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tos mecanismos de adaptación, dice, 
están estrechamente vinculados a la 
transformación digital, pero también 
a la mejora de la experiencia del clien-
te. «Aquí entra en juego el trato per-
sonal, la exposición de la mercancía, 
la iluminación del establecimiento, 
los olores… el pequeño comercio, como 
cualquier otro sector, tiene que hacer 
un gran esfuerzo en diseñar experien-
cias satisfactorias porque es la única 
forma de generar valor para el clien-
te», señala. El experto incide también 
en la importancia de aprovechar cada 
momento de interacción con los com-
pradores para la obtención de datos 
que, tratados de forma adecuada, son 
una gran fuente de información. «To-
dos los comercios tienen una base de 
datos gigantesca en el registro de las 
cajas. ¿Cuántos la utilizan? Muy po-
cos porque desconocen el valor de es-
tos datos para mejorar el negocio». 

El revulsivo de lo digital 
Las fórmulas para emprender el ca-
mino hacia la necesaria digitaliza-
ción son múltiples. 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 comprará físicamen-
te en sus tiendas de confianza como 
siempre y para muchos será 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-
ños: todos juntos 
en una misma pla-
taforma, poniendo 
cara al que te lo 
está vendiendo y 
mejorando aspec-
tos como los plazos 
de entrega», expli-
ca Pablo Sánchez, 
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 pequeño comercio es Goveo. 
La app permite localizar en el mapa to-
das las tiendas que están cerca del usua-
rio en función 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 
pequeños y medianos comercios de 
toda España. «Muchas veces el cliente 
va a las grandes superficies porque sabe 

que tiene más 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-
ción personalizada y estás apoyando a 
un comercio local», resalta Guillermo 
García Moraga, CEO de la app. 

Los expertos coinciden en que, ade-
más de potenciar el trato con el clien-
te, el sector debe reforzar sus estrate-
gias de digitalización, tanto orienta-
das a la venta online como a la 
implementación de herramientas de 
gestión empresarial. «No podemos 

vender hoy de la mis-
ma manera que hace 20 
años. Es adaptarse o 
morir», resume Brose-
ta, que defiende que 
ahora «si no te digita-
lizas te adelantarán to-
dos por la izquierda: o 
la competencia o el 
cliente porque dejará 

de comprarte». ¿Cuáles son los inhi-
bidores de la adopción de tecnologías 
digitales por parte del pequeño comer-
cio? Broseta apunta a la falta de for-
mación y de conocimientos sobre qué 
puede hacer la digitalización por los 
negocios. Y, en este sentido, desde Upta 
reclaman a las administraciones pú-
blicas ayudas para que el sector reduz-
ca la brecha digital: «No queremos sub-
venciones para comprar un equipo in-
formático sino formación para llevar 
a cabo una verdadera digitalización 
de nuestros procesos».

D
e esta crisis sin preceden-
tes deberíamos salir con, al 
menos, una lección 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 lo es 
también, sin lugar a dudas, el peque-
ño comercio, pese a haber sido el gran 
olvidado de esta crisis, una vez más. 

Una cuestión de seguridad, unida 
a la limitación de movimientos y la 
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 máximas garantías de se-
guridad, lo que ha tenido su reflejo en 
los consumidores: un 62% han consi-
derado al pequeño comercio la opción 
más segura durante el confinamien-
to y este ha sido el único formato que 
ha ganado nuevos clientes, un 6,5% 
más, según el CIS.  

Nada nuevo. El pequeño comercio 
siempre ha trabajado por aportar va-
lor añadido; lo ha hecho ahora, duran-
te esta crisis, y lo hacía antes. Por ello 
desde la Confederación 
Española de Comercio, 
como máximo represen-
tante del sector, nos exi-
gimos un gran esfuerzo 
a la hora de visibilizar la 
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 años de crisis eco-
nómica; su actividad supone el 13% 
del PIB nacional; además, 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 más humana; tributamos localmen-
te; revalorizamos las zonas en la que 
nos ubicamos, y contribuimos a la ge-
neración de comunidad.  

Son solo unas cuantas razones de 
una lista que podría ser muy larga, 
por lo que insistimos en que nuestra 
clase política –empezando por quien 
está en el poder– debe reconocer al 
comercio como el sector estratégico 
de la economía que es, otorgándole la 
importancia y relevancia que merece 
a nivel social, político y económico, 
no solo por la dimensión y el empleo 

UN SECTOR ESTRATÉGICO 
OLVIDADO

 «Si el comercio funciona, España funciona. 
Y ahora mismo, la supervivencia de todo un 

formato está en juego»

PEDRO  

CAMPO 

PRESIDENTE DE LA CONFEDERACIÓN  
ESPAÑOLA DE COMERCIO (CEC)

que genera, sino porque en él se están 
manifestando los grandes cambios 
que están sucediendo en la economía 
global. Necesitamos apostar por pro-
teger a un sector que, pese a su valor, 
está viviendo en los últimos años mo-
mentos de gran vulnerabilidad (en los 
últimos cinco años el sector ha perdi-
do 55.000 establecimientos y solo en 
el último año se perdían al día 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 autónomos del 
sector, el aplazamiento del pago de la 
deuda tributaria y la suspensión del 
pago de tributos, así como la reduc-

ción drástica del recar-
go de equivalencia y ga-
rantizar las mismas nor-
mas de funcionamiento 
para todos los operado-
res de comercio con in-
dependencia de que el 
canal de venta sea offli-
ne u online. Además, 
consideramos impres-
cindible posibilitar la tra-
mitación de nuevos ER-

TEs en función a la evolución 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 campañas de reactivación 
de la demanda y el consumo y abor-
dar un plan económico y políticas con-
cretas para el sector de comercio en 
estrecha colaboración con las organi-
zaciones empresariales más represen-
tativas del sector. 

Por último, necesitamos campañas 
de concienciación en grandes medios, 
que pongan en valor la importancia 
del comercio de proximidad. La socie-
dad debe sensibilizarse y tomar con-
ciencia de la contribución que nues-
tro sector hace a la economía y al es-
tado del bienestar en España. Porque 
si el comercio funciona, España fun-
ciona. Y ahora mismo, la superviven-
cia de todo un formato está en juego. 

Esfuerzo 
«El pequeño 

comercio siempre 
ha trabajado por 

aportar valor 
añadido; lo ha 

hecho ahora, en 
esta crisis, y lo 
hacía antes»

A fondo

El mundo virtual, 
una oportunidad 
para reforzar la 
venta presencial 
La tienda de juguetes didácti-

cos Universo Azul, en Hoyo de 
Manzanares (Madrid), auna la 

esencia del comercio tradicio-

nal con las ventajas de la 

tecnología. Hace 4 meses se dio 
de alta en la plataforma Goveo. 

«Lo más interesante es que los 

usuarios pueden venir al 
establecimiento, ver el produc-

to y decidir sin compromiso si 

se lo llevan o no en vez de 
comprar directamente algo de 

lo que muchas veces no están 

seguros», cuenta la propietaria, 

Verónica García, que considera 
que la app es un gran escaparte 

digital: «Aparte de que te 

compren por internet, un 
comercio pequeño busca que 

los clientes vengan, puedas 

hacerles recomendaciones y 
darles un trato personalizado».

TECNOLOGÍA

Diversas plataformas 

web ayudan al 

pequeño comercio a 

ganar nuevos clientes
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