DISTRIBUCION DE ARTICULOS DEPORTIVOS

EL COMERCIO TRADICIONAL APUESTA POR LAS MEDIANAS Y MODERNAS SUPERFICIES

= MAICA CANO

esta cada vez mas extendida vy,

como prueba de ello, la distribu-
cion de articulos deportivos se encuen-
tra actualmente en uno de sus mejores
momentos, en un mercado que cuenta
con casi 6.000 puntos de venta, un
75% de ellos especializados.

Como consecuencia del progresivo
aumento del tiempo de ocio y de la
practica de ejercicio fisico durante este
tiempo, la demanda de articulos depor-
tivos crece afio tras afio, potenciada
ademas por el uso de muchas prendas
que, habiendo evolucionado, se han
convertido en parte del vestuario habi-
tual de muchas personas, sobre todo de
los més jovenes. La tendencia del
"sport-wear" genera un volumen impor-
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La practica de deporte en Espafia

tante de las ventas del sector, siendo
cada vez mas los que compran estas
prendas -comodas, vistosas y de moda-,
no solo para practicar un deporte, sino
para integrarlas en su vestuario infor-
mal y cotidiano.

Segln un estudio realizado por la
empresa de investigacion de mercado
Sport Panel, la distribucion de articulos
deportivos en Espafia se reparte entre
un total de 5.805 puntos de ventas, de
los cuales 4.294 son tiendas especiali-
zadas y 1.511 son establecimientos
donde la venta de material deportivo es
importante pero compartida con otro
tipo de articulos (tiendas de "souvenirs"
en zonas turisticas, ferreterias, juguete-
rias...). El comercio especializado
representa un 74% del total de puntos

de venta de articulos deportivos que
hay en Espafia, con una fuerte tenden-
cia al alza en los ultimos afios: s6lo en
1997 creci6 un 15,2% respecto a 1996.

Del total de puntos de venta espe-
cializados, aproximadamente 1.400
pertenecen a cadenas o grupos de com-
pra que agrupan mas de 10 tiendas. El
resto son tiendas independientes que
no pertenecen a ningun grupo y pue-
den tener uno o varios establecimien-
tos, como es el caso de Ferndndez
Ochoa Sport Services.

Entre las cadenas de tiendas mas
representativas esta InterSport, una
cadena de compras europea que cum-
plié hace tres afios su 25 aniversario y
que es la que mas afios de implanta-
cion tiene en Espafia; Detaill Sport, con
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CUADRO N° 1

EVOLUCION DEL NUMERO DE COMERCIOS DEPORTIVOS EN ESPANA

1995
PUNTOS DE VENTA 5.625

= ESPECIALISTAS 3.984

FUENTE: SPORT Panel.

CUADRO N° 2

FACTURACION DEL SECTOR

DE ARTICULOS DEPORTIVOS

MILLONES DE PESETAS

ANO  TRADICIONALES OTROS TOTAL

1994  108.613  32.626  141.239

1995 122215  38.946  161.161

1996  135.078  42.273  177.351

1997*  150.000  56.000  206.000

PORCENTAJES

1994 76,90%  23,10%  100%

1995  7583%  24,16%  100%

1996  72,09%  27,91%  100%

1997*  72,81%  27,18%  100%

* Estimacion.

FUENTE: SPORT Panel.

mas de 200 tiendas; Front Runner, con
14; Futur Sport, con 70; Full Equip
Grup de Baleares, con mas de 40; y
Esport Deval, con 30. Otras serian la
catalana Disseny Group, Décimas,
Corre-Corre, Halcon y la americana
Foot Locker.

FACTURACION AL ALZA
En 1997, la facturacion de los mas de
5.800 puntos de venta especializados
en material deportivo que hay en Espa-
fia fue de 206.000 millones de pesetas,
lo que supone un incremento de un
10% con respecto a los 187.000 milllo-
nes de ventas de 1996.

Esta es la primera vez que el sector
ha superado la barrera de los 200.000
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1996 1997
5.305 5.805
3.726 4.294

millones de pesetas. La facturacion
corresponde a los ingresos procedentes
de la venta de articulos deportivos en el
comercio especializado, quedando
excluidas las ventas de este tipo de pro-
ductos que se realizan en zapaterias,
boutiques y otros establecimientos no
estrictamente deportivos, y las de arti-
culos relacionados con el motociclis-
mo, la nautica, los muebles de jardin,
tiendas de bicicletas, tiendas en los
clubs de golf...

Todos estos conforman una serie de
canales independientes, especializados
en articulos muy concretos que tam-
bién pueden venderse en algunas de las
tiendas auditadas por el mencionado
estudio de Sport Panel, pero cuya con-
sideracion no es la de "tienda de mate-
rial deportivo".

Una mencién especial merecen las
tiendas de esqui, incluidas dentro del
estudio como tiendas de deporte por-
que su oferta es variada y ha evolucio-
nado por necesidades de subsistencia.

Segin Andrés de la Dehesa, uno de
los responsables del departamento de
marketing de Sport Panel, "estas tiendas
han tenido que ampliar su oferta para
tener continuidad en los meses que no
son estrictamente invernales.

Como la temporada del esqui es
corta, en verano venden material de
montafia, botas de trekking, sacos de
dormir o tiendas de campafia. Aquellas
que se encuentran exclusivamente en
las estaciones de esqui cierran en vera-
no, pero siguiendo las tendencias euro-
peas, cada vez son mas las que perma-
necen abiertas y alternan la venta y el
alquiler de material para esquiar con
instalaciones para hacer bicicleta de
montafia y otras actividades".
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4.000

2.000
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Otro tipo de tiendas de deporte que
tienden a diversificar su oferta, y evitar
la concentracion de productos de tem-
porada para rentabilizar sus locales,
son las situadas en las zonas turisticas
de la costa. Estas tiendas, que antes
s6lo abrian cinco o seis meses al afio,
estan aprovechando el turismo nacional
de la tercera edad y los visitantes
extranjeros para ampliar su surtido,
adecuandolo a estos consumidores, y
permanecer abiertas todo el afio.

COMERCIO TRADICIONAL

Y GRANDES SUPERFICIES

Del volumen total de ingresos, unos
150.000 millones de pesetas (casi el
75% del total), corresponden a las ven-
tas del comercio deportivo tradicional,
que elevé un 11% su facturacién en
1997. Esta cifra supone un crecimiento
de su volumen de negocio del 55% res-
pecto a la facturacion que generaba
hace seis afios y del 83% en diez afios.

El 25% restante de la facturacion
global del sector en 1997, unos 56.000
millones de pesetas, pertenece a los
ingresos realizados por otros canales de
distribucion: grandes almacenes, gran-
des superficies especializadas e hiper-
mercados. Esta cifra supone un incre-
mento de un 32% respecto a 1996 y
refleja el impulso y la capacidad
comercial de que disponen estos poten-
tes canales y de la influencia que ejer-
cen en el mercado.

A pesar de que en los Gltimos afios
la cuota de mercado de las tiendas tra-
dicionales ha ido bajando en la misma
proporcion que ha ido creciendo la de
los grandes canales de distribucion
—aunque la facturacion de ambos ha
ido creciendo—, en 1997 el comercio
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tradicional ha ganado cuota de merca-
do con respecto a 1996, con un repre-
sentativo 0,8% a su favor. Esto demues-
tra que la tienda de deportes tradicional
estd reaccionando para hacer frente a
la fuerte competencia que ofrecen los
grandes establecimientos.

ENFRENTAR LA COMPETENCIA

En 1997, el comercio deportivo tradi-
cional ha ido aumentando el censo de
numero de tiendas y, consecuentemen-
te, su superficie comercial. Ademas de
disponer de mas metros cuadrados por
tienda, esta tendencia indica que los
empresarios detallistas ya no gestionan
s6lo una o dos tiendas, sino tres o cua-
tro. Tiendas mas grandes y modernas
fue en 1997 la respuesta clara para
hacer frente a la competencia de otros
canales, quedando reflejado este hecho
en la ligera recuperacion del comercio
tradicional en cuota de mercado.

Aln asi, este comercio sigue bajan-
do por la caida del margen comercial
como consecuencia del aumento de la
competitividad por el desarrollo de las
grandes superficies especializadas y la
consiguiente reduccion de los precios.
Segun Andrés de la Dehesa, "la caida
del margen ha llevado a los detallistas
tradicionales a compensar este efecto
con mas volumen de ventas a través de
la apertura de nuevos establecimientos
y gastos de gestion compartidos entre
todos ellos. Aquellos que tienen una
filosofia de negocio clara optan por
abrir nuevas tiendas intentando, ante
todo, presentar la oferta en una superfi-
cie acorde a las demandas de los con-
sumidores".

En este sentido, y por ser tiendas
multioferta, uno de los principales pro-
blemas que presenta la mayoria de los
comercios tradicionales es la exposi-
cioén de muchos productos en pocos
metros cuadrados y sin divisiones cla-
ras en el espacio por tipos de deporte.
El consumidor actual, muy influenciado
por las grandes superficies, esti acos-
tumbrado a grandes espacios, por los
que puede transitar comodamente y
elegir el producto adecuado a su
deporte. El merchandising para las nue-
vas tiendas estd muy elaborado, con
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conceptos muy claros y desarrollados
que desechan el aspecto negativo del
concepto “bazar”. Los mas perjudica-
dos con la competencia y este nuevo
merchadising son los establecimientos
mas pequefios del sector, aquellos que
no facturan més de 30 millones al afio
y su multioferta -calzado, balones, con-
feccion, raquetas, pelotas- no esta espe-
cializada en ningun deporte, aunque
existe una tendencia hacia la misma.

Este tipo de comercios se encuentra
en su mayoria en las poblaciones mas
pequefas y, a pesar de las caracteristi-
cas negativas presentadas, tienen con-
trolada su area de influencia y mantie-
nen sus ventas ante consumidores
menos exigentes y con una menor
competencia.

En los grandes nlcleos urbanos, sin
embargo, estos mismos comercios
sufren una competencia mucho mas
agresiva porgue las grandes superficies
comerciales presentan una gran oferta,
precios supercompetitivos y marcas
propias de gran calidad.

GESTION DEL ESTABLECIMIENTO

Y ATENCION AL CLIENTE

Las mas modernas tecnologias en ges-
tion comercial han impuesto el control
de las referencias como uno de los sis-
temas mas completos para establecer
una oferta adecuada a los consumido-
res y competitiva con el merchadising
de los mas grandes.

En este sentido, uno de los princi-
pales problemas del sector de articulos
deportivos es el elevado nimero de
referencias que se manejan. Este sector
es el segundo sector industrial del pais
que genera un mayor ndmero de refe-
rencias de fabricacion o de distribu-
cion, debido a la gran cantidad de acti-
vidades deportivas existentes, a las
modas derivadas de ellas y a la canti-
dad de articulos que precisa cada una.
Si a esto se afiade la gran variedad de
caracteristicas que se aplican a los pro-
ductos (modelos, tallas, colores, perfi-
les, materiales...) nos encontramos con
que la informacion acumulada resulta
dificilmente manejable y codificable.

Afio tras afio, las referencias cam-
bian tanto que los establecimientos
mas pequefios se encuentran un poco
perdidos para controlarlas y contar con
una oferta adecuada a las tendencias
en el sector. Para compensar esta
carencia y ser mas competitivos, la
informatizacion de los comercios de
deporte se estd imponiendo como ele-
mento de salvacion.

Tener mas informacidn, comprar
mejor para el afio siguiente y fidelizar a
los clientes a través de una buena ges-
tion son algunas de las ventajas deriva-
das de la informatizacion y la gestion
de referencias.

Recientemente, y para ayudar a
todos estos puntos de venta a ser mas
competitivos, Microsoft ha llegado a un
acuerdo con la empresa Gescode. El
gigante de la informéatica ha decidido
integrar su plan para pequefias y
medianas empresas, Iniciativa
Pyme'98, con QuickSports, el Gnico
programa informéatico de gestion deta-
[lista para tiendas de deporte, desarro-
llado y comercializado por Gescode y
que también ha sido recomendado por
Telefénica.
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QuickSports integrado con Micro-
soft Backoffice Edicion PYME ofrece
muchas posibilidades a los detallistas,
entre las que destacan la gestion de
datos y su salida a Internet permite
aprovechar la red para distribuir datos
entre las tiendas e incluso para que
desde Gescode se actualicen de forma
automatica las nuevas referencias que
se generan.

QuickSports y Microsoft Backoffice
ayudan al detallista deportivo para ges-
tionar el crecimiento de su negocio,
haciéndolo mas competitivo con las
grandes superficies y almacenes que
estan intentando imponer su dominio.
Para muchos detallistas, la solucidn al
desarrollo de formas més efectivas de
gestionar las tareas de sus puntos de
venta y de comunicarse interna y exter-
namente podria estar en estos progra-
mas informaticos.

Con QuickSports y con Microsoft
BackOffice Small Business Server se ha
demostrado que es posible mejorar la
comunicacion del negocio, la atencion
al cliente, la gestion del crecimiento, la
proyeccion de la imagen a través de
Internet, la simplificacion del trabajo
diario y la concentracion en objetivos
estratégicos.

VENTAJAS PARA

UN GRAN PROBLEMA

Una de las ventajas mas importantes
que ofrece la informatizacion de los
comercios de deportes es la gran infor-
macién que aportan cierto tipo de esta-
disticas. Asi, el gran problema del des-
tallaje disminuye gracias a la informa-
cion detallada del volumen real de
stock y las estadisticas sobre la "curva
de tallas".

Muchos detallistas se encuentran
con el problema que supone el incre-
mento del stock y qué hacer con él.
Contando con un listado de este stock,
las tiendas podrian ver la gran cantidad
de productos de diferentes marcas y
modelos que llegan a quedar destalla-
dos, sobre todo en calzado, y que gene-
ran pérdidas en el negocio. Ejemplos
como el que hay marcas que en un afio
ofertan 2.000 modelos diferentes y
algunas hasta en cuatro temporadas,
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CUADRO N° 3

EVOLUCION DE LA VENTA DE

CALZADO DEPORTIVO EN ESPANA POR CATEGORIAS

EN NUMERO DE PARES

CATEGORIA 1996 % CUOTA 1ER SEMESTRE 1997 % CUOTA
TENIS 2.098.517 20,87 1.183.136 19,73
BASKET 1.362.040 13,55 732.112 12,21
CROSS-TRAINING 1.338.572 13,31 814.269 13,58
RUNNING 1.208.052 12,01 729.076 12,16
FUTBOL 1.192.895 11,86 592.955 9,89
FUTBOL-SALA 629.665 6,26 375.102 6,25
FITNESS 756.450 7,52 464.544 7,75
TREKKING 659.238 6,56 333.838 5,57
LONAS 810.062 8,06 772.648 12,88
TOTAL 10.055.491 100,00 5.9997.680 100,00

FUENTE: SPORT Panel.

dan una idea del exceso que crea esta
oferta en ndmero de modelos. Conse-
cuentemente, el detallista se ve obliga-
do a tomar la dificil decision de optar,
o bien por centrarse en un nimero
reducido de modelos y comprar méas
unidades por talla, o bien por comprar
mas modelos y una minima cantidad
por cada talla.

Hasta ahora, la segunda opcién es
la que esta siendo mas adoptada por los
detallistas por ser menos arriesgada.
Pero presenta un arma de doble filo
porque acelera el destallaje y trae con-
sigo una pérdida en las ventas. Ademas,
con el tiempo, también produce un
notable incremento del stock que resul-
ta de muy dificil liquidacion.

Con la informatizacion, el analisis
de la "curva de tallas" esta permitiendo
una mejor gestién de las compras que
los detallistas tienen que hacer con casi
8 meses de antelacion.

Conociendo el stock y teniéndolo
movilizado entre sus clientes, el deta-
[lista que s6lo tiene un punto de ventay
no puede mover su producto de un
establecimiento a otro, puede seguir la
venta y no tener las pérdidas que gene-
ra un stock inmovilizado.

CALZADO, EL SEGMENTO

MAS FUERTE

El calzado deportivo continué ejercien-
do su protagonismo como principal
motor del comercio tradicional y en
1997 siguié aumentando su cuota de
facturacion con respecto a las demas
familias del sector. Sin embargo, cabe
destacar que este ha sido el primer afio
en que la tendencia ha cambiado, ya
gue la confeccién ha crecido propor-
cionalmente en mayor medida que el
calzado aunque, por supuesto, mante-
niendo la distancia.

Las zapatillas de “running” fueron
la categoria estrella en 1997, igual que
el afio anterior, pero su aspecto es
ahora un poco menos técnico ya que
tiende a hacerse mas duradera y adap-
tada a una nueva ola de deportistas que
practican la carrera larga.

Para las zapatillas de lona, 1997 fue
su afio de consolidacién, sobre todo
como un producto de fuerte crecimien-
to en verano. Ambos tipos de zapatillas
se mantuvieron en alza consolidando el
efecto que ya se venia produciendo
desde 1996.

Por su parte, la zapatilla de fatbol-
sala se ha impuesto con fuerza entre los
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CUADRO N° 4

ACTIVIDADES QUE ESTAN PROVOCANDO

AUMENTO DE LA DEMANDA
SEGUN LOS DETALLISTAS

1997
FUTBOL 22,2%
TIEMPO LIBRE 12,5%

MONTARNA/TREKKING 8,8%

TENIS 8,6%
ATLETISMO 6,7%
BALONCESTO 5,5%
NATACION 5,4%

FUTBOL-SALA 4, 7%

FUENTE: SPORT Panel.

CUADRO N° 5

1996

FUTBOL 21,5%
MONTARNA/TREKKING 10,9%
TIEMPO LIBRE 8,6%
FITNESS/AEROBIC 7,4%
TENIS 5,0%
PESCA 4,9%
ATLETISMO 4,9%

FUTBOL-SALA 4,9%

ESTIMACION DEL DEPORTE MAS RENTABLE

SEGUN LOS DETALLISTAS

1997

FUTBOL 38,5%

TIEMPO LIBRE 14,3%

MONTANA/TREKKING 11,2%

NATACION 5,5%

PESCA 5,1%

FUENTE: SPORT Panel.

consumidores mas jovenes por su
caracter de producto polivalente con
un uso maltiple para ir al colegio, ir por
la calle y, ademas, para la practica
deportiva. El incremento de las ventas
de botas de fltbol vino propiciado, fun-
damentalmente, por el cambio a las
botas de colores, azules y blancas prin-
cipalmente, y también rojas.

También cabe destacar la aparicion
de una nueva categoria de producto,
que dentro del sector se denomina
zapatilla “surfera”, y se ha convertido
en un calzado de tiempo libre, o
“casual-wear”, que se fabrica preferen-
temente con serraje, siendo muy
comun la piel de nobuck.
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1996

FUTBOL 29,6%

TIEMPO LIBRE 26,1%

PESCA 7,7%

MONTANA/TREKKING 6,9%

TENIS 3,7%

Este tipo de zapatillas combina muy
bien con el grupo de consumidores que
practica el snowboard, el skateboard, el
snakeboard, el bodyboard y el surf. En
este caso, el liderazgo en ventas no
corresponde a las marcas de las multi-
nacionales que dominan en otro tipo
de calzado.

De cualquier manera, las zapatillas
de tenis volvieron a ser las mas vendi-
das, tanto en nimero de pares como en
valor, aunque debe destacarse que las
ventas para su uso exclusivo en la prac-
tica del tenis fueron mucho menores.
Las categorias de tenis, cross-training,
running, fatbol-sala, e incluso la de
basket, cuentan con un elevado indice

CUADRO N° 6
IMPORTE MEDIO DE LA COMPRA
POR EDADES (GLOBAL SEXO)

IMPORTE MEDIO

FRANJA (PESETAS)
1A 14 ANOS 6.387
15 A 19 ANOS 5.940
20 A 24 ANOS 6.832
25 A 29 ANOS 6.337
30 A 34 ANOS 6.440
35 A 39 ANOS 6.609
40 A 44 ANOS 6.422
45 A 49 ANOS 7.621
50 A 59 ANOS 6.277
MAS DE 60 ANOS 6.029

NOTA: Datos de 1996.

FUENTE: SPORT Panel.

de ventas destinadas a su uso como
calzado habitual, no destinado a practi-
cas deportivas.

ACTIVIDADES CON MAYOR
DEMANDA Y RENTABILIDAD

Segin manifiestan los detallistas espa-
fioles, el futbol es el deporte que en
1997 provocd un mayor aumento de la
demanda de articulos deportivos. El
22% de los detallistas asegura que el
futbol es la actividad que atrae mas
clientes a la tienda, mientras que el
12,5% afirma lo mismo respecto a las
actividades de tiempo libre, categoria
que se encuentra en segundo lugar,
superando a los deportes de montafia,
incluido el trekking, que ocupaban
dicha posicion en 1996.

Tenis, atletismo, baloncesto, nata-
cion y futbol-sala completan la lista de
actividades que generaron un mayor
aumento de la demanda el afio pasado.
En el caso de la natacion, el aumento
de cuota en 1997 ha estado motivado
por haber sido éste un afio excepcional
para el turismo, por el aumento de
bafiadores "Beach-wear" y porque la
préctica de este deporte sigue siendo
muy fiel y prescrita facultativamente.
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Para estos mismos detallistas, las
tres actividades mas rentables de 1997
fueron precisamente las tres que provo-
caron la mayor demanda y por el
mismo orden. En este caso concreto, el
fatbol ocupa una posicion muy desta-
cada, con un 38,5%, un 9% mas que
las manifestaciones del afio anterior. La
natacion, siendo una de las actividades
mas practicadas por la poblacion espa-
fiola, aparece en cuarta posicion con el
5,5%, mientras que la pesca, que en
1996 era tercera con el 7,7%, ha baja-
do al 5%.

PERFIL DEL CONSUMIDOR

También el consumidor continud incre-
mentando el valor del importe medio
anual de la compra. Del Ultimo informe
realizado sobre "El consumidor de arti-
culos deportivos y sus habitos de com-
pra" se extrae como conclusion que en
1996 el importe medio de compra fue
de 6.446 pesetas, una cifra todavia muy
debajo de la media europea, que se
sitGa en las 10.000 pesetas. El perfil del
comprador mostrd un gasto superior
por parte de la mujer (6.644 pesetas) en
comparacion con el hombre (6.319
pesetas), independientemente de quien
sea el destinatario final que utilizarg el
producto.

Los resultados del citado estudio
destacan, por franjas de edad, las 7.621
ptas de media que gastan las personas
de 45 a 49 afios, seguida de las 6.832
pesetas de los jovenes de 20 a 24 afios.
Hay que destacar la cifra de 6.387
pesetas de los mas pequefios, entre 1y
14 afios, que ejercen una gran influen-
cia sobre los padres en el momento de
decidir la compra. Barcelona y Madrid
son las zonas donde el importe medio
anual de la compra por consumidor es
mas alta, con 6.909 y 6.450 pesetas
respectivamente.

GRANDES SUPERFICIES

PARA CLIENTES MUY EXIGENTES
Entre las grandes superficies especiali-
zadas en ropa y material deportivo, qui-
zas la que mas destaque por sus espe-
ciales caracteristicas sea la cadena fran-
cesa Decathlon, que junto a la seccion
de deportes de El Corte Inglés, se pre-
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senta como el mejor ejemplo de un
gran comercio especializado.

Decathlon cuenta en Espafia con 17
tiendas y tuvo una facturacion en 1997
de 17.000 millones de pesetas. Su capi-
tal pertenece en un 48% a la familia
Mulliez, un 40% a la familia Lecrercq y
un 12% a sus propios trabajadores,
unas 1.800 personas con una media de
edad de 25 afios.

Su politica es ofrecer a cada depor-
tista productos que se adapten perfecta-
mente a su préctica de deporte con la
mejor relacion uso/calidad/precio. Los
empleados de Decathlon son deportis-
tas que asesoran a los clientes a la hora
de elegir sus productos y les ofrecen un
servicio de post-venta eficaz.

Decathlon presenta en sus tiendas
no sélo marcas internacionales sino
una amplia variedad de productos con
Su propia marca y un servicio que ofre-
ce la posibilidad de reparar y realizar la
puesta a punto del cualquier equipo
deportivo en unos talleres especializa-
dos (taller de ciclismo, tenis, esqui, ser-
vicios de estampacion, etc.)

En el caso de El Corte Inglés, la
apuesta es fuerte, como lo demuestra
los 40.000 millones de pesetas que se
facturan anualmente en material depor-
tivo, sin contar las ventas que generan
los articulos de caza, camping o jardin,
incluidos todos ellos en la misma divi-
sion. La oferta de El Corte Inglés inclu-
ye marcas como Adidas, Champion
USA, Kappa, Lacoste, Mito, Nike, Ree-
bok y Russel Athletic bajo el concepto
de "shop in shop" o la concesion de un
espacio comercial con dependientes
especializados en aquellos productos.

Al igual que Decathlon, El Corte
Inglés dispone de talleres de ciclismo,
serigrafia o tenis y, ademas, cuenta con
tiendas de dietética deportiva, tiendas
de motos y secciones especificas para
la mujer. La apuesta de El Corte Inglés
como gran superficie del deporte es
clara y algunos de sus centros ya cuen-
tan con edificios independientes para
esta seccion o tienen habilitados espa-
cios que superan las dos plantas.

MEDIANAS SUPERFICIES

PARA EL FUTURO

Sin embargo, al igual que sucede en
otros muchos sectores, en el de articu-
los de deportes también las Ultimas ten-
dencias apuntan a un incremento futuro
de las medianas superficies. Estas ten-
dran una superficie comercial de més
de 400 m?, con espacios bien diferen-
ciados para cada una de las actividades
deportivas, oferta amplia y atractiva
con una informacion clara y detallada
de las caracteristicas de los articulos,
buena iluminacidn, sugerentes proba-
dores y un excelente servicio y aten-
cion al cliente. En los grandes ndcleos
urbanos, acompafiadas de un relevo
generacional, las tiendas més pequefias
tenderan a desaparecer por la compe-
tencia de las medianas superficies. En
poblaciones menores, sin embargo, al
ser la competencia menos dura, ésta
s6lo servira para animar al comercio
tradicional para seguir luchando con
mejores armas comerciales.

Los consumidores pueden estar
tranquilos. Nadie que quiera hacer
cualquier actividad deportiva, por rara
que sea, se encontrard sin oferta al res-
pecto. El futuro para todos los aficiona-
dos se presenta muy atractivo y algunos
establecimientos cuentan ya con curio-
sidades tales como la personalizacion
de las botas de esqui, zapatillas del 17
al 50, cometas para el verano, las cami-
setas oficiales de todos los clubes de
primera con el nombre y el ndmero del
jugador que se quiera, balones gigan-
tes, piscinas de bolas, zancos, monito-
res de ritmo cardiaco o puentes de
aventura. jHay que moverse! [J

MAICA CANO
Periodista
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