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LEGISLACIÓN Y CONSUMO

NORMATIVA EUROPEA

Las amenazas de la directiva
Bolkestein para el pequeño comercio

Esta normativa provoca la liberalización de las empresas de servicios facilitando los
trámites de establecimiento y funcionamiento.

Los gobiernos regionales están estudiando fórmulas para su aplicación.

El pasado 27 de diciem-
bre se publicó lo que se
conoce como directiva
Bolkestein, complicado
apelativo que nombra la
directiva del Parlamento
Europeo y del Consejo de
la Unión Europea relativa
a los servicios en el mer-
cado interior.

La directiva Bolkes-
tein liberaliza la circula-
ción de servicios dentro
de la Unión Europea, y se
ha hecho famosa por la
gran repercusión que ha tenido el traslado de fonta-
neros polacos a Francia y Alemania para prestar sus
servicios, abaratando los precios medios de merca-
do en estos países para la realización de estos traba-
jos.

REPERCUSIONES EN EL COMERCIO

El establecimiento de la directiva también comien-
za a planear sobre el pequeño comercio en forma de
amenaza. Según datos obtenidos de los medios de
comunicación, las administraciones nacional y regio-
nal se reunieron el pasado mes de diciembre conclu-
yendo que es preciso realizar un estudio acerca de la
aplicación de esa legislación que da el visto bueno a
la apertura de nuevos espacios comerciales y, que
previsiblemente, dejará sin la protección de las
comunidades autónomas al pequeño comercio. 

Desde todas las regiones de España los represen-
tantes del sector, entre los que se encuentran las Aso-
ciaciones, Confederaciones, Ayuntamientos y Comu-
nidades Autónomas, ya se han puesto manos a la obra.
Reclaman al gobierno participar en ese proceso que
puede tener un gran impacto no sólo sobre la econo-
mía de nuestro país, sino también sobre el comercio,
las estructuras sociales e incluso el medioambiente. 

Por este motivo, el director general de Política Comer-
cial, Ignacio Cruz Roche, se reunió con los directores
generales de Comercio y con el director general de Mer-
cado Interior de la Comisión Europea, Maria Martín Prat,
para analizar, entre otras cuestiones, el impacto que tiene
la nueva directiva en el ámbito de la distribución comer-
cial en el mercado interior.

La Directiva Bolkestein
tiene como objetivo facili-
tar el desarrollo de las acti-
vidades de servicios en el
mercado comunitario euro-
peo, optimizando, estan-
darizando y haciendo más
sencillos los trámites para
la instalación y funciona-
miento de las empresas.
Este hecho ha provocado
el temor entre el pequeño
comercio y la petición
desde las confederaciones
de comercio para que la

adaptación de la directiva a la normativa española se rea-
lice de una manera que no les perjudique.

El plazo para que cada estado miembro adapte su
normativa a esta directiva se fija en el 28 de diciem-
bre de 2009.

CONTENIDO DE LA PROPUESTA 

La directiva se organiza en tres ámbitos concer-
nientes a la eliminación de obstáculos a la libertad de
establecimiento; la eliminación de obstáculos a la libre
circulación de servicios y, por fin, a la instauración de
la confianza mutua entre los estados miembros.

LIBERTAD DE ESTABLECIMIENTO

La directiva Bolkestein pretende simplificar los
procedimientos administrativos, eliminar el exceso
de burocracia y, sobre todo, evitar las discrimina-
ciones basadas en la nacionalidad de aquellos que
intentan establecerse en otro país europeo para
prestar servicios. Finalmente se tendrán en cuenta
las leyes del lugar de destino y no de origen como
en un principio se había establecido (será el esta-
do miembro de destino el encargado de controlar
la actividad).

Para alcanzar estos objetivos propone la creación de
"ventanillas únicas" donde los prestadores de servicios
puedan llevar acabo todas las formalidades necesarias,
la posibilidad de realizar estos procedimientos por
medio de Internet, la eliminación de requisitos buro-
cráticos inútiles, autorizaciones discriminatorias y dis-
criminaciones basadas en la nacionalidad.■
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El programa de diagnósticos comerciales llega a Montalbán y Alcorisa

Montalbán y Alcorisa son los dos municipios que
continuarán este año con el programa de diag-
nósticos comerciales puesto en marcha por la
Cámara de Comercio, un sistema innovador que ya
ha sido desarrollado con éxito en Teruel, Valderro-
bres, Calamocha y Calanda.

Estos diagnósticos son financiados por la Cáma-

ra de Teruel y el Gobierno de Aragón, y se realiza-
rán en las localidades citadas en el mes de junio.

Los consiguientes programas incluyen una parte
de formación y otra de asesoría en tres áreas fun-
damentales para la gestión de cualquier comer-
cio: aplicación de precios, merchandising y
escaparatismo.■

PLAN LOCAL COMERCIAL

Estudio sobre la situación del
comercio en Calanda

Ayuntamiento de Calanda, Gobierno de Aragón y Cámara de Teruel realizan un
estudio para plantear un plan de comercio en la localidad

El Ayuntamiento de
Calanda, en colabora-
ción con el departa-
mento de Industria,
Comercio y Turismo del
Gobierno de Aragón y
la coordinación de la
Cámara de Comercio,
ha realizado un estu-
dio para conocer la
situación del comercio
y los hábitos de con-
sumo en esta localidad,
que servirán de base
para redactar un plan
local comercial de este
municipio.

La empresa adjudi-
cataria realizó un total de 300 encuestas a consumi-
dores y 80 a comerciantes, de las que se puede resu-
mir que el comprador tipo de Calanda es una mujer,
con nivel de estudios secundarios o universitarios,
que compra por reposición o sustitución, mayoritaria-
mente por las tardes, aunque también lo hace por las
mañanas. Compra viernes y sábados, tanto bienes oca-
sionales como cotidianos. 

El estudio refleja que compra en Calanda pero que
tienen predisposición a desplazarse hasta 87 kilóme-
tros, siendo Alcañiz uno de los lugares donde más com-
pras hace, fundamentalmente en bienes de alimenta-
ción y limpieza. 

De la misma manera, demanda mejoras en el pue-
blo entre las  que destacan las urbanísticas, facilidad
para aparcar y accesibilidad para vehículos, así como
reducir la intensidad del tráfico. También se detecta que
echa en falta complementariedad de comercios.

Así mismo, los com-
pradores de poblacio-
nes vecinas no cono-
cen Calanda y un por-
centaje muy pequeño
compra allí. Cuando lo
hace es diariamente,
pero sobre todo vier-
nes y sábado.

Por  su  par te ,  e l
comerciante es inde-
pendiente en su ges-
tión, está consolida-
do ya que la mayoría
de los establecimien-
tos se crearon antes
d e l  a ñ o  9 0 ,  y  e s
mayoritariamente pro-

pietario. No abre al mediodía y los sábados sólo por
la mañana.

El comercio tiene escaparates pequeños (de 1 a
3 metros lineales), y suele trabajar el titular del
mismo, seguido por los comercios que tienen una
plantilla uno a tres trabajadores.

El comerciante cree que el asociacionismo es
escaso, así como la oferta cultural y de entreteni-
miento. También está preocupado por la escasez
de demanda (que puede estar provocada por poder
adquisitivo menor o por una marcha de clientes
potenciales). Percibe el cambio como una necesi-
dad y conoce perfectamente que Alcañiz es su
competencia.

En la comisión creada para analizar las propues-
tas objeto de este estudio se determinó que a lo largo
del verano se presentarían las conclusiones a los
comerciantes, consumidores y prensa. ■
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En el momento de valo-
rar un comercio hay que
tener en cuenta, funda-
mentalmente, las ventas
anuales de la tienda, su
ubicación y el volumen de
stock que el vendedor
deja en el establecimien-
to. Aunque el comprador
pueda aprovechar las exis-
tencias y tenga la posibi-
lidad de negociar una
rebaja respecto a su valo-
ración, es conveniente que
el vendedor les dé salida,
independientemente de
que se continúe con los
mismos proveedores y
sobre todo si se trata de
productos perecederos. En cuanto a su emplaza-
miento, habrá que tener en cuenta cuestiones como
la limitación de concesiones en la misma zona o la com-
petencia.

En el caso de que no se venda el local, sino que úni-
camente se proceda al alquiler de los elementos inte-
riores, se suele negociar a la baja dada la depreciación
y obsolescencia sufrida con el paso del tiempo. Pero
si por el contrario, se vende el local el precio depen-
derá de los metros cuadrados de éste, de su ubica-
ción, la disponibilidad de un parking o fácil acceso y la
existencia de competidores directos.

¿CÓMO SE VALORAN LAS EXISTENCIAS?

La valoración de las existencias de género se hará
mediante un recuento a fecha determinada, en todas
las ubicaciones de la empresa  y anotando el produc-
to y el precio marcado. Para obtener el precio de venta
se descontará del PVP; etiquetado en el producto, el
margen que en su caso sería utilizado para hallar dicho
precio de venta. Partiendo de los listados valorados se
negociará el precio de transmisión con el nuevo titular.

¿CÓMO LLEVAMOS A CABO UN
INVENTARIO?

Mediante un croquis de las zonas en las que se
encuentra el material acumulado y utilizando hojas de
trabajo en detalle de los productos. En ellas se indica-
rá: su descripción, la ubicación física donde se encuen-

tran, el tipo de unidades y
su número, el estado en
que se encuentran (si se
observa algún deterioro),
el precio unitario, la posi-
ble depreciación por obso-
lescencia o rotura y el valor
total.

Previamente, se habrá
tomado nota de los últi-
mos albaranes de entrada
de producto con el fin de
identificar cualquier mer-
cancía que entre en la
empresa  duran te  e l
recuento. Este producto
identificado se  contaría al
final del día procurando
evitar duplicidades con el

producto existente al inicio del día. Se anotarían igual-
mente las salidas del día con el fin de evitar asimismo
duplicidades. Los productos de pequeño tamaño y
valor serán anotados y valorados de una forma estimativa 

¿CÓMO SE VALORA EL INMOVILIZADO
MATERIAL?

El valor de mercado del mobiliario, las furgonetas,
los enseres, las estanterías, etc. se calculará, siem-
pre que sea posible, aplicando el valor mínimo de amor-
tización fija de las tablas fiscales para el comercio mino-
rista al coste real de los elementos demostrable en
factura de compra. De no existir éstas, se aplicará un
valor razonable al coste de dichos elementos en el
momento de su compra mediante el método de com-
paración con el coste de elementos similares. Cuan-
do esto no fuera posible el valor de mercado sur-

TRASPASO DE NEGOCIO

¿Cómo se valora un comercio?
Gobierno de Aragón y la Cámara de Teruel han organizado charlas en Teruel y

Alcañiz para aclarar conceptos que ayuden a la hora de valorar el “traspaso” de un
comercio, fruto de estas charlas hemos obtenido este resumen.
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girá de la negociación entre comprador y vendedor.

¿CÓMO SE VALORA EL ALQUILER?

La valoración del alquiler se calculará de acuerdo al alqui-
ler promedio cobrado en la zona donde está ubicada la
superficie comercial, teniendo en cuenta la capacidad eco-
nómica que tiene el negocio de hacer frente al alquiler
en función del margen bruto y los gastos por naturale-
za necesarios para su desarrollo económico.

¿CÓMO CALCULO EL VALOR DE LA
EMPRESA?

Se puede hacer sobre la base de cifras históricas sola-
mente: valor de los activos, valor de mercado, valor de
los ingresos y reglas de la experiencia; o bien sobre la
base de cifras proyectadas con el Método del Flujo de
Caja Libre Descontado. Normalmente se utiliza una
combinación de distintos métodos, aunque el que pro-
porciona una mayor utilidad y cuenta con un mayor peso
es el último.

De las cifras anteriores se calculará el margen bruto
promedio obtenido por la empresa. Del margen bruto
se deducirán los gastos por naturaleza de un negocio:
Nóminas, seguridad social, seguros necesarios, cos-
tes bancarios, reparaciones de conservación, publici-
dad y promoción, cuotas por pertenencia a asociaciones
de compra y similares, tasas y tributos municipales, cos-
tes de gestoría externa por obligaciones fiscales y con-
fección de nóminas, costes energéticos, costes de
telefonía, Internet y comunicaciones, costes de lim-
pieza y mantenimiento.

Igualmente, se deducirán las dotaciones normales por
morosidad y obsolescencia, teniendo en cuenta tam-
bién las pérdidas esperables por pequeños hurtos; así
como la valoración del alquiler de mercado de las
superficies utilizadas con alquiler efectivo por ser pro-
piedad de terceros, y las amortizaciones de los bienes

¿Cómo se valora un comercio?

de inversión del negocio, calculadas mediante las tablas
fiscales aplicables al comercio según la naturaleza de
los elementos.

Del resultante así obtenido, se deducirán el margen
bruto para llegar a la cifra de beneficio antes de impues-
tos e intereses, de la que se deducirán los intereses ban-
carios en que es necesario incurrir para la marcha nor-
mal del negocio. De esta manera, se obtiene el bene-
ficio antes de impuestos, del que se deducirán los
impuestos teniendo en cuenta la forma personal o
societaria que se adopte. Después de la deducción de
impuestos se tendrá la cifra de beneficio neto.

El valor del traspaso, como fondo de comercio del nego-
cio,  se valorará mediante el cálculo del valor actual neto
de los flujos de caja a obtener en los primeros cinco ejer-
cicios a partir de la cesión del negocio.■

NOTICIAS BREVES

Se firma un nuevo convenio entre el departamento de comercio de DGA y la Cámara de Teruel para
desarrollar acciones de promoción del comercio en la provincia de Teruel

49.500 € son los que destinará el Gobierno de
Aragón a promover acciones que mejoren el comer-
cio de la provincia y que serán gestionados por el
departamento de comercio interior de la Cámara.

Acercar los diagnósticos comerciales a las cuen-
cas mineras, continuar con la publicación de nor-
mativa de comercio y consumo, la publicación de
esta revista,  los mercados de saldos, la asesoría
en merchandising y escaparatismo y la formación
de comerciantes son algunas de las actuaciones
más importantes que se llevarán a cabo de junio a
octubre de 2007.■
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Interiorismo Kibuk S.L.
nació hace casi tres
años para cubr i r  un
nicho de mercado que
su promotor, Constan-
tino Yuste, percibía en
Teruel: el mueble moder-
no, de diseño y de cali-
dad. De esta manera,
Muebles Kinok, marca
comercial de la empre-
sa, abrió su tienda en el
po l ígono La Paz de
Teruel con la pretensión
de llegar a un público
joven y que valorara este
tipo de mobiliario, aun-
que en su cartera de
clientes los hay de todas
las edades. En la actua-
lidad el equipo humano de esta joven empresa está
formado por seis personas, todas ellas autóno-
mas, como sistema de gestión del personal.

La tienda está planteada como una pequeña
exposición que muestra los muebles y sus posibi-
lidades de una manera muy cuidada, donde el
cliente puede comprobar la calidad alta de los pro-
ductos y se les puede ofrecer asesoramiento en
decoración, explica Constantino Yuste. A los clien-
tes se les hacen proyectos completos de diseño y
compran la mayoría de los productos por catálo-
go, “una tendencia que va a más dentro de este
sector. Hoy en día las mejores tiendas tienen poco
producto y se vende por catálogo”, indica el res-
ponsable de este negocio.

Muebles Kinok ofrece soluciones de diseño inte-
grales para casas, hostelería y oficina, siempre
dentro de este concepto de mueble. “Hacemos
todo lo que hace falta para decorar la casa, salvo
la obra”, explica Constantino Yuste, el impulsor de
esta empresa. El mobiliario se complementa con un
amplio surtido de elementos de decoración, corti-
nas y ropa para la casa, aspectos de los que se
encarga Jesús Ignacio Martínez, en especial de
los dos últimos. El negocio se completa con un taller
donde se hacen muebles a medida, tanto para la
cocina y baño como para el resto de la casa.

El cliente tipo de Muebles Kinok es cada vez más
exigente, sobre todo en el tipo de mobiliario que
venden, donde prima la calidad y la inversión suele
ser elevada. Esto obliga a estar a disposición de

los c l ientes en todo
momento para atender
cualquier pequeño deta-
lle, enfatiza Constantino
Yuste.

Al margen del cliente
para el hogar, también
trabajan el segmento de
la hostelería (donde ya
han realizado decora-
ciones completas de
hoteles) y el mueble de
oficina, pero en ambos
casos con las pautas ini-
ciales que dieron lugar a
la empresa, el mueble
moderno, de diseño y
de calidad. No obstan-
te, el responsable de
Kinok también explica

que el cliente de hostelería “es muy exigente, ya que
necesita materiales que duren mucho tiempo a
pesar de su uso”. Por último, esta empresa turo-
lense también es la responsable de montar en
España todas las tiendas de Benetton, en este
caso con los materiales que vienen de Italia.

Esta empresa se encuentra en un sector que ha
cambiado mucho en pocos años. Por una parte,
el mobiliario ya no es una de las prioridades del públi-
co, que gasta su dinero en otros productos o ser-
vicios. Por otra parte, lo cara que está la vivienda
y las subidas de los tipos de interés también influ-
yen para que la gente compre otro tipo de mueble,
más barato y de peor calidad, explica Constantino
Yuste, quien considera que el sector del mueble
puede atravesar algunos años malos, aunque
remontará.

De la misma forma tiene que enfrentarse a la
competencia de las grandes superficies, como
Ikea, y a la fuga de compras a otras ciudades, en
especial a Valencia. Para el responsable de Kibuk
la llegada de Ikea a Zaragoza no es un gran
problema, ya que se mueven en segmentos del
mercado diferentes; mientras que el gasto evadido
a otros lugares sí que le puede afectar (sobre todo
con la finalización de la autovía Mudéjar). En este
sentido, Yuste considera que fuera de Teruel se
puede encontrar más oferta por el tamaño de las
ciudades, “pero no mejores precios y ningún tipo
de servicio post venta, y eso el cliente lo debe
valorar”.■

ENTREVISTAS: COMERCIO NUEVO   

Constantino Yuste, propietario de Muebles Kinok

“Hacemos todo lo que hace falta para
decorar la casa”
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O   VERSUS COMERCIO CONSOLIDADO

Mas de sesenta años
de trayectoria contem-
plan a Muebles Lázaro
en Teruel, una empresa
familiar creada por Láza-
ro Vicente y que en la
actualidad está regida
por sus tres hijos: Miguel,
Vicente y Javier. En este
periodo de tiempo se han
tenido que adaptar a los
importantes cambios
que ha sufrido este mer-
cado, a los nuevos hábi-
tos de consumo y a unos
clientes “que cada vez
saben más y ex igen
más”, según expl ica
Javier Vicente, responsable de la parte comercial y
administrativa de la empresa.

Mucho han cambiado las cosas desde que Láza-
ro Vicente abriera su primera fábrica de muebles en
la calle Fuentebuena en la década de los años 30.
Posteriormente abrió una tienda con su hermano
Vicente en la calle Tomás Nougués y, tras separar
este negocio, otra en la plaza Domingo Gascón,
un pequeño establecimiento donde los productos
se mostraban de una manera muy diferente a
como se hace ahora, recuerda su hijo Javier. De
allí, el salto al lugar donde están en la actualidad,
la avenida de Sagunto. Primero fue la tapicería
Millar y después, en 1975, el edificio que tienen hoy
en día y que dispone de más de 4.500 metros de
exposición en seis plantas.

En aquella época, tanto el lugar como la gran
cantidad de metros de venta fueron un desafío para
el modelo comercial de Teruel, poco acostumbra-
do a una oferta tan amplia y ubicada en un barrio
muy diferente al actual, en plena expansión y con
menos habitantes de los que ahora tiene el Ensan-
che. No fueron pocos los que dudaron de la viabi-
lidad del negocio.

Sin embargo, el buen hacer del fundador y la incor-
poración paulatina de sus hijos al negocio fue con-
solidando esta tienda de muebles, en la actualidad
un referente en la capital turolense y que ya ve como
ha vendido a tres generaciones de clientes. A juicio
de Javier, el secreto está en varias claves: un buen
producto, una magnífica mano de obra y personal
de atención al cliente, un servicio profesional de
decoración y el trabajo del mueble a medida.

Y este es su principal
valor, la realización de
proyectos profesionales
de decoración, tarea que
realiza otro de los her-
manos, para dar solu-
ciones completas a los
clientes que lo solicitan.

Esta especialización en
la decoración integral del
hogar, ya que sus princi-
pales clientes son los
particulares, unido a la
buena atención del públi-
co son algunos de los
valores que destaca el
gerente de la empresa. Al
público hay que aten-

derlo siempre bien, luego te pueden comprar o no,
pero el trato correcto es fundamental, explica Javier
Vicente; quien también explica que en la actualidad
el consumidor “sabe más y conoce más de temas
de muebles, es más exigente, mira en otras tiendas,
y eso se nota a la hora de vender”.

Además, hay que hacer frente a la gran cantidad
de oferta que existe en el mercado, tanto de tien-
das como de producto. Hace años, los muebles se
fabricaban en tres o cuatro medidas, y de ahí no te
podías salir. En la actualidad todos los muebles se
venden por módulos, se puede hacer el diseño al
gusto del cliente y se pueden combinar colores den-
tro del mismo modelo. Todo un cambio cultural que
ha modificado el sistema de ventas y la tipología de
los clientes, que en la actualidad ya no tienen entre
sus prioridades gastar mucho dinero en amueblar una
casa, tal y como se hacía antes. Ahora la prioridad
es tener una casa, un coche, o las vacaciones, expli-
ca Javier, y después comprar muebles.

El modelo de negocio familiar se completa con otros
dos puntos estratégicos. El montaje del mueble a
medida, una característica que valoran mucho los
clientes, y un equipo humano fiel a la empresa y que
lleva muchos años en la misma, lo que da garantía
y seguridad al negocio. Algunos se han jubilado aquí
y otros llevan más de 25 años, algo poco usual en
el mercado de trabajo actual, reconoce Javier Vicen-
te. Para la venta del producto a medida, Muebles
Lázaro dispone de un taller en el polígono de Teruel,
lugar donde también está el almacén y se controla
toda la distribución y montaje, tarea que desarrolla
el tercero de los hermanos.■

Javier Vicente, gerente de Muebles Lázaro de Teruel

“Los clientes cada vez saben más y
exigen más”
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Es de todos conoci-
do,  la  sensación de
“pérdida” que perciben
los comerciantes, en las
dos épocas de mayor
descuento dentro del
año comercial.

No solamente es cier-
to, sino que además
podemos asegurar que
muchos de ellos pierden
dinero. ¿Cómo evitarlo?,
sencillamente con la pla-
nificación, control de
administración y distribución del presupuesto asig-
nado a la promoción comercial dentro del ejercicio
económico.

Para ello, Josep Moreno i Alcalde ha diseñado un
Sistema de Control de Gestión de las Rebajas
mediante el uso de tablas de rangos de descuen-
tos y cantidades de producto a vender, que per-
mite su control de aplicación para “No perder ren-
tabilidad”, y poder premiar la fidelidad de los clien-
tes que hayan aportado un mayor volumen de mar-
gen a la Empresa. 

Los puntos más importantes que anotamos en
las charlas fueron:

• Hay que planificar antes de la campaña cuanto
dinero queremos destinar a las rebajas, canti-
dades concretas.

• No hay que planificar la campaña de rebajas
copiando lo que hacen las grandes superfi-
cies, ya que ellos seguro que no pierden dine-
ro.

• Comenzar las rebajas con un pequeño des-
cuento e incrementarlo poco a poco.

• Mejor entregar producto que hacer descuen-
tos, para ello existen muchas posibilidades
como el 2x1, 3x2, o los puntos estrella que  son
calculados sobre productos que reportan una
mayor rentabilidad al stock del surtido y ade-
más, nos permiten reducir el stock de aquellos
de baja rotación.

• Educar al consumidor e intentar cambiar la
tendencia actual 

• Imprescindible hacer una base de datos de
clientes y necesario saber qué clientes nos
aportan mayor beneficio al negocio. Ellos serán
los que realmente se merecen las rebajas y
descuentos.

• También es necesario
distinguir los productos
que nos aportan mayor
rentabi l idad y mayor
rotación ( salen más
veces al año), de aque-
llos que salen poco o
tienen poco margen y
sobre estos ú l t imos
haremos preferiblemen-
te las promociones.
• Las promociones las
debo hacer  durante
todo el año no debemos

ceñirnos sólo al periodo de rebajas.
Josep Moreno nos ha expuesto ejemplos de algu-

nas de sus tablas de rebajas, las podemos obser-
var en el siguiente conjunto:

REBAJAS

Cuatro charlas sobre las rebajas nos desvelan
la manera de no perder rentablidad

Multiplicador 1,25 1,50 1,75 2,00de coste
Cesión Margen

Comercial 20% 33,33% 42,86% 50%
Bruto

Dto. Máx.20% 4% 6,67% 8,57% 10%Ponderado

Margen de80% 16% 26,66% 34,29% 40%contribución

Dto. Máx.30% 10% 12,86% 15%Ponderado

Margen de70% 23,33% 30% 35%contribución

Dto. Máx.40% 13,33% 17,14% 20%Ponderado

Margen de60% 20% 25,72% 30%contribución

Multiplicador 2,25 2,50 2,75 3,00 3,25de coste
Cesión Margen

Comercial 55% 60% 63,64% 66% 69,23%
Bruto

Dto. Máx.20% 11% 12% 12,73% 13,20% 13,85%Ponderado

Margen de80% 44% 48% 50,91% 52,80% 55,38%contribución

Dto. Máx.30% 16,50% 18% 19,09% 19,80% 20,77%Ponderado

Margen de70% 38,50% 42% 44,55% 46,20% 48,46%contribución

Dto. Máx.40% 22% 24% 25,46% 26,40% 27,69%Ponderado

Margen de60% 33% 36% 38,18% 39,60% 41,54%contribución

Josep Moreno expuso en Alcañiz, Andorra, Monreal y Teruel
cómo se debe afrontar un periodo de rebajas



Si alteramos las cantidades a vender o sus des-
cuentos mínimos y máximos, variará el Margen de
Contribución (Margen de la Explotación – Des-
cuentos) pre-fijado a priori. En el caso que nos
ocupa sería: 
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Cuatro charlas sobre las rebajas desvelan la manera de no perder rentabilidad

NOTICIAS BREVES

Un estudio de viabilidad presentado por la Cámara de Comercio de Teruel demuestra que es viable
un aparcamiento en el barrio de San León

La infraestructura tendría capacidad para 300 plazas
y un coste de 6,5 millones de euros.

La Cámara de Comercio de Teruel ha presentado un
estudio de viabilidad económica que demuestra la sol-
vencia de un parking en el barrio de San León, dando
así respuesta a una de las demandas de los comer-
ciantes y vecinos de esta zona de la ciudadde Teruel.

Según el estudio presentado, el aparcamiento se
ubicaría en una explanada de unos 3.000 metros que
está en la calle Santa Amalia (junto al antiguo edifi-
cio del COAM) y tendría capacidad para unos 300
vehículos, repartidos en dos plantas. Además, en la
superficie se contemplan otros equipamientos para
jardines y zonas verdes.■

Se realizará un estudio para conocer la repercusión de las rebajas

El Consejo Aragonés de Cámaras de Comercio
comienza un estudio para conocer cuál es la reper-
cusión de las rebajas en la economía y en el comer-
cio aragonés.

Si es propietario de un comercio de equipamiento
personal, dedicado a venta de productos para el
hogar o de ocio, puede que en breves días reciba una
visita o una llamada telefónica preguntándole  su opi-
nión sobre las rebajas que se realizan al final de las
temporadas de verano e invierno.

La razón se debe a que el Consejo Aragonés de
Cámaras y el Gobierno de Aragón quieren conocer
la opinión de comerciantes y consumidores sobre las
rebajas en la economía y en el comercio aragonés,
para lo cual se está desarrollando este trabajo.

Desde Cámara de Comercio agradecemos la cola-
boración que estamos seguros prestará el comercio a
la empresa encargada del estudio, la firma Append.■

30,00% Cliente

%Rebaja % Q Stock Producto/100

30% 14 4,20%

25% 15 3,75%

20% 18 3,60%

15% 23 3,45%

10% 30 3,00%

100 18,00%

y un ejemplo de su aplicación sería:
Trabajamos con un Margen de Explotación Bruto

del 60% sobre ventas (equivalente a multiplicar el
Precio de Compra por 2,5 veces) y deseamos com-
partir con los clientes un 30% del margen, cesión
que representa un 18% de Descuento Medio
Ponderado sobre el PVP.

En este caso la tabla de rangos de descuentos
(mínimo y máximo) sería: (60%)

Margen de
Explotación

– =
(18%)

Descuento
Medio

Ponderado

(42%)
Margen de

Contribución

Sólo si mantenemos un control exhaustivo de
“Unidades Salidas” al descuento establecido, y
actuamos de forma rigurosa, se mantendrá el Mar-
gen de Contribución previsto. De lo contrario, lo más
probable es que inconscientemente vayamos per-
diendo margen de forma progresiva.

Debemos informatizarnos y aplicar las mismas téc-
nicas que utilizan las grandes Compañías Aéreas
de “Bajo Coste”, que con garantía, podemos ase-
gurar, NO PIERDEN DINERO. Ustedes de ahora
en adelante, siguiendo nuestros consejos, TAM-
POCO.■
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Sabiendo alinear e ilusio-
nar a las instituciones y
entidades privadas con
nuestro Proyecto. No se
trata de imaginar mucho,
sino de hacer poco y bien
hecho, de manera que
satisfaga a la Junta, a los
Socios y realmente, se
sienta que se avanza.. 

LA EXPERIENCIA DE
LA ASOCIACIÓN DE
COMERCIANTES DE
ALCAÑIZ

L a  A s o c i a c i ó n  d e
Comerciantes de Alca-
ñiz, ayudada por Cáma-
ra y el departamento de
comercio de DGA,  apos-
tó por este modelo en un

momento en el que vió la necesidad de evolucio-
nar. Modelo Organizativo que se ha importado de
Vitoria; desarrollado por la Federación Alavesa de
Comercio y Servicios. El modelo está estableci-
do en 10 sesiones de trabajo en equipo, dirigidas
por un Consultor de Comercio, en las que se des-
arrollan las siguientes cuestiones: Analisis de la
asociación y del entorno comercial; establecer
hacia donde queremos ir (meta)  y como quere-
mos trabajar (valores). Que objetivos nos propo-
nemos a medio plazo, coherentes con nuestra
visión; que acciones podemos hacer en un año,
quienes estamos para realizarlas y como nos tene-
mos que organizar con los medios que tenemos.
En definitiva; como trabajar con eficacia y satis-
facción en una empresa de servicios que es, real-
mente,  una Asociación. 

La experiencia de Alcañiz, que ya esta finalizando,
ha dado sus frutos en muchos sentidos: descu-
briendo el valor y el lugar de la Asociación, sabien-
do adoptar la dimensión adecuada a las necesida-
des comerciales de una ciudad que crece. Motivan-
do a su Junta a trabajar en equipo con los comer-
ciantes, las instituciones y las entidades privadas. Sien-
do conscientes de su papel de impulsores de un
proyecto de ciudad donde el comercio el ocio y los

GESTIÓN DE ASOCIACIONES DE COMERCIANTES

Alcañiz, un ejemplo de modelo
organizativo

Es muy importante organizar y gestionar la asociación como un proyecto
empresarial para solucionar los inevitables problemas, trabajar con eficacia  y

evolucionar de cara al futuro.

PROBLEMAS A LOS
QUE SE ENFRENTA
UNA ASOCIACIÓN
DE COMERCIANTES

En un tiempo en el que
la actividad comercial vive
tantos cambios, las Aso-
ciaciones de Comercian-
tes tienen un reto para
asumir las necesidades
del comercio, armonizán-
dolas con las necesida-
des del consumidor. No
es fácil la labor de un aso-
ciación.  Generalmente
u n a  A s o c i a c i ó n  d e
Comerciantes se crea
“para hacer cosas” o para
“defenderse de algo”.  No
hay una vision a largo
plazo, no hay objetivos,
en sí. Suele haber acciones, sobre todo, de dina-
mización comercial que se repiten un año tras otro;
pero que, quizás, no son suficientes para avanzar.
Los miembros de la Junta son voluntarios y eso limi-
ta. Hay poco tiempo para dedicar, se dispersan las
energias y no hay suficientes profesionales remu-
merados: técnicos o gerentes que puedan llevar
adelante las acciones, apoyando el trabajo de la
Junta. Suele haber poca participación de los socios
en las actividades. Pasa el tiempo y la junta ve que
cuesta hacer que le sigan ... generalmente, no hay
sensación, ni medida de en que se ha avanzado,
cosa que facilita la critica, los malos entendidos, las
decepciones ...
Una solucion: aplicar un MODELO ORGANI-
ZATIVO EMPRESARIAL

Para poder combatir todas estas cuestiones se
hace preciso un sistema que permita ORGANIZAR
y GESTIONAR la Asociación como un Proyecto
empresarial: con una vision de comercio-ciudad a
largo plazo. Con unos objetivos retadores pero rea-
listas: medibles, alcanzables, temporales y espe-
cíficos y un Plan de Acción Anual sencillo y cohe-
rente con lo anterior. Y todo ello, contando a la vez
con las limitaciones y con las oportunidades. Opti-
mizando los recursos económicos y humanos.



Alcañiz, un ejemplo de modelo organizativo
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Visita comercial a Bolonia y Verona

La Cámara de Comercio de Teruel, ha participado
en una misión comercial organizada por la Cámara
de Burgos para visitar las ciudades italianas de Bolo-
nia y Verona, en la que ha participado el Gerente de
la Asociación de Comerciantes del Centro Histórico
de Teruel, dada la similitud que Verona podría tener
con Teruel por coincidir en algunos aspectos con los
Amantes.

Durante cuatro días de marzo, se han mantenido
reuniones con representantes de las Cámaras, las
Concejalías de Comercio y Promoción Económica de
los Ayuntamientos y los  Presidentes y Directores
Generales  de asociaciones de comerciantes de
Bolonia y Verona. 

El Centro Histórico de Teruel ha conocido las
actuaciones desarrolladas en materia de dinamiza-
ción de la actividad comercial como motor de la revi-
talización en los centros urbanos, ya que tanto Bolo-
nia como Verona poseen importantes centros histó-
ricos medievales que se encuentran en fase de valo-

servicios satisfagan las necesidades de la comarca.
Pero también, siendo conscientes que, para conse-
guirlo, han de dar a conocer y ofrecer su proyecto a
todos los grupos de interés de esta ciudad;  a todos
aquellos que desean una ciudad mas abierta, mas
cercana, mas cómoda, mejor comunicada y mas
dotada de servicios para sus ciudadanos.

REFLEXIONES FINALES SOBRE EL FUTURO
DE LAS ASOCIACIONES

Las Asociaciones de Comerciantes han de hacer
una reflexión sobre su presente y su futuro. Dejar de
lamentarse de las circunstancias externas y de las limi-
taciones internas  y empezar a trabajar en equipo,
extrayendo la mejor energia para avanzar; pero eso sí,
en una dirección consensuada, coherente con su entor-
no y sus posibilidades. Con optimismo e ilusión,  pero
con criterio y organización.  El éxito de una Asociacion
reside en cinco claves: entender el Entorno, entender

la Asociación, establecer su Meta y Objetivos, hacer-
se notar positivamente entre los ciudadanos y saber crear
Alianzas con entidades públicas y privadas de su ciu-
dad.  El comercio siempre tendrá futuro, pero ese futu-
ro comienza por cambiar la visión, la actitud y la forma
de trabajar de algunas de nuestras Asociaciones. Alca-
ñiz ya ha dado el primer paso.■

rización y reordenación a través de actuaciones de
peatonalizaciones de las zonas históricas cuyo com-
ponente de patrimonio cultural y artístico es impor-
tantísimo.■

NOTICIAS BREVES

La Comisión Europea quiere aligerar de cargas administrativas a las empresas y el pequeño comercio

La Comisión Europea ha presentado un conjunto de
medidas destinadas a eliminar las cargas administra-
tivas innecesarias que pesan sobre las empresas euro-
peas. Para ello ha preparado tres propuestas que se
enmarcan dentro de una estrategia global de la UE, cuyo
fin es reducir en un 25% las cargas administrativas que
gravan la actividad de las empresas europeas, de aquí
a 2012. 

Entre otras medidas, se plantea que las empresas

no necesiten informes de expertos sobre los borra-
dores de condiciones de fusiones o divisiones, que
exista simplificación de la documentación requerida
a los transportistas, y que los pequeños estableci-
mientos de alimentación, como las panaderías o car-
nicerías, no precisen los mismos requisitos sobre
higiene, archivos o procedimientos que los grandes
supermercados. Las propuestas pasarán ahora al Par-
lamento y al Consejo para su adopción definitiva.■
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Talleres para carnicerías en Teruel y Calamocha

Una de las primeras acciones realizadas en
el marco del convenio entre DGA y Cámara de
Teruel para desarrollar acciones de formación
a comerciantes, han sido dos workshop diri-
gidos a carnieceros de Teruel y Calamocha que
han tenido gran éxito de participación.

El programa ha consisitido en mejorar la
colocación del producto en vitrinas inten-
tando llamar la atención del consumidor y en
general, conseguir una imagen de modernidad
en las carnicerías.■

Fechas Denominación Lugar celebración

4-6 Julio Salón Comercial de Marcas Selectas. BREAD&BUTTER Barcelona
BARCELONA.

6-8 Julio Feria Internacional de la Moda Infantil-Juvenil. Primavera / Valencia
Verano. FIMI.

30 agosto - Salón Internacional de Jeans, Streetwear, Sportwear. Madrid
2 sep. CIEN X CIEN.

30 agosto - Salón Internacional de Moda Pronta. Madrid
2 sep. INTERMODA.

7-10 sep. Salón Internacional del Regalo y Artículos para el Hogar. Barcelona
EXPOHOGAR.

13-17 sept. Semana Internacional del regalo, joyería y bisutería. Madrid
INTERGIF.

17-19 sept. Salón de Espacios, Servicios y Equipamientos Comerciales. Barcelona
EXPOREAIL.

28-30 sept. Semana Internacional del calzado y la marroquinería. Madrid
SIPIEL.

FERIAS

NOTICIAS BREVES

Convenio en Alcañiz para la recogida del cartón de los comercios

El Ayuntamiento de Alcañiz, la
Asociación de Comerciantes y la
Cámara de Comercio han llegado
a un acuerdo de colaboración para
la recogida selectiva de  cartón
proveniente de los comercios no
considerados grandes superficies.
Gracias al convenio, el Ayunta-
miento se encargará de la recogi-
da, de comprar una máquina com-

pactadora para el cartón y dispo-
ner un lugar para su almacenaje, así
como a destinar una persona para
tal fin. Por su parte, los comer-
ciantes se comprometen a sacar
los cartones los lunes y los jueves,
de 10 a 13 horas, que será el hora-
rio de recogida establecida  y a
recogerlos de manera que ocupen
el menor espacio posible.■


