gestion de calidad, especialmente en
servicios postventa y atencion al cliente (reclamaciones,
devoluciones,...)

Creciente concienciacion sobre la importancia de los
sistemas de gestion de calidad en la comercializacion
de productos de alimentacion, donde el control de los
productos y la seguridad alimentaria son un elemento
de gran importancia y repercusion sobre la imagen de
marca en el mercado

2.2. Oportunidades y Amenazas
2.2.1. Situaciéon econoémica general

AMENAZAS OPORTUNIDADES

At.

A2.

A3.

A4,

A5.

A6.

Incidencia del proceso de globalizacién econémica
que supone un incremento de la intensidad
competitiva en las actividades de comercio en Galicia,
derivado de la creciente presencia de grandes grupos
distribuidores a nivel nacional e internacional en el
mercado gallego, si bien también facilita el acceso a
nuevos mercados de aprovisionamiento internacionales

Tendencia creciente de los tipos de interés en la zona
euro en los préoximos meses, pudiendo suponer una
reduccion de la capacidad adquisitiva de los consumidores
y un encarecimiento de la financiacion para la puesta
en marcha de nuevas empresas y modernizacion de
equipamientos y locales comerciales

Incremento del precio de los combustibles en los
mercados internacionales, que limitan la movilidad y
desplazamiento de los consumidores, suponiendo ademas
un incremento de los costes de logistica y transporte
para las empresas de la cadena, si bien ultimamente
se ha producido un cierto abaratamiento del mismo

Negativa evolucion de las tasas de inflacion en Galicia
y Espaia respecto al conjunto de la UE, existiendo un
diferencial que limita la competitividad de las empresas
gallegas/espanolas frente a sus competidores europeos

Importante dependencia de la evoluciéon del ciclo
economico sobre el volumen de ventas del comercio
en general, tanto especifico como no especifico, lo
que incrementa el riesgo y la incertidumbre sobre las
ventas futuras de la cadena

Elevado precio del suelo para alquiler o adquisicion
de locales comerciales, especialmente en zonas
urbanas y areas periféricas, que dificulta el crecimiento
de las actividades de comercio y limitan la superficie
de venta media de dichos locales y obligan a abrir el
negocio en zonas con menor demanda potencial

01.

02.

@3,

04.

O

06.

Importancia del papel desempefiado por la actividad
comercial como elemento vertebrador del crecimiento
y el ordenamiento urbanistico, favoreciendo el
desarrollo economico y social tanto en las areas urbanas
y su periferia como en las zonas rurales

Incremento del nivel de renta media familiar en Galicia
en los ultimos afos, que favorece el aumento del gasto
en bienes y servicios de mas valor anadido, si bien
Galicia todavia esta por debajo de la media espafola
en cuanto a capacidad adquisitiva

Favorable evolucion de situacion laboral en Galicia
en los ultimos afos, con un continuado descenso de
los niveles de desempleo y una ligera mejora de los
niveles de precariedad laboral, favoreciendo un
incremento de la capacidad adquisitiva de la sociedad
gallega

Favorable evolucion de la situacion econémica de
Galicia y Espaiia en general, con tasas de crecimiento
del PIB superiores a la media de la UE, lo que supone
un importante apoyo para el desarrollo de la actividad
comercial a nivel autonémico y estatal

Existencia de superavit en las cuentas publicas a nivel
estatal, favoreciendo un posible recorte de los impuestos,
reduciendo el elevado grado de presion fiscal que afecta
especialmente al pequefio comercio minorista

Positiva evolucion del turismo en Galicia en los ultimos
anos, lo que supone un elemento dinamizador para el
desarrollo del comercio minorista vinculado a la actividad
turistica (recuerdos, regalos, productos de artesania y
otros productos autoctonos tipicos de Galicia)



2.2.2. Aspectos socioculturales

AMENAZAS OPORTUNIDADES

A7.

A8.

A9.

A10.

Progresivo grado de envejecimiento de la poblacion
en Galicia y desequilibrio de la piramide de poblacién,
con tasas de crecimiento por debajo de la media
nacional, especialmente en las zonas del interior de
Galicia, si bien también puede suponer una oportunidad
para quien sepa adaptarse a esa nueva estructura
demografica y se oriente a esos nuevos segmentos de
mayor edad

Continuo incremento de los desequilibrios territoriales
en cuanto a la distribucion de la poblacion entre
zonas rurales y zonas urbanas, que dificulta el desarrollo
comercial de las areas del interior de Galicia

Reduccion del tiempo dedicado a realizar compras
por parte de la sociedad, en parte debido a la mayor
incorporacion de la mujer al mercado laboral, lo que
supone una amenaza para el pequeno comercio y
favorece a las grandes cadenas y centros comerciales
con una oferta integral de productos/servicios

Existencia de ciertas limitaciones de areas de
aparcamiento y zonas de carga y descarga en las
grandes ciudades, que generan problemas de
accesibilidad y frenan la atraccion de consumidores
potenciales en las zonas comerciales céntricas y dificultan
ademas las actividades de logistica y distribucion

07.

08.

09.

010.

o11.

Existencia de un creciente desarrollo de movimientos
demograficos de las zonas centrales de las ciudades
a las areas periféricas, donde el precio del suelo es
mas asequible y existe una menor densidad de
edificaciones, favoreciendo el desarrollo de actividades
comerciales en dichas zonas

Aumento de los tiempos dedicados al ocio, el
entretenimiento y la diversion por parte de la sociedad,
que favorecen el crecimiento de nuevas formulas de
comercio, como centros comerciales, que permiten
combinar las actividades de ocio con la realizacion de
las compras necesarias

Incremento del nivel cultural de la sociedad gallega,
con una mayor capacidad para analizar y valorar las
ofertas diferenciales, si bien también supone un
incremento de las exigencias sobre calidad de los
productos y servicios recibidos y una mayor dificultad
para la fidelizacion de los consumidores

Creciente penetracion de la sociedad de la informacion
y la utilizacién de nuevos canales alternativos (comercio
electronico,...) que permiten a los comercios pequeiios
llegar a potenciales clientes impensables anteriormente

Creciente incorporacion de la poblacion mas joven al
mercado de consumo, lo que facilita el desarrollo de
nuevos segmentos de mercado especializados en atender
las necesidades y gustos de ese publico objetivo

2.2.3. Innovacién y tecnologia

AMENAZAS OPORTUNIDADES

A11.

A12.

A13.

A14.

Escasa utilizacion de patentes y otros elementos de
proteccion de la propiedad industrial e intelectual
por parte de las empresas de la cadena, lo que acelera
el proceso de imitacion y reduce el plazo de explotacion
de ventajas competitivas

Reducido grado de inversion en I+D+| por parte del
sector privado gallego en comparacion con el resto
de Espana y la UE, lo que supone un lastre al desarrollo
de innovaciones por parte del sistema empresarial
gallego y a la mejora de su capacidad competitiva

Elevado ritmo de evolucion de la tecnologia, que
reduce el tiempo disponible para adaptarse y adecuarse
a las nuevas tecnologias, con especial incidencia sobre
el pequeno comercio, mas reacio al cambio

Reducido nivel de innovacion organizativa del pequeio
comercio minorista, derivado de su reducida dimension
y de un insuficiente nivel de especializacion en las
actividades realizadas

012.

013.

014.

015.

Continuo desarrollo tecnolégico de herramientas
basadas en las nuevas tecnologias en los ultimos afios,
impulsando el crecimiento y la competitividad de las
actividades empresariales en general, y en particular
del comercio y la distribucion

Creciente incorporacion de innovaciones tecnolégicas
en los sistemas de gestion y comercializacion de las
actividades de comercio y distribucion (lectores de
codigos de barras, escaneres, ordenadores,...), facilitando
el seguimiento y control de los productos en tiempo
real, mejorando los niveles de eficiencia de los procesos
de aprovisionamiento, logistica y comercializacion

Potencial de crecimiento de servicios avanzados
vinculados al desarrollo de Internet, como compras
on-line, mensajeria, foros, videoconferencias,
teleformacion o comunicacion, entre otros

Creciente incorporacion de las herramientas de andlisis
del mercado para potenciar la innovacion de
productos, asi como el nivel de conocimiento sobre las
necesidades de la demanda y el comportamiento de
compra del consumidor final



2.2.4. Universo publico

AMENAZAS OPORTUNIDADES

A15.

A16.

A17.

A18.

A19.

A20.

A21.

A22.

A23.

A24.

Insuficiente desarrollo de las infraestructuras de
conexion del transporte entre los nucleos rurales y
las principales ciudades (tanto por carretera como por
ferrocarril), en las cuales se concentra una mayor
densidad comercial, reduciendo la accesibilidad de los
potenciales clientes a la oferta existente

Insuficiente desarrollo de politicas publicas orientadas
a mejorar el grado de integracion territorial que
favorezcan un desarrollo homogéneo del comercio y la
distribucion en todo el territorio gallego, si bien se han
puesto en marcha algunas iniciativas orientadas a lograr
dicho objetivo

Insuficiente desarrollo de los servicios de transporte
metropolitano, que favorezca la movilidad de las
personas dentro de las principales ciudades, dinamizando
el comercio en las zonas céntricas y areas de influencia

Insuficiente desarrollo de infraestructuras de
telecomunicacion y nuevas tecnologias en las zonas
interiores de Galicia, como la conexion a Internet, la
banda ancha o la cobertura de moéviles, entre otros,
que dificultan el desarrollo de nuevas formas de comercio

Insuficiente desarrollo de infraestructuras y
equipamientos para mejorar el transporte ferroviario
en Galicia, dificultando la utilizacion de este medio
como alternativa para la logistica y distribucion de
mercancias y productos del comercio gallego

Bajo nivel de desarrollo del transporte aéreo de
mercancias en Galicia, lo que limita las posibilidades
para la distribucion de productos de algunas actividades
de comercio gallego (textil, alimentacion,...)

Insuficiente desarrollo de un sistema de formacion
reglada orientada a las actividades de comercio y
distribucion, con una baja implantacion de titulaciones
y ciclos especificos para estas actividades empresariales

Insuficiente desarrollo en Galicia de infraestructuras
como centros y plataformas logisticas especializadas,
que mejoren la eficiencia de los procesos de distribucion
y transporte asociadas al comercio

Problematica vinculada con las politicas urbanisticas,
la escasa disponibilidad de suelo y el elevado precio
del mismo para uso comercial, con una especial
incidencia en las zonas urbanas

Falta de unanimidad y consenso sobre la incidencia
de los horarios comerciales y las concesiones de
licencias de apertura de nuevas areas comerciales,
que enfrenta al pequeio comercio no asociado con las
grandes cadenas de distribucion

016.

017.

018.

019.

020.

021.

Consideracion por parte de las administraciones
publicas del desarrollo comercial como un elemento
fundamental para potenciar la dinamizacion de zonas
menos desarrolladas, especialmente en el interior
favolreciendo la fijacion de la poblacion en el medio
rura

Tendencia creciente al desarrollo de zonas peatonales
en los nucleos de poblacién, que potencian el transito
de potenciales clientes en los comercios situados en
esos espacios, favoreciendo también el desarrollo de
estrategias de cooperacion, como la creacion de centros
comerciales abiertos

Importante nivel de desarrollo de las infraestructuras
y servicios portuarios de Galicia, facilitando las
operaciones de importacion y exportacion de productos
por parte de las actividades comerciales

Importante mejora de las infraestructuras de
comunicacion por carretera en Galicia en los ultimos
afnos, si bien es necesario continuar modernizando y
acondicionando la red secundaria de carreteras de
Galicia para favorecer el movimiento interurbano de
personas y mercancias, asi como las infraestructuras de
circunvalacion en las principales ciudades y municipios
gallegos

Existencia de numerosas ayudas publicas y
subvenciones a nivel autonémico, orientadas a impulsar
la creacion de centros comerciales abiertos para
revitalizar el comercio en las ciudades, la modernizacion
del comercio minorista, fomentar la cooperacion, mejorar
la calidad comercial o impulsar el comercio en las zonas
rurales, entre otros aspectos

Incidencia de la nueva ley de ordenacion del comercio
interior de Galicia como elemento dinamizador de las
actividades comerciales a nivel autonémico,
favoreciendo el desarrollo ordenado, equilibrado y
sostenible del comercio, asi como fomentar el
asociacionismo y modernizar el comercio tradicional
gallego, entre otros aspectos

2.2.5. Expectativas de mercados, competencia y barreras

AMENAZAS OPORTUNIDADES

A25.

A26.

A27.

A28.

A29.

A30.

A31.

A32.

A33.

A34.

Reduccién del peso de las tiendas tradicionales como
canal de venta e incremento de las grandes superficies,
centros comerciales y cadenas especializadas, ante
los que el pequeho comercio tiene una reducida
capacidad competitiva

Creciente grado de penetracion y consolidacion de
grandes grupos internacionales de distribucion en el
mercado gallego y estatal, que provocan un continuo
incremento de la intensidad competitiva en las
actividades comerciales

Percepcion por parte de los consumidores de un
menor valor anadido en los productos/servicios en el
comercio no especifico en relacion con el comercio
especializado, que suponen una reduccion de su
capacidad competitiva

Bajo nivel de internacionalizacion del comercio
minorista a nivel estatal, incluso en el caso de los
grandes almacenes y grupos de distribucion de mayor
dimension, con un escaso grado de penetracion en los
mercados exteriores

Tendencia a considerar el formato de los grandes
almacenes como una modalidad en declive en el
mercado europeo, si bien Espana, de momento, se
mantiene al margen de esa tendencia

Elevado grado de rivalidad competitiva en el conjunto
de la cadena, favoreciendo el desarrollo de “guerras
de precios” que suponen una reduccion de los margenes
comerciales en las empresas y, por tanto, de sus niveles
de rentabilidad

Creciente desarrollo de procesos de fusiones,
absorciones y alianzas estratégicas en los canales de
distribucién mayorista, que suponen un poder negociador
todavia mayor frente a los pequefos comercios minoristas
no asociados o integrados a grandes cadenas

Riesgo de entrada en el mercado gallego y espariol de
algunos de los principales grupos distribuidores a nivel
mundial, que todavia no estan presentes o tienen una
escasa presencia a nivel nacional, provocando un
incremento todavia mayor de la intensidad competitiva

Elevado nivel de oferta de fabricantes en algunos
segmentos del mercado, como el textil, el calzado,
la informatica o las equipos informaticos, entre otros,
que dificultan los procesos de toma de decision sobre
las lineas de productos a comercializar y generan un
incremento del volumen de stocks

Creciente incidencia de la competencia desleal en el
comercio minorista, vinculado a aspectos como la
pirateria y el incumplimiento de las normativas en
relacion con el calendario y los horarios de apertura al
publico

022.

023.

024.

025.

026.

027.

028.

029.

Creciente orientacion hacia los procesos de
cooperacion y asociacionismo por parte del pequefo
comercio minorista, potenciandose la agrupacion en
torno a areas comerciales, centros comerciales abiertos
y grandes superficies, si bien ello supone un claro
inconveniente para el pequeho comercio no asociado o
integrado en dichos procesos

Tendencia al desarrollo de procesos de concentracion
empresarial en la cadena de comercio y distribucion,
que permiten alcanzar economias de escala e incrementar
el poder negociador frente a los proveedores

Creciente aparicion de nuevas formulas comerciales
para adaptarse a las nuevas demandas sociales (centros
comerciales, grandes superficies,...), si bien eso supone
un mayor problema para el pequeno comercio minorista
independiente

Tendencia creciente en los sistemas de venta no
presenciales, especialmente Internet, si bien todavia
su peso sobre el volumen de ventas totales es muy poco
relevante en las actividades de comercio

Tendencia creciente a la implantacion de nuevos
modelos de relacion con los proveedores, potenciandose
acuerdos de colaboracion a largo plazo en temas como
el marketing, la disponibilidad de productos, los sistemas
de informacion, la gestion de los lineales,...

Creciente presencia de tiendas especializadas y
cadenas comerciales como franquicias y comercio
detallista asociado, con una gran amplitud y profundidad
en sus lineas de productos, y un mayor desarrollo de
servicios de atencion al cliente e informacion
especializados

Importante grado de diversificacion de la gama de
productos/servicios ofertados por hipermercados y
grandes almacenes (telefonia, seguros, automovil,
gasolineras,...), favoreciendo un incremento de su
capacidad de atraccion de clientes potenciales

Mejora de la imagen de marca y rentabilidad de las
actividades comerciales derivado de la creciente
incorporacion de marcas de distribuidor por parte de
supermercados, hipermercados, franquicias y cadenas
detallistas asociadas en el mercado espanol, con una
relacion calidad/precio que supone un atractivo para
el consumidor




3.1. Metodologia de obtencion de los Factores Clave

De la Sintesis del Diagnéstico, que incluia 63 aspectos relacionados con el entorno (29 oportunidades y
34 amenazas) y 79 aspectos internos de las empresas de la Cadena (41 fortalezas y 38 debilidades), en un primer
analisis se han obtenido 23 Factores Claves para estas actividades productivas. Estos “factores clave”, mucho
mas sintéticos que todos los aspectos considerados en el diagndstico, facilitan el trabajo a realizar por los
participantes en la mesa de trabajo, al constituirse como una sintesis de las interrelaciones existentes entre el
analisis interno y el analisis externo de dicho diagndstico. Estan definidos en un sentido neutro, y pueden tanto
tener tanto interpretaciones positivas como negativas a la hora de empezar a determinar factores de competitividad
de estas actividades. Durante la primera mesa de trabajo se sometio a la evaluacion de los participantes los
mencionados 23 factores clave.

3.2. Principales comentarios de la Mesa 1 de trabajo

Tras la presentacion y expuestos los objetivos y metodologia de la sesion, el equipo técnico, propuso una
agrupacion tematica de los Factores Clave, con el objeto de sistematizar y optimizar las intervenciones de los
asistentes en el coloquio y mantener cierta homogeneidad en las tematicas tratadas en cada momento. El cuadro
siguiente recoge la agrupacion tematica que se ha seguido a la hora de orientar los comentarios de los participantes,
de manera que fueran evaluados el conjunto de todos los factores propuestos.

Principales bloques tematicos para el coloquio y el debate

ESTRUCTURA DE LA CADENA Y COOPERACION

* Dinamizacion de la actividad comercial * Estrategias de integracion horizontal y vertical

* Heterogeneidad de la estructura empresarial * Orientacion a la cooperacion y el asociacionismo

» Grupos de distribucién y cadenas especializadas de ¢ Cooperacién con otras cadenas empresariales
capital gallego * Cooperacion con proveedores

* Pequeno comercio minorista independiente ...

FCC1, FCC2
FCC3, FCC4

FCC5, FCC14

ORIENTACION AL MERCADO

* Nuevas férmulas comerciales: acceso a nuevos * Servicios de atencion al cliente y fidelizacion
FCC6, FCC8 mercados y canales de venta alternativos * Orientacion al cliente y estrategias de marketing
FCC9. FCC12 * Vigilancia competitiva y analisis del comportamiento  * Incremento de la intensidad competitiva: supervivencia
i de compra del consumidor del pequefio comercio no asociado
FCC15, FCC16 * Nuevas tendencias sociales y habitos de compra * Concentracion de ventas en el mercado local/regional
FCC23 * Localizacién geografica y proximidad al cliente o ...

SISTEMAS DE DIRECCION Y RECURSOS

* Desarrollo de las nuevas tecnologias » Cualificacion del personal a nivel operativo en el punto de

FCC6, FCC7
FCC8, FCC10
FCC11, FCC13
FCC14

* Modernizacion tecnolégica de las actividades
comerciales (lectores codigos de barras, escaneres)

* Sistemas de informacion y comunicacion (interna y
externa)

* Profesionalizacion y relevo generacional en los
niveles de direccién y gestion

venta
* Vision estratégica en la gestion
* Actitud de resistencia al cambio
* Sistemas integrales de gestion de calidad

bh
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FCC17, FCC18
FCC19, FCC20

FCC21, FCC22
FCC23

* Precios de locales comerciales y falta de suelo

e Importancia del comercio minorista como elemento
de cohesion y ordenacion del territorio

¢ Infraestructuras de transporte interurbano y
metropolitano (carretera y ferrocarril)

* Infraestructuras de telecomunicaciones y calidad
del servicio

* Normativas de regulacion del comercio minorista

(calendario/horarios comerciales, licencias de apertura,.

* Ayudas y subvenciones publicas

* Importancia estratégica de la cadena en Galicia

e Estructura demografica de Galicia y desequilibrios
territoriales entre zonas urbanas y rurales

)

h

Los participantes dispusieron de un turno de intervenciones en el que se fueron decantando opiniones y valoraciones
sobre los aspectos considerados en el cuadro anterior. Destacamos, para cada uno de los bloques tematicos
considerados, los siguientes comentarios y valoraciones realizadas.

Estructura de la cadena y cooperacion

En el dambito de los aspectos relativos a la estructura y el dimensionamiento de la cadena de comercio minorista
en Galicia, los asistentes hicieron especial énfasis en la importancia de adaptar las estructuras empresariales a las
necesidades y tendencias del mercado actual para lograr la supervivencia de las empresas, desde el punto de vista de
la gestion, la organizacion, la comercializacion y, en general, la relacion con el entorno. Asi, dentro de la evidente
heterogeneidad que define a esta cadena (por tamano, tipos de productos/servicios comercializados, segmentos de
mercado a los que se dirige, formatos comerciales,...), “la mayoria de comercios minoristas gallegos estdn basados en
estructuras empresariales obsoletas”. Dichas estructuras “hace afios funcionaban y les permitian obtener unos resultados
satisfactorios pero, hoy en dia, con el incremento de la competencia por parte de grandes superficies y dreas comerciales
y el constante desarrollo tecnoldgico, entre otros factores, el pequefio comercio se ve en la necesidad de adaptarse
a las tendencias que rigen el mercado actual para poder garantizar la supervivencia y la continuidad del negocio”.
No obstante, también es necesario sefalar la “coexistencia de un creciente red de actividades comerciales de cardcter
familiar que han alcanzado un importante crecimiento y expansién empresarial, impulsando una mayor presencia de
establecimientos comerciales en nuevos mercados de Espafa y Portugal”.

Por otro lado, también se destaco por parte de los asistentes “el elevado porcentaje de comercios minoristas
en Galicia que no cuentan con ningun asalariado en plantilla, existiendo unicamente un auténomo al frente del negocio
que realiza todas las funciones y tareas vinculadas con la actividad”. Todo ello, ademas de indicar una clara orientacion
cultural a la puesta en marcha de pequefios comercios como una solucion de autoempleo (que en algunos casos, tal
como se comentara mas adelante, supone una falta de profesionalizacion de la gestion), “implica la inexistencia de un
proyecto empresarial con perspectivas de crecimiento futuro, que limitan la reinversion y la modernizacién de los
establecimientos comerciales”. Asimismo, también supone “una importante falta de tiempo y de recursos para gestionar,
organizar y satisfacer las necesidades del cliente de forma eficiente”.

Ademas, la problematica del relevo generacional es analizada desde una doble perspectiva en relacién con la
evolucion de la estructura comercial gallega, en la que predominan las empresas de caracter familiar. Por un lado, tal
como indican las significativas tasas de renovacion de las actividades comerciales en Galicia, “la insuficiente implicacion
de las nuevas generaciones al frente del negocio familiar supone una clara amenaza para la supervivencia de los
comercios”. Sin embargo, por otro lado, “el relevo generacional también es percibido como una oportunidad para superar
la cultura de resistencia al cambio e impulsar la modernizacion de los sistemas de direccion y gestion, generando
una mayor actitud proactiva en el comercio minorista que favorezca el crecimiento empresarial”.

En relacion con los aspectos vinculados a la cooperacion y el desarrollo del asociacionismo comercial, los
asistentes sefialaron que, a pesar de que existen zonas en las que se ha avanzado mucho en estos temas, predomina la
“existencia en Galicia de una cultura social/empresarial poco orientada a la cooperacion que supone un importante
freno para la puesta en marcha de actuaciones conjuntas por parte del comercio minorista, asi como una mayor
eficiencia de las iniciativas impulsadas desde las asociaciones de comercio”. Asi, es necesario “buscar férmulas que
permitan al pequefio comercio compatibilizar su independencia con la obtencién de ventajas derivadas de la
cooperacion, favoreciendo tanto una mejora de su posicion competitiva como de los niveles de eficiencia y organizacion
a nivel interno”.

En ese sentido, “el desarrollo de estrategias de integracion horizontal y vertical se presenta como un factor
fundamental para la supervivencia del pequeino comercio minorista, facilitando la combinacién de las ventajas del
comercio tradicional (proximidad y atencion al cliente) con otras ventajas como la identificacién con una marca global,
un mayor poder negociador, una mayor capacidad de comunicacién,...”. Sin embargo, en general, en el comercio minorista
gallego “no existe una clara percepcion por parte de las empresas de los beneficios que su negocio puede extraer del
desarrollo de acuerdos de cooperacién en temas como la unidad de marca, la formacién conjunta, la realizacion de
campafas comerciales/promocionales integradas o la asociacion a centrales de compra, entre otros aspectos”.

Por otro lado, en relacion con el papel de las asociaciones comerciales, los asistentes sefalaron que “la existencia
de un gran numero de asociaciones de comercio de cardcter local, asi como el bajo nivel de cooperacion entre las
mismas, suponen una importante pérdida de eficiencia y operatividad de los servicios prestados a sus asociados,
dispersando esfuerzos y no permitiendo optimizar todo su potencial”.




Orientacion de mercado

La situacion actual y las perspectivas de futuro de los aspectos relacionados con la orientacion al cliente, la
dinamica del mercado y el incremento de la competencia y el crecimiento empresarial generaron una amplia variedad
de comentarios por parte de los asistentes.

Por lo que respecta a la importancia de la orientacion al cliente en las actividades de comercio minorista, “la clave estd
en la capacidad del comercio minorista para desarrollar estrategias de diferenciaciéon que le permitan atraer y
convencer al consumidor”. A través del desarrollo de una mayor proactividad, “las empresas deben tratar de ir por delante
del consumidor, anticipdndose a sus demandas”. Para ello, es necesario “generar una cultura innovadora basada en la
creatividad que permita desarrollar nuevas férmulas que generen un mayor valor afiadido de los productos/servicios
ofertados, favoreciendo su diferenciacion e incrementando el grado de confianzal/fidelizacién de los clientes”.

En ese sentido, “teniendo en cuenta que el comportamiento de los consumidores en gran medida estd basado en
percepciones, el comercio minorista debe saber vender en el amplio sentido del término. Es decir, a través del liderazgo
en variables como el precio, el producto, la calidad del servicio o la marca debe ser capaz de captar, retener y fidelizar
a los clientes”. Adicionalmente, “es fundamental que las empresas tengan claro cual debe ser su posicionamiento,
realizando una adecuada definicion del publico objetivo y del segmento de mercado al que se dirige”.

En opinion de los asistentes, en el comercio minorista en Galicia, en general, “no existe una suficiente orientacion al
marketing, existiendo un importante atraso con respecto a las técnicas de comunicacion utilizadas por el comercio
en la Union Europea”. En ese sentido, “el pequeiio comercio no es consciente de la importancia de la comunicacion y
la publicidad como elemento clave para persuadir y convencer al consumidor, asi como para dar solucion a algunos
de los principales problemas del comercio minorista, a través de técnicas de merchandising y escaparatismo, entre
otras, ayudando a mejorar la rotacién de productos, incrementar las ventas y atraer al cliente”.

Asimismo, ante la creciente importancia de la marca en el mercado del comercio, a la hora de consolidar una imagen y
una marca propia diferenciada en el mercado, “la percepcién de la comunicacién y la publicidad como un gasto y no
como una inversion por parte de la mayoria de los pequefios comercios minoristas es un aspecto claramente negativo
para la competitividad de estas empresas”. Especialmente, teniendo en cuenta que “deben competir con grandes grupos
que destinan una importante parte de sus presupuestos a campafas de comunicacién para potenciar su imagen y sus
marcas propias”.

En relacion con la dinamica de los mercados y el incremento de la intensidad competitiva en las actividades del comercio
minorista, los asistentes seflalaron que “el marco competitivo actual, donde no existen grandes barreras de entrada ni
de salida, se caracteriza por el crecimiento de la competencia de grandes grupos multinacionales y grandes centros
comerciales, reduciendo el peso del pequeio comercio minorista en el mercado”. Asi, por ejemplo, en relacion con el
segmento de los supermercados “a pesar de la importancia de la proximidad al cliente como elemento diferencial, los
supermercados de reducida dimension (menos de 300 m2) tendran muy dificil su supervivencia en el futuro, especialmente
en zonas periféricas y zonas rurales”.

Por otro lado, el comercio minorista debe ser consciente de que, hoy en dia, la competencia es multisectorial. “Teniendo
en cuenta que la renta disponible del consumidor es limitada y que éste, realiza una priorizacioén de sus necesidades
de gasto/inversion, no solo se compite con empresas que comercializan un mismo tipo de productos/servicios, sino que
lo hace contra otros segmentos cuyos productos/servicios son percibidos como mds prioritarios por el cliente”.

Por lo que respecta al crecimiento empresarial y el desarrollo de nuevas férmulas comerciales, bajo la premisa de la
vision del mercado desde una perspectiva global, “el desarrollo del comercio electronico serd un canal de gran importancia
para el crecimiento empresarial, favoreciendo tanto el acceso a nuevos mercados como la diversificacién de actividades
hacia nuevos segmentos, incorporando nuevas lineas de negocio a las inicialmente desarrolladas”.

Asimismo, el crecimiento de formatos comerciales como las franquicias o las cadenas detallistas asociadas “suponen
nuevas alternativas para el comercio minorista que pueden favorecer la mejora de los niveles de competitividad de
las actividades comerciales”. Con independencia de si el modelo de crecimiento se basa en el desarrollo de tiendas propias
o en alguna de esas nuevas formulas, “adoptar la estrategia de imitacién, siguiendo el mismo modelo que le sirve a grandes
grupos empresariales no siempre es una decision adecuada, ya que es necesario analizar previamente los recursos y
capacidades internas para poder desarrollar dichos modelos”.

Sistemas de direccién y recursos

Dentro de este bloque tematico se incluyen aspectos como los planteamientos estratégicos de las empresas, la

profesionalizacion y cualificacion del capital humano o la modernizacién tecnoldgica de los establecimientos, los cuales
tienen un nexo de unién muy importante que los condiciona: la resistencia al cambio por parte del pequefio comercio
minorista en Galicia.
A nivel estratégico, “el elevado ritmo de cambio que caracteriza el mercado en la actualidad, exige a las empresas una
continua adaptacion y actualizacion de sus planteamientos empresariales”. Por eso, los asistentes coinciden en sefalar
“la importancia de extender entre las actividades comerciales minoristas una mayor vision estratégica y una cultura
empresarial innovadora, superando la tradicional resistencia al cambio, que permita al pequeio comercio sobrevivir
a las nuevas tendencias del mercado”.

Sin embargo, la importancia de la planificacion estratégica en el comercio va directamente ligada al grado de
profesionalizacion de los niveles directivos y de gestion de estas actividades. En opinion de los asistentes, “la
profesionalizacion de la gestion, especialmente en las empresas familiares, es un elemento de gran importancia para
la supervivencia del pequefio comercio, si bien se encuentra con notables dificultades a la hora de implementar
medidas que ayuden en este objetivo”. Asimismo, también se destaco “el insuficiente nivel de profesionalizacion a
nivel de gestion existente dentro de las propias asociaciones de comerciantes, las cuales deberian contar con la figura
de un gerente profesional que gestione las actividades de la asociacion”.

Por su parte, a nivel operativo, “el grado de cualificacion y especializacion del capital humano en el ambito
comercial son aspectos determinantes para lograr la diferenciaciéon en el punto de venta”. En este caso, también los
grandes grupos y cadenas tienen una serie de ventajas frente al pequeno comercio, ya que “cuentan con departamentos
de recursos humanos muy profesionalizados que llevan a cabo una gestién de personal integral, desde los procesos de
seleccion en funcién de los puestos y perfiles profesionales demandados, hasta programas de formacion continua a
medida y planes de carreras profesionales”.

Sin embargo, el pequefio comercio, se enfrenta a una creciente falta de capital humano en el mercado laboral
con la adecuada motivacion y formaciéon en comercio, por lo que “debe acudir a procesos internos de formacion que
le permitan cubrir las necesidades de personal en su negocio, asumiendo, por un lado, el elevado coste que representa
-a su vez- un importante esfuerzo a la mayoria de ellos; por otro lado, también asumiendo el riesgo que supone que el
personal ya formado se vea atraido por otras propuestas de empleo”. Los asistentes apuntaron la “necesidad de potenciar
a través de la cooperacion con las asociaciones de comerciantes el disefio de programas de formacién continua
adaptados a las necesidades profesionales de las actividades comerciales en Galicia”.

Por otro lado, para alcanzar un mayor grado de fidelizacion del personal y reducir los altos niveles de rotacion
existentes en los puestos comerciales es importante “conseguir un ambiente laboral favorable, que incremente el grado
de implicaciéon y motivacion de los recursos humanos”. Si bien “las dos variables mads valoradas para retener al
personal en el ambito comercial son, en general, los horarios y la retribucion salarial”, las empresas pueden generar
una mayor implicacion de sus recursos humanos mediante “programas de formacion (idiomas, escaparatismo, empaquetado,
técnicas de venta, atencioén al cliente,...), la participacion en la toma de decisiones o medidas para favorecer la
conciliacion de la vida laboral y familiar (teniendo en cuenta el importante peso del empleo femenino en el comercio
minorista), entre otros aspectos”.

Por lo que respecta a la modernizacion de los sistemas de direccién y gestion, los asistentes destacaron la
importancia de los sistemas integrales de gestion de calidad en el comercio. En ese sentido, “la calidad debe ser un
elemento fundamental de la cultura empresarial de las actividades comerciales, entendiendo que es un valor que
condiciona a todas las actividades y funciones del negocio”. Asi, “en el comercio minorista serdn cada vez mds importantes
las certificaciones y sellos de calidad, no sélo como atributo para incrementar la atraccion y confianza del consumidor,
sino fundamentalmente por el cambio de mentalidad que supone a nivel interno, mejorando la eficiencia de los procesos
y de la organizacion empresarial”.

En relacion con el grado de modernizacion tecnolégica de los establecimientos comerciales, los asistentes
destacaron “el importante efecto que el desarrollo tecnoldgico tiene sobre la calidad del servicio y la eficiencia de
la gestion empresarial”. Sin embargo, incidieron “en el freno que supone la reticencia de los niveles directivos a
afrontar esos procesos de modernizacion y actualizacion de sus equipamientos, instalaciones o sistemas de gestion,
con especial atencion a los sistemas de informacién y comunicacién, para mejorar la eficiencia tanto de la comunicacién
interna como de la externa”.



Universo publico

Desde el punto de vista de su relacién con el entorno en el que se desarrolla la actividad comercial, los asistentes
consideran al comercio minorista como un elemento clave para la favorecer el crecimiento social y econémico de las
zonas urbanas y rurales de Galicia. En ese sentido, “el comercio minorista debe ser valorado como un factor de gran
importancia para el progreso socioeconémico de Galicia, contribuyendo de forma muy significativa a la generacion de
empleo y riqueza en la sociedad gallega, asi como a la mejora de la calidad de vida de la misma”.

Asimismo, se destaco el importante papel que el comercio juega en relacion con la planificacién urbanistica, la
ordenacion del territorio y la modernizacion de infraestructuras de comunicacion. “En aquellas zonas donde no se ha
producido un desarrollo comercial importante tampoco se han producido avances en aspectos como infraestructuras de
comunicaciones, mejora de condiciones de accesibilidad y aparcamiento, desarrollo urbanistico y ordenacion del
territorio, entre otros”. Sin embargo, también relacionado con el ambito urbanistico “las actividades comerciales deben
hacer frente a un excesivo nivel de precios de los locales comerciales, con una importante repercusion sobre los niveles
de rentabilidad del comercio minorista”. Ese elevado nivel de precios es especialmente significativo en las zonas urbanas
con mayor atractivo comercial, lo que “dificulta el crecimiento y la apertura de nuevos establecimientos en dichas
zonas, obligando a buscar nuevas posibilidades de ubicacion en otras zonas mds asequibles en costes, pero al mismo
tiempo con menor capacidad de atraccion de potenciales clientes en el periodo inicial”.

Por otro lado, los asistentes comentaron “el deficiente desarrollo de las infraestructuras de telecomunicaciones
existente en Galicia y la baja calidad de los servicios disponibles, con una especial incidencia en las zonas rurales y
nucleos de poblacion del interior del territorio gallego”. Algunos aspectos como pueden ser, una velocidad de conexion
y transferencia de archivos muy limitada o las frecuentes interrupciones de las conexiones a Internet, entre otros,
“dificulta el desarrollo de servicios de valor afadido para el cliente por parte del pequefo comercio minorista”.

Otro aspecto vinculado con la incidencia de las administraciones publicas en el desarrollo de la actividad comercial
en Galicia es el que hace referencia a la importante complejidad burocratica y legislativa que regula al comercio minorista.
“La existencia de numerosas trabas administrativas, asi como la falta de criterios unificados por parte de los distintos
niveles de la administracion publica con competencias en materia de regulacién del comercio, dificultan a las empresas
la puesta en marcha de politicas comerciales homogéneas en todas las zonas geogrdficas en las que estdn presentes
o les interesa crecer”. Asimismo, se sefald “la creciente repercusion de la competencia desleal en el comercio minorista,
con especial incidencia de la emergente competencia de nuevos establecimientos comerciales de otras culturas, derivado
del incumplimiento de las normativas que regulan el comercio en materias como el calendario y los horarios de apertura
al publico, la venta de productos falsificados y la pirateria, entre otros aspectos”.

Ademas, los asistentes también hicieron mencion a la problematica de la “falta de seguridad en las actividades
comerciales, con un importante nivel de riesgo de sufrir robos y atracos de forma continuada, sin que se pongan en marcha
medidas orientadas a solucionar esta situacion de indefension de los comerciantes”.

En referencia a la relacion entre el comercio y las entidades financieras, los asistentes destacaron la necesidad
de alcanzar acuerdos para “disponer de una mayor variedad de soluciones financieras en el punto de venta que faciliten
la realizacion de las compras a los consumidores, fomentando la instalacién y el mantenimiento de dispositivos TPV
(fisicos, pero también, virtuales) en los establecimientos comerciales, cuya titularidad es de las propias entidades
financieras, si bien el coste asociado a la utilizacion del servicio telefénico en la realizacion de las transacciones
suponen un significativo coste para el comercio minorista”. No obstante, “es positiva la tendencia al descenso de los
costes derivada de la progresiva reduccion de las tasas de intercambio en la realizacion de transacciones mediante
tarjetas de crédito”. Sin embargo, “todavia es posible alcanzar un mayor grado de cooperacion entre los comerciantes,
las propias entidades financieras y las organizaciones que controlan los principales sistemas de pago mediante
tarjetas para generar nuevas posibilidades de pago por parte de los consumidores que favorezcan un incremento del
volumen de operaciones comerciales”.

3.3.- Priorizacion de los Factores Clave de la Cadena

Tras el intensivo coloquio, los participantes procedieron a priorizar los 23 Factores Clave identificados
para la Cadena de Comercio, teniendo que valorarlos en un escala de 5 (mas prioritario) a 1 (menos prioritario).
La priorizacién final obtenida se recoge en la siguiente tabla, en la cual aparecen ordenados por orden de
mayor a menor importancia los 23 Factores Clave.

En general, la valoracion de los factores clave es elevada ya que todos obtienen un resultado superior
a 3 (valor medio del intervalo de priorizacion), siendo la valoracion media del conjunto de los 23 factores
clave de 3,90, por encima de la cual se encuentra 14 factores clave. En funcion de los valores obtenidos este
grupo de factores clave mas prioritarios podria dividirse en un primer subgrupo que englobaria a los 8 mas
valorados (con una valoracion entre 4,60 y 4,20) y en un segundo subgrupo en que se integran los 6 factores
clave cuyo valor sea inferior a 4,20 y superior a 3,93.

5= mas prioritario
Factores Clave de la Cadena priorizados 1= menos prioritario

FCC4 IMPORTANCIA DE LA COOPERACION Y EL ASOCIACIONISMO EN EL PEQUENO COMERCIO MINORISTA PARA INCREMENTAR 4,60
SU NIVEL DE COMPETITIVIDAD Y POTENCIAR UNA IMAGEN GLOBAL EN EL MERCADO (CENTROS COMERCIALES ABIERTOS,
ASOCIACIONES DE COMERCIANTES,...)

FCC7 IMPORTANCIA DE LA MODERNIZACION TECNOLOGICA EN LAS ACTIVIDADES COMERCIALES, CON LA INCORPORACION 4,40
DE HERRAMIENTAS COMO LECTORES DE CODIGOS DE BARRAS, ESCANERES, ACCESO AL COMERCIO ELECTRONICO,
INCREMENTANDO LA CALIDAD DEL SERVICIO Y LA EFICIENCIA EN LA GESTION EMPRESARIAL

Fcc10 INCIDENCIA DEL NIVEL DE PROFESIONALIZACION Y EL RELEVO GENERACIONAL EN LOS NIVELES DE DIRECCION Y 4,33
GESTION DE LAS ACTIVIDADES COMERCIALES MINORISTAS, ESPECIALMENTE EN LAS DE CARACTER FAMILIAR

FCC11 NECESIDAD DE MEJORAR EL NIVEL DE CUALIFICACION DEL CAPITAL HUMANO A NIVEL OPERATIVO EN EL PUNTO DE 4,33
VENTA, POTENCIANDO LA FORMACION CONTINUA EN EL AMBITO DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS, LA ATENCION AL
CLIENTE, LOS IDIOMAS O EL MARKETING, ENTRE OTROS ASPECTOS

FCC15 IMPORTANCIA DE LA ORIENTACION AL CLIENTE Y EL DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING, COMO EL 4,27
MERCHANDISING Y LAS ACTIVIDADES DE PROMOCION EN EL PUNTO DE VENTA PARA INCREMENTAR EL PODER DE
ATRACCION DEL COMERCIO MINORISTA

FCC18 IMPORTANCIA DEL COMERCIO MINORISTA COMO ELEMENTO DE COHESION Y ORDENACION DEL TERRITORIO Y 4,27
DINAMIZADOR SOCIOECONOMICO (GENERACION DE EMPLEO, ESPECIALMENTE), CON ESPECIAL RELEVANCIA EN LAS
ZONAS RURALES MENOS DESARROLLADAS

FCC8 INCIDENCIA DE LA MEJORA EN LOS SISTEMAS DE INFORMACION DE LAS ACTIVIDADES COMERCIALES, MEJORANDO 4,27
TANTO LA COMUNICACION INTERNA COMO LA CONEXION CON EL MERCADO A TRAVES DE LA UTILIZACION DE
HERRAMIENTAS DE VIGILANCIA COMPETITIVA Y ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES

FCC3 POTENCIACION DE ESTRATEGIAS DE INTEGRACION HORIZONTAL Y VERTICAL EN LAS ACTIVIDADES DE COMERCIO 4,20
MINORISTA, INCREMENTANDO LOS NIVELES DE EFICIENCIA'Y LA CAPACIDAD NEGOCIADORA FRENTE A LOS PROVEEDORES
(CENTRALES DE COMPRA, CADENAS DE FRANQUICIAS,...)

FCC13 INCIDENCIA DE LA FALTA DE VISION ESTRATEGICA EN LA GESTION DE LAS ACTIVIDADES COMERCIALES MINORISTAS, 4,07
ASI COMO DEL PREDOMINIO DE UNA ACTITUD DE RESISTENCIA AL CAMBIO PARA ADAPTARSE A LAS NUEVAS EXIGENCIAS
DEL MERCADO

FCC14 IMPORTANCIA DE LA ORIENTACION A LA IMPLANTACION DE SISTEMAS INTEGRALES DE GESTION DE CALIDAD EN 4,07
COOPERACION CON LOS PROVEEDORES, INCREMENTANDO EL VALOR ANADIDO DE LOS PRODUCTOS/SERVICIOS
OFERTADOS, ASI COMO LA MEJORA DE LA EFICIENCIA DE LOS PROCESOS DE DISTRIBUCION Y LOGISTICA

FCC17 PROBLEMATICA DEL ELEVADO NIVEL DE PRECIOS DE LOS LOCALES COMERCIALES, ASi COMO DE LA FALTA DE SUELO 4,07
DISPONIBLE PARA NUEVAS GRANDES SUPERFICIES, ESPECIALMENTE EN LAS ZONAS URBANAS Y SU PERIFERIA, QUE
DIFICULTAN EL DESARROLLO DE NUEVAS ACTIVIDADES COMERCIALES

FCC21 INCIDENCIA DE LAS NORMATIVAS DE REGULACION DEL COMERCIO MINORISTA EN MATERIAS COMO EL CALENDARIO 4,00
Y LOS HORARIOS COMERCIALES DE APERTURA AL PUBLICO Y LAS CONCESIONES DE LICENCIAS PARA LA IMPLANTACION
DE NUEVOS COMPLEJOS COMERCIALES

FCC9 IMPORTANCIA DE LA LOCALIZACION GEOGRAFICA Y LA PROXIMIDAD AL CONSUMIDOR COMO ELEMENTO DIFERENCIADOR 4,00
DEL PEQUENO COMERCIO, ASI COMO DEL TRATO PERSONALIZADO Y UNOS ADECUADOS SERVICIOS DE ATENCION PARA
INCREMENTAR LA FIDELIZACION DEL CLIENTE



Factores Clave de la Cadena priorizados (cont.)

FCCé

FCC12

FCC20

FCC23

FCC19

FCC5

FCC22

FCC1

FCC16

FCC2

5= mas prioritario
1= menos prioritario

IMPORTANCIA DEL CRECIMIENTO DE NUEVAS FORMULAS COMERCIALES VINCULADAS CON LAS NUEVAS TECNOLOGIAS
COMPLEMENTARIAS AL COMERCIO TRADICIONAL, QUE FACILITAN EL ACCESO A NUEVOS MERCADOS Y FAVORECEN EL
DESARROLLO DE CANALES DE VENTA ALTERNATIVOS

DIFICULTAD DE SUPERVIVENCIA EN EL MERCADO DEL PEQUENO COMERCIO MINORISTA NO ASOCIADO Y REDUCCION
DE SUS MARGENES COMERCIALES FRENTE AL INCREMENTO DE LA INTENSIDAD COMPETITIVA POR PARTE DE LOS GRANDES
GRUPOS DE DISTRIBUCION Y CADENAS ESPECIALIZADAS Y REDES DE FRANQUICIAS

INCIDENCIA DEL BAJO NIVEL DE DESARROLLO DE INFRAESTRUCTURAS DE TELECOMUNICACIONES, CON UNA CALIDAD
DE SERVICIOS LIMITADA Y UN COSTE ELEVADO, ESPECIALMENTE EN LAS AREAS RURALES Y ZONAS 'PERIFERICAS DE LAS
GRANDES CIUDADES

EVOLUCION DE LA ESTRUCTURA DEMOGRAFICA EN GALICIA, CON IMPORTANTES DESEQUILIBRIOS TERRITORIALES
ENTRE ZONAS RURALES Y URBANAS, ASI COMO NECESIDAD DE ADAPTAR LA OFERTA A LAS NUEVAS TENDENCIAS SOCIALES
Y HABITOS DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES

IMPORTANCIA DE LAS INFRAESTRUCTURAS DE TRANSPORTE INTERURBANO Y METROPOLITANO (POR CARRETERA Y
FERROCARRIL) PARA FACILITAR EL ACCESO A LAS ZONAS COMERCIALES, ESPECIALMENTE TENDIENDO EN CUENTA LAS
DIFICULTADES DE APARCAMIENTO EXISTENTES EN LAS AREAS URBANAS

IMPORTANCIA DE LA ORIENTACION A LA COOPERACION CON OTRAS CADENAS EMPRESARIALES RELEVANTES EN
GALICIA, COMO PESCA, AGRICULTURA, GANADERIA, TURISMO, MADERA, TEXTIL, ENTRE OTRAS, PARA POTENCIAR LA
PRESENCIA DE PRODUCTOS AUTOCTONOS EN LOS PUNTOS DE VENTA Y OBTENER UNA IMAGEN DE DIFERENCIACION
FRENTE A OTROS COMPETIDORES

EXISTENCIA DE NUMEROSAS AYUDAS Y SUBVENCIONES PUBLICAS PARA EL DESARROLLO Y MODERNIZACION DEL COMERCIO
MINORISTA, DERIVADOS DE LA IMPORTANCIA ESTRATEGICA DE ESTA CADENA EN EL TEJIDO EMPRESARIAL GALLEGO

EXISTENCIA DE ALGUNOS GRUPOS DE DISTRIBUCION Y CADENAS ESPECIALIZADAS DE CAPITAL GALLEGO QUE PUEDEN
ACTUAR COMO DINAMIZADORAS DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL EN GALICIA, FAVORECIENDO SU CRECIMIENTO E
INTERNACIONALIZACION

ELEVADO NIVEL DE CONCENTRACION DE LAS VENTAS EN EL MERCADO LOCAL/REGIONAL Y ESCASO DESARROLLO DE
ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO EN NUEVOS MERCADOS A NIVEL ESTATAL O INTERNACIONAL POR PARTE DE EMPRESAS
COMERCIALES DE ORIGEN GALLEGO

ELEVADO GRADO DE HETEROGENEIDAD EN LA ESTRUCTURA EMPRESARIAL DE LA CADENA, DONDE INTERACTUAN
GRANDES GRUPOS Y CADENAS DE DISTRIBUCION CON PEQUENOS COMERCIOS INDEPENDIENTES

3,93

3,80

3,80

3,80

3,73

3,27

3,20

3,13

3,13

3,07

De forma grafica, en la figura siguiente se ilustran los 14 Factores Clave mas prioritarios para los
representantes empresariales de los 23 propuestos.

PRINCIPALES FACTORES CLAVE PRIORIZADOS

MEDIA 23 FC: 3,90
J 4,60

] 440

4,33
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IMPORTANCIA DE LA COOPERACION Y EL ASOCIACIONISMO EN EL PEQUENO COMERCIO MINORISTA
FCC4 | PARA INCREMENTAR SU NIVEL DE COMPETITIVIDAD Y POTENCIAR UNA IMAGEN GLOBAL EN EL MERCADO
(CENTROS COMERCIALES ABIERTOS, ASOCIACIONES DE COMERCIANTES,...)

IMPORTANCIA DE LA MODERNIZACION TECNOLOGICA EN LAS ACTIVIDADES COMERCIALES, CON LA |~
FCC7 INCORPORACION DE HERRAMIENTAS COMO LECTORES DE CODIGOS DE BARRAS, ESCANERES, ACCESO
AL COMERCIO ELECTRONICO, INCREMENTANDO LA CALIDAD DEL SERVICIO Y LA EFICIENCIA EN LA
GESTION EMPRESARIAL \_

INCIDENCIA DEL NIVEL DE PROFESIONALIZACION Y EL RELEVO GENERACIONAL EN LOS NIVELES
FCC10 | DE DIRECCION Y GESTION DE LAS ACTIVIDADES COMERCIALES MINORISTAS, ESPECIALMENTE EN LAS
DE CARACTER FAMILIAR

NECESIDAD DE MEJORAR EL NIVEL DE CUALIFICACION DEL CAPITAL HUMANO A NIVEL OPERATIVO
FCC11 | ENEL PUNTO DE VENTA, POTENCIANDO LA FORMACION CONTINUA EN EL AMBITO DE LAS NUEVAS
TECNOLOGIAS, LA ATENCION AL CLIENTE, LOS IDIOMAS O EL MARKETING, ENTRE OTROS ASPECTOS

433

IMPORTANCIA DE LA ORIENTACION AL CLIENTE Y EL DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING,
FCC15 | COMO EL MERCHANDISING Y LAS ACTIVIDADES DE PROMOCION EN EL PUNTO DE VENTA PARA
INCREMENTAR EL PODER DE ATRACCION DEL COMERCIO MINORISTA

427

IMPORTANCIA DEL COMERCIO MINORISTA COMO ELEMENTO DE COHESION Y ORDENACION DEL
FCC18 | TERRITORIO Y DINAMIZADOR SOCIOECONOMICO (GENERACION DE EMPLEO, ESPECIALMENTE), CON
ESPECIAL RELEVANCIA EN LAS ZONAS RURALES MENOS DESARROLLADAS

4,27

INCIDENCIA DE LA MEJORA EN LOS SISTEMAS DE INFORMACION DE LAS ACTIVIDADES COMERCIALES, ||~
FCCs MEJORANDO TANTQ LA COMUNICACION INTERNA COMO LA CONEXION CON EL MERCADO A TRAVES

DE LA UTILIZACION DE HERRAMIENTAS DE VIGILANCIA COMPETITIVA Y ANALISIS DEL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES \_

4,27

— U\ ) \ )

POTENCIACION DE ESTRATEGIAS DE INTEGRACION HORIZONTAL Y VERTICAL EN LAS ACTIVIDADES
FCC3 | DE COMERCIO MINORISTA, INCREMENTANDO LOS NIVELES DE EFICIENCIA Y LA CAPACIDAD NEGOCIADORA
FRENTE A LOS PROVEEDORES (CENTRALES DE COMPRA, CADENAS DE FRANQUICIAS,...)

INCIDENCIA DE LA FALTA DE VISION ESTRATEGICA EN LA GESTION DE LAS ACTIVIDADES COMERCIALES
FCC13 | MINORISTAS, ASI COMO DEL PREDOMINIO DE UNA ACTITUD DE RESISTENCIA AL CAMBIO PARA
ADAPTARSE A LAS NUEVAS EXIGENCIAS DEL MERCADO

4,07

IMPORTANCIA DE LA ORIENTACION A LA IMPLANTACION DE SISTEMAS INTEGRALES DE GESTION DE ||~
FCC14 | CALIDAD EN COOPERACION CON LOS PROVEEDORES, INCREMENTANDO EL VALOR ANADIDO DE LOS
PRODUCTOS/SERVICIOS OFERTADOS, ASI COMO LA MEJORA DE LA EFICIENCIA DE LOS PROCESOS DE
DISTRIBUCION Y LOGISTICA \_

4,07

PROBLEMATICA DEL ELEVADO NIVEL DE PRECIOS DE LOS LOCALES COMERCIALES, AS| COMO DE ||~
FCC17 | LA FALTA DE SUELO DISPONIBLE PARA NUEVAS GRANDES SUPERFICIES, ESPECIALMENTE EN LAS

ZONAS URBANAS Y SU PERIFERIA, QUE DIFICULTAN EL DESARROLLO DE NUEVAS ACTIVIDADES 407

| A A —

COMERCIALES A

INCIDENCIA DE LAS NORMATIVAS DE REGULACION DEL COMERCIO MINORISTA EN MATERIAS COMO ‘ A
FCC21 | EL CALENDARIO Y LOS HORARIOS COMERCIALES DE APERTURA AL PUBLICO Y LAS CONCESIONES 4,00

DE LICENCIAS PARA LA IMPLANTACION DE NUEVOS COMPLEJOS COMERCIALES S I)

N
|
J

IMPORTANCIA DE LA LOCALIZACION GEOGRAFICA Y LA PROXIMIDAD AL CONSUMIDOR COMO

FCC9 | ELEMENTO DIFERENCIADOR DEL PEQUENO COMERCIO, ASi COMO DEL TRATO PERSONALIZADO Y UNOS 4,00

ADECUADOS SERVICIOS DE ATENCION PARA INCREMENTAR LA FIDELIZACION DEL CLIENTE L I)
= | |
IMPORTANCIA DEL CRECIMIENTO DE NUEVAS FORMULAS COMERCIALES VINCULADAS CON LAS
FCC6 | NUEVAS TECNOLOGIAS COMPLEMENTARIAS AL COMERCIO TRADICIONAL, QUE FACILITAN EL ACCESO I 3,93
A NUEVOS MERCADOS Y FAVORECEN EL DESARROLLO DE CANALES DE VENTA ALTERNATIVOS \_
| |
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

- s +

En el resultado global obtenido se percibe bastante equilibrio entre los aspectos relacionados con
los distintos bloques tematicos que centraron el coloquio. El factor clave relativo a la importancia de la
cooperacion y el asociacionismo en el pequefo comercio minorista para incrementar su competitividad y
potenciar una imagen global en el mercado (FCC 4) es el considerado como mas prioritario por parte de los
asistentes, con una muy elevada valoracion media (4,60). Ademas, con una valoracion media superior a 4,30,
los asistentes consideran prioritario la modernizacién tecnolégica de las actividades comerciales para mejorar
la calidad del servicio y la eficiencia en la gestion (FCC7), la incidencia de la profesionalizacion y el relevo
generacional en los niveles de direccion y gestion del comercio minorista (FCC10), asi como la mejora de
la cualificacion del capital humano a nivel operativo en el punto de venta (FCC11).

A continuacion, con una media también muy relevante, entre 4,30 y 4,00, los asistentes valoraron
la importancia de la orientacién al cliente y el desarrollo de estrategias de marketing, la importancia del
comercio minorista como elemento de cohesion y ordenacion del territorio, la incidencia de los sistemas
de informacion y comunicacion en el comercio y el desarrollo de estrategias de integraciéon horizontal y
vertical en las actividades de comercio minorista (FCC15, FCC18, FCC8 y FCC3, respectivamente). Asimismo,
la falta de vision estratégica en la gestion de las actividades comerciales y la actitud de resistencia al cambio
(FCC13), la implantacién de sistemas integrales de gestion de calidad (FCC14) y la problematica del elevado
nivel de precios de los locales comerciales y la falta de suelo disponible para nuevas grandes superficies
(FCC17) son otros aspectos valorados con una prioridad superior a 4 por parte de los asistentes.



4.1.-Metodologia de obtencion de Ejes Estratégicos y propuesta de Estrategias

Antes de la convocatoria de la segunda mesa de trabajo, el equipo técnico tomo en consideracion los
resultados obtenidos de la priorizacion de los factores clave, asi como aquellos blogues que han tenido la mayor
valoracion por parte de los participantes en la primera mesa, con objeto de definir los ejes estratégicos y las
estrategias a proponer a la segunda mesa de trabajo. Se elabord y remitio un documento preparatorio al
respecto, que ha servido de base para encauzar el desarrollo de una nueva sesion, ya esta vez orientada a la
priorizacion de estrategias y a la realizacion de propuestas de actuaciones.

Los Ejes Estratégicos definidos se han agrupado tematicamente, incluyendo una serie de propuestas
de Estrategias en cada eje, en el objetivo perseguido de proponer mejoras en la competitividad de las empresas
gallegas de la Cadena de Comercio.

La siguiente figura ilustra los 6 Ejes Estratégicos para el conjunto de empresas de la Cadena de
Comercio, que agrupan el conjunto de las 27 estrategias propuestas.

Ejes estratéegicos para la cadena de comercio

EE 1 s
CULTURA DE COOPERACION
Y ASOCIACIONISMO
5 Estrategias
f EE 6 |
DESARROLLO EE2 ,
SOCIOECONOMICO FORMACION
Y ORDENACION DEL CAPITAL
DEL TERRITORIO HUMANO
L 5 Estrategias ) 5 Estrategias
EE 5 ESTR%C?URA
INNOVACION Y ORGANIZATIVA Y
MODERNIZACION SISTEMAS DE
DEL COMERCIO DIRECCION
4 Estrategias EE 4 i
POSICIONAMIENTO . AEstrategias
DE MERCADO
Y MARKETING

4 Estrategias

En las siguientes paginas se realiza una definicion de cada uno de los ejes estratégicos y de las estrategias
disenadas para cada eje, que se han sometido a la evaluacion y priorizacion por parte de los participantes en
la segunda mesa de trabajo.
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CULTURA DE COOPERACION Y ASOCIACIONISMO

En el marco de unas actividades empresariales caracterizadas por la pequeia dimension y el caracter familiar
de la mayoria de las empresas que deben competir y negociar con grandes grupos y cadenas de distribucion es fundamental
generar una mayor sensibilizacion sobre la importancia de la cooperacion para aprovechar sinergias, economias de escala
y otras ventajas que permitan mejorar la competitividad del comercio minorista. En ese sentido, es necesario fomentar
un mayor aprovechamiento del know-how y la experiencia acumulada por parte de empresas gallegas de la cadena para
favorecer el crecimiento de otros comercios minoristas. Asimismo, una mayor cooperacion entre las asociaciones de
comercio existentes debe favorecer un aumento de la eficiencia de las mismas en el desempefo de sus funciones como
elementos dinamizadores del comercio gallego. Por otra parte, es necesario fomentar entre las empresas de la cadena
una mayor implicacion en el desarrollo de centrales de compras, centros comerciales abiertos y otras formulas de
integracion que supongan un incremento de su capacidad negociadora y de atraccion de clientes potenciales. Ademas,
la cooperacion con otras cadenas empresariales relevantes del sistema productivo gallego, asi como con empresas de
las actividades de equipamiento, suministros complementarios y servicios de apoyo favoreceran la diferenciacion, el
crecimiento y la modernizacion del comercio minorista de Galicia.

Potenciar una mayor cultura de cooperacion en el comercio minorista gallego, especialmente entre el pequeiio comercio
de caracter familiar, fomentando la difusion de experiencias de éxito, especialmente por parte de grupos y cadenas
gallegas, para generar una mayor sensibilizacion sobre la necesidad de cooperar para mejorar su competitividad. Factores
clave relacionados: FCC1, FCC2, FCC3, FCC4, FCC5.

Promover una mayor organizacion interna y funcionalidad de las asociaciones de comerciantes, potenciando ademas
una gestion profesionalizada de las mismas, que permitan impulsar su papel como elementos integradores y de
dinamizacion del comercio minorista en Galicia, mejorando los servicios y ventajas para sus asociados. Factores clave
relacionados: FCC2, FCC3, FCC4.

Fomentar una mayor orientacion al desarrollo de acuerdos de cooperacion horizontales (centrales de compras, centros
comerciales abiertos, areas comerciales urbanas,...) que permitan al pequeio comercio obtener sinergias, economias
de escala e incrementar su capacidad negociadora. Factores clave relacionados: FCC1, FCC3, FCC4.

Impulsar la cooperacion con otras cadenas empresariales relevantes en Galicia (alimentacion, textil, madera, quimica,
informacion y cultura...), mediante acuerdos de exclusividad o preferenciales, entre otros, que favorezcan la diferenciacion
del comercio minorista gallego. Factores clave relacionados: FCC4, FCC5.

Potenciar el desarrollo de acuerdos de cooperacion con los eslabones de suministros complementarios, equipamiento
y servicios de apoyo, favoreciendo la modernizacion de los locales comerciales y la externalizacion de actividades por
parte del comercio minorista gallego. Factores clave relacionados: FCC3, FCC4, FCC5.
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FORMACION DEL CAPITAL HUMANO

Entre las estrategias relacionadas con los recursos humanos en las actividades de comercio minorista, la
profesionalizacion de los niveles directivos, fomentando una mayor formacion en el ambito de la gestion y la direccion de
empresas es un aspecto de gran importancia para el crecimiento y la viabilidad del comercio gallego. Asimismo, es necesario
impulsar una mejora del nivel de cualificacion profesional del capital humano a nivel operativo en el punto de venta. En
ambos casos, las empresas de la cadena deben desarrollar una mayor orientacion hacia los programas de formacion continua
como un instrumento para desarrollar las capacidades y habilidades de los recursos humanos en las actividades comerciales,
favoreciendo un incremento de la productividad y eficiencia en el desempefo de sus funciones. Por otro lado, la formacion
interna dentro de las empresas es una alternativa para solucionar la escasa disponibilidad de capital humano con una
motivacion y formacion adecuada a las necesidades profesionales existentes en el ambito del comercio minorista. En esa
misma linea, es necesario incrementar el grado de coordinacion con las administraciones publicas para disefiar una formacion
reglada que tenga en cuenta las carencias del mercado laboral en las actividades comerciales. Ademas, también es importante
impulsar un mayor desarrollo de los servicios de formacion y asesoramiento para emprendedores, facilitando la puesta en
marcha y el desarrollo competitivo de nuevas actividades empresariales relacionadas con el comercio minorista.

Promover un mayor nivel de profesionalizacion en los niveles directivos especialmente en el pequeio comercio, asi como
una mayor formacion en el ambito de la gestion y la direccion de empresas, compatibilizando el autoempleo en el
comercio con una mayor vision empresarial del negocio. Factores clave relacionados: FCC10, FCC12, FCC13.

Impulsar una mejora de la cualificacion del capital humano a nivel operativo en el punto de venta en aspectos como
técnicas de venta, trato con el cliente o manejo de las nuevas tecnologias, favoreciendo una mayor profesionalizacion
de la figura del vendedor en el comercio minorista. Factores clave relacionados: FCC11, FCC12, FCC15.

Fomentar la participacion de los recursos humanos en planes de formacion continua, favoreciendo un mayor desarrollo
de sus capacidades y habilidades para la realizacion de la labor comercial en temas como nuevas tecnologias, idiomas,
atencioén al cliente o marketing, entre otros. Factores clave relacionados: FCC10, FCC11.

Impulsar una mayor coordinacion con las administraciones publicas para disehar una formaciéon reglada (universitaria
y de formacion profesional) que se adapte a las necesidades reales y nuevas tendencias del comercio minorista en
relacion con la cualificacion profesional de los recursos humanos. Factores clave relacionados: FCC10, FCC11.

Potenciar un mayor desarrollo de sistemas de apoyo para la formacion y asesoramiento a emprendedores con iniciativas
empresariales en el ambito del comercio minorista, favoreciendo una mejora de la viabilidad y competitividad del comercio
gallego. Factores clave relacionados: FCC6, FCC10, FCC11.

EE 3.

EE 3. E1

EE 3. E2

EE 3. E3

EE 3. E4

ESTRUCTURA ORGANIZATIVA Y SISTEMAS DE DIRECCION

En este eje estratégico se refleja la necesidad de impulsar una renovacion de las estructuras organizativas en
el comercio minorista, con especial atencion a las empresas de caracter familiar, fomentando una mayor especializacion
de funciones para incrementar los niveles de eficiencia en las actividades comerciales. Sin embargo, esa reestructuracion
organizativa debe verse complementada con el desarrollo de una mayor mentalidad empresarial y vision estratégica,
fomentando la modernizacion de los sistemas de direccion y gestion, que favorezca el crecimiento y la competitividad de
las empresas a medio y largo plazo. Asimismo, es importante promover actuaciones orientadas a reducir la cultura empresarial
de resistencia al cambio y favorecer el desarrollo de una actitud proactiva y de anticipacion, apoyando la utilizacion de
sistemas de informacion y vigilancia competitiva que permitan identificar las tendencias del mercado para adaptar los
productos/servicios a las necesidades del consumidor. Por otro lado, una mayor orientacion a la implantacion de sistemas
de gestion de calidad, gestion medioambiental y prevencion de riesgos laborales debe favorecer el crecimiento y la
diferenciacion de las actividades de comercio minorista gallegas frente a otros competidores.

Promover una renovacion de las estructuras organizativas en las actividades comerciales gallegas, especialmente en
empresas de caracter familiar, favoreciendo una mayor especializacion de funciones que mejoren la eficiencia en los
procesos organizativos y en los sistemas de comunicacién interna de la red de puntos de venta del comercio minorista.
Factores clave relacionados: FCC8, FCC12, FCC13.

Impulsar una mayor vision estratégica por parte de las actividades de comercio minorista, fomentando la modernizacién
de los sistemas de direccion y gestion, asi como la utilizacion de herramientas de planificacion a nivel operativo que
faciliten la determinacion y seguimiento de objetivos. Factores clave relacionados: FCC12, FCC13.

Generar en el comercio minorista una mayor sensibilizacién sobre la importancia de desarrollar una actitud proactiva y
de anticipacion a los cambios del entorno, fomentando la utilizacion de sistemas de informacion y vigilancia competitiva
para conocer las principales tendencias del mercado y comportamientos de compra de los consumidores en el punto de
venta. Factores clave relacionados: FCC6, FCC7, FCC8.

Fomentar una creciente importancia de los sistemas avanzados de gestion en las actividades comerciales gallegas,
apoyando especialmente la implantacion de sistemas de gestion de calidad, asi como de prevencion de riesgos laborales
y medioambiente entre las empresas de comercio minorista. Factores clave relacionados: FCC13, FCC14.
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POSICIONAMIENTO DE MERCADO Y MARKETING

En relacion con el posicionamiento competitivo de las actividades de comercio minorista, teniendo en cuenta
la gran importancia que en la actualidad tiene la capacidad de adaptacion a los nuevos habitos y comportamientos de
compra de los consumidores, es necesario promover una mayor especializacion que permita alcanzar un mayor grado de
eficiencia en la relacion/comunicacion con el cliente. Sin embargo, al mismo tiempo, en algunos casos es posible que la
diversificacion de las actividades empresariales, buscando nuevos segmentos de mercado con un importante potencial de
crecimiento, permita al comercio minorista mejorar sus expectativas de negocio, conjugando el desarrollo de nuevas lineas
de productos con un ciclo de vida en fase de crecimiento con otras en fase de madurez o declive. Asimismo, es necesario
potenciar el crecimiento en nuevos mercados geograficos del comercio minorista gallego, bien sea mediante el desarrollo
de la red de puntos de venta (tiendas propias, franquicias, integracion en cadenas detallistas,...) bien mediante el crecimiento
de canales de comercializacion asociados a Internet, los cuales permiten acceder a nuevos mercados sin asumir grandes
niveles de riesgo.

Por lo que respecta a la necesidad del comercio de desarrollar estrategias de diferenciacion que permitan
incrementar la capacidad de atraccion y fidelizacion de clientes, éstas deben basarse en variables intangibles como la
imagen de marca, la calidad en los servicios de atencion al cliente y el trato personalizado, principalmente. Si bien, es
necesario fomentar una mayor orientacion de las empresas hacia el marketing y la comunicacion, potenciando la realizacion
de campanias de publicidad, merchandising o promocion en el punto de venta, entre otras, que faciliten la consecucion
de esos objetivos de diferenciacion, atraccion y fidelizacion de clientes.

Promover una mayor diversificacion de las actividades comerciales en Galicia, favoreciendo la adecuacion a los habitos
y gustos de los consumidores, compatibilizandolo con el crecimiento de nuevas formulas comerciales y el desarrollo
de redes de comercio especializadas. Factores clave relacionados: FCC6, FCC9, FCC15, FCC16.

Promover un mayor desarrollo de estrategias de diferenciacion en base a aspectos como la atencién y el trato al cliente,
la personalizacion del servicio, la imagen de marca o los servicios postventa, favoreciendo la mejora de la posicion
competitiva de la empresa, el grado de fidelizacion de los clientes y el desarrollo de nuevos segmentos de mercado.
Factores clave relacionados: FCC9, FCC12, FCC16, FCC23.

Fomentar una mayor orientacion al crecimiento en nuevos mercados geograficos, nacionales e internacionales, potenciando
la red de puntos de venta, mediante tiendas propias, franquicias y acuerdos con cadenas detallistas especializadas,
asi como impulsando un mayor aprovechamiento del comercio electrénico como canal de venta y comunicacion con el
mercado. Factores clave relacionados: FCC6, FCC9, FCC12, FCC16.

Desarrollar una mayor orientacion al marketing en el comercio minorista gallego para favorecer la creacion de una
imagen propia en el mercado, potenciando actividades de merchandising, promocion en el punto de venta en colaboracion
con proveedores, campafas de comunicacion o sistemas de fidelizacion de clientes. Factores clave relacionados: FCC5,
FCC9, FCC15.
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INNOVACION Y MODERNIZACION DEL COMERCIO

Desde el punto de vista de la innovacion y la modernizacion del comercio minorista es necesario generar una
cultura empresarial orientada a la innovacion y la creatividad como base sostener el crecimiento y la diferenciacion en la
mente de los consumidores. En ese sentido, es fundamental desarrollar una clara orientacion de mercado, apostando por
una continua innovacion de productos/servicios para adaptarse a las necesidades del consumidor, contribuyendo a incrementar
el valor afiadido de dichos productos/servicios. Asimismo, la modernizacion de los locales y equipamientos comerciales,
ademas de favorecer una mejora de la imagen del comercio entre los clientes, supone una simplificacion de los procesos
empresariales, tanto a nivel de gestion como de organizacion y atencion al cliente. Por su parte, tanto las entidades
financieras como las administraciones publicas y otras entidades como sociedades de capital riesgo o de garantia reciproca,
deben desempenar un papel prioritario a la hora de favorecer la modernizacion del comercio minorista, asi como para
impulsar la puesta en marcha y crecimiento de nuevas actividades comerciales innovadoras que contribuyan a mejorar la
competitividad y la imagen de la cadena en Galicia.

Impulsar una cultura empresarial basada en la innovacion, la creatividad y la modernizacion tecnolégica como elementos
clave para desarrollar una mayor capacidad de diferenciacion frente a la competencia en las actividades de comercio
minorista. Factores clave relacionados: FCC6, FCC7, FCC8, FCC13.

Promover un mayor grado de innovacion de productos/servicios en las actividades de comercio minorista, adecuando su
oferta a las exigencias y necesidades de los consumidores para favorecer el incremento del valor afiadido y la calidad
del servicio percibido por el cliente. Factores clave relacionados: FCC13, FCC14.

Impulsar la modernizacion de los establecimientos comerciales, potenciando una mayor incorporacion de nuevas
tecnologias informacion y comunicacion en los puntos de venta (lectores de codigos de barras, equipos informaticos,...),
favoreciendo la simplificacion de los procesos de compra, venta, almacenamiento y logistica. Factores clave relacionados:
FCC7, FCC8, FCC14.

Potenciar en colaboracion con entidades financieras, sociedades de capital riesgo y sociedades de garantia reciproca,
entre otros, un mayor desarrollo de nuevos productos financieros que faciliten la modernizacién del comercio minorista
gallego, asi como la creacion de nuevas empresas en actividades comerciales innovadoras. Factores clave relacionados:
FCCé6, FCC12, FCC22.
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DESARROLLO SOCIOECONOMICO Y ORDENACION DEL TERRITORIO

La existencia de importantes desequilibrios territoriales en Galicia en cuanto a la distribucion de la poblacion
condiciona de forma relevante el desarrollo del comercio minorista gallego, ya que las condiciones socioeconémicas y de
infraestructuras en el ambito rural son significativamente diferentes de las existentes en las grandes ciudades y sus areas
periféricas. Asi, el desarrollo del comercio minorista en las zonas rurales debe vincularse con una mejora de la calidad de
vida y un mayor desarrollo socioeconomico del territorio que contribuya a la fijacion de poblacion en nucleos de poblacion
interiores. Mientras que en el caso de las zonas urbanas o semiurbanas, la potenciacion del comercio minorista debe
asociarse con el desarrollo de actuaciones urbanisticas y de infraestructuras publicas que faciliten a los consumidores el
acceso a los establecimientos comerciales (zonas peatonales, aparcamientos, servicios de transporte urbano e interurbano,...).
Por otro lado, las administraciones publicas deben colaborar con el comercio minorista para poner en marcha medidas
orientadas a solucionar la problematica de la disponibilidad y el elevado nivel de precios los locales comerciales, especialmente
en zonas con una gran capacidad de atraccion de clientes potenciales y un elevado interés comercial. Asimismo, se deben
mejorar los mecanismos de coordinacion entre las diferentes administraciones plblicas con competencias en materia de
regulacion del comercio minorista, con especial atencion a las practicas de competencia desleal e incumplimiento de las
normativas vigentes.

Promover el desarrollo de actuaciones urbanisticas orientadas a la potenciacion del comercio minorista en zonas urbanas
y nucleos de poblacion relevantes, apoyando la creacion de centros comerciales abiertos, areas comerciales urbanas
0 zonas peatonales, entre otras, que aporten beneficios tanto a los consumidores como al tejido comercial. Factores clave
relacionados: FCC17, FCC18, FCC19.

Impulsar la potenciacion del comercio minorista en el ambito rural de forma coordinada con las administraciones
publicas, apoyando el desarrollo de nuevos proyectos que favorezcan la mejora de la calidad de vida y la dinamizacion
del territorio en las zonas interiores menos desarrolladas. Factores clave relacionados: FCC18, FCC20, FCC23.

Fomentar ante las administraciones pUblicas el desarrollo de nuevas infraestructuras de comunicacion (terrestres, aéreas
y maritimas) y servicios asociados, fomentando una mayor interconexiéon que mejore la eficiencia de los procesos
logisticos y de transporte de mercancias, asi como la accesibilidad de los consumidores a las zonas comerciales. Factores
clave relacionados: FCC19, FCC20.

Promover en colaboracion con las distintas administraciones publicas implicadas (a nivel estatal, autonomico y local)
medidas orientadas a facilitar la disponibilidad de locales comerciales a precios adecuados a las posibilidades del pequeno
comercio, asi como la disponibilidad de suelo industrial inteligente adaptado a los requerimientos empresariales de
almacenamiento y creacion de nuevas areas comerciales. Factores clave relacionados: FCC17, FCC18, FCC19.

Promover una mayor coordinacién entre las distintas administraciones publicas con competencias en la regulacion del
comercio, para garantizar el cumplimiento de las normativas vigentes en materia de calendario/horarios comerciales,
licencias de actividad o calidad de los productos, entre otros, limitando la incidencia de la competencia desleal en el
comercio minorista. Factores clave relacionados: FCC12, FCC21.

Con objeto de presentar la trazabilidad entre la consideracion de los factores clave y su influencia en la
definicion e interaccion con los ejes estratégicos definidos, seguidamente se presenta un cuadro en el que se
expresa la matriz de cruces que destacan entre ambos ambitos.
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4.2. Principales comentarios realizados durante el desarrollo de la mesa 2-3.

Durante el desarrollo de la segunda mesa de trabajo, los participantes realizaron sus intervenciones
enmarcados por los 6 ejes estratégicos anteriormente definidos, desgranando y valorando aspectos que, en
cada uno de dichos ejes, se consideraba que mejor reflejaba sus inquietudes a la hora de priorizar estrategias
que fundamenten la competitividad del comercio minorista del futuro. Siguiendo cada uno de los ejes definidos,
destacamos los siguientes comentarios:



Cultura de cooperaciéon y asociacionismo

“Teniendo en cuenta la reducida dimension de la mayoria
de los comercios y la falta de tiempo de sus gerentes,
es necesario impulsar una mayor cultura de cooperacion
y asociacionismo entre las empresas de la cadena que
permitan generar sinergias y aprovechar oportunidades
que mejoren la competitividad del comercio gallego”,
ha sido una de las afirmaciones a la que se han sumado
la mayor parte de los participantes. Asi, “el desarrollo
de una cultura empresarial orientada a la cooperacion
puede aportar al comercio minorista beneficios en el
ambito de la formacién, la comunicacion y la mejora
de la imagen o el acceso a nuevos productos/servicios”.

Por su parte, la participacion en acuerdos de cooperacion
y alianzas estratégicas, incluso a nivel internacional,
como pueden ser la “integracién en una central de
compras, en una cooperativa o en una red de
franquicias permiten al comercio

minorista incrementar la

Por lo que respecta al asociacionismo y al papel
desempeiiado por las asociaciones de comercio en el
desarrollo competitivo de las actividades del comercio
minorista gallego, se destacan comentarios como “el
asociacionismo debe ser percibido como una
herramienta de gran utilidad e importancia para
mejorar la competitividad de estas actividades a
través de la prestacion de servicios de alto valor
afadido y no como un lastre a la individualidad del
comercio o como un freno a la innovacion y la
creatividad, ya que, en muchos casos, la innovacion
no es factible si no se realiza en cooperacion o a
través de las asociaciones”. Asimismo, los asistentes
también sefalaron que “es necesario promover una
mayor planificacién y definicion de los objetivos y
lineas de actuacion de las propias asociaciones para
mejorar la operatividad y funcionalidad de los servicios
ofrecidos a sus asociados”.

capacidad de negociacion frente
a proveedores y mejorar las
condiciones de compra, mejorar
el intercambio de know-how y
experiencias de éxito, tener un
mayor acceso a informacion
sobre tendencias del mercado
a nivel internacional y, en
definitiva, obtener ventajas de
servicios comunes (imagen
global, comunicacién, disefio de
establecimientos
comerciales,...)”.

-

Y\ En esa misma linea de
argumentacion, comentaron “la
necesidad de buscar un adecuado
dimensionamiento de las
asociaciones comerciales para
optimizar su funcionamiento,
su representatividad y su
utilidad, mejorando la eficacia
de los servicios prestados y las
actuaciones desarrolladas para
impulsar el crecimiento del
comercio minorista gallego”.
Asimismo, se destacd la

Los intervinientes también

senalaron la necesidad de fomentar una mayor capacidad
de cooperacion con otras cadenas empresariales
relevantes del sistema productivo de Galicia. En general,
“el comercio minorista gallego, que tiene un bajo
porcentaje de proveedores gallegos y un elevado nivel
de aprovisionamiento en mercados de otras dreas
geogrdficas de Espafia y mercados exteriores, debe
desarrollar una mayor orientacién a la cooperacion
con empresas gallegas de otras actividades
empresariales, favoreciéndose de las ventajas de una
mayor proximidad geogrdfica y de las posibilidades
de simplificacion de las negociaciones y las relaciones
comerciales con sus proveedores”. Ademas, desde el
punto de vista de la demanda y el crecimiento del
mercado “la cooperaciéon con otras cadenas
empresariales, como pueden ser las actividades de
turismo, ocio y relacionados, puede suponer un
elemento de atraccion de nuevos clientes para el
comercio minorista gallego (turistas, visitantes,
asistentes a ferias y congresos,...)”.

~  importancia de “potenciar la
diferenciacion entre las
distintas asociaciones comerciales existentes,
fomentando la complementariedad de las mismas cuando
sea posible y evitando las practicas de mimetismo e
imitacion en las actuaciones de marketing y
comunicacion para atraer a los consumidores”.

Por otro lado, también se senald la “importancia de que
el comercio minorista pueda compatibilizar la
pertenencia a asociaciones representativas de zonas
geogrdficas y de actividades sectoriales o de gremios”.
En ese sentido, “ambos tipos de asociaciones no son
incompatibles ya que cada uno de ellos atienden a
necesidades distintas de las actividades comerciales”.
Sin embargo, es necesario que, “las asociaciones sean
lo suficientemente operativas y funcionales para que
sus asociados perciban el efecto multiplicador de la
inversion y la obtencién unos beneficios directos e
indirectos superiores al coste asumido por pertenecer
a dichas asociaciones (pago de las cuotas de asociados)”.

Formacioén del capital humano

En relacion con la tematica de la formacion y cualificacion
del capital humano en las actividades de comercio
minorista, los asistentes destacaron “la importancia de
la profesionalizacion de los niveles directivos y el
desarrollo de una mayor vocacion empresarial en el
comercio, que favorezcan el andlisis sistematico de la
rentabilidad y viabilidad del negocio”. Ademas, es
necesario “impulsar una mayor formacion de los niveles
directivos en sistemas de gestion y direccion de
empresas, con especial incidencia

de formulas e instrumentos orientados a potenciar
la motivacion e implicacion de los recursos humanos,
favoreciendo la retencion y fidelizacion del capital
humano cualificado”. Asi, por ejemplo, se pueden
“mejorar los flujos de comunicacion, tanto ascendentes
como descendentes, desarrollar planes de formacion
y carreras profesionales o fomentar los sistemas de
implicacion del empleado en la empresa, entre otros
aspectos”.

Por lo que respecta a la

de la gestion de recursos
humanos, que permita
desarrollar una mayor
sensibilizacion sobre la
importancia de la formacion,
motivacion y valoraciéon del
capital humano como activo
estratégico clave para la
competitividad del comercio
minorista”.

-

En ese sentido, debido a la
enorme incidencia del capital
humano en la competitividad de  \_

formacioén reglada, los asistentes
sefalaron que “la falta de
especializacion tanto a nivel
universitario como de médulos
formativos de formacion
profesional vinculados con las
actividades de comercio minorista
provoca que las empresas tengan
que recurrir a programas de
formacién interna “ad-hoc”
para disponer de recursos
humanos con un grado de
_J cualificaciéon profesional

las actividades de comercio

minorista, “es fundamental incrementar el grado de
cualificacion de los recursos humanos a nivel operativo
en el punto de venta, favoreciendo una mejora de la
calidad y un incremento del valor anadido percibido
por el cliente en el momento de la compra o en la
prestacion del servicio”.

Ademas, se debe tener en cuenta que “en las actividades
de comercio, dado su continuo contacto con el cliente
final, el capital humano es un elemento de gran
importancia a la hora de crear una imagen diferenciada
en el mercado y obtener informacién sobre las
necesidades, gustos y preferencias del cliente”. Por
todo ello, “es fundamental que el personal disponga de
una adecuada formacion en técnicas de venta, trato
con el cliente y sobre todo, de un profundo conocimiento
sobre las caracteristicas, usos y aplicaciones de los
productos comercializados (cultura de producto) que
ofrezca al consumidor mayores niveles de informacion
y garantia sobre la adecuacion del producto a sus
necesidades”.

Asimismo, ante la escasa oferta disponible en el mercado
laboral de personal con la cualificacion profesional y
la motivaciéon adecuada, los asistentes consideran
necesario que, en el conjunto de las actividades del
comercio minorista, “se impulse un mayor desarrollo

adaptado a las necesidades del
puesto de trabajo, por ejemplo, en aspectos como
escaparatismo, uso de las nuevas tecnologias,
empaquetado, presentacion y colocacion del producto
en el punto de venta,...”. Sin embargo, el hecho de “que
la mayoria de esos cursos de formacion se desarrollen
fuera del horario laboral suponen un freno y una falta
de interés del personal por asistir a los mismos”. En
esa linea, “desde las administraciones publicas y las
asociaciones de comercio, se debe generar en las
empresas una mayor sensibilizacion sobre la necesidad
de promover la realizacion de esos cursos parcial o
totalmente en horario laboral para incentivar la
participacion del personal en los mismos”.

Por otro lado, para los asistentes no es facilmente
compatible la gestion eficiente de un comercio propio
y la direccion y gestion directa de una asociacion de
comercio de forma simultanea, lo que implica la
“necesidad de fomentar una mayor profesionalizacion
de la gestion y del personal administrativo de las
asociaciones de comercio y de los centros comerciales
abiertos, que permitan incrementar la funcionalidad
de las propias asociaciones y la competitividad del
conjunto de la cadena, asi como la eficiencia de los
servicios prestados a los asociados, de tal forma que
éstos vean justificados con resultados positivos los costes
asumidos por integrarse en las mismas”.



Estructura organizativa y sistemas de direccion

En el ambito de las estrategias relacionadas con las
estructuras organizativas y los sistemas de direccién
en las actividades de comercio minorista, los asistentes
constataron la necesidad de impulsar un mayor grado
de planificacion estratégica. “La renovacién de las
estructuras organizativas y la modernizacion de los
sistemas de direccion y gestion en las empresas de
comercio minorista debe realizarse desde la base de
una vision estratégica que tenga en cuenta los
objetivos y necesidades a medio y largo plazo de
las empresas”.

En ese sentido, “la

En este ambito, los asistentes destacaron “el importante
papel que pueden desarrollar las asociaciones como
dinamizadores de una actitud proactiva y de
cooperacion entre las empresas de comercio minorista
gallegas”.

En relacion con la importancia de promover una mayor
anticipacion a las tendencias del mercado, “es necesario
fomentar desde las asociaciones de comercio la creacion
y utilizacién de observatorios y otras herramientas
de prospectiva y analisis de la competencia, asi
como de identificacion de las necesidades y

comportamientos de compra de

planificacion estratégica debe (~
ser un instrumento que ayude
a las empresas a prever el
futuro, eliminando barreras y
miedos a afrontar los cambios
necesarios para adaptarse a
la evolucion del entorno”. Por
ello, “si bien la planificacion
estratégica recoge una vision
a largo plazo de los grandes
objetivos y estrategias de la
empresa, es necesario
desarrollar un proceso

-

Y los consumidores en el marco
de las actividades de comercio
minorista”. Ademas, el desarrollo
de los sistemas de informacion
y vigilancia competitiva puede
“favorecer la
aplicacion/adaptacion al
comercio minorista gallego de
modelos comerciales y
experiencias de éxito
desarrollados en otras zonas
geograficas”.

_/  Por lo que respecta a los sistemas

dinamico que permita la
adaptacion continua de esos
planes en funcidn de la evolucidn de la situacion”.

Por otro lado, los asistentes consideran de gran
importancia “el desarrollo de una cultura de liderazgo
a nivel de direccion en el comercio minorista que
facilite su crecimiento y la mejora de su
posicionamiento competitivo en el mercado”.
Asimismo, ese liderazgo impulsado desde los puestos
directivos debe “favorecer el desarrollo de una mayor
vision anticipativa, fomentando la utilizacion de
sistemas de informacién y vigilancia competitiva”.

avanzados de gestion, los
asistentes senalaron “la importancia de potenciar
especialmente la implantacidén de sistemas gestion
de calidad, asi como de prevencion de riesgos
laborales y medioambiente”. Asi, “el desarrollo de
los sistemas de gestion de calidad son cada vez mds
importantes en las actividades comerciales y
determinan de forma significativa el posicionamiento
de las empresas en el mercado, teniendo en cuenta
que debe ser el cliente final el que perciba la calidad
de todo el proceso y del servicio y el producto como
elemento diferencial”.

Posicionamiento de mercado y marketing

Los aspectos relacionados con el posicionamiento de
mercado y la orientacion al marketing en el comercio
minorista también fueron ampliamente comentados por
parte de los asistentes, los cuales concedieron una
especial importancia a la “necesidad de desarrollar
estrategias de diferenciacion basadas en la imagen,
la calidad de los servicios de atencion al cliente y del
producto, entre otros aspectos”.

Por lo que respecta a las estrategias de diferenciacion
basadas en la calidad, los
asistentes consideran que estan

Por otro lado, los asistentes hicieron referencia a “la
importancia de impulsar el crecimiento del comercio
minorista, tanto incrementando la presencia en nuevos
mercados geograficos como en la diversificacion hacia
nuevas actividades comerciales”. En el caso del
crecimiento en nuevos mercados geograficos y el
desarrollo de la red de puntos de venta “es necesario
fomentar una vision estratégica y de anticipacion a
la hora de decidir la ubicacion geogrdfica de los
nuevos locales comerciales, teniendo en cuenta la

importancia de la localizacién

del establecimiento en la

“directamente ligadas con el (

proceso de modernizacion
tecnolégica y con la
cualificacion de los recursos
humanos, ya que en ambos casos
son elementos de gran
importancia para que el cliente
perciba y valore la calidad de
todo el proceso de venta, asi
como el trato recibido y el grado
de personalizacion del servicio,
capaz de adaptarse a sus
necesidades particulares”. Por
ello, “es necesario que el capital -

") Vviabilidad del negocio”. Asi, se
debe fomentar la “realizacion de
estudios de mercado que
incluyan aspectos como un
analisis de la poblacién de la
zona (clientes potenciales), de
la competencia existente, del
desarrollo de infraestructuras
y equipamientos (accesibilidad,
disponibilidad de aparcamientos
y zonas de carga y descarga,...),
asi como de aspectos
relacionados con la normativa
_/ urbanistica y el coste de los

humano sea consciente de la

importancia de desarrollar una mayor orientacion al
cliente y cultura de producto para dinamizar el mercado,
incrementar las ventas y defender el producto y sus
propiedades ante el consumidor”.

En relacion con las estrategias de marketing, se sefalo
la “necesidad de potenciar una mayor orientacion al
marketing por parte del comercio minorista gallego,
favoreciendo la creacion de una imagen de marca
propia en el mercado que permita a las empresas
mejorar su posicionamiento competitivo y desarrollar
estrategias de diferenciacion frente a la competencia”.
En ese sentido, “se debe impulsar el desarrollo de
campanas de comunicacién, la realizaciéon de
actividades promocionales y de merchandising en el
punto de venta, asi como otros métodos orientados a
incrementar el nivel de fidelizacion de los clientes
(tarjetas, descuentos especiales,...)”.

locales”. En ese sentido, “las
asociaciones de comercio también deberian impulsar un
mayor desarrollo de servicios orientados a ofrecer
asesoramiento estratégico a sus asociados a la hora de
decidir donde ubicar sus nuevos establecimientos”.

En cuanto a la posibilidad de crecimiento del comercio
minorista en base a la diversificacion de las actividades
comerciales, los asistentes consideran fundamental que
“el desarrollo de nuevas lineas de negocio se realice
en base a un andlisis previo que recoja el potencial de
crecimiento de ese mercado, asi como las principales
tendencias, gustos y hdbitos de compra de los
potenciales clientes”. Asimismo, incidieron también en
la “importancia de tener en cuenta la posible repercusion
que esa diversificacion de actividades puede tener
sobre el posicionamiento de la empresa en los
segmentos de mercado actuales, asi como sobre su
imagen de marca”.



Innovacién y modernizacion del comercio

“Actualmente, el comercio minorista gallego muestra,
en general, una baja propensién a la innovacién y
escasa voluntad de asumir riesgos relacionados con el
cambio, por lo que es necesario desarrollar una mayor
proactividad y actitud innovadora entre estas
actividades que favorezca el crecimiento empresarial”.
Asimismo, en opinion de los asistentes esa insuficiente
orientacion a la innovacion también se manifiesta en el
bajo grado de modernizacion tecnoldgica de los
establecimientos comerciales. En ese sentido, el comercio
minorista “percibe como

domicilio, asi como reducir los desplazamientos fisicos
hasta el establecimiento, entre otros”.

Por lo que respecta a la relaciéon e implicacion de las
entidades financieras con el crecimiento y la
modernizacion de las actividades comerciales, los
asistentes consideran necesario el “desarrollo de nuevos
productos y herramientas financieras adaptadas a
las necesidades del comercio minorista que mejoren
la competitividad de las actividades comerciales”. En

especial, se hizo referencia a la

principales barreras para la
modernizacion tecnolégica los
elevados costes, la dificultad
de adaptacion y uso de esas
nuevas tecnologias a su
actividad, el desconocimiento
sobre las distintas posibilidades
existentes y su incidencia sobre
la competitividad de la empresa,
asi como -valoran- la falta de
ayudas publicas para impulsar
su modernizacion”. Por todo ello,
“es necesario generar una mayor

™ “importancia de desarrollar un
catdalogo de productos
financieros especificos para el
comercio minorista, la
disponibilidad de personal
especializado en comercio
dentro de las entidades
financieras (gestores de
comercio) o la concesion de
créditos automdticos al
comercio a través de sistemas
de preclasificacion de clientes,
entre otros aspectos”.

J

sensibilizaciéon sobre la -
importancia de incorporar

equipamientos dotados de los ultimos avances
tecnolégicos que permitan al comercio minorista
incrementar su productividad y, al mismo tiempo,
facilitar al cliente el proceso de compra e incrementar
su grado de satisfaccion derivados de aspectos como
la reducciéon de los tiempos de espera en el
establecimiento, de los plazos de entrega en las
compras por catdlogo vy los servicios de entrega a

NUEVOS
PRODUCTOS

En general, en opinion de los
asistentes, “ademds de impulsar el desarrollo de nuevos
productos, las entidades financieras deben intensificar
los avances que permitan simplificar y modernizar los
servicios financieros, favoreciendo un aumento del
consumo por parte de los clientes (tarjetas de comercio,
aplazamiento de los pagos, reduccion de los niveles de
garantias,...)”.

Desarrollo socioeconémico y ordenacion del territorio

La vinculacién entre el comercio minorista y el
desarrollo socioeconoémico y la ordenacién del territorio
también fue objeto de comentarios por parte de los
asistentes. En ese sentido, “es necesario demandar ante
las administraciones publicas el desarrollo de ayudas,
subvenciones y otras medidas de apoyo directas
orientadas a potenciar el crecimiento del comercio
minorista y, en consecuencia, favorecer el desarrollo
socioecondémico del entorno, tanto en el ambito urbano
como en zonas rurales”. Asi, por

ejemplo, “ademds de mejorar ~

que dichas campanas se realicen teniendo en cuenta
las verdaderas necesidades prioritarias del comercio
minorista”. Ademas, algunos asistentes creen que “deben
intensificarse las campafias de comunicacion
especificas, dado que las campanas de marketing
genéricas sobre el comercio gallego no tienen una especial
repercusion directa sobre el volumen de ventas global
de la cadena, ya que el poder adquisitivo de los
consumidores es limitado y éstos deciden sus compras
en funcion de sus necesidades y
prioridades de gasto”.

las infraestructuras de acceso
y aparcamiento en las dreas
urbanas para fomentar un mayor
desarrollo de las actividades
comerciales, se deben promover
actuaciones orientadas a
incrementar la disponibilidad
de suelo para locales y dreas
comerciales a un precio
adecuado a las capacidades de
las empresas de la cadena”.

~

Por otro lado, en relacion con la
importancia de la
profesionalizacion de la gestion
en las asociaciones comerciales
comentado anteriormente, “las
administraciones deben
incrementar las ayudas publicas
destinadas a favorecer un
mayor grado de
profesionalizacién en los
niveles de direccion y gestion

J

Asimismo, a la hora de disefar ‘-
campafias de comunicacién

publicas de apoyo a las actividades comerciales, los
asistentes consideran fundamental “que se potencie la
coordinacién entre las administraciones publicas, las
asociaciones de comercio y las propias empresas para

de las asociaciones que
favorezca la eficiencia de las
mismas, sin que ello implique intervencionismos en la
composicién de los érganos de direccion de dichas
asociaciones, ni en su organizacion interna y
funcionamiento”.



4.3.- Priorizacion de Estrategias y propuesta de algunas actuaciones fundamentales

Durante el desarrollo del coloquio de esta segunda mesa de trabajo, los participantes procedieron a
matizar y complementar las estrategias propuestas, asi como a considerar, en base a su experiencia y conocimiento
de su particular realidad, aquellos aspectos que valoraba cada uno como mas relevantes en cada eje estratégico
y en algunas estrategias. En algunas de las estrategias propuestas se produjeron aportaciones que ampliaron
el sentido de las mismas. Paralelamente, todos los intervinientes procedieron a realizar una priorizacion de
las estrategias definitivamente definidas. Los asistentes debian valorar las 27 Estrategias en una escala de
entre 5 (mas prioritario) y 1 (menos prioritario).

La tabla que se describe mas abajo recoge el resultado final de la priorizacion, en la cual aparecen
ordenados, por orden de mayor a menor importancia, las 27 estrategias. En conjunto, se percibe un elevado
grado de acuerdo con las estrategias propuestas, ya que la valoracion media de todas las estrategias es de
3,78 (sobre un maximo de 5). Ademas, la amplitud del rango en el que se mueven los valores obtenidos es
bastante reducida, dado que a partir de las dos estrategias mas prioritarias (4,46), las restantes veinticinco
obtienen una valoracién que oscila en poco mas de un punto (entre 4,31y 3,23).

5= mas prioritario

Priorizacion de Estrategias DO
1= menos prioritario

coD ESTRATEGIA PRIORIDA

EE2.E2 Impulsar una mejora de la cualificacion del capital humano a nivel operativo en el punto de venta en
aspectos como técnicas de venta, trato con el cliente o manejo de las nuevas tecnologias, favoreciendo una
mayor profesionalizacion de la figura del vendedor en el comercio minorista (especial referencia a la
cultura de producto)

EE4.2 Promover un mayor desarrollo de estrategias de diferenciacion en base a aspectos como la atencién y el 4. 46
trato al cliente, la personalizacién del servicio, la imagen de marca o los servicios postventa, favoreciendo ’
la mejora de la posicion competitiva de la empresa, el grado de fidelizacion de los clientes y el desarrollo
de nuevos segmentos de mercado

EE5.E3  Impulsar la modernizacion de los establecimientos comerciales, potenciando una mayor incorporacion de 4,31
nuevas tecnologias informacion y comunicacion en los puntos de venta (lectores de codigos de barras, equipos
informaticos,...), favoreciendo la simplificacion de los procesos de compra, venta, almacenamiento y logistica

EE2.E1 Promover un mayor nivel de profesionalizacion en los niveles directivos especialmente en el pequeio 4,15
comercio, asi como una mayor formacién en el ambito de la gestién y la direccién de empresas,
compatibilizando el autoempleo en el comercio con una mayor vision empresarial del negocio

EE1.E2 Promover una mayor organizacion interna y funcionalidad de las asociaciones de comerciantes, potenciando 4,08
ademas una gestion profesionalizada de las mismas, que permitan impulsar su papel como elementos integradores
y de dinamizacion del comercio minorista en Galicia, mejorando los servicios y ventajas para sus asociados

EE5.E1 Impulsar una cultura empresarial basada en la innovacion, la creatividad y la modernizacién tecnolégica 4.08
° g g Y . )
como elementos clave para desarrollar una mayor capacidad de diferenciacion frente a la competencia
en las actividades de comercio minorista

EE1.E1 Potenciar una mayor cultura de cooperacion en el comercio minorista gallego, especialmente entre el 4,00
pequefo comercio de caracter familiar, fomentando la difusion de experiencias de éxito, especialmente
por parte de grupos y cadenas gallegas, para generar una mayor sensibilizacion sobre la necesidad de
cooperar para mejorar su competitividad

EE2.E3 Fomentar la participacion de los recursos humanos en planes de formacion continua, favoreciendo un 4.00
. sl . . r s )
mayor desarrollo de sus capacidades y habilidades para la realizacién de la labor comercial en temas
como nuevas tecnologias, idiomas, atencion al cliente o marketing, entre otros

EE1.E3 Fomentar una mayor orientacion al desarrollo de acuerdos de cooperacion horizontales (centrales de 3,92
compras, centros comerciales abiertos, areas comerciales urbanas,...) que permitan al pequeio comercio
obtener sinergias, economias de escala e incrementar su capacidad negociadora

EE3.E2 Impulsar una mayor vision estratégica por parte de las actividades de comercio minorista, fomentando 3,92
la modernizacion de los sistemas de direccién y gestion, asi como la utilizacion de herramientas de
planificacion a nivel operativo que faciliten la determinacion y seguimiento de objetivos

4,46

Priorizacion de Estrategias (continuacion)

CoD

EE4.E4

EE5.E2

EE6.E3

EE3.E3

EE3.E4

EE6.E1

EE6.E5

EE1.E5

EE4.E1

EE1.E4

EE4.E3

EE5.E4

EE3.E1

EE6.E4

EE2.E5

EE2.E4

EE6.E2

ESTRATEGIA

Desarrollar una mayor orientacién al marketing en el comercio minorista gallego para favorecer la creacion
de una imagen propia en el mercado, potenciando actividades de merchandising, promocion en el punto
de venta en colaboracion con proveedores, camparias de comunicacion o sistemas de fidelizacion de clientes

Promover un mayor grado de innovacion de productos/servicios en las actividades de comercio minorista,
adecuando su oferta a las exigencias y necesidades de los consumidores para favorecer el incremento del
valor afnadido y la calidad del servicio percibido por el cliente

Fomentar ante las administraciones pUblicas el desarrollo de nuevas infraestructuras de comunicacion
(terrestres, aéreas y maritimas) y servicios asociados, fomentando una mayor interconexion que mejore
la eficiencia de los procesos logisticos y de transporte de mercancias, asi como la accesibilidad de los
consumidores a las zonas comerciales

Generar en el comercio minorista una mayor sensibilizacion sobre la importancia de desarrollar una actitud
proactiva y de anticipacion a los cambios del entorno, fomentando la utilizacion de sistemas de informacion
y vigilancia competitiva para conocer las principales tendencias del mercado y comportamientos de compra
de los consumidores en el punto de venta

Fomentar una creciente importancia de los sistemas avanzados de gestion en las actividades comerciales
gallegas, apoyando especialmente la implantacion de sistemas de gestion de calidad, asi como de prevencion
de riesgos laborales y medioambiente entre las empresas de comercio minorista

Promover el desarrollo de actuaciones urbanisticas orientadas a la potenciacion del comercio minorista
en zonas urbanas y nucleos de poblacién relevantes, apoyando la creacion de centros comerciales
abiertos, areas comerciales urbanas o zonas peatonales, entre otras, que aporten beneficios tanto a los
consumidores como al tejido comercial

Promover una mayor coordinaciéon entre las distintas administraciones publicas con competencias en la
regulacion del comercio, para garantizar el cumplimiento de las normativas vigentes en materia de
calendario/horarios comerciales, licencias de actividad o calidad de los productos, entre otros, limitando
la incidencia de la competencia desleal en el comercio minorista

Potenciar el desarrollo de acuerdos de cooperacion con los eslabones de suministros complementarios,
equipamiento y servicios de apoyo, favoreciendo la modernizacion de los locales comerciales y la
externalizacion de actividades por parte del comercio minorista gallego

Promover una mayor diversificacion de las actividades comerciales en Galicia, favoreciendo la adecuacion
a los habitos y gustos de los consumidores, compatibilizandolo con el crecimiento de nuevas formulas
comerciales y el desarrollo de redes de comercio especializadas

Impulsar la cooperacion con otras cadenas empresariales relevantes en Galicia (alimentacion, textil,
madera, quimica, informacion y cultura...), mediante acuerdos de exclusividad o preferenciales, entre otros,
que favorezcan la diferenciacion del comercio minorista gallego

Fomentar una mayor orientacion al crecimiento en nuevos mercados geograficos, nacionales e internacionales,
potenciando la red de puntos de venta, mediante tiendas propias, franquicias y acuerdos con cadenas
detallistas especializadas, asi como impulsando un mayor aprovechamiento del comercio electrénico
como canal de venta y comunicacion con el mercado

Potenciar en colaboracion con entidades financieras, sociedades de capital riesgo y sociedades de garantia
reciproca, entre otros, un mayor desarrollo de nuevos productos financieros que faciliten la modernizacion del
comercio minorista gallego, asi como la creacion de nuevas empresas en actividades comerciales innovadoras

Promover una renovacion de las estructuras organizativas en las actividades comerciales gallegas,
especialmente en empresas de caracter familiar, favoreciendo una mayor especializaciéon de funciones que
mejoren la eficiencia en los procesos organizativos y en los sistemas de comunicacién interna de la red
de puntos de venta del comercio minorista

Promover en colaboracion con las distintas administraciones publicas implicadas (a nivel estatal, autonomico
y local) medidas orientadas a facilitar la disponibilidad de locales comerciales a precios adecuados a las
posibilidades del pequeio comercio, asi como la disponibilidad de suelo industrial inteligente adaptado a
los requerimientos empresariales de almacenamiento y creaciéon de nuevas areas comerciales

Potenciar un mayor desarrollo de sistemas de apoyo para la formacion y asesoramiento a emprendedores
con iniciativas empresariales en el ambito del comercio minorista, favoreciendo una mejora de la viabilidad
y competitividad del comercio gallego

Impulsar una mayor coordinacion con las administraciones publicas para disefar una formacién reglada
(universitaria y de formacion profesional) que se adapte a las necesidades reales y nuevas tendencias
del comercio minorista en relacion con la cualificacion profesional de los recursos humanos

Impulsar la potenciacion del comercio minorista en el ambito rural de forma coordinada con las
administraciones publicas, apoyando el desarrollo de nuevos proyectos que favorezcan la mejora de la
calidad de vida y la dinamizacion del territorio en las zonas interiores menos desarrolladas

PRIORIDAD

3,92

3,85

3,85

3,77

3,77

3,77

3,77

3,54

3,54

3,46

3,46

3,46

3,38

3,38

3,31

3,23

3,23

5= mas prioritario
1= menos prioritario




De forma grafica, la figura recogida seguidamente recoge las valoraciones de las 17 estrategias
consideradas como mas prioritarias (aquellas con un valor superior o practicamente igual a la media global)
segln la opinidn de los asistentes. Los ejes EE1 Cultura de cooperacion y asociacionismo, EE2 Formacion del
capital humano y EE5 Innovacién y modernizacion del comercio, con tres estrategias cada uno, son los mas
representados entre las estrategias prioritarias, mientras que el eje EE4 Posicionamiento de mercado y
marketing también esta representado con dos estrategias entre las mas prioritarias. Por su parte, los ejes EE3
Estructura organizativa y sistemas de direccion y EE6 Desarrollo socioeconémico y ordenacion del territorio
estan presentes entre las estrategias prioritarias con una estrategia, respectivamente.

De manera individual y siguiendo un orden de mayor a menor prioridad, como estrategias mas
prioritarias entre las 27 propuestas, con una valoracion media de 4,46, los asistentes sefalaron la importancia
de mejorar la cualificacion del capital humano a nivel operativo en el punto de venta, asi como el desarrollo
de estrategias de diferenciacion basadas en la atencion al cliente, la personalizacién del servicio y la imagen
de marca para mejorar la fidelizacion de clientes (EE2.EE2 y EE4.E2, respectivamente).

A continuacion, con un valor medio inferior a 4,46 y superior o igual a 4,00, se encuentra un bloque
de 6 estrategias, que hacen referencia a temas como la modernizacién de los establecimientos comerciales,
con una mayor presencia de las nuevas tecnologias (EE5.E3), la profesionalizacion de los niveles directivos
y una mayor formacion en gestion y direccion de empresas (EE2.E1), una mejora de la organizacion interna,
la funcionalidad y la profesionalizacion de la gestion en las asociaciones comerciales (EE1.E2). Ademas,
también se valora la creacion de una cultura empresarial basada en la innovacion, la creatividad y la
modernizacion tecnoldgica (EE5.E1), asi como la potenciacion de la cultura de cooperacion en el comercio
minorista y la difusién de experiencias de éxito (EE1.E1) y la participacion de los recursos humanos en los
programas de formacién continua (EE2.E3).

Priorizacion de Estrategias

EE2.E2

Impulsar una mejora de la cualificacion del capital humano a nivel operativo en el punto de
venta en aspectos como técnicas de venta, trato con el cliente o manejo de las nuevas tecnologias,
favoreciendo una mayor profesionalizacion de la figura del vendedor en el comercio minorista
(especial referencia a la cultura de producto)

5= mas prioritario
1= menos prioritario

17 ESTRATEGIAS MAS PRIORITARIAS PARA LA CADENA DE COMERCIO

PROMEDIO
27 estrategias
3,78

] 4,46

EE4.E2

Promover un mayor desarrollo de estrategias de diferenciacion en base a aspectos como la
atencion y el trato al cliente, la personalizacion del servicio, la imagen de marca o los
servicios postventa, favoreciendo la mejora de la posicion competitiva de la empresa, el grado
de fidelizacion de los clientes y el desarrollo de nuevos segmentos de mercado

] 4,46

EE5.E3

Impulsar la modernizacion de los establecimientos comerciales, potenciando una mayor incorporacion
de nuevas tecnologias informacion y comunicacion en los puntos de venta (lectores de codigos de
barras, equipos informaticos,...), favoreciendo la simplificacién de los procesos de compra, venta,
almacenamiento y logistica

] 4,31

EE2.E1

Promover un mayor nivel de profesionalizacion en los niveles directivos especialmente en el
pequeio comercio, asi como una mayor formacion en el ambito de la gestion y la direccién
de empresas, compatibilizando el autoempleo en el comercio con una mayor vision empresarial
del negocio

]4,15

EE1.E2

Promover una mayor organizacion interna y funcionalidad de las asociaciones de comerciantes,
potenciando ademas una gestion profesionalizada de las mismas, que permitan impulsar su papel
como elementos integradores y de dinamizacion del comercio minorista en Galicia, mejorando
los servicios y ventajas para sus asociados

4,08

EE5.E1

Impulsar una cultura empresarial basada en la innovacioén, la creatividad y la modernizacion
tecnologica como elementos clave para desarrollar una mayor capacidad de diferenciacion
frente a la competencia en las actividades de comercio minorista

4,08

EE1.E1

Potenciar una mayor cultura de cooperacion en el comercio minorista gallego, especialmente
entre el pequefo comercio de caracter familiar, fomentando la difusion de experiencias de
éxito, especialmente por parte de grupos y cadenas gallegas, para generar una mayor
sensibilizacion sobre la necesidad de cooperar para mejorar su competitividad

EE2.E3

Fomentar la participaciéon de los recursos humanos en planes de formacién continua,
favoreciendo un mayor desarrollo de sus capacidades y habilidades para la realizacion de la
labor comercial en temas como nuevas tecnologias, idiomas, atencion al cliente o marketing,
entre otros

EEIMES!

Fomentar una mayor orientacion al desarrollo de acuerdos de cooperacion horizontales (centrales
de compras, centros comerciales abiertos, areas comerciales urbanas,...) que permitan al pequefio
comercio obtener sinergias, economias de escala e incrementar su capacidad negociadora

EE3.E2

Impulsar una mayor vision estratégica por parte de las actividades de comercio minorista,
fomentando la modernizacion de los sistemas de direccion y gestion, asi como la utilizacion
de herramientas de planificacion a nivel operativo que faciliten la determinacion y seguimiento
de objetivos

EE4.E4

Desarrollar una mayor orientacion al marketing en el comercio minorista gallego para favorecer
la creacion de una imagen propia en el mercado, potenciando actividades de merchandising,
promocion en el punto de venta en colaboracion con proveedores, campafias de comunicacion
o sistemas de fidelizacion de clientes

EE5.E2

Promover un mayor grado de innovacion de productos/servicios en las actividades de comercio
minorista, adecuando su oferta a las exigencias y necesidades de los consumidores para favorecer
el incremento del valor afadido y la calidad del servicio percibido por el cliente

w

EE6.E3

Fomentar ante las administraciones publicas el desarrollo de nuevas infraestructuras de
comunicacion (terrestres, aéreas y maritimas) y servicios asociados, fomentando una mayor
interconexion que mejore la eficiencia de los procesos logisticos y de transporte de mercancias,
asi como la accesibilidad de los consumidores a las zonas comerciales

w

—

EE3.E3

Generar en el comercio minorista una mayor sensibilizacion sobre la importancia de desarrollar
una actitud proactiva y de anticipacion a los cambios del entorno, fomentando la utilizacion
de sistemas de informacion y vigilancia competitiva para conocer las principales tendencias
del mercado y comportamientos de compra de los consumidores en el punto de venta

EE3.E4

Fomentar una creciente importancia de los sistemas avanzados de gestion en las actividades
comerciales gallegas, apoyando especialmente la implantacion de sistemas de gestion de
calidad, asi como de prevencion de riesgos laborales y medioambiente entre las empresas de
comercio minorista

»
~
~

EE6.E1

Promover el desarrollo de actuaciones urbanisticas orientadas a la potenciacion del comercio
minorista en zonas urbanas y nucleos de poblacion relevantes, apoyando la creacion de
centros comerciales abiertos, areas comerciales urbanas o zonas peatonales, entre otras,
que aporten beneficios tanto a los consumidores como al tejido comercial

»
~
~

EE6.ES

Promover una mayor coordinacion entre las distintas administraciones publicas con competencias
en la regulacion del comercio, para garantizar el cumplimiento de las normativas vigentes en
materia de calendario/horarios comerciales, licencias de actividad o calidad de los productos,
entre otros, limitando la incidencia de la competencia desleal en el comercio minorista

N
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De los resultados de la priorizacion de estrategias obtenida se pueden anadir de forma sintética algunas
reflexiones:

« En el ambito de la formacion del capital humano, las empresas parecen apostar claramente por la alternativa
de la formacion continua y planes de formacion interna “ad-hoc” para incrementar la cualificacion
profesional de sus recursos humanos, tanto a nivel directivo como de personal operativo, ante la percepcion
de una escasa capacidad de la formacion reglada de adaptarse a las necesidades del comercio minorista,
asi como de servicios de apoyo para la formacion de emprendedores.

« En relacion con las estrategias de cooperacion, existe una mayor preocupacion por el desarrollo de una
cultura empresarial que favorezca la cooperacion dentro de las actividades que integran la cadena principal,
tanto a través de acuerdos bilaterales entre empresas como a través de asociaciones, centrales de compras
y otras formulas de cooperacién horizontal. Por su parte, la cooperacion con las actividades laterales y
de apoyo, asi como con otras cadenas empresariales son consideradas importantes, pero comparativamente
menos prioritarias por parte de los asistentes.

« Las estrategias de diferenciacién basadas en la atencion al cliente, la imagen de marca y la personalizacion
de los servicios, junto con el desarrollo de una mayor orientacion al marketing para captar y fidelizar a
los clientes son las estrategias mas valoradas en relacion al posicionamiento de mercado, mientras que el
crecimiento en nuevos mercados geograficos y la diversificaciéon de actividades del comercio minorista
son percibidas como estrategias comparativamente menos prioritarias en este eje.

« El analisis conjunto de las estrategias relacionadas con los sistemas de direccion y la innovacién y
modernizacion del comercio, destaca la importancia concedida a la modernizacién del equipamiento de
los establecimientos comerciales, mientras que por el contrario la renovacién de sus estructuras organizativas
no parece comparativamente tan prioritaria. Asimismo, también es significativo el elevado valor otorgado
al desarrollo de una cultura de innovacion y creatividad en el comercio, el cual se ve reforzado por la alta
valoracion concedida también al desarrollo de una mayor vision estratégica y modernizacion de los sistemas
de direccion, asi como al desarrollo de una actitud proactiva y de anticipacion a los cambios del entorno.

« En general, se percibe una cierta orientacion de las empresas de comercio minorista a buscar a nivel interno
las soluciones para mejorar su capacidad competitiva, por lo que las estrategias vinculadas con el desarrollo
socioeconémico y la ordenacion del territorio son percibidas como poco prioritarias, demandando de las
administraciones publicas principalmente una funcién reguladora e intermediadora que no suponga un
freno a la competitividad de las actividades comerciales.

Tras el analisis de las conclusiones sobre los Ejes Estratégicos y las Estrategias priorizadas con
anterioridad, como conclusion del proceso de reflexion y debate, se solicito a los participantes que indicasen
actuaciones a desarrollar en cada uno de los siguientes tres ambitos:

« actuaciones que deben ser impulsadas por las empresas a titulo individual,
« actuaciones que deben ser impulsadas desde las empresas de forma conjunta, vy,
« actuaciones que deben ser impulsadas desde las instituciones y administraciones publicas.

En los cuadros que seguidamente se exponen, se han tratado de sintetizar y agrupar aquellas aportaciones
realizadas por todos los participantes, ordenandolas de un mayor a menor grado de coincidencia entre todas
las apuntadas.

ACTUACIONES QUE DEBEN SER IMPULSADAS

DESDE LAS EMPRESAS A TiTULO INDIVIDUAL

Potenciar el nivel de cualificacion del personal en el punto de venta en tematicas como manejo de nuevas
tecnologias, técnicas de venta, servicios de atencion al cliente, escaparatismo o paqueteria, entre otras,
promoviendo la participacion del capital humano en programas de formacion continua, con especial atencion
a la posibilidad de desarrollar las actividades formativas en horario laboral para incrementar el interés del
personal

Promover la formalizacion de planes estratégicos que marquen las principales lineas estratégicas de la empresa,
asi como los objetivos planteados a medio y largo plazo, fomentando la reinversion como formula para
favorecer el crecimiento empresarial

Desarrollar una mayor sensibilizacion sobre la necesidad de asociarse y cooperar para poder competir,
estudiando las posibilidades de asociacionismo, integracion en centros comerciales abiertos y centrales de
compra, entre otras

Potenciar actividades de marketing en el punto de venta que favorezcan el desarrollo de estrategias de
diferenciacion basadas en la creacion de una imagen de marca propia y permitan incrementar el grado de
atraccion y fidelizacion de clientes (retail, merchandising, escaparatismo,...), asi como el desarrollo de una
mayor cultura de producto en los comercios,

Fomentar una mayor proactividad y vision estratégica, desarrollando una mentalidad empresarial de orientacion
constante a la innovacion y la creatividad como aspecto basico para potenciar la capacidad para desarrollar
productos/servicios innovadores que se adecuen a las necesidades de los consumidores

Desarrollar una mayor orientacion hacia el analisis del entorno, potenciando la realizacion de estudios que
permitan conocer el posicionamiento de la empresa respecto a la competencia y la evolucion del mercado,
con especial atencion a la identificacion de las necesidades y gustos de los consumidores

Fomentar a través del comercio electronico el desarrollo de lineas de negocio secundarias o complementarias
a la actividad principal del comercio que permitan acceder a nuevos segmentos de clientes y mercados
geograficos con una demanda potencial creciente, asi como facilitar la interrelacion con proveedores y clientes
actuales de la empresa

Impulsar el desarrollo de sistemas de gestion de calidad, potenciando la certificacion en calidad del servicio
de atencion al cliente como elemento diferenciador y como instrumento para la mejora de los procesos

Potenciar la modernizacion tecnoldgica en las actividades comerciales, favoreciendo un mayor uso de las
nuevas tecnologias (equipos informaticos, acceso a Internet, correo electrénico, lectores de codigos de barra,
escaneres,...)

Mejorar el grado de profesionalizacion de los niveles de direccion y gestion en las actividades comerciales,
fomentando la formacion continua de los cuadros directivos

Desarrollar una mayor orientacion empresarial a la cooperacion con empresas de otras cadenas empresariales
relevantes del sistema productivo de Galicia, incrementando las relaciones comerciales con proveedores y
clientes de origen gallego



ACTUACIONES QUE DEBEN SER IMPULSADAS
DESDE LAS EMPRESAS DE FORMA CONJUNTA

Fomentar la creacion de centrales de compra en las que se integre el pequeiio comercio minorista, incrementando
la capacidad de negociacion frente a los proveedores para obtener unas condiciones de suministro mas favorables
en precios, plazos de pago, disponibilidad de productos, merchandising y promocion en el punto de venta,
entre otras

ACTUACIONES QUE DEBEN SER IMPULSADAS

DESDE LAS INSTITUCIONES (ADMINISTRACIONES PUBLICAS)

Apoyar el desarrollo de una mayor homogeneizacion de las normativas pUblicas que regulan el crecimiento de
la actividad comercial en Galicia, favoreciendo la simplificacion de los tramites administrativos y el desarrollo
de politicas comerciales uniformes para facilitar la expansion de la red comercial en distintas zonas geograficas

Desarrollar desde las asociaciones comerciales iniciativas orientadas a identificar las principales carencias
formativas en el ambito de las actividades comerciales minoristas, tanto a nivel directivo como operativo,
potenciando el disefio de planes integrales de formacion continua especificos para cubrir esas necesidades
profesionales en el comercio, la utilizacion de plataformas de formacion on line y los cursos en horario laboral
para facilitar la participacion del personal interesado en incrementar su capacitacion profesional

Impulsar una mejora de las infraestructuras y servicios de telecomunicaciones en el territorio gallego,
fomentando el acceso generalizado a Internet a través de canales de banda ancha (lineas ADSL, Wi-fi,...) o
la mejora de la cobertura y servicios de telefonia movil, entre otros, que favorezcan el desarrollo de actividades
comerciales en zonas menos desarrolladas de Galicia

Generar a través de las asociaciones de comercio un conjunto de servicios comunes para mejorar la calidad
del servicio y la atencion al cliente (transporte a domicilio, parking gratuito, guarderias y zonas de entretenimiento
para ninos, imagen global, tarjetas personales de cliente,...) que generen un mayor grado de fidelizacion y
vinculacion de los consumidores con esos comercios

Promover el diseiio de planes de formacion reglada (universitaria y ciclos de formacion profesional especializados)
adaptada a la realidad de las actividades comerciales, que tenga en cuenta las necesidades profesionales del
comercio minorista y permitan un mayor grado de especializacion del capital humano

Impulsar un mayor grado de profesionalizacion de las asociaciones comerciales, especialmente en las funciones
de gerencia y direccion, pero también necesaria en el ambito del personal administrativo, para mejorar la
eficiencia, funcionalidad y representatividad de dichas asociaciones

Facilitar la adaptacion del pequeiio comercio minorista a las nuevas tendencias del mercado actual, favoreciendo
el crecimiento de redes comerciales gallegas especializadas en diferentes segmentos de mercado como textil,
alimentacion, informatica, electrodomésticos, hogar y decoracion o perfumeria, entre otros

Potenciar desde las asociaciones de comercio la prestacion de servicios de informacion, potenciando el desarrollo
de sistemas de vigilancia tecnolégica, benchmarking y observatorios para el analisis de la evolucion en las
necesidades, gustos y comportamientos de compra de los consumidores

Promover la creacion de nuevos suelo industrial (poligonos y parques empresariales, areas comerciales,...) y
el desarrollo de una adecuada red de servicios de apoyo e infraestructuras de comunicacion que favorezcan
las actividades logisticas y de transporte de mercancias

Impulsar ayudas publicas y subvenciones orientadas a favorecer la profesionalizacion de las asociaciones de
comercio

Desarrollar acuerdos con proveedores para potenciar la realizacion de campafnas promocionales en el punto
de venta y actividades de merchandising que mejoren la capacidad del comercio minorista para captar nuevos
clientes

Impulsar el disefio de programas de apoyo y fomento del comercio minorista gallego de forma coordinada entre
las administraciones y las empresas para que se tengan en cuenta los intereses y necesidades del conjunto de
las actividades comerciales gallegas

Buscar acuerdos conjuntos con entidades financieras y sociedades de garantia reciproca para mejorar el
desarrollo de nuevos productos financieros acordes a las necesidades del comercio minoristas, asi como para
mejorar las condiciones financieras de acceso a dichos instrumentos financieros (garantias, avales,...)

Impulsar desde las administraciones ayudas publicas y subvenciones destinadas a potenciar el desarrollo
tecnologico, la innovacion y la I+D en las actividades de comercio minorista

Fomentar una mayor implicacion de las empresas en el desarrollo de centros comerciales abiertos que permitan
estimular la cooperacion y el asociacionismo en el comercio minorista de ambito metropolitano, favoreciendo
la dinamizacion comercial de areas urbanas menos desarrolladas y con una menor capacidad de atraccion de
clientes potenciales

Promover acuerdos de cooperacion con asociaciones de diferentes actividades empresariales o zonas geograficas
para potenciar el intercambio de know-how y experiencias de éxito que mejoren la competitividad del comercio
minorista gallego en su conjunto

Promover desde las asociaciones de comercio el desarrollo de convenios y acuerdos de colaboracion con las
administraciones, instituciones y organismos publicos para favorecer el crecimiento de las actividades comerciales,
teniendo en cuenta la importancia de las mismas en el desarrollo socioeconémico del territorio

Impulsar desde las administraciones publicas ayudas y subvenciones orientadas a fomentar la cooperacion entre
las distintas asociaciones de comercio que defienden los intereses del comercio minorista en Galicia, favoreciendo
la difusion de conocimientos y buenas practicas entre todas las asociaciones existentes para mejorar la
calidad/variedad de servicios prestados a sus asociados



Agradecimientos:

En el desarrollo de las diferentes mesas de trabajo, hemos
contado con la participacion de representantes empresariales
y directivos de las siguientes empresas y entidades:

Agrupacion Desarrollo Proyecto Mercurio (Diputacion Pontevedra)
Alcantara & Partners, Comunicacion y Publicidad, SL
Camara de Comercio e Industria de Ourense
Camara de Comercio, Industria y Navegacion de Pontevedra
Casa y Algodoén Mi Casa, SL (Grupo Mi Casa)
Centros de Distribucion Vegon, SA (Grupo Vegonsa-Eroski)
D2 M? Pilar Rodriguez Alvarez (Libreria)
Ernesto Filgueira Eiras, SL
Establecimientos Otero, SL
Fotografias y Tiendas Bernabe, s.l.
Gallega de Distribuidores de Alimentacion, SA (Grupo Gadisa)
Info JC, SL
Joyeria José Luis, SL
Muebles Ciudad de Vigo, SL (Grupo Merkamueble e Imaginarium)
A los que expresamos nuestro agradecimiento por el esfuerzo,
su dedicacién, valoraciones y aportaciones, que han derivado
en que la presente publicacién fuera posible. También les

agradecemos la cesion de fotografias que han sido utilizadas
para ilustrar este documento.

Publicaciones anteriores:
1.- Cadena de actividades de la pesca y de los productos derivados del mar (febrero 2004)
2.- Cadena de actividades del turismo y el ocio (junio 2004)
3.- Cadena de actividades de construccion y promocién inmobiliaria (julio 2004)
4.- Cadena de actividades de textil, confeccién y moda (octubre 2004)
5.- Cadena de actividades de bienes de equipo e industria auxiliar (enero 2005)
6.- Cadena de actividades de productos de la agricultura y la ganaderia (mayo 2005)
7.- Cadena de actividades de la logistica y transporte (septiembre 2005)
8.- Cadena de la madera (febrero 2006)
9.- Cadena de actividades de la informacion, la cultura y el audiovisual (mayo 2006)
10.- Cadena de actividades de rocas ornamentales (Octubre 2006)

11.- Cadena de actividades de quimica-farmacéutica (febrero 2007)

Un futuro mds ilusionante mediante el Estudio,
la Difusion del Conocimiento,
la Promocion Empresarial y el Fomento del Empleo.

222EL ESTUDIO.
El Instituto profundizara en el conocimiento de la economia y
empresa gallegas para, describiendo los distintos escenarios de
posicionamiento empresarial, poder analizar y dar respuesta a los
gaps competitivos del tejido productivo gallego y facilitar la toma
de decisiones estratégicas.

222 LA DIFUSION DEL CONOCIMIENTO.
Ademas de divulgar los contenidos del Instituto, se incentivara
la cultura de la transmision del conocimiento, se incrementara el
capital relacional de la empresa gallega e introducira el
aprovechamiento de las nuevas tecnologias como factor competitivo.

'>>JLA PROMOCION EMPRESARIAL.
Desde el Instituto apoyaremos el desarrollo de los sectores
productivos gallegos no solo asesorando a emprendedores en el
inicio o mejora de su actividad sino dotando de infraestructuras
a las iniciativas de relacion empresarial y fomentando las buenas
practicas empresariales y el esfuerzo en |+D+i.

'>>>EL FOMENTO DEL EMPLEO.

El fin ultimo del nuevo Instituto es mejorar los niveles de empleo

en Galicia, incrementar la empleabilidad del capital humano de
nuestra Comunidad, minimizar las barreras de acceso al trabajo y
fomentar el autoempleo y la vocacion empresarial.

instituto de desarrollo 4
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Existe a disposicion de quien pueda interesarle un informe completo en el que se basa esta sintesis
publicada. También esta sintesis estard disponible a través de la www.idcaixanova.org






