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RESUM

Aquest article pretén posar de manifest el valor que tenen les Centrals de Compra i de Serveis

com estructura possible de creixement estratégic pel comer¢ minorista associat.

Es fa un recorregut pel comer¢ minorista com a canal de distribuci6 i les diferents formes
d’associacio a estructures comercials superiors, centrant-se en les Centrals de Compra i de

Serveis com objecte especific d’estudi.

Dins el marc conceptual de les Centrals de Compra i de Serveis s’ha realitzat una investigacio
de mercat que pretén coneixer I'escenari competitiu del comer¢ minorista a partir d'una analisi
DAFO i analitzar els factors determinants per a la millora de la competitivitat del comerg que pot
oferir una Central de Compres i Serveis. A partir d’'aqui es presenten unes conclusions
concretes de la primera part qualitativa de I'estudi que hauran de ser corroborades i

guantificades en una segona fase del treball.

1. INTRODUCCIO

L’escenari comercial d’avui, als inicis del segle XXI, vist des d’'una perspectiva
de gestid, és un ventall d’estructures altament diferenciades amb
comportaments i orientacions moltes vegades oposats. Si aquesta situacioé la
centrem en I'ambit del comer¢ minorista és encara més evident: des de I'artesa
amb botiga que desenvolupa el seu ofici, fins a nivells de gestié empresarial

avancats.

Les noves tecnologies, la globalitzacio i el plantejament de nous habits de vida
orientats a I'oci, han fet que la fesonomia del comer¢ hagi canviat d’'una manera

altament rendible per estructures grans (grans superficies, grans magatzems,
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grans centres comercials') i de forma més dificultosa per al mal anomenat

comerg tradicional.

A més, cal tenir en compte la incidéncia que té el comerg en el territori i la
responsabilitat de 'administracié el desenvolupament de normatives que
regulin espais i usos comercials, tant des de nivells d’administracié autonomics
i estatals com des d’administracions locals a partir de les seves ordenances

municipals.

Tot aix0 fa que una vegada més s’hagin de trobar formules que permetin la
supervivencia del comer¢ minorista tradicional. Una d’aquestes formules és
I'associacié del comerciant a estructures comercials superiors amb nivells de

gestio prfessionalitzats.

Allo que ens interessa en aquest treball és veure en quina mesura el comerg
associat a formules comercials superiors assoleix un grau més gran de

creixement i modernitzacié i, en definitiva de competitivitat en el seu sector.

El treball transcorrera des del marc conceptual del comer¢ minorista i Centrals
de Compra i de Serveis fins a la realitzacié d’'una investigacié especifica de
valor qualitatiu a respresentants de comerg, deixant per a una segona fase la
quantifiacié de dades i conceptes.

! Per exemple, podem veure que I'index de vendes en grans superficies de Catalunya (base
1994=100) va registrar un increment lI'any 2000 del 4,7%, continuant, encara que d'una forma
més atenuada, el procés d'acceleracié que es ve produint des de I'any 1998 (10,3%). A
Espanya les vendes en grans superficies van incrementar un 8,5% I'any 2000. La venda de
productes alimentaris a Catalunya va observar un increment del 2,7%, i 'augment de la resta
de productes es va situar en el 6,2%. (Font: Indescat, 2001)
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2. EL COMERC MINORISTA DINS EL CANAL DE DISTRIBUCIO

Per relacionar la produccié amb el consum precisem d’un canal a través del
qual els productes, béns i serveis, arriben al consumidor final, sén els canals de

distribucio.

El canal de distribucio esta constituit per la trajectoria que ha de seguir un bé o
servei des del seu punt d’origen o produccié fins el seu consum, i, a més a
més, pel conjunt de persones i/o entitats que permeten la realitzacié de les
tasques corresponents al llarg de la seva trajectoria (Miquel Peris, 1996)

Pero de les diferents definicions de canal de distribucié ens centrem amb
'enfocament de Stern i EI-Ansaray (1988) que el tracta com “...un conjunt

d’organitzacions independents, un sistema que facilita el procés d’intercanvi...”

Aquest conjunt d’organitzacions que integren el canal de distribucié realitzen

una serie de funcions claus i participen en els fluxos de mercat seguents:

P Informacid: recullen informacié que es troba dispersa entre els
diferents actors i forces de I'entorn (clients potencials, clients reals,

competidors, etc.)

P Promocid: desenvolupen comunicacions persuasives respecte I'oferta

amb I'objecte d’atraure clients.

P Negociacid: per obtenir un acord en el preu i altres aspectes per

efectuar la transmissié de la propietat.

P Comanda: comunicacio de la intencié de comprar per part del

membres del canal de distribucid.

> Miquel, Salvador; Parra, Francisca; L’Hermie, Christian; Miquel, MJosé. Distribucion
comercial. ESIC-Editorial. Coleccion Universidad. Madrid, 1996. (Pag. 37)
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P Financament: adquisicio de fons necessaris per a financar les

existéncies a diferents nivells de marketing.

P Assumpci6 de riscos: relacionat amb el desenvolupament de les

seves activitats dins del canal.

P Possessio fisica: magatzement i moviment de productes fisics des de

les materies primeres fins els clients finals.

P Pagament: remuneracié de les factures als venedors.

b Titularitat: transferéncia de la propietat des d’una organitzacié o

persona a una altra.

Allo que és important no és si s’han de realitzar o no aquestes funcions sin6
QUI ha de realitzar-les. Qualsevol d’aquestes funcions tenen tres coses en
comu: utilitzen recursos escassos, poden fer-se millor amb 'especialitzacio i es
poden intercanviar entre els membres del canal.

L’assignaci6 de qui realitza aquestes funcions té a veure amb l'eficiencia

relativa i I'efectivitat.

La definicié de canals de distribucié de McCammon, (que cita Santesmases en
el seu llibre Marketing, Conceptos y estrategias, 1995), que els defineix com
“xarxes altament fragmentades en les quals els fabricants, majoristes i
detallistes estan en linia i negocien de forma agressiva sobre els termes de la
venda i es comporten de forma autonoma” és interessant per que ho planteja
com un sistema tradicional i ho contrasta amb el que s’anomena sistemes

verticals, la primera evolucié de la distribucio.

Aixi, mentre un sistema tradicional esta format per un fabricant independent,
un majorista i un detallista que busca cadascun d’ells la maximitzacio dels seus
beneficis i no tenen control sobre els altres membres del canal, el sistema

vertical esta composat per un fabricant, un o alguns majoristes i detallistes que
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funcionen com un sistema unificat. Aquests sistemes verticals sorgeixen per
controlar comportaments dins el canal i eliminar el conflicte quan membres

independents persegueixen els seus propis objectius.

McCammon defineix el sistema vertical com “xarxes programades
professionalment dirigides i centralitzades, dissenyades per aconseguir

economies operatives i el maxim d’impacte en el mercat”.

Dins dels sistemes verticals dirigim I'atencio6 a la forma de sistema vertical
contractual, és a dir, un conjunt d’empreses independents de diferents nivells
de produccié i distribucié que integren els seus programes sota una base
contractual amb I'objectiu d’obtenir més economies i/o impacte sobre les
vendes del que podrien aconseguir individualment. Aquest sistema vertical
contractual, a cops anomenat també distribucié corporativa, admet varies

formes en I'ambit del comer¢ minorista, les principals:

La cadena d’establiments: dos 0 més punts de venda de la mateixa

propietat que centralitzen les compres i activitats de merchandising i
venen linies de productes similars. Els avantatges son: realitzar grans
volums de compra a preus més baixos; poden afrontar la contractacio
d’especialistes en diferents arees com: fixacié de preus, promocio,
merchandising, control d’existencies i previsié de vendes;
aconsegueixen economies d’escala en la comunicacié-promocié
perqué els costos es distribueixen entre molts; algunes cadenes
permeten un cert grau de llibertat per atendre preferéncies
especifiques dels clients i adaptar-se als seus competidors en mercats

locals.

Les Centrals de Compra i de Serveis: els detallistes, empresaris

independents, s’organitzen com una nova forma juridica d’empresa
amb I'objectiu de comprar volum i aconseguir serveis
professionalitzats que, de forma independent, els seria dificil obtenir.
Els membres concentren les compres a través de les CCS i, en moltes
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ocasions, planifiquen la comunicacié de forma conjunta. Els beneficis

es distribueixen entre els membres en proporcio a les compres. En

alguns casos els detallistes no membres poden comprar a través de la

CCS pero no participen en els seus beneficis.

Les Franguicies: una associacié contractual entre un franquiciador

(fabricant, majorista 0 empresa de serveis) i un franquiciat (persona

independent que compra el dret a operar amb una o meés unitats del

sistema de franquicia). Es basen normalment en algun tipus de

producte Unic, servei o metode per a realitzar una activitat economica

en relacié a una marca comercial o patent que el franquiciador ha

desenvolupat.

Es pot dir que el punt de diferenciacio entre CCS i les altres formes esta en que

en el primer cas predomina I'esperit de cooperacié entre emprenedors

independents i en el segon cas predomina I'esperit d’expansié de 'emprenedor

principal. Dins d’aquest esperit d’expansié trobem modalitats diferents

representades per: les cadenes, expansié de control directe, i les franquicies,

expansio de control contractual. S’expressa graficament en la fig.1.

4 Esperit de cooperacio

Esperit d’expansio

v CADENES

?

CENTRALS DE
COMPRA | DE
SERVEIS

Incrementar
competitivitat
comerg
minorista

FRANQUICIES

?

Modalitats d’expansio

(Fig.1: elaboraci6 propia)




Document Seminari 16 novembre 2001

El que és important és que la nova competéncia de la distribucié no esta en les
unitats de negoci independents sind entre sistemes complets que operen amb

xarxes programades centralment.

3. CENTRALS DE COMPRA | DE SERVEIS : MARC
CONCEPTUAL

3.1. DEFINICIO DE CENTRALS DE COMPRA | DE SERVEIS

La definici6 més actual de Central de Compra i de Serveis la trobem a
ANCECO? en la seva voluntat de normativitzar el sector de les CCS a través de
la redacci6 del LibroVerde de las Centrales de Compra y de Servicios *, que
defineix la CCS com:

Operador que, disposant de recursos economics i personalitat juridica
propia, té per objectiu desenvolupar activitats i prestar serveis a les
empreses independents que, amb esperit de cooperacid, s’han associat
a a la seva organitzacié mitjancant uns documents interns, per a millorar
la seva posicié competitiva en el mercat.

¥ ANCECO és I'Associacié Nacional de Centrals de Compra i Serveis. La primera iniciativa a
Espanya d’'aglutinar un sector, fins el moment desmembrat, el de les Centrals de Compra i de
Serveis (CCS). ANCECO es va fundar el 30 de Mar¢ de 1998 a Terrassa (Barcelona) arrel de la
celebraci6 del ler Congrés Nacional de Centrals de Compra i de Serveis. Actualment te més de
50 socis de 16 sectors diferents i que aglutinen a 124 centrals. Aquestes representen a uns
30.000 establiments, fabriques i majoristes de tota Espanya, y sumen un total de facturacio
anual de més de 5 bilions de pessetes, més del 65% de la facturacio global de las quasi 400
centrals censades a Espanya.

* ANCECO, Libro Verde de la CCS del juny del 2000. Aquest document que presenta
ANCECO és una proposta per abordar el tema de les CCS des de la realitat del mercat,
amb I'objectiu de proporcionar un material de reflexio, el Llibre Verd, i posar en marxa un
procediment de consulta per a desenvolupar, en una fase posterior, un document marc en
forma de Llibre Blanc. L'objectiu especific del document és establir una definicié que
permeti donar seguretat a les organitzacions ja constituides, a I'hora que ha d’incentivar la
creacio de noves iniciatives i permetre presentar el sector com un conjunt davant
d’institucions publiques i privades per tal de formalitzar acords concrets amb el sector.
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D’acord amb aquesta definicio, el elements comuns que caracteritzen a una
CCS son:

a)

b)

d)

ser un operador amb personalitat juridica propia i, per tant, un ens capagc

d’assumir drets i obligacions.

Ser un operador amb recursos economics propis, la qual cosa implica la
possibillitat de disposar de recursos i materials. Es definitori d’'una CCS
que tingui estructura minima, és a dir, un organigrama minim de
personal, aixi com un espai fisic i recursos materials necessaris i

suficients per a prestar serveis amb garantia d’eficacia.

Les CCS estan dirigides a un grup d’empreses independents sigui quina
sigui la formula juridica que adopti (Societat Limitada, Societat Anonima,
Societat Cooperativa, etc..) sempre que estiguin legalment constituides i

es regeixin sota el dret mercantil.

Amb esperit de cooperacio. Aquest €s un element clau en quant no pot
existir CCS sense renuncia explicita d’una part de la independéncia per
part dels associats a I'entitat per que el conjunt resolgui problemes per al
bé de tots d’'una forma molt més eficag. L'associacié a una CCS és
voluntaria i implica un compromis de fidelitat cap a la CCS i els seus
associats.

Han d’existir vincles operatius més enlla de la relaci6 puntual i a la
vegada I'agregacio de I'experiéncia individual en el negoci i en el sector
concret. Les relacions de la CCS s’estableixen mitjan¢cant una
reglamentacio interna (Documents Interns). Concretament, la relacié
CCS i empresari que s’integra s’estableix mitjancant un Documetn Intern
en el qual s’explicita el pla de negoci de la CCS i és el vincle documental
entre I'organitzacio i el seus associats pel que fa a les relacions entre
ambdos, estableix els drets i obligacions de cada associat i defineix els
mecanismes de control de cumplimentacié d’aquests drets i obligacions.
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f) Aiximateix, la relacio entre CCS i els proveidors (de productes i/o
serveis, d'immobilitzat, ...) s’estableix també mitjancant una

reglamentacio especifica de cada CCS.

g) La finalitat principal de les CCS és millorar la posicié competitiva dels
seus associats a través de I'obtencid d’economies d’escala, funcionant

amb criteris empresarials obtenint resultats d’explotacio positius.

h) Es considera basic per ser CCS tenir capacitat de negociaci6 i de
garantir les transaccions; a més de tenir la possibilitat d’efectuar

pagaments centralitzats.

i) L’oferta d’activitats i serveis ha d’estar estructurada i la CCS ha de tenir

mecanismes de comunicacié amb els associats.

No es consideren CCS:

a. Cooperatives de consumidors
Xarxes suscursalistes — cadenes d’establiments
Associacions de comerciants

Gremis i associacions empresarials

®© oo o

Franquicies

El present treball se centra en les Centrals de Compra i de Serveis de
minoristes del comerg®, aquelles pensades i estructurades per donar serveis a

un perfil d’'empresa minorista i, concretament, dedicada al comerg.

® Es parla de comerg minorista entés com 'anomenat comerg tradicional i es comparara amb
altres estructures minoristes, principalment grans superficies de venda.
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3.2. CENTRALS DE COMPRA | DE SERVEIS | COMERC MINORISTA:
ESCENARI ESPANYOL

Si tenim en compte que els sectors s6n importants per les xifres que mouen, es
pot destacar que el comerg a Espanya representa el 17% de I'ocupacié i del
producte interior Brut (PIB).°

El percentatge de participacié en el PIB a Espanya presenta una certa
consolidacio des de fa tres décades. Aquesta consolidacié, en general de la
distribucié comercial, en el PIB no és exclusiva d’Espanya, siné que €s una
caracteristica dels altres paisos membres de la UE tal i com mostra el quadre

comparatiu segient:

PARTICIPACIO DEL COMERC EN EL PIB ALS PAISOS DE LA UE

(Preus constants)

PAISOS 1973 1990 1999
ALEMANYA 9,5 8,8 8,5
DINAMARCA 11,5 11,2 11
GRECIA 10,9 11,4 13
FRANCA 10,7 11,8 12
BELGICA 17,9 12,1 12
ESPANYA 13,7 13,8 17
ITALIA 14,4 16,1 18
PORTUGAL 17,6 19,0 20

Font: Ministerio de Comercio y Turismo (1999)

El sector del petit comer¢ a Espanya factura al voltant de 17.5 bilions de ptes. a
I'any amb uns 800.000 punts de venda repartits per tot el territori; tanmateix el

seu nivell associatiu és dels més baixos d’Europa.

® Dades de la Cambra Oficial de Comerg, Industria i Navegacié de Barcelona.
10
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Les centrals de compres suposen una facturacié conjunta d’'uns 7 bilions de
pessetes, es compten al voltant de les 400’ les centrals que operen i tenen seu
al territori espanyol de 18 sectors diferents®.

Les CCS sumen el 40% de les vendes totals del comerg, pero
I'associacionisme per a la compra i obtencié de serveis representa Unicament el

16% del comerg independent.

A Catalunya, on I'especial teixit comercial afavoreix I'agrupacio, el 20% dels
comerciants pertany a alguna organitzacio de compres i serveis, mentre que a
Extremadura aquest percentatge cau fins el 6%, el 92% dels establiments

segueixen un sistema de venda tradicional.’

Encara que les centrals de compra van sorgir al nostre pais en els anys
seixanta (una de les primeres centrals de compra a Espanya va ser SPAR cap
a l'any 1960, a Franca la primera noticia d’aquest tipus d’associaci6 data de
1904), la tendéncia associativa del comer¢ minorista ha evolucionat
positivament pero de manera molt lenta fins 'any 1998 (aixi, per exemple, I'any
1988 les empreses totalment independents suposaven el 90,4% del sector; en
data 1997 aquest percentatge era del 82%, segons les dades de la Cambra

Oficial de Comerc i Industria de Terrassa) i més lleugera des del 1998.

Val a dir que la tendéncia cap a I'associacionisme en CCS és diferent en cada
sector del comerg. A titol d’exemple trobem CCS molt consolidades en un

sector amb un alt nivell de maduracié com és el sector de I'alimentacio. En

" Es una xifra aproximada per qué a diferéncia d’altres formules d’organitzaci6 del comerg, com
les franquicies per exemple, no existeix un cens oficial de Central de Compres a Espanya. Aixo
és aixi per qué s'inclouen en la classificacio de “majoristes”, i com a tals, I'lmpost d'Activitats
Economiques no els detecta com a centrals de compra.

8 camara Oficial de Comercio e IndUstria de Terrassa, Datos basicos de la situacion actual de
las centrales y grupos de compra en Espafia. Terrassa, setembre 1997.

Primer estudi realitzat sobre una mostra significativa de grups de compra de I'estat espanyol
(149 grups). Fins el moment nomeés existia una aproximacio realitzada per ESADE sobre
aquest segment de la distribucié, basant-se en una mostra de només 15 societats.

9 camara Oficial de Comercio e IndUstria de Terrassa.

11
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aquest sentit també és important, i es troba en fase de consolidacié avancada,
el sector de venda d’electrodomestics, ferreteria, drogueria i perfumeria.

Tanmateix, I'aplicacié de la forma Central de Compra i de Serveis és, encara,
un sistema poc estes i conegut per molts del sector del comer¢ minorista a
Espanya, la qual cosa contrasta amb la implantacio d’aquesta cooperacio en
altres paisos europeus com Alemanya o Franga.

3.3. EVOLUCIO DEL PERFIL DE LES CCS

En tot el recorregut conceptual s’ha treballat sempre amb el concepte de
Central de Compra i de Serveis. Cal emfatitzar el terme “Serveis”, actualment
imprescindible pel que fa referéncia en aquests tipus d’associacions.

Les CCS son I'evolucio llogica dels anomenats “Grups de Compra”: En la seva
essencia les Centrals de Compra i de Serveis tenen un origen comu que
respon al que en el mon de les empreses de serveis podem anomenar Servei
Basic i, si com és el cas estem en una organitzacié multiservei, podrem
estructurar la seva oferta de serveis seguint la base teorica proporcionada per
Langerad i Eiglier (1989)°, aplicant-la en I'ambit de les CCS:

Servei Basic — aquell que identifica el negoci de forma més clara

Agrupar-se per comprar millor (no Unicament producte sing serveis)

Serveis Associats - serveis minims als socis que han d’existir actualment
pel fet de ser Central de Compres i que complementen el Serveis Basic
Prospecci6 de productes, prospeccié de proveidors, seleccié de
productes i proveidors (per exemple a partir d'una Comissié de Compra),
Convencions de Compra, formacio al soci, serveis d’assessorament als

socis: Juridics, comptables, fiscals, etc., serveis de merchandising,

19 Eiglier P., Langeard E., Servuccion. El marketing de servicios, Editorial McGraw-Hill, Madrid
1989.
12
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Informacié al soci (a partir d’'una revista interna, a través de mitjans
informatics o a través d'un telefon especific), connexié a Internet, WEB
especifica de la central de compres, ...

Serveis Complementaris - serveis als socis que diferencien una CCS
respecte altres:

Per exemple: extranet per simplificar la gestié amb el soci i crear
mecanismes de comunicacié més agils, avantatges en participacio a
esdeveniments socials, facilitat en la participaci6 a fires del sector,
targetes de fidelitzaci6 de la CCS, ...

Serveis de Base Derivats - aquells serveis als quals hi poden accedir els
socis i els que no ho son:
Poden existir-ne o no. En tot cas les condicions de preu seran diferents

respecte els socis.

Com en totes les empreses de serveis I'estructuracié de I'oferta varia amb el
pas del temps i, per tant, serveis gestionats com a Complementaris en una fase
temporal, esdevenen Associats en el moment que es fan imprescindibles per a
la definicié de 'empresa multiservei. Per exemple: actualment una adreca
electronica associada a una web de CCS és un Servei Associat al sol fet de ser
soci d'una CCS.

Les CCS segueixen I'evolucié llogica de les empreses de serveis: el Servei
Basic va perdent importancia relativa davant altres serveis en funcié dels canvis
de I'entorn. En aquest sentit, un estudi realitzat a nivell europeu™ ens mostra
un canvi en el perfil d’aquests tipus d’empreses en base al valor dels serveis
ofertats.

M br. wieselhuber & Partner GmbH, IVE i ZGV, “Benchmarking sobre CCS” Juny 2000. Estudi
realitzat a 180 CCS europees presentat en el 3er. Congrés Nacional de CCS.

13



LES CCS EUROPEES EN
L’ACTUALITAT

CCS per a la unié de la informacio

CCS per a la unié de sistemes

CCS per a la centralitzacié de marketing
CCS per a la centralitzacié de serveis

CCS per a la centralitzacié de compres

15%
10%
42%
15%
18%
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PERFIL DE LES CCS EN ELS
PROPERS ANYS

CCS per a la unié de la informacio

CCS per a la unié de sistemes

CCS per a la centralitzacié de marketing
CCS per a la centralitzacié de serveis

CCS per a la centralitzacié de compres

65%
16%
12%
4%
3%

1L

EL 75% DE LES CCS TENEN COM
A FINALITAT LA CENTRALITZACIO
DE COMPRES, SERVEIS |
MARKETING

4. ANALISI DEL VALOR DE LES CENTRALS DE COMPRES |

MES DEL 80% DE LES CCS
TINDRAN COM A FINALITAT LA
UNIO D'INFORMACIO | SISTEMES

SERVEIS PER AL COMERC MINORISTA DEL FUTUR: FASE 1

4.1. OBJECTIUS | METODOLOGIA DE TREBALL

S’ha dut a terme una estudi amb I'objectiu final de coneixer el valor de les CCS
per al minorista de comerg en el seu desenvolupament cap a objectius de

millora de la competitivitat.

L’estudi s’ha plantejat en dues fases de treball, una primera fase qualitativa,
gue es presenta en aquest document, i una segona fase quantitativa pendent
de realitzar.

En la Fase 1 d’analisi qualitativa s’ha utilitzat la técnica de I'entrevista en
profunditat a partir d’'un questionari semiestructurat elaborat especificament a:
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Propietaris de comerg minorista No associats a cap tipus de forma o
estructura comercial (cadena, franquicia, CCS) (3)
Propietaris de comerg¢ minorista associats a una CCS (5)

Liders d’opinié de I'ambit del comerc¢ i de les CCS (3)

Aquesta analisi qualitativa és determinant per establir perfils basics, llenguatges
dels entrevistats i, en definitiva, definir el glestionari de I'enquesta per a I'estudi
guantitatiu.

El treball de camp s’ha dut a terme durant el periode juliol-novembre del 2001.

Els resultats de les entrevistes en profunditat s’han complementat amb la
investigacio de fonts secundaries, sobretot pel que fa a I'apartat referent a

I'escenari competitiu del comerg minorista.

4.2. PRINCIPALS RESULTATS

Els resultats de I'estudi s’han estructurat en dos grans blocs d’acord amb el
plantejament de I'entrevista realitzada: I'escenari competitiu i els factors
determinants en la millora de la competitivitat derivats de I'associacié a una
CCSs.

4.2.1. ’ESCENARI COMPETITIU DEL COMERC MINORISTA

Per tal de definir un escenari competitiu s’ha seguit la metodologia de I'analisi
DAFO aplicada en el sector del comer¢ minorista. Aixi, els resultats obtinguts
de les entrevistes i de I'analisi de fonts secundaries ens permeten establir el

seguent escenari competitiu:

AMENACES:

Poca regulaci6é en temes d’'usos comercials. El comer¢ minorista esta
estretament lligat al desenvolupament urbanistic. Les mancances de

regulacié municipal en quant a usos comercials fa que es permetin
15
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determinades practiques amb forta incidéncia sobre I'urbanisme: de

paisatge, de comportament, etc.

Entrada de 'EURO: negociacio targetes de créedit. L'entrada de
'EURO el 2002 sera especialment dificil per al comer¢ minorista. Un
dels temes que més pot afectar a la competitivitat d’aquest sector per la
incidéncia que té en els marges, son les comissions de les targetes de
credit per part de les entitats financeres (del 3% respecte al maxim 1%
de les grans superficies)

Poténcia dels grans en hipermercats i grans superficies en estats
de tendéncia neoliberal. La incidencia en decisions politiques de grans
estructures empresarials per criteris economics és una amenaca a favor

de les grans ssuperficies i grans magatzems.

Globalitzaci6 de mercats. Entrada de nous models de comerg i

abaratiment de costos de productes en negocis de volum.

Lliberalitzaci6 horaria. El decret llei*? desenvolupat pel Govern
espanyol en I'ambit del comer¢ minorista, contempla modificacions
importants en quant a horaris (incrementa els dies laborables de 72 a 90
hores setmanals) i festius (no es podra limitar a menys de 12 hores), i ne
guant a obertura d’establiments en dies festius, que en el cas del petit
comerg existeix llibertat absoluta d’horari, i pel que fa a les grans
superficies passa de 8 a 16 o 20 festiu a I'any.

Incorporaci6 del valor oci en el consum: oci-consum. Un factor
determinant en el canvi d’habits de compra al comerg ve donat per la
incorporacio del valor “temps” en el comportament del consumidor. Els
professors Aranda, Casares i Martin®® fan una reflexi6 interessant a partir

dels diferents conceptes associats al temps. El quadre segiient mostra

12| ey de Ordenacion del Comercio Minorista, juny 2000.
3 ARANDA, CASARES Y MARTIN treballen en la linia de trobar la relaci6 directa oci — consum
i les noves formes d’oci relacionades amb la compra.

16
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n sobre la distribucié comercial els canvis de

comportament del consumidor:

El repte del temps per a la distribucié comercial

EFECTES SOBRE LA DISTRIBUCIO COMERCIAL

Secularitzacio del temps -

Compres en diumenge i festius

Dispersié del moment de compra

Rellevancia del consum en vacances, festius i caps de
setmana

Desnaturalitzacio del temps -

Menys vinculacioé de les compres amb les estacions o el
clima
Consum de productes de temporada durant tot I'any

Selenitzaci6 del temps -

Compres en qualsevol moment del dia
Botigues de conveniéncia
Més consum nocturn

Globalitzacioé del temps -

Transports i comunicacions que faciliten I'accés al lloc
de compra

Comerg electronic com a possibilitat de comprar a tot el
mon i a qualsevol hora.

Margques universals

Versatilitat del temps -

Heterogeneitat de la demanda
Gustos i modes en les compres
Mercats marquistes

Flexibilitzacion del temps -

Repercussi6 de la jornada laboral sobre el moment de
compra.

Tipus diferents de compra: urgéncia, quotidiana, forta,...
Eleccio d'establiments

Incorporacid de la dona al mercat laboral

Segmentacio del temps -

Submercats de béns i serveis
Grups especifics de consumidors

Privatitzacio del temps -

Consum individual vs. Consum familiar
Heterogeneitat de consumidors

Acceleracié del temps -

Més importancia de les compres per impuls
Consum massiu de béns i serveis.

Font: ARANDA, CASARES Y MARTIN

, 2001

Aquest analisi del factor temps en la compra és rellevant en tant i

guant afavoreix a formules comercials de grans espais que

permeten aquesta

OPORTUNITATS

necessitat oci-consum.

El preu de diner cada cop més baix — valor del marge versus negoci

per volum. Respresenta

fet que els tipus d’interés

una oportunitat davant de grans superficies el

baixin pel fet que afecta directament al negoci

per volum de les grans superficies i, per tant, a un dels seus punts forts

que és el preu, afavorint el valor prestacio personalitzada i qualitat.
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Nous comportaments de mercat: clients més exigents i més
informats. Si bé és cert la tendencia d’'una demanda cap a incorporar
I'oci en el consum, també es perfila un nou tipus de comprador europeu,
sobretot entre public jove, individualista i interessat en la qualitat,

I'exclusivitat i la prestacio personalitzada.

Maduracio i resultats positius de noves estructures comercials:
franquicies, cadenes, Centrals de Compres i Serveis. Les formules
d’associacié que permeten accedir a serveis que no es poden obtenir
individualment presenten una tendéncia al creixement tant pel que fa a

namero d’associats com pel que fa a volum i superficie.
Envelliment de la poblacié. Les tendencies d’envelliment de la poblacio

seran un element important tant pel que fa a I'oferta com pel que fa a la

ubicacié del comerc.

PUNTS FEBLES DEL COMERC MINORISTA

Formaci6. Es considera un punt feble del comer¢ minorista el nivell de
formacidé tant del gestor com del personal contractat. Ha estat una sector
on, tradicionalment, el nivell de formacié no ha estat mai rellevant. Es
parla de formacié tant reglada com formacié professional i d’atencié. En
Tot i que en els dltims temps la tendéncia s’esta invertint**, encara és un

punt a millorar.

Sector poc professionalitzat. Existeixen poques estructures

professionalitzades en el si del comer¢ minorista pel fet que es fa una

4 Segons fonts de I'Institut Nacional de Estadistica des de I'any 1987 al 2000 adaptades per
ARANDA, una gran proporci6 del personal del petit comerg té un nivell d'estudis mitja. En el
sector del comerg s’observa una evolucié creixent de poblacié ocupada de nivell d’estudis
superiors i una disminucio de poblacié ocupada amb un nivell d’estudis primaris o inferiors. Aixo
ens indica un possible increment en el grau de professionalitzacié del sector alhora que podria
relacionar-se al relleu generacional de I'empresa familiar, partint de la base que una majoria de
les empreses de comerg son familiars.
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valoracié cost-benefici a curt termini i per I'impacte que implica la

incorporacio de personal sobre els resultats del negoci.

Alta dedicaci6 del propietari-comerciant com a principal valor del
negoci. La majoria del comer¢ minorista treballa amb el coneixement
cert que és necessaria la presencia i valor del propietari-comerciant
davant del client. El fet que es produeixi aquesta situacio afavoreix a la
manca de professionalitzaci6 del sector donat que el cost d’oportunitat
de destinar temps del propietari-comerciant a altres tasques és molt alt.

Poc temps de dedicaci6 a tasques estrategiques i de creixement
futur. La manca de personal fa que les persones amb capacitat de
dedicaci6 a tasques de planificacié estrategiques no puguin destinar-hi el
temps necessari de reflexio pel que la presa de decisions té un periode

de maduracio curt i es juga en moltes ocasions, a la prova-error.

Processos lents en identificaci6 i adaptaci6 de I'oferta a la
demanda. Si més no s’enlanteix respecte a les grans estructures
comercials que disposen de departaments d’'investigacié de mercats i
benchmarking.

PUNTS FORTS

Coneixement profund del negoci — arrelament historic a Catalunya.
En una part important, el comerg minorista és un comer¢ heredat amb
grans dosis de know-how per part del predecessor i, per tant, amb un
intangible important de coneixement del negoci. Més encara en I'ambit

catala amb un arrelament historic.
Valor en el territori. Ja s’ha apuntat en un altre apartat el valor que té el

comerg en el desenvolupament del territori, aixo el fa atractiu i €s un

punt fort de la seva gestio.

19



Document Seminari 16 novembre 2001

Servei personalitzat i atenci6 directa — valor del venedor. Tot i que
no podem parlar de que a les grans superficies es treballa Gnicament
preu, si és veritat que es manté davant dels ulls del consumidor un
aspecte de personalitat i d’atencié de qualitat més important en el

comerg minorista.

Proximitat a domcili. Es un punt fort que cal mantenir per tal de donar
resposta d'una banda a la necessitat de generar relacions de barri i, per
altra banda, a les necessitats de publics objectiu de futur com és el de la

gent gran.

Possibilitat d’exclusivitat i diferenciacio. Es un punt a potenciar.
Donat que el comerg minorista se centra en el negoci del marge cal estar
preparat per generar exclusivitat i diferenciacio a través del propi

producte o de nous i millors serveis.
4.2.2. FACTORS DE COMPETITIVITAT: APORTACIO DE LES CCS
En aquest segon bloc es presenten els resultats sobre aquells factors que
aporta la CCS i que es consideren determinants per a la millora de la
competitivitat. Els factors de millora de la competitivitat resultants s’han agrupat

en sis blocs:

1) FACTORS D’ESTALVI DE TEMPS: es fa referéncia a aquells factors

gue aporten le CCS i que el benefici directe pel comerg minorista és
I'estalvi de temps. Concretament es materialitzen en actuacions serveis

del tipus:
Convencions de compra: apropament de I'espai de compra i

concentracio en el temps de la compra.

Agencia de viatges: quan la CCS funciona com agencia de viatges.
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2) FACTORS DE REDUCCIO DE COSTOS DE COMPRA: en referéncia al
valor que aporta la Central de Compres i Serveis per la gesti6 de
volums. No se centra Unicament a la reducci6 de costos en la compra de
productes sin6 també en la compra de determinats serveis necessaris
per a la gestio del negoci. Es un benefici directe del cost economic, a
més del benefici per I'estalvi de costos de conveniencia (d’informacid i

accessibilitat en aquests tipus de serveis)

Negociacié i compra centralitzada: I'existencia del departament de
compres que rep, escull i negocia amb proveidors per compte d’'una
massa critica.

Assegurances: benchmarking i recerca de la millor proposta.
Logistica: des de la gestié de magatzem i creacio de sistemes
sofisticats logistics fins a a la contractacio externa del millor proveidor
en I'ambit logistic.

Informatica: compra d’equips i sistemes informatics.

3) FACTORS D'ACCES A SERVEIS DE MILLORA DE LA VENDA: s6n

factors determinants per a la millora en la venda i que poden afectar

directament a la major facturacio del negoci.

Fidelitzacio: sistemes conjunts de fidelitzacié de clients.

Marca de canal: creacié d’'una marca comuna del canal comerg
minorista i aplicacio de la mateixa: retolacio, senyalitzacio interna,
merchandising, publicitat, etc.

Merchandising: recerca i aplicacié d'imatge a material promocional en
els punts de venda que ajudin a la venda.

Publicitat: assignacié de pressupost suficient per a publicitat,
preferiblement de marca comuna.

E-commerce: estudi de viabilitat de comerg electronic des de la CCS
o bé dels propis punts de venda.

Web publica: tant per als associats com per clients.
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4) FACTORS DE MILLORA DE LA GESTIO INTERNA: so6n factors que
aporten un benefici en quant a estalvi d’esfor¢ pels gestors i equip
administratiu i que, en molts casos, facilita la comunicacié administrativa
amb la CCS:

Extranets: sistemes tancats de comunicacié amb els socis a través
d’internet com eines d’informacio i de gestié administrativa.
Pagament centralitzat: creacié de sistemes per a la centralitzacié de
facturacio i pagaments de de I'entorn internet. Aquest €s un element
gue es perfila com essencial en el futur de les CCS.

Assessoria juridica, fiscal i laboral: poden aparéixer personalitzades o
bé on-line.

Serveis comptables: per facilitar i homogeneitzar conceptes

comptabes.

5) FACTORS DE PROFESSIONALITZACIO: sén factors que estan

relacionats a millorar els nivells de professionalitzaci6 de I'empresari-

comerciant i que els ha de permetre prendre decisions estrategiques

incorporant criteris objectius.

Formacié: com un dels elements essencials dins del marc del comerg
minorista. Les CCS disposen d’una informacio privilegiada pel que fa
ales necessitats especifiques de formacié dels seus associats, per la
qual cosa l'oferta de formacio des de la central se centra en termes
de maxima utilitat per I'associat.

Investigacio de mercats i benchmarking: sistemes d’informacio i

investigacio de mercats basics per a la presa de decisions concretes.

6) FACTORS DE SEGURETAT PERSONAL DE L’'EMPRENEDOR: és una

aspecte més subjectiu pero igualment important en tant en quant el valor

de I'emprenedor per al negoci de comer¢ és essencial:
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Trobades amb altres emprenedors: ja siguin formals com les
Assamblees, com informals.
Jornades i seminaris: Permeten un espai d’aforament i disucssié

tecnica d’'inquietuds i projectes comuns.

A més, s’observa un canvi en l'orientaci6 i perfil de les CCS actuals cap el futur
que, per ordre, podriem definir de la forma segtent:

1) CCS amb predomini d’informacio i sistemes: els associats valoren,
per sobre de tot, una millor informacié que pot aportar una estructura
superior i la creacio i aplicacio de sistemes (tecnologics, logistics, etc.)

necessaris per a ser competitius en el mercat.

2) CCS amb predomini de marketing i serveis: es valora, sobretot, tot
allo que permet millorar la venda a través del marketing i incrementar

facturacio, aixi com les sinergies dels serveis que puguin oferir.

3) CCS de centralitzacié de compres: les compres apareixen com una
condicié necessaria en gairebé totes les centrals de compres, perd no és
suficient. Les CCS orientades estrictament en la centralitzacié de la
compra o bé tendeix a desaparéixer o bé es troba en una primera fase

pendent d’evolucid i consolidacié com a central.
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5. CONCLUSIONS

- El comerg¢ minorista individual catala s’enfronta actualment amb una
escenari comercial de rapida transformacio: proliferacié de grans empreses
de distribucid, desenvolupament de noves formes de venda, incorporacio
de noves tecnologies en la venda i en la gestid, professionalitzacié en la
gestié de nous comercos, etc. Les CCS apareixen com una alternativa
estratégica possible per a millorar la competitivitat del sector del petit

comerg.

- Les CCS s0n estructures que, més enlla de provocar una compra més
eficient, aporten eines per a la gestio i la venda més professionalitzades.
L’evolucié de les CCS indica una tendéencia cap a empreses de serveis de
centralitzacié de serveis d’'informacio i sistemes, amb estructures altament

professionalitzades i orientades a resultats.

- Tanmateix existeix un escas coneixement i manca d’interes del que significa
aquesta formula comercial, CCS, per una part important del comerg
minorista independent. Aquesta situacio ve donada per la propia estructura
de comer¢ minorista tradicional poc avesat a incorporar nous habits tant pel
que fa al proveiment, com pel que fa a formes diferents de gesti6 i venda.

- Tanmateix, I'escenari competitiu del comerg minosrista contempla les CCS
com una oportunitat per a la millora de la seva competitivitat. L’estudi
qualitatiu ens marca sis blocs de factors de competitivitat que aporten les
CCS al comer¢ associat: factors d’estalvi de temps, factors de reduccié de
costos de compra, factors d’accés a serveis de millora de la venda, factors
de millora de la gesti6 interna, factors de professionalitzacid, factors de
seguretat personal de 'emprenedor.

LES CENTRALS DE COMPRA | DE SERVEIS SON UNA FORMULA
COMERCIAL POSSIBLE PER A LA MILLORA DE LA COMPETITIVITAT DEL
COMERC MINORISTA INDEPENDENT
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A part de la realitzacio de la segona Fase de la investigacié exposada: la fase
guantitativa, el present treball obre espai per algunes idees de treball que poden ser
objecte d’'una investigacié posterior més genérica com pot ser:

% l'analisi de les eurocentrals,

« formes d’organitzaci6 de les centrals de compra,

@

+« models de creixement de les centrals de compra;

aixi com en aspectes més concrets com soén:

+ CCS inoves tecnologies

% control de gesti6 a centrals de compra,

« marketing a centrals de compra,

% la gesti6 del soci a les centrals de compra,

% les centrals de compra davant la moneda Unica.
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