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Resum

Analitzem les estrategies de localitzacié de 'empresa i les normes sectorials i urbanistiques
que regulen l'activitat comercial a la Comunitat Valenciana. Valorem 'aplicacié de la
matriu d’Ansoff i les fortaleses de la matriu de Porter en el procés de geomarqueting de
I'empresa sobre territori valencia. Concloem que no sén els interessos urbanistics ni socials
de les ciutats valencianes els que determinen la localitzacié previsible de dos establiments
comercials de la firma Ikea. Ans al contrari, sén les estrategies territorials d’aquesta empresa,
fonamentades en la logica de I'accessibilitat amb automobil i del maxim benefici economic,
les que determinen I'adapracié necessaria dels plans sectorials, dels plans generals municipals
i de la base socioeconomica territorial.

Paraules clau: geomarqueting; urbanisme comercial; urbanisme integral; matriu d’Ansoff;
matriu de Porter

Resumen. Urbanismo y comercio. Estrategias de localizacion de Tkea en la Comunidad
Valenciana

Analizamos las estrategias de localizacién de la empresa y las normas sectoriales y urba-
nisticas que regulan la actividad comercial en la Comunidad Valenciana. Valoramos la
aplicacién de la matriz de Ansoff y las fortalezas de la matriz de Porter en el proceso de
geomarketing de la empresa sobre territorio valenciano. Concluimos que no son los inte-
reses urbanisticos ni sociales de las ciudades valencianas los que determinan la localizacién
previsible de dos establecimientos comerciales de la firma Ikea. Por el contrario, son las
estrategias territoriales de esta empresa, fundamentadas en la 16gica de la accesibilidad con
automdvil y del méximo beneficio econémico, las que determinan la adaptacién necesaria
de los planes sectoriales, de los planes generales municipales y de la base socioeconémica
territorial.

Palabras clave: geomarketing; urbanismo comercial; urbanismo integral; matriz de Ansoff;
matriz de Porter
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Résumé. Urbanisme et commerce. Stratégies pour localiser Tkea dans la Communanté
Valencienne

Nous analysons les stratégies de localisation de I'entreprise et les normes sectorielles et urba-
nistiques régissant l'activité commerciale de la région autonome de Valencia (Comunidad
Valenciana). La matrice d’Ansoff et les forces de la matrice de Porter ont été appliquées
au géomarketing d’Tkea sur le territoire valencien. Nous concluons que ce ne sont pas les
intéréts urbains ou sociaux des villes de la région qui déterminent 'emplacement 4 venir de
deux établissements commerciaux de 'entreprise. Au contraire, ce sont les stratégies territo-
riales d’Tkea, suivant une logique d’acces automobile et de bénéfice économique maximum
qui déterminent 'adaptation nécessaire des plans sectoriels, des plans municipaux généraux
et de la base socio-économique territoriale.

Mots-clés: géomarketing; urbanisme commercial; urbanisme intégral; matrice d’Ansoff;
matrice de Porter

Abstract. Urbanism and business: Ikea location strategies in the region of Valencia

This paper analyzes business location strategies and the industry and urban planning rules
that regulate commercial activity in the region of Valencia. The application of Ansoff’s
Matrix and the strengths of Porter’s Matrix are assessed in the process of business geomar-
keting in this region. The findings show that the foreseeable locations of two Ikea stores are
not determined by urban planning or the social interests of towns and cities in the region of
Valencia. On the contrary, the territorial strategies of this firm, based on the logic of vehicle
accessibility and maximum profits, determine the necessary accommodation of industry
plans, general municipal plans and regions’ socioeconomic foundation.

Keywords: geomarketing; commercial urbanism; integral urbanism; Ansoff Matrix; Porter
Matrix
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1. Urbanisme i funcié comercial

La dissolucié dels confins urbans i els problemes de coordinacié en el salt
d’escala de la planificaci6 urbana a I'ordenacié del territori sén temes substan-
cials en la geografia actual (Nel-lo, 1996: 55; Mufoz, 2011; Bertran, 2011). En

el sistema urba valencia el trencament de la ciutat compacta en fragments aillats
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funcionalment especialitzats (Ponce, 2006) va unit a un procés d’expansié
territorial de les arees de mercat, que va de la mobilitat quotidiana (Salom
i Casado, 2007) a impulsos de 'equipament privat i particular (automobil),
com també a 'augment i la millora de les infraestructures de transport (Salom i
Albertos, 2014). La dispersié de funcions, més enlla dels confins municipals,
i els nous reptes per a 'ordenacié coordinada sén temes tractats per diferents
autors (Boira, 2000; Ponce, 2005; Espinosa, 2007; Burriel, 2009a, 2009b;
Salom, 2011; Ponce, 2013).

Resulta substancial la suburbanitzacié de la funcié comercial, que, amb
els nous formats, introdueix nous criteris d’ordenacié territorial (Boira,
2000; Vah( i Feria, 2007). L’¢xit de les estrategies empresarials es correspon
amb Dagilitat del sector per anticipar-se a les noves demandes, habilment
detectades molt abans que arriben a plasmar-se en els plans d’ordenacié
urbana, un procés amb més control social, perd més lent i complex.
Triomfa la logica del ciutada consumidor davant la logica social i el model
de convivencia integrat.

Es un tema d’una gran actualitat en els debats urbans a tot Europa (Desse,
2010) que indica la necessitat de potenciar el paper de les institucions publi-
ques davant un vigorés sector comercial impulsat per empreses internacionals
i que ha pogut ser encarrilat en algunes ciutats europees cap a un model més
sostenible, en vincular, mitjangant acords, els nous equipaments comercials
amb el transport public (Dugot i Pouzenc, 2010).

Es una qiiestié que ha assolit un gran interes en la geografia comercial,
centrada avui en U'estudi de les relacions entre grans empreses de distribucié
comercial i noves promocions immobiliaries a partir de 'analisi de les estrate-

gies de difusié espacial (Desse, 2009; Desse et al., 2016).

2. Hipotesi i objectius

Proposem, com a paradigma, I'estudi de cas de la localitzacié dels establiments
de la firma ITkea a la Comunitat Valenciana, perque reuneix tot un conjunt
d’estrategies coordinades encaminades a aconseguir avantatjoses localitzacions
en entorns ja evolucionats cap a formes suburbanes de ciutat i de comporta-
ments'. Les estratégies d’lkea han sigut analitzades per a uns altres casos (Roger
et al., 1998; Burt et al., 2011; Jonsson i Foss, 2011), no tant per a Espanya.
Més enlla de la mateixa empresa (Torekull, 2008), les analisis se centren en el
seu model de negoci (Cerdd, 2014; Aguirre, 2014).

Es manté la hipotesi que les grans companyies comercials, en aquest cas
exemplificada en el cas d’Ikea a la Comunitat Valenciana, desenvolupen unes
estrategies molt eficaces de penetracié en els mercats territorials ja madurs, amb
un gran impacte urbanistic, que es concreten en la creacié de nodes comercials

1. Es tracta, tanmateix, d’'un model comercial afectat per la creixent competencia de les noves
plataformes de compra digital i per la recuperacié del comerg de proximitat, com evidencien
les crisis de Walmart als Estats Units i de Carrefour a Europa.
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suburbans nous i «propis» en que s’exerceix un «dret d’admissié» sobre uns
altres comergos complementaris.

Com a objectiu fonamental proposem comprovar el compliment de les
estrategies tedriques de penetracié en el mercat valencia d’'una empresa amb
un nou format de «centre comercial de fabricant» i la pressi6 sobre les figures
de planejament urbanistic. Sén objectius secundaris analitzar el grau de madu-
resa de la demanda de mercat valencia i comprovar la capacitat dels sistemes
d’informacié geografica per als estudis de geomarqueting.

El marc conceptual i I'estat actual es basen en I'analisi de les fonts pri-
maries relacionades en la bibliografia. Les dades quantitatives procedeixen de
I'INE, de les figures de planejament i de diverses associacions empresarials.
Fem una analisi de geodemanda multivariable (poblacié vinculada, tipologia
d’habitatges, automobils, turisme residencial i perspectives de sol urbanitzable)
per a coneixer I'evolucié recent del comer¢ minorista i de les grans superficies.
Hi ha també un estudi de geomarqueting i geocompetencia a partir del model
Maximize Overall Customer Coverage (Bosque i Moreno, 2014), desenvolupat
amb l'aplicacié ArcGIS 10.1, que permet trobar localitzacions dptimes a partir
de l'analisi espacial (Alcaide et al., 2012), perd eixes localitzacions tedriques
es veuen afectades per uns altres criteris imponderables. Per aixd, els sistemes
d’informacié geografica shan complementat amb models qualitatius, com ara
la matriu de vector de creixement (Ansoff, 1976), basada en I'obertura de nous
mercats d’una firma mitjangant estrategies de distribucié i localitzacié per a
captar nous clients i clients de la competencia. Més ajustada sembla I'analisi de
les cinc forces d’assentament que defineix la matriu de Porter (Porter, 1989),
especialment perque recull 'estrategia d’influir en els responsables politics per a
fer front amb avantatge a la rivalitat davant d’uns altres possibles competidors.

3. Un marc legal flexible per als interessos de les empreses

Per la importancia que té en I'urbanisme, Iactivitat comercial ha sigut regu-
lada a la Comunitat Valenciana mitjangant lleis i decrets des de 1986. Pero el
Pla d’accié territorial sectorial del comer¢ (PATSECOVA) per al conjunt de la
Comunitat Valenciana proposat 'any 2004 encara no s’ha aprovat. Per aquest
motiu hi ha un cert nivell d’ambigiiitat en la interpretacié de les normes, cosa
que ha portat a cometre excessos a ’hora d’aplicar-les (Boira, 2000; Hermo-
silla, 2000; Ponce, 2014). En aquest sentit, apunta el «paquet de les Mesures
urgents d’impuls a la implantacié d’actuacions territorials estrategiques» de 2011
per a desenvolupar actuacions territorials estrategiques (ATE) per damunt de
I'ordenacié existent. També la Llei del comerg de 2011, en I'article 31.3 de
la qual s’hi explicita que «En cap cas, el Pla d’Accié Territorial Sectorial del
Comerg de la Comunitat Valenciana prendra en consideracié 'impacte de la
implantacié de nous establiments comercials sobre I'oferta comercial ja existent,
ial punt 4 de la qual es diu que «El Pla d’Accié Territorial Sectorial del Comerg
de la Comunitat Valenciana podra modificar, de forma directa, les previsions
dels plans generals vigents, pel que fa a la planificacié del sdl comercial». A més,
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larticle 33, que regula els establiments comercials d’alt impacte, especifica que
la implantacié «no estara subjecta al régim d’autoritzacié comercial» ni al proce-
diment o a la resolucid, cosa que hem indicat.

Els municipis han aprofitat aquestes possibilitats, i unes altres que sén deri-
vades del marc legal urbanistic, per a donar cobertura legal a les modificacions
realitzades en els plans generals de les ciutats valencianes que han optat a ser
seu d’lkea (de manera publica i també de forma més secreta). A Alacant, pero,
la qiiestid s’ha intentat desenvolupar mitjancant una ATE, figura que pot ser
impulsada a propostes de tercers (empresaris), pel municipi mateix i des del
Govern regional, com ha succeit, encara que sense acord entre els tres nivells
a causa de les conjuntures politiques.

4. Factors d’impuls als nous formats comercials a la Comunitat Valenciana

Des de la publicacié d’El corazdn de la ciudad (Rogers et al., 1955), hi ha
hagut molts treballs que expliciten com els nous centres comercials han sostret
la funcié de node de socialitzacié que abans tresorejaven els centres urbans.
L’exit d’aquests nous centres comercials respon a la suma de criteris inherents:
d’una banda, a la nova demanda dels ciutadans consumidors i, de I'altra, a la
resposta agil de les empreses del ram. A continuacié s’analitzen sinteticament
aquests dos criteris per a coneixer si es troben, i en quina mesura, entre les
causes decisives de la implantacié d’lkea a la Comunitat Valenciana.

4. 1. Factors vinculats amb la demanda

L’augment de les rendes és un factor decisiu (Cerdd, 2007). Aixi, la menor
renda de la Comunitat Valenciana respecte de la mitjana estatal podria explicar
el retard de I'obertura dels Tkea de Valencia (any 2014) i Alacant (prevista per
al 2015, perd encara sense construir). No obstant aixo, hi ha uns altres factors
igualment importants que caldria buscar en la diferent escala metropolitana de
Valencia i urbana d’Alacant. Entre aquests hi trobem les reticencies politiques a
Alacant (la «cinquena fortalesa» de la matriu de Porter, que s’analitza més enda-
vant) i la influéncia positiva d’un mercat suburba més madur i dens a Valéncia.

2. Diari Las Provincias de 7 d’octubre de 2008 (traduccid): «Alfafar Parc inclou en el seu
projecte un lkea que la firma no descarta i que Industria qiiestiona»; «La nostra feblesa és
que no podem revelar els acords que tenim» (amb Tkea). Recuperat el 12 de setembre de
2014, de <http://www.lasprovincias.es/valencia/20081107/economia/alfafar-parc-incluye-
proyecto-20081107.heml>.

Coto Consulting, 1 de febrer de 2009 (traduccid): «L’Ajuntament d’Alfafar lluita abri-
vadament, des de 'ombra, per aconseguir que la primera tenda d’Ikea s’instal-le en el
municipi». Recuperat el 14 de setembre de 2014, de <http://www.cotoconsulting.com/
alfafar-busca-apoyos-de-ayuntamientos-y-empresas-para-que-ikea-abra-en-lhorta-sud/>.

Diari Informacién de 7 de juny de 2011 (traduccid): «Sant Joan i Mutxamel van lici-
tar per Ikea, segons les escoltes». Recuperat el 12 de setembre de 2014, de <http://www.
diarioinformacion.com/portada-alicante/2011/06/07/sant-joan-mutxamel-pujaron-ikea-
escuchas/1135853.html>.
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Taula 1. Evolucio de la ratio de turismes per habitant (per provincies i a Espanya)

Comunitat
Alacant Castello Valéncia Valenciana Espanya
2016 0,51 0,51 0,47 0,49 0,49
2011 0,47 0,47 0,47 0,47 0,47
2005 0,49 0,47 0,47 0,48 0,46
2000 0,47 0,44 0,44 0,45 0,43
1996 0,38 0,37 0,37 0,37 0,36

Font: INE, Ministeri de I'Interior. Elaboracié propia.

L’augment de vehicles, que ompli els centres comercials urbans, i I'escassesa
d’aparcaments afecten 'atractiu del comerg tradicional (Lépez, 2002). Per
contra, la facilitat d’accés i d’aparcament sustenta 'exit del comerg suburba
(Jones i Simmons, 1990). La disponibilitat d’automobils en les llars permet
fer compres més copioses i, per aixd, espaiades en el temps, de manera que
deixen de ser necessitat urgent i poden planificar-se com a eixides familiars
multiproposit vinculades amb l'oci (Cliquet et al., 2000).

La ratio de turismes a la Comunitat Valenciana (taula 1) és un aspecte
favorable, perd molt generic, que estaria afavorint la transformacié general dels
estils de vida i, amb aix0, dels habits de compra i relacié social. En el cas de la
Comunitat Valenciana, aquests nous comportaments s haurien vist reforgats
per l'arribada d’immigrants de caracter residencial (més significatiu en el cas
d’Alacant), per la major incorporacié de la dona al mercat laboral (predomini
industrial i terciari), per la reduccié de la mitjana de persones en cada llar, per
la dispersié d’aquestes per I'espai suburba (especialment les llars amb major
renda) o per 'augment consegiient del nombre d’habitatges i la dispersié per
Iespai suburba. Sén aspectes que, en general, també semblen sobreeixir en el
cas de Valencia (taula 2).

També hi influiria 'augment de la despesa en els formats minoristes
(Gutiérrez, 2014), molt afectats per la crisi, tant en el conjunt de 'Estat com

Taula 2. Variables socioeconomiques de rellevancia comparades (per provincies)

Comunitat
Espanya Valenciana Alacant Castell6 Valéncia
Percentatge de dones actives 2016 53,4 54,6 53,7 52,9 55,7
Percentatge d’estrangers, residencial* 2017 16,0 27,1 43,6 7,5 11,2
Habitatges per habitant 2011 0,54 0,63 0,69 0,71 0,57
Percentatge de llars d’una o dues persones 53,3 54,9 56,6 53,8 54,0
Percentatge de teixit urba discontinu 2006 33,31 36,71 49,39 22,92 27,5
Percentatge d’habitatge unifamiliar aillat 2009 36,61 37,46 48,11 26,22 31,08
Habitatges/hectarea 2011 22,44 27,54 26,26 20,53 32,1

*Aproximacié segons I'origen en paisos més desenvolupats que Espanya.

Font: INE, Ministeri de Foment, Sistema d’informacid urbana. CORINE 2006, SIOSE 2009. Elaboracié propia.
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Figura 1. Evolucié comparada de la taxa de creixement interanual de la facturacié del comerg
minorista a Espanya i a la Comunitat Valenciana
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Font: PATECO. Elaboracio propia.

a la Comunitat Valenciana (figura 1), perd que presenta millors indicadors de
recuperacié en el comer¢ minorista valencia (taula 3).

A partir de les dades comentades podriem considerar que, en efecte, el
sector comercial a la Comunitat Valenciana presenta uns indexs de maduresa,
en el conjunt territorial, ajustats a les exigencies per a la localitzacié de centres
comercials suburbans. De I'analisi de les variables combinades en I'Azlas estadlis-
tico de las dreas urbanas de Esparia (figura 2) s’infereix que, a més, en la decisié
d’establir els magatzems d’lkea, han sigut decisives les fortes concentracions de
poblacid, en tots els casos de més de 500.000 habitants (Ministeri de Foment,
2000, 2006 i 2017).

Taula 3. Evolucié comparada de la competitivitat del comerg minorista

Ratio vendes/local* Ratio vendes/treballadors**
Any Espanya Comunitat Valenciana Espanya Comunitat Valenciana
2011 0,00% -1,60% -2,20% -2,70%
2012 -2,20% -3,40% —2,40% -3,30%
2013 -1,30% -2,40% -0,70% -2,20%
2014 1,10% 1,90% -0,20% -0,20%
2015 1,90% 7,40% -0,20% 4,70%
2016 3,40% 5,30% -0,20% 0,70%

* Variacié percentual de la quantitat de vendes en euros per local.
** Variacié percentual del nombre de treballadors amb relacié a la quantitat de vendes.

Font: Informe PATECO. Elaboracié propia.
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Figura 2. Grans arees urbanes d’Espanya i obertures d’establiments lkea (marcats amb una
estrella). El 1996 comencgava I’expansié d’lkea per Espanya, que mostrava una correlacié
clara amb les arees urbanes majors de 500.000 habitants

Asturies 2005

Barakaldo 2004

100 km
I > 500.000 hab. 0 )
[ ] 250.000-500.000 =% Malaga 2007 @f ﬂ
[ 1 100.000-250.000 O
] 50.000-100.000 /. < 3

Font: Atlas estadistico de las areas urbanas de Espafia, 2006. Elaboracioé propia.

En la taula 4 es comparen les variables socioecondmiques que mostren el
dinamisme de les arees urbanes afectades (inclou Muircia, ja que la seua zona
d’influéncia s’expandeix per la meitat meridional de la provincia d’Alacant).
En tots els casos, a més de poblacié vinculada a menys de 20 minuts, destaca
la quantitat de sol urbanitzable, d’arees de desenvolupament, d’habitatges pre-
vistos, d’habitatges unifamiliars aillats i de teixit urba discontinu.

4.2. Factors vinculats amb loferta

En els espais urbans centrals se succeeixen els tancaments dels petits comergos
tradicionals. Alhora, els petits empresaris, segons les seues possibilitats, migren
als centres comercials minoristes per a beneficiar-se del comportament compa-
ratiu i multiproposit dels clients (Cruz, 2002). La crisi economica i I'aparent
eixida d’aquesta han impulsat canvis a la Comunitat Valenciana (figura 3):
descendeixen els locals comercials (un 15%) i, amb aquests, els especialitzats
en articles de la llar, al mateix temps que augmenta 'afluéncia als centres
comercials (un 15%). En el mateix sentit apunta 'evolucié recent de I'index
de vendes del comer¢ minorista, segons formats: 'any 2016, les vendes de
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Taula 4. Variables comparades de dinamisme socioeconomic. Arees urbanes

Area metropolitana

Area urbana

Area urbana

de Valéncia d’Alacant-Elx de Murcia
Variable 45 municipis 6 municipis 10 municipis

Habitants 2016 1.546.128 693.592 648.816
Densitat habitants/km? 2.459 1.015 526
Percentatge de llars d’una o dues persones 55,1 54,3 46,3
Percentatge de sol urba consolidat 12,98 12,15 7,33
Percentatge de sol urba no consolidat 1,14 0,97 0,84
Percentatge de sol d’arees de desenvolupament 4,66 6,94 13,62
Percentatge de sol urbanitzable delimitat 3,52 5,97 12,77
Percentatge de sol urbanitzable no delimitat 4,53 1,62 19,35
Habitatges previstos 27.292* 114.604* 264.451*
Densitat habitatges/hab. 33,52 27,02 20,14
Percentatge de teixit urba continu 2006 17 26,8 35,55
Percentatge de teixit urba discontinu 2006 16,11 42,87 23,26
Percentatge d’habitatge unifamiliar aillat 21,17 42,28 32,98
Percentatge d’habitatge secundari 7,8 20,9 45
Percentatge de poblacid vinculada < 20 minuts 56,6 65,8 68,7
Superficie grans magatzems m?/hab. 0,46 0,47 0,51

* Anys 2011, 2014 i 2013, respectivament.

Font: INE, Ministeri de Foment. Atlas digital de las dreas urbanas de Espafia. Elaboracié propia.

Figura 3. Comunitat Valenciana. Evolucié del comerg minorista i de I’'especialitzat en articles

per a la llar, comparat amb I’afluéncia a centres comercials
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Taula 5. Relacio entre centres comercials i habitants (per provincies), any 2016

Espanya Comunitat Valenciana Alacant Valéncia Castell6

Comergos/1.000 hab. 21,4 21,6 22,3 20,6 23,5
Superficie m2/1.000 hab. 2.433 2.663 2.701 2.588 2.858
Hab./centre comercial 84.926 83.011 76.666 74.057 94.991
Equipaments 550 64 24 34 6
m2/1.000 hab. SBL 335 388 368 427 279
SBL m? 1.922.874 675.465 1.085.795 161.614

SBL: superficie bruta llogable.
Font: PATECO. Elaboracié propia.

les empreses unilocalitzades havien davallat fins al 84,5%, i el de les petites
cadenes (com les de mobles), fins al 85,2%, mentre que les vendes de les
grans cadenes havien augmentat fins al 106,2% (PATECO, 2016).

A la Comunitat Valenciana el suport explicit i implicit de ’Administracié
als nous formats comercials es manifesta de multiples maneres. En destaca
la millora de la xarxa de transports, que, sense obeir de manera explicita les
exigencies dels centres comercials, n’afavoreix els patrons d’assentament (a
Alacant, els accessos des de la xarxa d’autovies i autopistes al lloc triat per Ikea
semblen fets a proposit). També les ofertes dels ajuntaments, en competencia
entre Municipis, per a captar aquesta inversié comuna entre ciutats com a estra-
tegia per a definir nous pols de desenvolupament urba (Whyatt, 2004), evitar
evasié de la despesa i potenciar I'atractiu de la ciutat, que capta aixi clients
atrets pel focus Ikea, perd amb desplagaments multiproposit que afavoreixen
el conjunt de la ciutat (Arentze et al., 2005). A Alacant també sembla que és el
cas de l'existencia d’ajudes institucionals per al desenvolupament de productes
immobiliaris associats al centre comercial com una part de 'estrategia de negoci
(Gonzilez-Benito et al., 2005).

Més en concret, els establiments Ikea a la Comunitat Valenciana i a la
Regié de Murcia haurien desenvolupat una altra série d’estrategies i de tac-
tiques comunes al comer¢ minorista especialitzat, com les d’adaptacié a
I'heterogeneitat dels consumidors (Baker i altres, 2002), "ampliacié de la
gamma de productes, 'extensié dels horaris d’obertura i la millora dels serveis
oferts al client (Gutiérrez, 2014), 'ampliacié dels espais destinats a I'oci dins
de I'establiment mateix i la seua vinculacié amb altres comergos especialitzats
complementaris, com ara els del fabricant (entre aquests, amb Porcelanosa com
a establiment també dotat de carisma), que afavoreixen la percepcié subjecti-
va d’atraccid, ja no dinicament de I'establiment, siné també de 'espai en que
s'insereix (Wang, 2005).

En la sintesi que recull la taula 5 s’hi observa com la ratio de metres qua-
drats per habitant de superficie bruta llogable en centres comercials sobrepassa
la I’Espanya, especialment en la provincia de Valencia. Pel que sembla, els
nous habits de consum minorista ja estarien ben desenvolupats i I'estructura
de la demanda animaria la penetracié de nous formats comercials periferics.
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5. Les estrategies de geomarqueting d’Ikea a la Comunitat Valenciana

La instal-lacié d’Ikea ha afectat sensiblement el mercat del moble valencia,
sector fabril de llarga tradicid, innovador i exportador, que ha desenvolupat un
destacat sistema productiu local concentrat a I'area metropolitana de Valencia
(comarca de 'Horta Sud), precisament on s’ha instal-lat el magatzem de
Valéncia i que ha trobat oposicié inicial de tot el potent sector: Associacié
Provincial d’Empresaris, Comerciants, Magatzemistes i Detallistes de Mobles
(en castella, FECOMVAC), i Federacié Empresarial de la Fusta i el Moble (en
castella, FEVAMA) (Las Provincias, 4 de desembre de 2008). També s’ha
vist afectat per aquesta circumstancia el districte industrial del moble de Iecla
(Regié de Murcia: Associacié Regional d’Empresaris de la Fusta —en castella,
AREMA—, amb el Centre Tecnologic del Moble i la Fusta), 'area de mercat
natural del qual s6n les provincies d’Alacant i Mircia.

Hem fet una analisi de geomarqueting per a estudiar les arees de mercat
d’Ikea a la Comunitat Valenciana i a la Regié de Murcia, encara que sense
la profunditat dels estudis multicriteri, ates que els emplacaments d’aquesta
multinacional ja estan determinats (i en dos casos en funcionament).
L’objectiu és coneixer les arees de mercat ben servides —geodemanda— de
Murcia i Valencia i predir la d’Alacant, ates que el veinatge geografic de les
tres ciutats podria suposar processos d’encavalcament, competencia i minva
potencial de clients —geocompeténcia— d’un comerg tan especific com Ikea,
giiestions essencials per a determinar-ne la ubicacié (Baviera et al., 2013).
Es una circumstancia que pel que sembla ha previst 'empresa mateix. De
fet, el 2009 assenyalava que el mercat valencia quedaria cobert amb un total
de cinc magatzems Ikea: un per a cada mili¢ d’habitants (£/ Mundo, 4 de
febrer de 2009).

Per estudiar la geodemanda s’ha partit del model maximize overall custo-
mer coverage (‘maximitzar la cobertura global dels clients’; Bosque i Moreno,
2014) i, d’acord amb les distancies recorregudes pels clients d’Tkea, s’han triat
tres llindars temporals que han estat definits per les isocrones de menys de 30
minuts, d’entre 30 i 60 minuts i de més de 60 minuts (figura 4). Es un criteri
que manté la configuracié de les arees comercials de la Comunitat Valenciana,
articulada a 'entorn de la isdcrona de 30 minuts respecte de la ciutat central
(PATECO, 2009). En qualsevol cas, els tres establiments Ikea analitzats con-
centren més del 50% de la seua clientela potencial per sota de la isdcrona de
15 minuts, la qual cosa es considera un factor de competitivitat molt destacat
a la Comunitat Valenciana (Rovira, 2008).

Amb laplicacié ArcGIS 10.1 s’ha calculat el centre de gravetat ponderat
(amb els habitants) dels municipis per sota d’'una hora de desplacament i s’ha
comprovat I'alta correlacié entre el calcul i el lloc triat per Ikea per a establir
els seus tres centres comercials a Valencia, Alacant i Murcia. A partir de 'ajust
per minims quadrats de les distancies, s’han establert tres cercles que defi-
nirien teoricament les distancies mitjanes normals en els desplagaments des
de I'area d’influéncia fins a cadascun dels tres establiments Tkea, amb radis de
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Figura 4. Arees d’influéncia comercial dels establiments Ikea a la Comunitat Valenciana i a
la Regi6 de Murcia, sobre base municipal
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Font: Elaboracié propia.

29,4 km a Valéncia, 29,5 km a Alacant i 36,1 km a Murcia, segons la major o
menor concentracié de la poblacié. Sha comprovat com els cercles d’Alacant
i Murcia coincideixen en la comarca alacantina del Baix Segura, mentre que
el de Valencia se circumscriu practicament a 'entorn metropolita de la ciutat
i deixa fora una bona part de la provincia homonima i la de Castell6 (taula 6).

Sén els consumidors els qui decideixen comprar en un centre comercial o
en un altre d’acord amb multitud de criteris (Huff, 1963), entre els quals n’hi

194 Documents d’Analisi Geografica 2020, vol. 66/1



Gabino Ponce Herrero;
Urbanisme i comerg. Estrategies de localitzacié d’'lkea a la Comunitat Valenciana Pablo Marti Ciriquidn

Taula 6. Establiments Ikea. Arees d’influéncia i habitants segons isdcrones (any 2016)

Murcia Valéncia Alacant
Altres Altres Altres
Distancia Provincia  provincies (1) Provincia  provincies (2) Provincia  provincies (3)
< 30 minuts 731.855 - 1.756.054 - 856.480 -
De 30 a 60 minuts 641.230 639.530 665.189 210.673 796.542 32.000
> 60 minuts 91.762 - 123.021 - 183.437 -
Total 1.464.847 639.530 2.544.264 210.673 1.836.459 32.000

1. Alacant i Albacete; 2. Castell6; 3. Murcia, Valencia i Albacete.

Font: INE, elaboracié propia.

ha de racionals, perd també d’emocionals o de coneixement del context. A més,
hi ha les utilitats o els aprofitaments —oferta comercial i lddica complemen-
taria— que ofereix cada establiment. Potser per aix0 el projecte Ikea d’Alacant
(impulsat per agents locals) va tan acompanyat d’oferta complementaria, per
a poder optar amb majors garanties d’exit enfront de la zona comercial ja des-
envolupada en la periferia de Murcia.

6. El model economic aplicat al territori valencia

Cal entendre que la instal-lacié a Alacant suposa una clara estrategia d’ocupacié
d’un espai vacant abans que ho faga un altre possible competidor, encara que
es minve considerablement I'area de mercat de I'lkea de Muircia.

Aquesta politica expansiva encaixa en el model d’estrategia de desenvolu-
pament proposat per la matriu d’Ansoff, o de vector de creixement (Ansoff,
1976), segons el qual la implantacié successiva de magatzems d’lkea en arees de
mercat cada vegada més reduides és possible perque 'empresa manté una doble
estrategia que es retroalimenta. D’una banda, les estrazegies de penetracié del
mercat tenen per objectiu la captacié de clients de la competencia, perd també
la captacié de nous clients, no consumidors actuals, mitjangant tactiques de
modificacié d’habits de consum. D’aquesta manera, el mercat augmenta quan-
titativament i qualitativament. El producte venut és el de I'«experiencia Ikea»,
que rau en la possibilitat de comprar i renovar els mobles de forma periodica
en un termini curt (gracies a un preu baix) i activar el vincle emocional del
client amb el moble fet per ell mateix (Inman et al., 2004).

Dahlvig (2012) assenyala que 'empresa compleix fil per randa les cinc for-
ces d’assentament que defineix la matriu de Porter per a establir la cadena de
valor d’una firma (Porter, 1989). Es tracta ara d’analitzar si es compleixen, en
quina mesura i com s’han adaptat a la realitat de la Comunitat Valenciana. La
primera fortalesa se centra en la captacié de clients: sempre que s’estableix una
nova companyia en un territori, augmenta la competencia, s’abaixen els preus
i creixen les despeses en marqueting (per a mantenir clients o per captar-ne
de nous), circumstancies que només una firma potent és capag de suportar.
L’abaixament dels preus impulsada pel model d’Tkea es donava, precisament, en
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Figura 5. Produccié de mobiliari a la Comunitat Valenciana (unitats d’activitat economica i
empleats) i anys d’obertura d’lkea
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Font: CESSPCT. Elaboracié propia.

uns moments de reestructuracié del ram a la Comunitat Valenciana, afectada
per una perdua constant de preséncia en el mercat estatal i mundial (figura 5).

Els greus efectes de la crisi han matisat I'impacte de I'obertura dels magat-
zems lkea en la part fabril del sector. En tot cas, podria deduir-se que la seua
influéncia s’ha sentit en la forta reestructuracié del ram i en I'ajust als nous
patrons de la demanda mitjancant dues férmules de resiliencia. D’una banda, la
reduccié de les plantilles (taula 7) i la cooperacié horitzontal amb altres empre-
ses complementaries i auxiliars: el 2014, el 67% de les despeses d’explotacié
responien a treballs i a serveis contractats d’altres firmes complementaries
i auxiliars (Conselleria d’Economia Sostenible, Sectors Productius, Comerg i
Treball — CESSPCT, 2017). D’altra banda, les companyies més dinamiques
han procurat realitzar una concentracié empresarial, mitjancant fusions i com-
pres, per a aconseguir una grandaria dOptima. També s’ha engegat una altra
de les estrategies avantatjoses d’Tkea, com és el de 'aproximacié o integracié
vertical entre fabricacid, logistica i distribucié comercial. Aix{, s’han promogut
aliances entre proveidors i distribuidors del ram del moble. També alguns
fabricants han optat per fer arribar els seus productes directament als clients
(sense I'exit d’Tkea), amb el proposit d’evitar sobrecostos i d’acostar-se al client
acurtant —o eliminant— els canals de distribucié (AIDIMA, 2015).

La segona fortalesa té a veure amb 'existéncia de proveidors. Els dos sis-
temes productius de la fusta i del moble (area metropolitana de Valencia i
Iecla) ofereixen un entorn molt apropiat, d’acord amb els mecanismes his-
torics de complementarietat desenvolupats entre empreses i I'estesa practica
de la subcontractacié (Ponce, 2003). En aquest sentit, una de les condicions
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Taula 7. Comunitat Valenciana. Evoluci6 de la grandaria de les empreses del moble
1980 2000 2005 2015

Estrat empleats Empreses Empleats Empreses Empreses Empreses Empleats

0a9 1.330 4.592 1.366 1.264 1.232 2.976
10a19 327 4.446 169 157 94 1.220
20a49 301 9.420 98 94 65 1.808
50 a 99 72 4.858 23 24 13 876
100 i més 18 3.384 9 4 9 1.781
Total 2.048 26.700 1.665 1.543 1.413 8.661

Font: INE, DIRCE i CESSPCT. Elaboracié propia.

principals exigides pels fabricants del sistema productiu del moble de Valencia,
que el govern valencia mateix ha tingut en compte?, ha sigut que Ikea els con-
temple com a possibles proveidors, condicié que sembla que es va subscriure
mitjangant acord el 20094

La tercera fortalesa consisteix a expulsar els competidors existents en el
mercat valencia i evitar 'arribada d’uns altres de caracteristiques similars.
L’estrategia d’implantacié progressiva (inclos I'Tkea de Mircia) compleix
aquest objectiu d’ocupar-ne solidament el camp comercial. Per aixd, amb el
proposit de mantenir la competitivitat de les empreses del moble a la Comu-
nitat Valenciana, 'Institut Tecnologic del Moble, Fusta, Embalatge i Afins
(AIDIMA) ha engegat, des de 2009, I'Observatori de Tendencies d’'Habitat,
amb el proposit d’identificar les noves maneres de residir als habitatges i a les
ciutats, els nous formats de familia i com aquests canvis en ’habitat repercu-
teixen en la llar i en els seus components. L'objectiu és orientar la fabricacid,
com fa Ikea, cap a un disseny integral identificable, com a factor critic de
competitivitat (AIDIMA, 2009). Malgrat aixo, si que ha ocorregut I'expulsié
d’alguns magatzems més febles de caracteristiques similars, radicats anterior-
ment en el mercat valencid’.

La quarta fortalesa es basa a dificultar I'aparicié de nous productes que en
facen replica. L'aparell publicitari, la integracié vertical i I'economia d’escales
d’Tkea converteix la companyia en lider del segment, ja que fixa els preus (sem-

3. Diari Las Provincias de 4 de desembre de 2008 (traduccid): «El vicepresident del Consell,
Vicente Rambla, va assegurar que en aquests moments la negociacié sobre 'arribada d’Tkea
a la Comunitat Valenciana se centra en les “condicions” perque el sector del moble valencia
no n’isca gaire perjudicat.

4. Diari Las Provincias de 3 de febrer de 2009 (traduccié): <FEVAMA i FECOMVAC acon-
segueixen un acord generic amb Tkea».

5. Un exemple d’aquesta tendencia en firmes dedicades al mobiliari modern i innovador de
baix cost és Domus, una marca espanyola amb origen a lecla, expandida per tot Espanya
des de 2001 i amb magatzems a Valéncia i Alacant, actualment en procés de liquidacié
voluntaria. Recuperat el 12 de maig de 2015, de <http://domus.sh/es/content/7-historia>.
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Taula 8. Matriu de Porter aplicada a Ikea a la Comunitat Valenciana

Fortaleses Nivell
1. Capacitat de captacié de clients Alt
Concentracié de nombre de clients Alt
Possibilitat d’establir preus Alt
Alt volum de compra Alt
Dificultats perqué els clients puguen canviar d’empresa Mitja
Disponibilitat d’informacié per part del comprador Alt
2. Concentracio de proveidors Alt
Concentracié de nombre de proveidors Alt
Volum de compra Mitja
Quantitat de materies primeres Alt
Costos que implicaria canviar de matéries primeres Alt
Nombre de productes substituts disponibles en el mercat Mitja
3. Expulsié de competidors Alt
Economia d’escala Alt
Diferencies de producte quant a propietat Alt
Valor de la marca Alt
Requeriments de capital Alt
Accés a la distribucié Alt
4. Barreres a productes replicadors Alt
Propensié del comprador a canviar de marca (amenaga) Baix
Preus dels productes alternatius (amenaga) Baix
Facilitat de canvi del comprador (amenaga) Baix
Nivell percebut de diferenciacié de producte o de servei Alt
Disponibilitat de substituts proxims (amenaga) Baix
5. Capacitat d’influir en els governs Mitja
Influéncia en mesures reguladores del sector Baix
Influencia en mesures reguladores urbanistiques Mitja/Alt
Capacitat de vincular-se amb institucions publiques Mitja
Capacitat de crear institucions finangades amb recursos publics Baix

Font: elaboracié propia.

pre a la baixa)® i les qualitats (mes subjectes al disseny i a la moda que no pas a
la durabilitat). S6n unes altres empreses les que han d’ajustar els seus productes
a aquelles directrius, cosa que de fet resulta molt dificil per a les que estan
orientades a aquest segment dels sistemes productius del moble de Valéncia i
Iecla: entre 1999 1 2014, el nombre de firmes del ram va descendir de 2.533 a
1.515 a la Comunitat Valenciana i de 538 a 367 a la Regié de Muircia.

6. Diari Cinco Dias de 31 de maig de 2010 (traduccié): «Preu. Des que 'empresa sueca es
va implantar a Espanya, ja fa més de 13 anys, el descens acumulat en el preu dels seus
productes ha sigut de més del 30%, segons les dades facilitades per la firma mateix».
Recuperat el 7 de juny de 2010, de <http://cincodias.com/cincodias/2010/05/31/econo-
mia/1275552430_850215.html>.

198 Documents d’Analisi Geografica 2020, vol. 66/1



Gabino Ponce Herrero;
Urbanisme i comerg. Estrategies de localitzacié d’'lkea a la Comunitat Valenciana Pablo Marti Ciriquidn

La cinquena fortalesa tracta sobre la capacitat d’influir entre els agents
politics per a afrontar amb avantatge la rivalitat enfront de possibles compe-
tidors. En la practica es concreta en el poder de decisié de la ubicacié precisa
de Pestabliment: no on siga més convenient per a la ciutat i el seu sistema
comercial, sind en el lloc més avantatjés per a 'empresa, amb la possibilitat
de desenvolupar propostes urbanistiques complementaries. A la Comunitat
Valenciana aquesta decisié s’ha vist molt afectada pel marc legal (urbanistic i
comercial), cosa que ha posat en relleu la importancia d’aquesta barrera (que
també va identificar Porter) a la penetracié en un mercat.

7. Lemplagament en I’area metropolitana de Valencia

Per a Ieleccié precisa de 'emplagament a Valencia es van barrejar diverses
localitzacions estrategiques (figura 6), sempre al costat de les grans vies de

Figura 6. Intensitat de transit el 2016 en I’'area metropolitana de Valéncia i emplagaments
que lkea va tenir en compte
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En gris, sol urba consolidat.

Font: Ministeri de Foment. Elaboracié propia.
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transit, vertebradores de I'area metropolitana i de la provincia mateix per davall
de la isdcrona de 60 minuts (taula 6).

Mislata va ser la primera opcid. Es un municipi de superficie reduida (210
ha), amb una situacié privilegiada que suma, a les vies rapides, la continuitat
urbana amb la ciutat de Valéncia. El seu pla general (PG) es va aprovar 'any
2003 (BOP Valencia, nim. 26, 31 de gener de 2003) sense preveure grans
equipaments al municipi, a causa de les dimensions reduides que mostra i
d’una clara vocacié residencial. Per aixd no hi havia prou sol urbanitzable
programat per a acollir les aproximadament 20 ha que demanava lkea. Aixi,
I'interés de 'empresa va decaure el 2005, malgrat que es van realitzar algunes
modificacions puntuals del PG per a intentar captar aquesta inversio.

Alaquas va ser 'alternativa segiient. Es va redactar un nou PG, aprovat ini-
cialment el 2008 (BOP Valencia, nim. 108, 9 de juny de 2015), que permetria
la instal-lacié d’aquest equipament sobre 28 ha amb una gran accessibilitat i,
alhora, amb Iedificabilitat més alta prevista per al sol urbanitzable, la qual
cosa hauria afavorit el desenvolupament de les promocions immobiliaries que
ocasionalment acompanyen la multinacional sueca.

A Paterna, el PG de I'any 2000 experimenta diverses modificacions urba-
nistiques puntuals (2008, 2010 i 2011), ’Ajuntament posava en el mercat
immobiliari 22 ha de 5o/ urbanitzable no programat, perque fora Ikea mateix
qui dissenyara el pla i 'ocupacié del sol d’acord amb els interessos de I'empresa.
Perd al mes de gener de 2010 es trencaren les negociacions.

Godella és un municipi en conurbacié amb Paterna que va intentar captar
la inversié arran de les dificultats que hi va haver en les negociacions amb el
municipi vei. El seu PG, aprovat el 1990, se sotmetia el 2005 a una modi-
ficacié puntual per a regular, entre altres aspectes, 'ordenanga comercial i la
complementarietat d’aquest is amb el residencial (BOP, 15 de juny de 2000).

Finalment es va optar per Alfafar, municipi integrat en el sistema productiu
local del moble i la fusta. El seu PG (BOPV, num. 53, 3 de marg de 1992)
s’havia adaptat al terciari generic: logistica per a la fusta i el moble, comerg i oci
de descongestié de Valencia. El 2004 es modifica el PG per a rebaixar els con-
dicionants a la implantacié comercial. Es va constituir legalment ’Agrupacié
d’Interes Urbanistic (AIU) Alfafar Parc, que el 2006 sol-licitava al Govern
valencia l'inici del concurs per a I'adjudicacid, per gestié indirecta, d’un pro-
grama d’actuacié integrada (PAI) per a desenvolupar urbanisticament 22,2
ha, classificades com a s0/ urbanitzable no programat comercial, sobre un espai
d’horta tradicional, al costat del nou eix tragat per la V-31. L’any 2006 Alfafar
Parc incloia la tenda Ikea com a reclam essencial per a una nova zona d’oci i
comerg. Tanmateix, les desavinences entre promotors i la multinacional (i el
joc negociador d’aquesta amb altres ajuntaments) van fer que el 2009 desapa-
reguera la firma comercial del projecte.

Al final, les pressions de la multinacional farien efecte i en aquell any acon-
seguia un acord molt favorable amb I'AIU i 'Ajuntament d’Alfafar mateix,
segons el qual Tkea rebutjava la construccié d’un macrocentre i se cenyia a

Pocupacié de 45.000 m? dins d’Alfafar Parc (figura 7). Amb aquesta fina-
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Figura 7. lkea a Alfafar Parc. Les dotacions i els accessos genérics per al parc comercial van
ser decisius en I'eleccié

Llegenda: 1. Zona verda; 2. Sistema viari public; 3. Comercial i parcel-la especial (Ikea); 4. Comercial i
superficies mitjanes; 5. Terciari; 6. Hostaler; 7. Arees vinculades a les parcel-les edificables.

Font: Conselleria d’Habitatge, Obra Publica i Vertebracié del Territori. Elaboracié propia.

litat, 'Ajuntament mateix cedia gratuitament a Ikea Ibeérica del 10% de
Iaprofitament urbanistic que li corresponia pel desenvolupament del pla par-
cial, i els membres de ’AIU venien a preu taxat mitjangant acord amb Ikea
un altre 10% del total del sol dtil resultant (Levante, 13 d’octubre de 2012).
El 2014 obriria el magatzem, amb una modificacié definitiva del PG el 2015.
Amb aquesta decisi6, la capacitat d’influir en els agents politics quedava
matisada. Es evident que va fer efecte entre els responsables locals, disposats
a modificar els seus plans generals per a captar la inversid, perd no entre el
Govern autondmic, sens dubte amb una capacitat de negociacié major. Aixi,
I'empresa, en un emplagament d’unes 5 ha, renunciava als desenvolupaments
d’oci, comerg complementari i residencial que acompanyen algunes de les
seues tendes. Alhora, mostrava una certa flexibilitat a pactar diversos acords
empresarials amb fabricants del moble i la fusta del sistema productiu local.
Es un emplagament que coincideix quasi exactament amb el centre de gra-
vetat ponderat calculat en aquest treball. Aixo suggereix la possibilitat segiient:
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el fet que 'empresa haja tingut en compte uns altres emplagaments, encara
que possibles per la proximitat, podria tractar-se d’una estratégia elemental
de negociacid.

8. Ikea com a subjecte passiu

A Alacant, les expectatives d’Tkea s’han centrat en la zona de Rabassa (figura 8).
FEs un indret amb unes condicions d’accessibilitat excel-lents, lleugerament sepa-
rat del centre de gravetat ponderat (més allunyat de la concentracié suburbana
i amb pitjors accessos), de manera que 'empresa resulta afavorida per la cruilla
viaria: una rotonda potent —amb passos elevats— construida el 2007, en la
qual desemboquen els eixos radials i les dues grans circumval-lacions del continu
urba a I'entorn d’Alacant i de la provincia homonima (com s’apuntava, sembla
una infraestructura feta ad hoc per a afavorir el desenvolupament immobiliari
proposat en aquest punt des de 2004, on després apareixeria I'interes d’Tkea).
Sobre el solar concret, 'avancament de la revisi6 del PG (que segueix sense
aprovar-se) proposava un desenvolupament residencial d’unes 200 ha. El 2005,

Figura 8. Intensitat de transit el 2016 a I’entorn de la ciutat d’Alacant

Elda

Alacant

INTENSITAT
MITJANA DIARIA

—— 5.000-15.000

= 20.001-50.000

= 50.001-80.000

NN 50.001-100.000
5 km I > 100.000

—— 15.001-20.000

1. Centre de gravetat ponderat; 2. Ubicacié prevista per a Ikea. En gris, sol urba consolidat.

Font: Ministeri de Foment. Elaboracio propia.
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a instancia de 'empresa immobiliaria propietaria del sol —VISOMED— es
proposava ampliar I'actuacié fins a 370 ha. Per aquesta divergencia i d’altres
sobre el model de ciutat, el 2007 es va canviar 'equip redactor de la revisié
del PG. E1 2009 es feia 'aprovacié inicial del nou PG, que preveia 'ampliacié
proposada sobre el denominat Pla Rabassa. El Govern autonomic hi donava el
vistiplau, encara que reduint-ne 'edificabilitat de 17.700 a 13.503 habitatges
(figura 9).

Entre els promotors i els governs municipal i autondmic funcionava la
sintonia, perd aquesta avinenga era percebuda per la ciutadania i l’oposicié
politica com un clar procés especulatiu i, per mltJa d’un recurs contencids
administratiu, es va aconsegulr paralitzar Poperacié. El 2010 s’alcava la sus-
pensié cautelar, i de llavors enga hi ha hagut diversos litigis amb diferent signe
resolutiu que n’han enterbolit la tramitacié.

Els promotors, constrets per la crisi i amb els interessos afectats pels
processos judicials, van decidir reduir la carrega immobiliaria a canvi de
potenciar 'oferta comercial, d’oci i d’equipaments, a 'empara de les Mesu-
res urgents d’impuls a la implantacié d’actuacions territorials estratégiques,
de 2011 (mecanisme ideat per a no estar entrebancats pel marc legal i
donar resposta agil a propostes de desenvolupament econdomic en temps

Figura 9. Pla Rabassa, 2004 i 2014

2004

oo s wn o

BRI 0o~

- DOOBECNEEEO=E

1 a 3. Zona residencial multiple; 4. Habitatges unifamiliars; 1. Area de proteccié del quarter; 2. Area a qué afecta el quarter;
5. Sector terciari comercial; 6. Oficines; 7. Parc urba; 8 9. Zona verda; 3. Centre civic terciari comercial ATE-lkea; 4. Zona terciaria

10. Zona de proteccio especial; 11. Estanys; 12. Parc de transports; complementaria; 5. Parc cientific empresarial; 6. Transport public;
13. Dotacions esportives; 14. Equipaments; 15 i 16. Xarxa urbana. 7. Reserva viaria i aparcament viari; 8. Jardins; 9. Zona esportiva

i recreativa; 10. Parc public metropolita; 11. Proteccio del
ferrocarril; 12. Corredor d’infraestructura verda; 13. Xarxa viaria.

Font: AVANT, 2012. CVOPVT, 2014.
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de crisi). Aixi, el Pla Rabassa s’emparava en un ATE, cosa que preveia ja
el magatzem d’lkea.

Es donava una conjuncié d’interessos entre els promotors locals i els estra-
tegs de la firma sueca, cosa que es ratificava el 2010 per conveni amb VISO-
MED. Amb aquesta alianga, davant la magnitud del paquet de sol, era possible
que hi hagués un nou producte en forma de ciutat intel-ligent (smartcity), com
la que Tkea proposa en I'Strand East de Londres’. Aci, 'oferta essencial s6n els
habitatges, envoltats d’oficines, comergos —Ikea i uns altres de complemen-
taris—, cafeteries, restaurants, cinemes i altres equipaments, entre els quals
n’hi ha de tipus esportiu, zones verdes i un parc cientific a Alacant (figura 9).

L’ATE s’aprova el 2014, perd, en vista de la contestacié ciutadana per
la manera com condicionaven el model de ciutat que havia conjuminat el
procés de revisié del PG, la resposta del Govern municipal fou retirar el 2015
la tramitacié del PG i mantenir la de TATE. El Pla Rabassa es reduia a 230
ha, mentre que la zona comercial a I'entorn d’Tkea es concretava en un sostre
de 30 ha (quan el pla comercial d’Alacant calculava les necessitats comercials de
la ciutat en 6,5 ha de sostre per a I'horitzé de 2016).

Després del canvi de governs municipal i autonomic en les eleccions
de 2015 i dels revessos legals, el 2016, 'empresa local VISOMED desistia de
la promocié immobiliaria i, a partir d’aquest moment, era Ikea qui n’exercia
les negociacions. Es proposava un nou parc comercial, d’oci i d’equipaments
sobre unes 80 ha, mentre els governs local i autondmic —interessats també en
la instal-lacié— plantejaven reduir el pla a 40 ha i desenvolupar-lo mitjangant
una iniciativa pablica «per a netejar la imatge del projecte».

Podria concloure’s que la cinquena fortalesa de Porter si que s’hi va exercir
i que, de fet, va estar a punt de concretar-se amb I'aprovacié de 'ATE el 2014,
encara que de manera matisada. En aquest cas, el poder d’influéncia en els poli-
tics 'exerciren els empresaris locals. Es comprova, com en el cas de Valencia,
la voluntat dels governs municipals d’afavorir la instal-lacié de la firma sueca,
pel fet de ser més o menys flexibles en la negociacié.

9. Conclusions

Sembla que es pot comprovar que la implantacié d’lkea a la Comunitat
Valenciana s’ajusta a estrategies generals de penetracié i conquesta dels
mercats locals desenvolupades pels nous formats comercials en territoris de
demanda madurs, configurats per dilatades arees suburbanes amb nous habits
d’oci i consum. Les tecniques d’analisi de geodemanda han mostrat una gran
coincidéncia amb els emplagaments elegits. També es pot verificar que les
tactiques de localitzacié —geomarqueting— s’ajusten en gran mesura a la
matriu d’Ansoff, i el desenvolupament d’estrategies de penetracié en els mercats,
a la matriu de Porter. La cinquena fortalesa de Porter si que s’ha exercit (a punt

7. El model urbanistic d’Tkea. Recuperat el 26 de juny de 2016, de <http://blog.construmatica.
com/strand-east-el-modelo-urbanistico-de-ikea/>.
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de concretar-se amb I'aprovacié el 2014 de 'ATE a Alacant), bé que matisada
per la contestacié social. No obstant aix0, es comprova, tant a Alacant com a
Valencia, la voluntat dels governs municipals d’afavorir la instal-lacié de la firma
sueca d’una manera més o menys flexible des del punt de vista de la negociacié.
En tot cas, sembla acomplit I'objectiu de demostrar la recerca de la subordinacié
de les figures de planejament urbanistic al poderés sistema comercial.
Arribem aix{ a 'objectiu central del treball: evidenciar I'enorme capacitat
de maniobra de les grans empreses comercials quan fan front a debils plans
d’ordenacié urbana i reivindicar la integracié de la funcié comercial, per la
seua potencia, com a eina substancial en els plans generals d’ordenacié urbana.
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