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tos mecanismos de adaptacion, dice,
estdn estrechamente vinculados a la
transformacion digital, pero también
ala mejora de la experiencia del clien-
te. «Aqui entra en juego el trato per-
sonal, la exposicién de la mercancia,
la iluminacién del establecimiento,
los olores... el pequeno comercio, como
cualquier otro sector, tiene que hacer
un gran esfuerzo en disefiar experien-
cias satisfactorias porque es la tinica
forma de generar valor para el clien-
te», sefiala. El experto incide también
en laimportancia de aprovechar cada
momento de interaccién con los com-
pradores para la obtencién de datos
que, tratados de forma adecuada, son
una gran fuente de informacion. «To-
dos los comercios tienen una base de
datos gigantesca en el registro de las
cajas. ¢Cuantos la utilizan? Muy po-
cos porque desconocen el valor de es-
tos datos para mejorar el negocio».

El revulsivo de lo digital

Las férmulas para emprender el ca-
mino hacia la necesaria digitaliza-
cién son multiples. Algunos comer-
cios de proximidad han optado por
darse de alta en plataformas que les
conectan con los consumidores de
forma virtual. Un ejemplo es DBarrio.
La web funciona como un «marketpla-
ce» en el que cada asociado cuenta
con su propio espacio desde el que
los clientes pueden realizar su pedi-
do online y elegir al repartidor com-
parando precios y plazos de entrega.
Como los establecimientos y los re-
partidores son locales, normalmen-
te reciben la compra en menos de una
hora. «La gente comprard fisicamen-
te en sus tiendas de confianza como
siempre y para muchos sera la fuen-
te mayoritaria de ingresos, pero esto
son ventas adicionales. Se trata de in-
tentar imitar a los grandes con las ar-
mas de los peque-
fios: todos juntos
en una misma pla-
taforma, poniendo
cara al que te lo
estd vendiendo y
mejorando aspec-
tos como los plazos
de entrega», expli-
ca Pablo Sanchez,
fundador de la empresa, que suma
unos 500 establecimientos.

Otra iniciativa en la que el mundo
presencial y virtual se dan la mano para
ayudar al pequefio comercio es Goveo.
La app permite localizar en el mapa to-
das las tiendas que estan cerca del usua-
rio en funcién del producto que busca
para que acuda al local a comprarlo o
bien lo pida para que se lo lleven a casa.
Hasta la fecha se han dado de alta 300
pequefios y medianos comercios de
toda Espana. «Muchas veces el cliente
va a las grandes superficies porque sabe
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Diversas plataformas
web ayudan al
pequeio comercio a

ganar nuevos clientes

El mundo virtual,
una oportunidad
para reforzar la
venta presencial

La tienda de juguetes didacti-
cos Universo Azul, en Hoyo de
Manzanares (Madrid), auna la
esencia del comercio tradicio-
nal con las ventajas de la
tecnologia. Hace 4 meses se dio
de alta en la plataforma Goveo.
«Lo mas interesante es que los
usuarios pueden venir al
establecimiento, ver el produc-
to y decidir sin compromiso si
selollevan o no en vez de
comprar directamente algo de
lo que muchas veces no estan
seguros», cuenta la propietaria,
Verodnica Garcia, que considera
que la app es un gran escaparte
digital: «<Aparte de que te
compren por internet, un
comercio pequeio busca que
los clientes vengan, puedas
hacerles recomendaciones y
darles un trato personalizado».

que tiene mas posibilidades de hallar
lo que quiere. Utilizando Goveo encuen-
tra a golpe de buscador el producto que
busca. Qué mejor que comprarlo en una
tienda cercana, que te va a dar una aten-
cion personalizada y estds apoyando a
un comercio local», resalta Guillermo
Garcia Moraga, CEO de la app.

Los expertos coinciden en que, ade-
mas de potenciar el trato con el clien-
te, el sector debe reforzar sus estrate-
gias de digitalizacion, tanto orienta-
das a la venta online como a la
implementacion de herramientas de
gestion empresarial. «No podemos
vender hoy de la mis-
ma manera que hace 20
afios. Es adaptarse o
morir», resume Brose-
ta, que defiende que
ahora «si no te digita-
lizas te adelantaran to-
dos por la izquierda: o
la competencia o el
cliente porque dejara
de comprarte». (Cudles son los inhi-
bidores de la adopcién de tecnologias
digitales por parte del pequefio comer-
cio? Broseta apunta a la falta de for-
macién y de conocimientos sobre qué
puede hacer la digitalizacion por los
negocios. Y, en este sentido, desde Upta
reclaman a las administraciones pu-
blicas ayudas para que el sector reduz-
ca la brecha digital: «No queremos sub-
venciones para comprar un equipo in-
formatico sino formacién para llevar
a cabo una verdadera digitalizacién
de nuestros procesos».
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UN SECTOR ESTRATEGICO
OLVIDADO

«Si el comercio funciona, Espana funciona.
Y ahora mismo, la supervivencia de todo un
formato esta en juego»

e esta crisis sin preceden-
tes deberiamos salir con, al
menos, una lecciéon bien
aprendida: hay sectores es-
tratégicos que es imprescindible pro-
teger. Lo es, por supuesto, el sector sa-
nitario, como ha quedado sobrada-
mente demostrado. También lo son
otros como la agricultura y, en gene-
ral, el sistema agroalimentario. Y 1o es
también, sin lugar a dudas, el peque-
flo comercio, pese a haber sido el gran
olvidado de esta crisis, una vez mas.

Una cuestion de seguridad, unida
alalimitacién de movimientosyla
necesidad de evitar largas colas, ha
provocado que muchos hayan elegi-
do, e incluso descubierto, el comercio
de proximidad de su entorno duran-
te el estado de alarma. Desde el sec-
tor se han hecho grandes esfuerzos
por garantizar el abastecimiento y
ofrecer las mdximas garantias de se-
guridad, lo que ha tenido su reflejo en
los consumidores: un 62% han consi-
derado al pequefio comercio la opcién
mas segura durante el confinamien-
toy este ha sido el tinico formato que
ha ganado nuevos clientes, un 6,5%
mas, segun el CIS.

Nada nuevo. El pequefio comercio
siempre ha trabajado por aportar va-
lor afiadido; lo ha hecho ahora, duran-
te esta crisis, y lo hacia antes. Por ello
desde la Confederacion
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que genera, sino porque en €l se estan
manifestando los grandes cambios
que estan sucediendo en la economia
global. Necesitamos apostar por pro-
teger a un sector que, pese a su valor,
estd viviendo en los tltimos afios mo-
mentos de gran vulnerabilidad (en los
altimos cinco afos el sector ha perdi-
do 55.000 establecimientos y solo en
el iltimo afo se perdian al dia una me-
dia de 10) acentuados ahora por la cri-
sis del Covid-19.

Como medidas para amortiguar el
grave impacto, desde la CEC solicita-
mos que se adopten medidas de apo-
yo fiscal y financiero que garanticen
liquidez a las pymes y auténomos del
sector, el aplazamiento del pago de la
deuda tributaria y la suspension del
pago de tributos, asi como la reduc-

cién drastica del recar-

Espafola de Comercio, ESf uerzo go de equivalenciay ga-
€OmMOo MAximo represen- «El pequefio rantizar las mismas nor-
tante del sector, nosexi-  comercio siempre mas de funcionamiento
gimos un gran esfuerzo  hq trabajado por bara todos los operado-
alahora de visibilizar la aportar valor res de comercio con in-

enorme trascendencia
que tiene, y, por ende, la
importancia de proteger-
lo. El conjunto del comer-
cio emplea a 3,2 millones
de personas, habiendo
demostrado un comportamiento ejem-
plar en el mantenimiento de los pues-
tos de trabajo en los afios de crisis eco-
nomica; su actividad supone el 13%
del PIB nacional; ademads, el comer-
cio de proximidad constituye un ele-
mento estratégico en la calidad de vida
de las personas, somos un aliado en
el modelo de ciudad sostenible, vital
y mas humana; tributamos localmen-
te; revalorizamos las zonas en la que
nos ubicamos, y contribuimos a la ge-
neracion de comunidad.

Son solo unas cuantas razones de
una lista que podria ser muy larga,
por lo que insistimos en que nuestra
clase politica -empezando por quien
estd en el poder- debe reconocer al
comercio como el sector estratégico
de la economia que es, otorgandole la
importancia y relevancia que merece
a nivel social, politico y econémico,
no solo por la dimensién y el empleo

anadido; lo ha
hecho ahora, en
esta crisis, y lo
hacia antes»

dependencia de que el
canal de venta sea offli-
ne u online. Ademads,
consideramos impres-
cindible posibilitar la tra-
mitacion de nuevos ER-
TEs en funcion a la evolucién y fases
de la desescalada, con el fin de garan-
tizar la sostenibilidad y el empleo de
las empresas en la nueva normalidad.

Consideramos también imprescin-
dibles las campanas de reactivacion
de la demanday el consumo y abor-
dar un plan econémico y politicas con-
cretas para el sector de comercio en
estrecha colaboracion con las organi-
zaciones empresariales mas represen-
tativas del sector.

Por tltimo, necesitamos campafas
de concienciacién en grandes medios,
que pongan en valor la importancia
del comercio de proximidad. La socie-
dad debe sensibilizarse y tomar con-
ciencia de la contribucién que nues-
tro sector hace a la economiay al es-
tado del bienestar en Espafa. Porque
si el comercio funciona, Espafa fun-
ciona. Y ahora mismo, la superviven-
cia de todo un formato esta en juego.



