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Desayunos SabadellCAM en &
El Mercantil Valenciano

El futuro del
comercio urbano

JALIME VERDU

¥ Deizquierda a derecha, Miguel Angel Sanchez, redactor jefe de Economia de Levante-EMY; Rafael Torres, vicepresidente de Cecoval; Carlos Alfonso,
portavaz de Anged; Fernando Garcia, director del Parque Comercial Bonaire; Llufs Cucarella, director de Levante-EMV; Christophe Moutan, consejergdele-
gado de Corio Espata (Gran Turia); Amparo Barrose, Secretaria general de Covaco: Pedro Reig, secretario general de Asucova, Frandsco J. Guixd, subdirec-

tor general de gestidn de Editorial Prensa Valenciana; y Ramén Reche, director regional de SabadeliCAM

La crisis econdmica y el hundimiento de la demanda han obligado a los comerciantes a redefinir sus estrategias y tratar de
reinventarse. Representantes de las patronales de todos los formatos, el CEO del Grupo Corio en Espafia y el director de Bonaire
apuestan por renovar la oferta, atraer turistas y diversificar la oferta para recuperar las ventas en la ciudad de Valencia ¥ sU entorng,

Comercio
Valencia, una ciudad para comprar

Yictor Romero

IALENTIA
udl es el futuro del sector del
comercioen Valencia? ;Cimo
ha afectado a las empresas la
nrueva regulacién de los hora-
Tios comerciales? ;Qué papel

juega la Administracién? ;C6mo interactiian
el turismovel cornercio? Rafael Torres (Ceco-
val, comercio urbane), Carlos Alfonso (Anged,
grandes superficies), Pedro Reig (Asucova, su-
permercados), Amparo Barroso (Covaco,
pymes de comercio), Christophe Mouton
(CEOQ ce Carie, duefio de Gran Turia) y Fer-
nando Garcfa (director de Bonaire}trateron de
responder aestas preguntaseneldesayuno or-
ganizado esta semana por EL MERCANTIL
VALENCIANO y el banco SabadellCAM, To-
dos colacidieron en la necesidad de alcanzar
consensosy dotar de estabilidad normativa al

sector con el fin de reforzar una oferta dind-
mica, diversay atractiva para el consumidory
el turista que visitala ciudad,

LE STTIRMCN ALTILEL

¥ No es un secreto que el
consumohasufrido muchfsime. Estamos en
una sjtuacién en ia que tenemos que luchar
todos para ver dénde podemos meforar y
aportar al conjunto, Espafia tenfa como un
motor muy importante el consumo y la acti-
vidad de centros comerciales, Hasido ysigue
siendo una de las industrias del pafs més di-
namicas. El comercio est4 evolucienando
cada dfa. La venta on-line progresa mucho.
Ya es un poco inferior al 10 % del consumo
global, perolatendencia esclara, conun.cre-
cimiento de dos dfgites. Nos tenemos que
adaptar. Nosotros comao empresas siempte
hemas estado a favor de la evolucisn, de ser
més competitivos. Habia una épecaenlaque

Pparecia que el cometciante solo tenfa que
ahrirparaqueel consumidor seacercase. Las
cosas estin cambiando.

I Sianalizamossilaciudadde
Valencia estd bien dotada comercialmente, si
hay alguna fragitidad y i es un sector equili-
bradoysostenible, desde Covaco creemas que
esunazonadindmica que sehacaracterizado
per el dinamismo y la diversidad del comer-
cio. Una de las cosas que nos puerle llenar de
orgullo es que efectivamente hemos sabido
plantearuna oferta comercial diversay distin-
taen todaaComunitat Valenciana. Esohahe-
cho que la competencia en el comercio haya
sidoimportanteyelresultadohaside tenerun
territorio que estd reconocide comercialmen-
te come uno de los més importantes de todo
el Estado. Fuera de Barcetona y Madrid, Va-
lencia ha side durante muchos anos un refe-
rente. Hemos arropado cualquier actuaciény
esohahechoquelainiciativa privadahayaes-

tado por delante deuna planificacién comer-
cialcomo entiendo quedeberfahabersidn De
haberse dado esa planificacién no habriamas
llegadoal punto quehemosllegadoahora, que
es detensién entre distintos formatos. El Plan
Territorial Sectorial del Comercioen suprélo-
golodiceyloidendfica: lainiciativa privadaes
laqueha puesto el dinere yha desatrolladoel
sector como ha considerade. La introduccion
de grandes centros, de los que Covaco esté a
favor, esto debe quedar clare, ha significado
que haya habide un desequilibrio y que haya
que reorganizar el sector. 5i hay algo que se
puede decir a favor de la crisis es que nos ha
pegado un pequefia bofetada atodos ynosha
permitide volvernos a reubicar. Hay que pla-
nificar pensando en un futuro, no inmediato,
sino a medio y large plazo. 8i somos capaces
dehacereso en diezarios se darin inversiones
del grande ydel pequefio y podiemos volvera
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| CHRIS. MOUTON
[0 CORIO ESPANA

La plaza del puehlo se

ha trasladado a veces
amicleos comercialess
P «El consumidor ha dejado
de ser fiel. Quiere sorprender-
se y taner nuevas experiencias.
Se hapla mucho de experiencia
de visita. El centro comercial
tiene mucho que decir en este
cambio. En Valencia también
tenemos un tesoro que el turis-
me. Tlene mucha potencial, Te-
nemas gue favoracer el creci-
mientox.

~ SabadellCAM o8

AMPARO BARROSO
SETTETARIA GENERAL DE COVACO

Hay que planificar

pensando ¢n el
futuro a largo plazox»
P «De haberse dado una pla-
nificacién no habriamas llega-
doal punto de ahora, gue es de
tensidn entre distintos forma-
105, 5i hay algo que se puede
decir a faver de la crisis es que
nos ha pegado una pequedia
bofetada a todos. Sisomos ca-
paces de planificar dentrode
diez afios se daran inversiones

]

{ARLOS ALFONSO
W11 V02 DE ANGED

El consumidor

esel quetienala
dltima palabras
P 4L0s consumicores son los
que estdn marcando las ten-
dencias a las empresas, Yano
podemas pensar en términcs
individuales, de que abro mi
negocio yya vendra el cliente,
Tenge que atrerlo a mitienda
porgue la competencfa es muy
varfada. Ademds tenemos un
competidor muy duro que se
llama Internets.

RAFAEL TORRES
#ILERESIDENTE DE CECOVAL

La Administracién

ha tomado
decislones sin consultar
al sectors
P «Crec que hay desequilibrio
entre los formatos comercia-
les. Esta reconocide que hay
cierta saturacién en grandes
centros cemerciales. Al final ha
ocurride como lo de que cada
pueblo tenia que tener su pisci-
na y su auditorio municipal,
Creo que hemes pecado de ex-
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| FERNANDO GARCIA
UIRFTTOR DEL PARQUE
COMITNCAL BONAIRE

La liheralfzacién

foinonta el consumo
¥ el empleon
P Es verdad que la liberaliza-
cidn se hizo de una manera
cuando mengs extrafia. Hubo
mucho miedo a la hora de dic-
tar la norma y sobre todo de
aplicarla y o que se ha genera-
do evidentemente es una gran
desigualdad de oportunidades
entre superficies o comercios
fuera y dentro de la ciudad»

ey “:f.:..' .

FEDRO REIG
TRETARIO GENERAL DE
LEUCOVA

Lo gue hos

diferencia de otros
destinos es nuestro
producto autdctonos
P o€l comercio deberia tener
mas impor{ancia estratégica
en Valencia de la que tiene hoy
en dia. El turista o que quiere
s encentrarsa up entomo
amenc, accesible, activoy
atractivo comercialmente, En
Valencia hay carencias de lim-
pieza o accesibilidads.
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planiear una diversidad de oferta comercial
diferente, distinta y dindmica.

¥ Coincido en que esta crisis
haheche quenesiesituemos iodoescomeem-
presas y como empresarios, que ajustemos
nuestras estruchirasalarealidadquesehaim-
puestd. Esto nos va a beneficiar en el sentida
de que cuando pase la crisis, que cree que ya
estd pasando, nos va a permitir sallr reforza-
dosy quenuestrasempresas puedan compe-
tir. También coincido en que los consumido-
Tes son los que nos estdn marcando las ten-
dencias a las empresas. Ya no podemos pen-
sar en términos individuabes, de que abro mi
negocivyyarendriel clientes{ osf. Tengoque
traerle a mi tlenda porque la competencla es
muy variada. Ademds tenemnos un competi-
dormay duro que sellama Intemety que estd
abierto 24 horas al dia y todos los dias del afio,
Esonos obligaaadaptamosdeunamanerari-
pida, Todaslasempresas se estdn posicionan-
doyestansabiendeadaptarse. Bl consumidor
sabe més y estd mis informade. Hemos ob-
servarlo que en muchas demrestas iendas el
cliente viene a ver el objetivo que ya tiene es-
tudiado desde su casa, su ordenador o tablet.
Al comerclo viene como quien dice a probdr-
selo. §! no sabemos desde nuestro estableci-
miento cerrar ahila operacién deventa lo mads
probablees quelaadquiera porInternet, Aqui
esdonde tenemos que aplicar la auténtica re-
volucisn en el comercio.

En ol tema de si la ciudad esta suficiente-
mente dotada discrepo con Ampare. Desde An-
ged somos menos intervencionistas. Desde 1a
Administraciénine se puede regular todo, Tie-
ne la informacién y puede dar unas pautas de
hacia donde entiende que se puede ir. Pero ja-
més nos puede condicienar ni nos puede de-
cit a las empresas c6mo tenemos que invertir
ni como tenemas que realizar nuestros nego-

del grande y el pequefios.

Segiin la EPA, sa ¢crearon 10,800
puestos de trabajo en el comercio en
2013, pero of indice de Comercio
Minorista contradice esos datos

cios. Fs el consumidor el que tiene Ja tliima pa-
labray nos dice dénde, cudndo y c6mo quie-
re Comptar.

¥ Yo represento al pequefio
comercio. Soypartidario delalibertad, delali-
beralizacién en general, pero toda debe ha-
cerse de la manera y en el momento oportu-
nos. N todas las medidas son buenas en to-
doslesmomentos dela viday de todas las cit-
cunstancias econdmicas. Pienso que hemos
pecado de ser bastante egofstas todos. Tanto
las Administracién coma Jos diferente forma-
tosdecomerciohemosidoalanuestra. Yaho-
ra estamos suftiendo 1n poco eso, Creo que
hay desequilibrio entre [os formatos comer-
ciales, Analizando cifras estd reconocldo que
hay cierta saturacién en grandes centros co-
merciales a nivel comunitario y en Yalencia
concretamente. Al final ha courido como lo
de que cada pueblo tenia que tener su piscina
ysuauditorio municipal. Creoquehemos pe-
cado de exceso que ahora estamos pagando.
Porotrolado,la Administracién hatomado de-
clsiones sin contar demasiade con la opinién
del sector, Creo que estamaos a tiempo de, tra-
bajandojuntos, intentarorientarlayllevarlade
la mano hacia lo que creemos que es intere-
sante paranosottos comosector, Laciudad tie-
nemuchas posibilidades,

#* Hay queintentarreactivarel
consumo pero en Valencialos datos que tene-
mos s que hay una dotacién comercial por
encima dela mediaa nit 21 de grandes super-
ficies y centras comerciales. No sési es bueno
o es malo, pero estamos por encima de lame-

ceso y ahora lo pagamoss.

dia de Espafia. Yo creo que Internet no es un
competidor. El consumidor hoyen dfa es om-
nicanal.

ELNTRATE GELOS isORAMIOS

¥ Nosotros como Corio he-
mos visto con buen ojo la iniciativa de la Ge-
neralitatde decidir abrirlos domingos. Loque
€t identemente nos parece un poco més dis-
cutible es que esta normativano sea aplicable
atodaslasdreas de Valencia, Yorepresentouna
empresaenlaque confianunosinversoresque
compran accionesdelaempresa, Tambiénlos
comerciantes que han apostado porestar con
nosotros en nuestros centros hoy se encuen-
tran, enelcaso de Gran Turia, en unasituacién
deagravio comparativomuynefasto. No estin
en igualdad de condiclones que otro comer-
cio que estd justo allade. Corlo est4 dispues-
1o, porqueesuninversoralargo plazo, aponer
en ka mesa 65 millones de inversién. Pero no
lo vay a hager si no puedo convencer tarbién
alos comerciantes que Henen que entrac Te-
nemos un proyecio muy avanzado y muy
adaptade a la evolucién actual de! commercio.
Nuestro proyecto en Gran Turia estd muy
orientado a ocio y turismo, Vamos a tener un
parque de ocio familiar con oferta para nifios
desde pequerios hasta la adolescencia.

¥ Say partidarlo de la libera-
lizacién en termipo y en forma, Creo que no se
ba hecho ni en tiempao ni en forma. No se ha
contado pricticamente nada con el sector, Se
ha hecho ral y la prueba es, por ejemplo, lo
que ha ecurride conGran Turia. El espiritu de
lanorma era unoyal finalla ejecucién haside
ofra, persiguiendo otro tipo de cosas e intete-
ses. Al final ha generado enfado en los gran-
des, enlos pequefios ylos medianos. Ha favo-
tecldo en mayor medida a unos que a otros.
MadridyBarcelenasondesejemplosdelibo,
Ciudades como Barcelona que no estén libe-

ralizadasfuncionanbien en general y Madrid,
¢ue estd liberalizada, no ha funcionade bien,
sinotodolo contrario. EnValenciasehahecho
maly cotremnos el peligro de volverio a hacer-
lo mal. Se ha abierto una puerta con un crite-
rio excesivamente laxo que no responde a la
normaquedictd el Gobierno, Siperdemosese
espiritu delanormahacemos un pan con tor-
tas, Yo lanzo un mensaje a la Administracién
para que nos tenga en cuenta,

# Nosotros tenemos varios
ejemplosen Madrid, que fuelaprimeraregién
queaposid porlaliberalizacidnytenemos que
decirquesiqueha funcionado bien. Todaslas
normas del comerciolas tiene que dictar al fi-
nal el cliente, Es el que te pide lo quenecesita
yelque demanda nuevas ideas tanto en con-
cepto de consumo como en hébitos. A nos-
otros no paran de llamarnos para preguntar-
nos siyaabrimos domingos. En Madridlas vi-
sitashan subidemésdeun 10%. Esverdad que
laliberalizacién se hizo de unamanera cuan-
to menos extrafia, [Tube mucho miedo ala
hora de dictar la norma y sobre toda de apli-
carlaylo quesehagenemdo esevidentemen-
teunagrandesigualdad de oportunidadesen-
uesuperficies o comerciosfueraydentrodela
cludad. En Bonaire consideramos que Valen-
ciaalfinal es la gran drea metropolitana. Esta-
mos convencidos de que laliberalizacién fo-
menta el incremento del consumoy de pues-
tos de trabajo. No podemos poner puertas al
campo.

¥ La actual nortnativg, con
zonas deafluencia turistica, festivos autoriza-
dos, cambios de festivos, noventa horas se-
manales, creemos que es suficiente, Enla Co-
munitatValenciana tenemosun escenario que
eslaleyde 2011 quehaservido para crearuna
ciertapazsocial Nosottoslequenecesitamos
es seguridad Juridica. La actividad comercial
tiene un impacto supraterritorial. Es un eror

v
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dejar en manos de los ayuntamientos la deci-
sién desise abre ono se abre. Tampoco debe-
maos esperar que ka ley se adapte alas necesi-
dades particulares, La ley obedece al interés
general,

¥ Todo el tema dela liberali-
zacién parece que vaya solo contra un forma-
todecomercio, queesla gransuperficie. El pe-
quenio comercio tiene libertad horaria Ahora
se han puesto encima de la mesa una serie de
variables que crean una diseriminacién entre
inclusolosmismosformates. Perohayotrode-
talle. Un pequefio establecimiento ubicadoen
un centro comercial tampoco puede abrirdo-
mingos y festivos porque el centro comercial
no puede abrit. Mientras, su competidor s{
puede abrir s{ esta fitera del centro comercial
Son cuestiones que s6lo se entienden desde
una Administraci$n proteccionista hacia un
forrnato concreto. Pero los datos son clarifica-
dores. En el afio 2013, segtinla EPA, la Comu-
nitat Valenciana es la que mds empleo abso-
luto generé en el sector del comerciomineris-
ta. Cred 10.800 puestos detrabajo el afio2013.
La Comunidad de Madrid también esta des-
tacaca. Cataluiia, sih embargo destruye em-
pleo. El tinico fenémeno que ha sucedido en-
ire 2012 y 2013 ha sido precisamente la apet-
tura de domingos yfestivos. Desdelas empre-
sas e estin en Anged que han podido abrir
porque estdn enzora de afluencia turfstica se
hanctado una evolucién en las ventas y en el
empleo muy distinta a cualquier otra empre-
sa ublcada en otra comunidad auténoma.

b Me gustaria matizar las ci-
fras. Hay datos contradictorios entre la En-
cuesta de Poblacién Activa y el indice de Co-
mercio al per Menor. La EPA utiliza unos da-
toserlacategotiade comerciominoristacuyo
tamafio muesiral elevaconslderablemente su
margen de error. Para nosotros el datw esta-
distico que realmente refleja 1a realidad es el
Indice de Comercio al por Menor, que mues-
tra una tendencia diferente, 2013 ha sido un
afio gue ha descendido a nivel de ventasen la
Comunitat Valenciana, un 0,1 %. En Madrid,
comgletamenteliberalizada, han descendido
las ventas por encima dela media nacional. A
los supermercados abrir un dominge nos
cuesta més dineroy al final el dinexo del con-
sumnidor es el mismo. No tenemos nada en
coinita de que se pueda abrir en zonas turisti-
cas, Muchos de nuestros socios abren. A nos-
otros, sin ser aperturistas y sin apoyar la libe-
ralizaciéniotal lascosasnosvanbien. Creoque
nos hemossabido adaptar al consumidor, he-
tos ido generando empleo y creando valor.

* Para nosotros, a partir de
septiembre y octubre hubo una mejorfa. Eso
nos llevd ateneruna campariade Navidad me-
nos mala que otros afios. Pero la realidad es
quehastaseptiembresehabfan destruido casi
15.00¢ puestos de trabajo en Régimen Gene-
ral en]a provincia de Valencia. Estamos asis-
tiende en general aunadestruccién. Lo tinico
que ha funcionado bien y que sigue funcio-
nando bien es el tema de los aunténomos. La
explicacidn es sencilla: la gente que se queda
sin nada interita emprender y tener una act-
vidad. Noestamoshablando de generaciénde
empleo serio, sostenibleoindefinide. Losem-
pleas que se han generado son en una gran
mayuria temporales. No se puede demostrar
quelaliberalizacién esmalao buena. Esunde-
bateestéril. Nose puedehablar deindefensién
delosgrandes, cuandolaindefensién también
la tenernos los pequeiios. Nosotros no tene-

CHREFETORHE, MOLUTON
Lt C CORI0 B39 f1a
o sl la situacion sigue lgual en
Valencia y no consegulmos luchar
en lgualdad de condiciones Gran Turia
£sti condenadon

WD BARROSD
TARIA HENZRAL DE CUYACT

o Hemos sabido plantear una
oferta comercial diversa y
distinta en toda la Comupitat
Valenclanan

Ly

RAFAEL TORRES

#ILEPRESIDENTE DE CECOVAL
En horarios, no se puede hablar
de indefensién de los grandes,

cuando también la tenemos los

paqueiioss
CARLOS ALFOMSO
PUITAYGT D0 ANGED
Un pequefio establecimiento
ubicado en un centro comercial
tampoco plida abriv domingos y
festivosy

mos capacidad de negociar un convenio que
responda a nuestros intereses, de bajar los
sueldos o no pagar los festivos, Nos tenemos
que regir con ¢l convenio sectorial. Estamos
atados depiesymanoseneseaspecto, Poreso
debe haber ciertas medidas de proteccién,

¥ O somos capaces de supe-
rarel temade quelanormativa delas zonas de
gran afiuencia turfstica va en contra de los
grandessuperficies oeste debateno tiene sen-
tide. La normativa tiene que ser por el interés
general, Todoslos formatos hemos perdido.

¥ Dentrode diez afios no ha-
bré debate sobrela aperturadominical porque
serdgeneral, Bstamos en Elropa yla normagi-
va Bolkestein se va a ir aplicando. Si la situa-
cifn sigue tal como esen Valencia yno conse-
gulmos luchar en igualdad de condiciones
Gran Turiaestd condenado, Nosotrostenernos
un 4¢ % de comercio auténomo dentre del
centro comercial. Yloseomerciantes delaciu-
dad de Xirivella no van a ver nada. Novan a
atraer a nadie sino hacemos algo muy poten-
te desde el centro comercial,

¥ EnValenciatenemosunte-
s0ro que es el turismo. Es una aportacién al
consumo ¥ al negocio en general. Tiene mu-
cho potencial, Entre todos tenemos que faci-
litar estecrecimiento. Tenemosgueofrecerun
marco normativo y de iniciativa privada que
Enprezea el desarrollo de esta actividad.

* \alenciaes:naciudad que
seha Incorporade con prans sracidad al rema
turistico. Creo que estd sabiendo aprovechar-
lo. Desde el comercio entiendo que podemos
aportarmuchoala cludad de Valencia, que -
pongaunvalor afiadido més. Que haya un co-
mercio 4gil, interesante y una oferta abierta
permanentemnente. No perdamosdevistague
los turistas cuando mds tiempo pasan en [ag
ciudades es en vacacienes y los fines de se-

- a
EMV

La liberalizacién de horarios es total
en Madrid, mientras que Barcelona
solo permite las aperturas dominicales
a grandes centros ubicados en Port Vell

mana. Es cuando tenemos que saber ense-
fiatles nuestra oferta comercial,

¥ En el turismo, la experien-
cia de compra del cliente empieza en Internet
yliermina en e] puntode venta, pasando por el
edificio de patrimonio histérico o entrandoen
un hotel. Ese es el proceso. Desde Boo-
king.comhastalatienda delaesquina desou-
venirs, todo eso genera marca. Es importante
tratarloanivel estratégico, darle un sentido. El
comercio deberfa tener mds importancia es-
tratégicaen Valencia dela quetiene hoyen dia.
El turista 1o que quiere es encontrarse un en-
torno amenc, accesible, activo y atractivo co-
mercialmente. En Valencia hay carenciasani-
vel de limpieza o de acceslbilidad que debe-
mos resolver. Inchuso hay carencias a nivel de
identidad. El turista cuando viene a compear
querré comprarmarcasde lujo, peroloquenos
diferencia del resto de destinos probable-
mente sea nuestro producto autéetono y pro-

pio.

¥ Elturisme es el principal
motordelaeconomiaespariola, Etturistaestd
actuando cada dfa mésa través de touropera-
dores. Elviaje del turista estd organizado des-
de su pais. Hay que ir a ios que organizan los
viajes y hay que hacerlo todos juntos.

# Turistanoes sélo el extran-
jero ni el crucerista. Hay un turismeo interior
muy potente, que viene de otras provinciasy
que liega a Valencia, que consume en Valen-
ciaygastaen Valencia. Noloperdamos devis-
ta

& Nos estin volviendo un
poco lacos con el tema dei tarismeo de crace-
tos. El turlstno de cruceros en Valencla en ge-
neral es «low costs, Tenemos pocos crucetos
quesalgan olleguendelaciudad, que eselin-
teresante porquie es el turista que permanece
unanoche aquf, El principal valor que tiene !
turlsmode crucercsesel valor prescriptorque
tienesobrelaciudad. Desde esepunto devis-
taes mucho més interesante. Si viene alguien
tres o cuatro horas yle gusta lo que ve lo nor-
mal es que vuelva o lo recomiende. Ademéas
ne hay nada en el plan estratégico de la Fun-
dacién Turismo Valercia que trabaje en unir
turismoy comercio. En Barcelona estdn iden-
tificadas como primer motivo de asistenciaa
la ciudad las compras, Tiene un modele de
ciudad claroy esté trabajando en origen.

¥ Barcelonaha sabido gene-
rar su marca propia marca, en el sentido de
que el visltante va a encontrar cosas distintas
que no hay en otro sitio, En Valencia ocurre
gue Turismo vende la ciudad pero lo deja ahi,
No ha sabido centrar el tiro en dejar mury cla-
raslas potencialidades dela ciudad.

* Bstamas todos de acuerdo
en la necesidad de empezar a trabajar sobre
un plan estratégice de ciudad. Bl tema de la
marca ciudad es importantisimo. Barcelona
tieneunamarcaenla queel comertlo teneun
pesa especifico porque comenzaron a traba-
jar hace un montén de afios. A nosotros nos
costarfamenostiempositaria porqueelmer

en Fl Mercantil Valenciano SabadellCAM es

cadoesmésmaduro, siempreycuandolapro-
Ppuesta esté bien planteada. Hay que tener en
cuenta que los resultados son a medio plaze,

LOSWIHEWFS MOOELON COMLOCIALES i

¥ El consurmnidor ha dejado
de ser fiel. Quiere sorprenderse y tener nue-
vas experiencias. Se habla mucho de expe-
rienciadevisita. El centro comercial tienemu-
che que decir en este cambio, aunquehayini-
clatlvas de centros histéricos muy interesan-
tes. El futuro pasa por cambiar completa-
mente de modelo. No podemos ofrecer sola-
mente productos, Tenemos que vender una
experiencia de visita, ocio, cultura, una com-
plicidad conlazonadeinfluencia, En Gran fu-
tia hemos desarrollado muchos actos socia-
les, La plaza del pueblo se ha trasladado a ve-
ces a esto nicleos urbanos donde hay una
oferta comercial. Nosotros estamos trabajan-
dotodo este aspectolidico. Tenemos un pro-
grama de formacidn para producir nuevos
comienidossocialesyhidicos. Porejemplo, hay
un montén de escuelas de fiithol que se estdn
creando. Bn Valenciayahay iniciativasynos-
otrosaestamos encontacto para fomenitar es-
cuelas de fiitbol desde Ja primera edad. Que-
remos un lugar para que mientras los nifios
estén aprendiendo, los padres puedan diver
tirse o descansar, compear o tomar un café, El
comercio tiene que ser parte constituyente de
la urbanidad,

¥ Ademis de en Cecoval yo
estoyen la Aseciacién del Centro Histérico de
Valencia, que acttia desde Grandes Viasy Rio.
Tenemosasociadosdetodoslossectores. Nos-
otros siempre hemos dicho que el centro de
Valenciaesel centro comercialmas grande de
Eiropa. Siempre hemos vendido 1a idea del
centro comercial. Este afio se ha podidever la
pista de patinaje que montames. Fsa es una
estrategiaquehemoslogrado despuésdearios
y afios persiguiéndolo y pensando qué podi-
amoshacer. Tenemos quefuncionar comeoun
gran centro comercial, aungue es verdad que
laforma defuncionar es distinta. Nosotros te-
nemos que negociar las iniciativas con nues-
tros asoctados y no se puede obligar anedie a
nada. Al consumidor tenemos que plangearie
una ciudad atractiva, dindmica y con diversi-
dad de oferta no solo cultural y patrimonial,
sino también gastrondmica, comercial.

¥ En los barris se plantean
Iniciativas distintas. En lesbarrios e inclusoen
las localidades que estin en el perfmetro de
las grandes ciudades se acta de forma con-
junta y se intentan piantear estrategias de
competenciacontralaatmacciénal centro, Hay
unaférmula queam{meparece interesantey
queseemplea en el centro de Europayen Es-
tardos Unidos que es el tema de los BIDs (Bu-
siness Improvement District, o distritos dene-
gocio), Latnica diferenciaentreun centroco-
mercialcerradoyloscomerciosdecalleesque
nosotros aciuamos en la via publica. Bn ese
sentidetienes que coordinartuactuacién con
laadministracidn local. Esverdad que hay di-
ficultadesparaactuar conjuntamente porque
hay multitud de pytnes. La férmula de los
BIDs, quesepuedeadaptar alanormativa es-
fatal, permitirfa que esc dejase de ser asf, Ta
idea es que si un comercio estd en un perime-
tro determinado este esté gestionado a través
de un BID, que ademds combina las pymes
conlasgrandesempresas. Conlagestién con-
junta el resultado es altamente positivo para
Ios agentes que trabajan en esa misma zona.




