CENTROS COMERCIALES
VENTAJAS COMPETITIVAS Y DISENO DEL FUTURO

ste articulo tiene por objeto,
en primer lugar, hacer una
introduccién sobre las distin-
tas formas que coexisten bajo
la denominacion de Centro Comercial
y su evolucién, durante los dGltimos
anos, en Espana y en otros paises de
nuestro entorno europeo. La parte
central trata de clarificar cuales son
las ventajas competitivas de las que
disfruta actualmente esta forma
comercial, y establecer una serie de
hipotesis sobre cuales pueden ser las
causas que han de ser mas influyentes
en la evoluciéon més préxima.
Es por todos conocido el proceso
que se estd produciendo en nuestro
pais y en todos los de nuestro entorno
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de integracion en los canales de distri-
bucién de productos de gran consumo.
Como consecuencia de este proceso
estan disminuyendo los establecimien-
tos tradicionales y aumentando los
supermercados e hipermercados.

Frente a este proceso es muy desta-
cable la importancia creciente de los
Centros Comerciales, figura en la que
pueden coexistir en armonia tanto los
grandes distribuidores (hipermercados,
grandes almacenes,...) con pequefas
tiendas detallistas. El presente articulo
tiene por objeto el analizar el concepto
y las caracteristicas diferenciales de los
Centros Comerciales, asi como estable-
cer algunas reflexiones sobre su posible
futura evolucion.
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EL CONCEPTO
DE CENTRO COMERCIAL

La Asociacion Espanola de Centros
Comerciales (AECC) define un Centro
Comercial como “un conjunto de esta-
blecimientos comerciales independien-
tes, planificados y desarrollados por
una o varias entidades, con criterio de
unidad, cuyo tamano, mezcla comer-
cial, servicios comunes y actividades
complementarias estan relacionadas
con su entorno, y que dispone perma-
nentemente de una imagen y gestion
unitaria”.

El Centro Comercial se configura,
por tanto, como un espacio comun en
el que pueden llegar a coexistir superfi-
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cies de ventas de gran tamano (hiper-
mercados, supermercados, grandes
almacenes...) con detallistas mas tradi-
cionales.

Bajo el paraguas de Centro Comer-
cial se pueden considerar distintos
modelos. Siguiendo la clasificacién
Jonathan Reynolds, se destacan cuatro
principalmente:

a) Grandes Centros Comerciales:
Son superficies de mds de 30.000 m2.
Estan situadas en Grandes Centros peri-
féricos, y contaran con gran diversidad
de tiendas. Es también destacable que
los accesos estaran bien planificados,
con transporte piblico. Tienen al
menos dos 0 mas tipos de actividades.

b) Centros Intermedios: En estos
Centros la superficie de ventas oscila
entre 10.000 y 30.000 m2. Realizan al
menos un tipo de actividad.

¢) Parques Comerciales: Son Cen-
tros con una superficie entre 5.000 y
20.000 m2. Solo realizan la actividad de
ventas al por menor.

d) Galerias Comerciales: Van a ser
Centros con una superficie de ventas
mucho mas pequefa, de poco mas de
1.000 m:.

Esta cuddruple distincién se va a
realizar en funcién de tres factores: el
grado de integracion fisica en el entor-
no, la extensién de su area comercial y
el nimero de actividades que realizan.

Otra clasificaciéon interesante seria
la de la AECC que los divide en:

a) Galeria Comercial Urbana: Hasta
2.500 mz de superficie bruta alquilable
(S.B.A)

b) Mercados: Tendran caricter y
categoria propia cuando, reuniendo la
condicion de Centro Comercial, al
menos la mayoria de las unidades en
explotacion, sean de alimentacién y sin
limite maximo de superficies.

c) Centros fundamentados en hiper:
El hipermercado ha sido durante todos
estos anos un gran motor para los Cen-
tros Comerciales en Espana, ha provo-
cado la creacion de una gran parte de
ellos.

d) Centros Comerciales de hasta
10.000 m2 de S.B.A.

e) Centros Comerciales de entre
10.001 y 40.000 m2 de S.B.A.
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f) Centros Comerciales Regionales,
de mas de 40.000 m2 de S.B.A.

g) Parques de Actividades Comer-
ciales.

El criterio de clasificacion de la
AECC se basa, por lo tanto en, el crite-
rio de la superficie bruta alquilable.

CENTROS COMERCIALES
EN ESPANA Y EN EUROPA

La evolucién en los ultimos afos de
los Centros Comerciales ha sido muy
significativa. En Espafia, en 1990 el
total de espacio comercial en en este
tipo de estructuras comerciales era de
unos 525.000 m2.

Desde entonces y hasta finales de
1993 se han construido en nuestro pais
alrededor de 1,5 millones de mz. En
consecuencia, durante apenas tres afnos
se ha triplicado la superficie dedicada a
esa actividad.

CCTUBREMNOVIEMERE 1604

Para hacernos una idea de la situa-
cién actual en Europa, en el cuadro n?
1, con datos de 1993, se comprueba
cual es la superficie bruta alquilable
ocupada por los Centros Comerciales
en los distintos paises, ordenados de
mayor a menor en funcién de la pro-
porcién entre la superficie y el nimero
de habitantes. Con estos datos se cons-
tata qué paises de Europa se encuentran
en funcién de este ratio por encima de
la media, y cuales se sitdan por debajo.

Gran Bretada se encuentra, segin
este criterio, a la cabeza de los paises
europeos. La situacion espanola actual-
mente es muy cercana a la media, pero
esto no siempre ha sido asi. En Europa
el afo con un ndmero mayor de Cen-
tros abiertos fue 1973, por lo que pode-
mos considerarle sin duda como el
“boom”. Ademas del ano 1973, los
ejercicios de 1990 y 1991 fueron los
dos con més aperturas, habiéndose pro-
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ducido a partir de 1991 una estabiliza-

CUADRON? 1 cion. En Espana la irrupcién y el calen-
RANKING EUROPEO DE CENTROS COMERCIALES (1993) dario cronolégico de aperturas ha sido
posterior. Las formas, los tipos y las
M2 SBA/ % SBA sociedades que se hayan implantado en
PAISES TOTAL SBA (M?) POBLACION 1.000 HAB. S/TOTAL Esparia tendran, por tanto, mucho que
GRAN BRETANA 14,616,881 57.900.000 252,45 33,66 ver con lo que haya ocurrido antes en
estos paises.
SUECIA 2.058.580 8.700.000 236,62 474 Para analizar la situacion europea
FRANCIA 12.007.529 56.900.000 211,03 27,66 no podemog caer en el error de pensar
IRLANDA 541.485 3.500.000 154,71 1,25 que el desarrollo y los procesos han
DINAMARCA 725542 5.200.000 139,53 167 sido idénticos en FOd_(?S los paises.
Siguiendo a la Asociacién Europea de
AUSTRIA 1.006.590 7.700.00 130,73 2.3 Centros Comerciales podemos dividir
HOLANDA 1.892.321 15.200.000 124,49 4,36 la situacion en cuatro grandes grupos
NORUEGA 531.290 4.300.000 123,56 1,22 de paises:
FINLANDIA 549500 5.000.000 109.90 1,27 a) Irlanda y Gran Bretana: Este
B grupo encabezado, por Gran Bretana,
ESPANA 3.390.503 39.000.000 86,94 781 se caracteriza por estar a la cabeza del
SuUIZA 581.690 6.800.000 85,54 1,34 ndmero de m? dedicados a la superficie
ALEMANIA 2.922.840 80.900.000 36,13 6,73 de venta. Se caracteriza también por-
PORTUGAL 377.196 10.500.000 3592 0,87 que en este caso los hipermercados no
son la locomotora de los centros. Se
BELGICA 336.030 10.000.000 33.60 077 produce en muchas ocasiones el fené-
ITALIA 1.700.225 60.000.000 28,34 3,92 meno del “retail park”, superficies mas
LUXEMBURGO 80.787 3.780.000 21,37 0,19 pequeﬁas que estan compuestas por
GRECIA 158 190 10.400.000 14.73 035 cinco o seis distribuidores y en la que
el servicio que se presta es muy bueno.
ISLANDIA 0. 3.500.000 6.00 0.05 b) Francia, Holanda y Bélgica: Este
TURQUIA 90.761 59.900.000 1,52 0,21 segundo grupo, comandado por Fran-
EUROPA 43.764.458 450.180.000 97,22 100,00 cia, ha sido siempre el referente de la
situacion espanola. En este grupo, al
SBA: SUPERFICIE BRUTA ALQUILABLE contrario de lo que sefalabamos antes

FUENTE: Asociacion Espanola de Centros Comerciales (Mayo 1994) y elaboracion propia.

para el caso de los paises anglosajones,
el hipermercado ha sido el auténtico
motor. Sociedades como Promodes,
Carrefour o Auchan han tomado la ini-
ciativa. En Francia es también muy des-
tacable la intervencién de las autorida-
des publicas para impulso del fenéme-
no. Las autoridades, basadas en un
punto de vista urbanistico, pensaban
que los Centros Comerciales debian ser
el corazén de nuevas ciudades.

Respecto a Holanda podemos des-
tacar que actualmente se produce una
estabilizacion en el nimero de Centros.
En Bélgica lo mas caracteristico es que
los Centros se han convertido en el
vehiculo de entrada de las cadenas
extranjeras.

c) Alemania y Suecia: En Alemania
la implantacion de los Centros Comer-
ciales ha tenido dos fases muy diferen-
ciadas. Primero, en los afios 60 el tipo

>
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CUADRO N 2
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DISTRIBUCION DE CENTROS COMERCIALES EN ESPANA (SEGUN TIPOLOGIA AECC) (1994)

Ne
TIPO 1981
GALERIA COMERCIAL, < 2.500 M? 7
PEQUENO, < 10.000 M2 10
FUNDAMENTADOS EN HIPERMERCADO 18
GRANDE 10.000 M? < SBA < 40.000 M2 2
REGIONAL, > 40.000 M* 1

PARQUE DE ACTIVIDADES COMERCIALES 0
MERCADOS MUNICIPALES 38

TOTAL 76

Ne¢

1994

43
95
94
39
12

3
39

325

%

12

100

SBA (M?) %
62520 2
502.389 15
1.129.486 33
856.857 25
747.161 22
92.090 3
45692 1
3436195 100

FUENTE: Asociacion Espariola de Centros Comerciales (Mayo 1994) y elaboracién propia.

CUADRO N3

DISTRIBUCION DE CENTROS COMERCIALES EN ESPANA

COMUNIDADES @A) % (B) %
ANDALUCIA 29 1364 560498 1653
ARAGON 4 140 48600 143
ASTURIAS 6 210 112778 333
BALEARES 7 245 65701 194
CANARIAS 21 734 282020 832
CANTABRIA 4 140 26859 079
CASTILLALAMANCHA 12 420 94652 2,79
CASTILLA Y LEON 14 490 91178 269
CATALUNA 36 1259 393.733 1161
EXTREMADURA 4 140 45739 - 135
GALICIA 13 455 130032 384
MADRID 81 2832 829969 24,48
MURCIA 9 315 110374 326
NAVARRA 2 070 18440 054
PAIS VASCO 8 280 126683 3,74
LA RIOJA 1035 13032 038
C. VALENCIANA 25 874 440215 12,98
TOTALES 286 100,00

(A): NUMERO DE CENTROS COMERCIALES EN FUNCIONAMIENTO
(B): SUPERFICIE BRUTA ALQUILABLE (M?2)

(C): NUMERO DE LOCALES

(D): PLAZAS DE APARCAMIENTO

FUENTE: Ascciacion Espariola de Centros Comerciales (Mayo 1994) y elaboracién propia.

€)
2.066
235
445
223
1.779
309
446
449
1.838
124
480
5.226
344
47
402
20
1,142

%
13,26
1,51
2,86
1,43
11,42
1,98
2,86
2.88
11.80
0,80
3,08
33,55
228
0.30
2,58
0,13
7,33

(D)
44122
5.040
7.212
6619
13.444
2524
6.187
8.108
29.813
5520
9515
50.363
8.253
2,566
10.686
1,600
35.399

3.390.503 100,00 15.575 100,00 246.971

%
17,87
2,04
2,92
2,68
5,44
1,02
2,51
3,28
12,07
2,24
3,85
20,39
334
1,04
433
0,65
14,33

100,00
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LOCALES % PARKING %
1.532 6 2.479 1
5.268 21 23.009 9
2.678 i1 134.327 55
3.888 15 47.566 19
2.061 8 37.790 15

148 1 1.800 1
9.920 38 — —
25.495 100 246.971 100

que se construia era de grandes Centros
vinculados a hipermercados. La evolu-
cién posterior, sobre todo a partir de los
anos 80, nos trae Centros con superficie
mas pequena y no asociados a Grandes
Superficies.

En Suecia, la reciente crisis econé-
mica (afos 90) ha tenido unos efectos
muy negativos sobre la apertura de
nuevos Centros. Estas aperturas se han
estabilizado.

d) Paises mediterraneos: Grecia,
Portugal, Italia y Espana: En Italia pode-
mos destacar la pujanza del Centro de
medianas dimensiones, y la concentra-
cién en pocas areas geograficas. Este
hecho resulta légico, porque ltalia es el
pais de Europa donde menos han arrai-
gado las grandes superficies.

Por lo que respecta a Espana, en el
cuadro n? 2 se refleja la evolucién del
namero de Centros Comerciales desde
1981 hasta la actualidad.

En lo que se refiere a su ubicacién
geografica, actualmente mas del 50%
de los m: estan ubicados en Catalufia y
en el Area Metropolitana de Madrid.
Aunque en la primera fase (anos 70)
casi todas las aperturas se producian en
Catalufia, a partir de 1980 en el Area
de Madrid se producen a un mismo
ritmo. Es también destacable que en los
tltimos anos los crecimientos mas
espectaculares se han producido en la
Comunidad Valenciana y Andalucia.
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Las aperturas se han caracterizado
por estar muy unidas a nuevos plantea-
mientos urbanisticos. En nuevas zonas
de las ciudades, en espacios que se
querian dinamizar, los Ayuntamientos
fomentaban estos asentamientos. Si
pensamos, por ejemplo, especificamen-
te en Madrid, vemos que muchos cen-
tros —como Getafe 3, El Zoco de Villal-
ba, Parque Sur de Leganés, EI Burgo
Centro de Las Rozas...— se correspon-
den con zonas en las que se ha produ-
cido un crecimiento muy notable de la
poblacidn, que se ha desplazado a vivir
en la periferia de la gran ciudad por la
subida de los precios de la vivienda en
el centro de Madrid.

Centros Comerciales

Este caso de Madrid no es un hecho
solitario, porque en muchas otras zonas
de Espaiia el desarrollo se ha producido
en términos similares. Por eso vemos
que los Centros se concentran geografi-
camente alrededor de las grandes ciu-
dades. En en el momento de elaborar
este articulo {en el verano de 1994)
existen 67 proyectos de aperturas de
nuevos establecimientos.

PERSPECTIVAS DE CAMBIO

Una vez analizados los factores
descriptivos, la evolucién vy la situacion
actual de los Centros Comerciales,
parece oportuno describir los distintos

modelos de éxito y trazar una panora-
mica de los factores que pueden ser
mas influyentes a la hora de marcar el
futuro.

Para la aparicion de los Centros
Comerciales hace falta en primer lugar
la figura del promotor. El promotor
puede irrumpir en este escenario por
varias cuestiones. En primer lugar,
podemos hablar de razones de tipo
inmobiliario. Incluso en un periodo
como el actual, de plena crisis en el
sector inmobiliario, los Centros Comer-
ciales estan suponiendo una buena
fuente de rentabilidad, que esta supe-
rando en muchos casos al 10%.

Segin la consultora inmobiliaria
Richard Ellis, “el sector de Centros
Comerciales serd la locomotora del
sector inmobiliario espanol a medio y
corto plazo. Los Centros Comerciales
son la principal alternativa inmobiliaria
para entidades financieras, compafias
de seguros, o fondos de pensiones”.
Todas las grandes inmobiliarias han
dirigido su foco de atencion hacia este
sector.

No todos los promotores buscan el
mismo interés a la hora de promover la
construccién de un nuevo Centro.
Podemos hablar de tres alternativas
principales que pueden presidir el inte-
rés de los promotores.

a) Una vez construido el Centro, el
promotor procede a la venta de todos
los locales.

b) Mantener los locales del Centro
en régimen de arrendamiento, con lo
que el promotor sigue vinculado a él.

¢) Promover un hipermercado,
hecho que va a marcar decisivamente
el futuro del Centro.

En cualquier caso, no podemos
decir que sean idénticas la figura del
promotor inmobiliario y la figura del
promotor de Centros Comerciales. La
principal diferencia es que en el caso
del promotor inmobiliario una vez rea-
lizada la construccién suele proceder
ya a la venta de todos los médulos de
construccioén. En el caso del promotor
de Centros (salvo en la alternativa “a”,
de la que hemos hablado anteriormen-
te) su futuro queda mas unido a lo que
ha sido su construccidn, porque suele
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mantenerlo en régimen de arrenda-
miento y pasa a tener una fuerte preo-
cupacion porque se produzca un incre-
mento en el valor de su inversion;
incremento que no sélo se produce por
razones inmobiliarias, sino también en
gran medida por el valor comercial que
adquiera su construccién. En la medida
en que el atractivo que perciban los
consumidores del Centro Comercial sea
mayor como sitio para realizar las com-
pras, mayor sera su valor. Por eso su
futuro estarda muy condicionado por la
actuacion de la gerencia del Centro.

Con independencia de lo anterior,
ademas del promotor aparecerin sepa-
radamente las personas que se ocupa-
ran de la gerencia de los Centros. Con
la gerencia se podra conseguir un doble
objetivo: rentabilizar la propiedad y
revalorizarla. Sus preocupaciones iran,
por tanto, encaminadas por un lado a la
conservacion del Centro y a la eficacia
de los servicios prestados a un coste
razonable, y, por otro lado, al continuo
incremento de las ventas y a la rentabi-
lidad del patrimonio inmobiliario.

La figura de la Gerencia tendra, por
tanto, un caracter marcadamente profe-
sional y su trabajo tendrd como objeti-
vo prioritario poder aunar los distintos
tipos de intereses econémicos que tie-
nen los distintos comerciantes que van
a coexistir en el Centro. Sabemos que
van a existir formulas comerciales con
unas diferencias muy acusadas. Ade-
mas, sera labor fundamental la de saber
hacer un adecuado “merchandising” (1)
del Centro. El gerente se va a convertir
inevitablemente en una figura interme-
diaria entre la propiedad y los distintos
comerciantes que convivan.

INVERSION ATRACTIVA

Resulta destacable que en Espania la
mayor parte de los Bancos (BBV,
Banesto, BCH) y de las sociedades
inmobiliarias espanolas y extranjeras
mas importantes estan presentes en este
sector.

Las principales razones que han
convertido esta inversién en atractiva se
resumen en tres factores basicos: la
coyuntura demografica espaiola, la

implantacion en Espafa de hipermerca-
dos y la crisis inmobiliaria.

En lo que se refiere a la coyuntura
demografica espanola, podemos desta-
car que en Espana cada vez se produce
una concentracion creciente de la
poblacion en grandes ndcleos urbanos,
lo que favorece la instalacion de los
Centros Comerciales.

Podemos observar que en zonas
como Andalucia, en la que existe un
gran nimero de centros de poblacién
con muchos habitantes, se estan produ-
ciendo muchas aperturas, y en otras
zonas, como en Galicia, donde la
poblacion estd mucho mas dispersa,
esto no es asi.

Respecto a los hipermercados, es
muy resaltable que el creciente aumen-
to en los Gltimos anos ha favorecido
también este fenémeno, ya que a
muchos de ellos les iba bien esta figura,
por factores que analizaremos poste-
riormente. De las cifras que hemos
visto anteriormente, se deduce que los
centros fundamentados en un hipermer-
cado representan la segunda alternativa
mas numerosa.

Aunque puede resultar paraddjico,
la crisis inmobiliaria ha creado la sen-
sacion en el mercado de que el Unico
islote posible de rentabilidad podia ser
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este de los Centros Comerciales, con lo
que una parte importante de este tipo
de inversion se ha canalizado hacia
esta figura.

LA ACTITUD DE LOS
CONSUMIDORES

Frente a todo este abanico de razo-
nes, que podiamos denominar como
propias del entorno, podemos hablar de
otra serie de motivos importantes
impulsados por la actuacién de los con-
sumidores. Es clara la percepciéon de
que los consumidores valoran muy
positivamente este tipo de estructura
comercial.

En primer lugar, el Centro Comer-
cial cuenta con una oferta diversificada.
La variedad de tipos de establecimien-
tos en una superficie comdn no es ofre-
cida por otros establecimientos comer-
ciales. Esta diversificacién se traduce en
la existencia de un gran ndmero de pro-
ductos y servicios, que se ofrecen en
distintos estilos de venta, validos, por
tanto, para distintas sensibilidades.

El Centro Comercial aparece ante
los consumidores como algo mas que
una superficie de venta. Se convierte en
una alternativa lidica y de ocio, ya que
cuenta con otro tipo de establecimien-
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tos: cines, bares, discotecas, exposicio-
nes... El consumidor percibe que en el
Centro Comercial puede hacer otro tipo
de cosas, lo que le predispone mas
favorablemente y favorece mas la visita
en grupo.

Los Centros Comerciales se convier-
ten en un espacio normalmente de facil
accesibilidad, donde se garantiza el
poder llegar a ellos mediante vehiculos
de transporte publicos, y en el caso de
hacerlo con vehiculos privados siempre
se garantiza el parking.

Todas estas razones son las que
hacen que en la mayor parte de las
ocasiones el consumidor prefiera com-
prar en un hipermercado situado en el
interior de un Centro Comercial a otro
que no lo esté, y lo que ha hecho,
como ya deciamos antes, que el hiper-
mercado apueste por esta férmula y se
convierta también en una locomotora
mas. El dueno del hipermercado anade
a las ya existentes ventajas que le pro-
porciona el “merchandising” en su
establecimiento, las que le da el entor-
no del Centro Comercial.

Centros Comerciales

El “merchandising” del Centro
Comercial se produce, entre otras
cosas, por el buen “mix” de los distin-
tos tipos de establecimientos, que
hagan atraer al consumidor. El Centro
tendra también sus “puntos frios y
calientes”, como cada uno de sus esta-
blecimientos. EI hipermercado peleara,
en consecuencia, por su adecuada
colocacion, e intentara ser el eje del
Centro.

DIFICULTADES

Frente a esta triple conjuncién de
intereses (atractiva formula desde un
punto de vista inmobiliario, aceptacion
por los consumidores, impulso de las
grandes superficies de venta: hipermer-
cados o supermercados, dependiendo
de la Superficie Bruta Alquilable del
Centro), se suelen senalar algunas difi-
cultades que surgen en el camino de
los Centros. Se podrian sistematizar en
las siguientes:

- La problematica legal derivada de
la Ley de Arrendamientos Urbanos y de
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la Ley de Propiedad Horizontal. En
estas leyes no se prevén las situaciones
generadas por la complejidad de las
relaciones que surgen entre propiedad,
gerencia y comerciantes.

- La debatida situacién actual res-
pecto a los horarios comerciales: Cada
Comunidad Auténoma en Espafa apli-
ca unos criterios diferentes, aunque se
ha intentado homogeneizar con la
reciente legislacion sobre el tema, si
bien no cierra el abanico. Esta polémi-
ca enfrenta a los distintos agentes que
intervienen en un Centro Comercial.

~ La carencia de suelo calificado
para la implantacion de Centros
Comerciales, que ha repercutido en el
coste y dificultad de viabilidad de las
cuentas de explotacion de los distintos
comerciantes.

- La comercializacion apresurada
de este tipo de Centros, su rapido creci-
miento, que ha provocado que no estén
definidos muchos aspectos de vital
importancia para la adecuada operati-
vidad de los Centros, tales como los
estatutos, las normas de régimen inte-
rior y en general, los documentos que
han de definir las distintas obligaciones
que han de asumir las partes. etc...

FACTORES DE INFLUENCIA

Frente a todo éste conjunto de con-
sideraciones, unas positivas y otras
negativas, a continuaciéon vamos a tra-
zar unas pinceladas de los que pueden
ser los factores mas influyentes en el
desarrollo de los Centros Comerciales.

a) La gerencia de los Centros
Comerciales va a ser uno de los facto-
res que mas va a diferenciar unos Cen-
tros de otros, hasta el punto de resultar
decisivo a la hora de marcar el futuro
de cada uno de los Centros. Los menos
competitivos no van a poder sobrevivir,
ya que no van a ser férmulas comercia-
les eficientes.

Podemos considerar que la gerencia
va a ser competitiva si consigue una
elevada productividad de la superficie,
y esto se obtiene en la medida en que
puedan abaratarse los gastos comunes,
que estan creciendo en los dltimos
anos por encima del IPC (ver Gerard
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Taieb, 1993) y se consigue una presen-
cia estable de los comerciantes, que
ayuda a la imagen de los Centros.

b) La rentabilizacién de los espacios
comunes marcara la actuacion de la
gerencia, con el objetivo de rentabilizar
al maximo los espacios comunes
—aquellos por donde transitan los visi-
tantes, que no estan asignados especifi-
camente a ningln comerciante-. La
tendencia que se observa respecto a
estos espacios comunes es la de su
reduccién, debido al coste que impli-
can y que hace dispararse esos gastos
comunes que apuntidbamos antes.

) La gestion de “merchandising” de
los Centros va a ser un factor de vital
importancia, enormemente diferencia-
dor. Ahora mismo, el disefo de los
Centros Comerciales y el estudio de sus
flujos peatonales son una de las cir-
cunstancias mas evaluadas a la hora de
la toma de decision por parte del
comerciante. Este diseno diferencia
también a unos Centros de otros.

El consumidor se hace progresiva-
mente mas selectivo, porque conoce
cada vez mas Centros distintos, no
como al principio de su aparicion,
cuando el caracter novedoso de la for-
mula garantizaba el éxito seguro.

La imagen de cada uno de los Cen-
tros es la que va a ser fundamental a la
hora de configurar la percepcion que
va a tener el comprador de los diversos
establecimientos. La publicidad del
Centro, la limpieza, [a animacion, la
utilizacion de técnicas promocionales
del Centro en su conjunto, por encima
de sus establecimientos, va a configurar
la imagen de éste.

d) Solo tendran éxito los Centros
con una demanda potencial suficiente,
porgue nos encontramos en una situa-
cion en la que el nimero de Centros ya
no es insignificante, como hace algunos
anos. De tal foma, cuando se plantee la
apertura de nuevos Centros, el estudio
previo de la posible demanda potencial
va a resultar mucho mas decisivo que
en anos anteriores.

Con la progresion de los Gltimos
anos existen ya muchas zonas comer-
ciales que ya no van a aceptar la pre-
sencia de nuevos Centros, que provoca-
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rian una saturaciéon. No va a estar tan
garantizada la demanda.

e) El interés comercial de los Cen-
tros sera el factor mas influyente en su
promocion.

La apertura de los Centros en la his-
toria reciente ha estado muy aparejada,
como ya hemos sefialado anteriormen-
te, por la confluencia de sélidos intere-
ses inmobiliarios. Los Centros como
figura novedosa y atractiva para el con-
sumidor creaban en cierta forma su
propia demanda, y aseguraban el nego-
cio. Debido ya a esta fase de expansion
parece que los criterios que van a mar-
car a partir de ahora la apertura de nue-
vos Centros serad la de la oportunidad
comercial mas que la inmobiliaria.

Los intereses inmobiliarios seguiran
influyendo en las nuevas aperturas,
pero con un caracter mas a largo plazo
y con unos intereses menos especulati-
vos que hasta ahora.

f) Los Centros asociados a hipermer-
cados no creceran en la misma propor-
cion que lo han hecho hasta ahora.

Dentro de los distintos tipos de
Centros parece que los que més futuro
van a tener en los proximos anos no

van a ser los Centros mas grandes, ni
los asociados a los hipermercados, sino
que pueden ser los asociados a super-
mercados. Las razones son muy diver-
sas, pudiéndose destacar las siguientes:

— Estos grandes Centros necesitan
zonas de demanda potencial muy
importante, y parece que en este seg-
mento es donde se puede haber produ-
cido una mayor ocupacién. Sin embar-
go, existen otros segmentos, en otras
areas de poblacién mas pequenas,
menos explotadas, que pueden atraer
todavia a nuevos consumidores.

- Las formas comerciales que coe-
xisten en el Centro son las que van a
marcar su estructura, y no podemos ser
ajenos a que la férmula que mas esta
creciendo es el supermercado, que
alcanza ratios de crecimiento mas altos
que el hipermercado.

- Parece que en Espana existen
zonas capaces de tener una demanda
lo suficientemente amplia para poderse
crear algunos grandes centros del tipo
francés, o los grandes “malls” america-
nos, superficies como el “West Edmon-
ton Mall” (equivalente a 108 campos
de fatbol).
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g) La actuacién de las Administra-
ciones Publicas seguird teniendo gran
influencia. La politica urbanistica, la
legislacion y las directrices de los
Ayuntamientos en materia de suelo
plblico seguiran siendo un factor de
peso en el futuro de los Centros. El ele-
vado coste del suelo en algunas zonas
de Espafia, por encima de los precios
europeos, hara muy dificil, si se sigue
produciendo la misma tendencia, que
sea posible rentabilizar algunos Cen-
tros, y marcard de forma muy significa-
tiva el tipo de comerciante y el tipo de
clientes que pueden acudir.

Es previsible que se legisle mas
sobre el tema a nivel nacional, para
evitar la situacién de gran discreciona-
lidad que se produce actualmente en
las actuaciones de los Ayuntamientos.
Se producen situaciones que van desde
una gran beligerancia contra los Cen-
tros a un decidido apoyo, algunas
veces con posiciones contradictorias
con lo que serfa el interés plblico.

h) La calidad del servicio que pro-
porcione cada uno de los Centros tam-
bién va a diferenciarles.

Centros Comerciales

Los aspectos que influyen en este
servicio y que son percibidos por el
consumidor son los siguientes: seguri-
dad, poder comprar de todo, aparca-
miento, amplitud de horarios, limpie-
za... £l servicio, como herramienta del
marketing actual, va a ser fundamental
en este sector.

i) Los pequenos comerciantes van a
ser decisivos en los anos proximos en
el desarrollo de los Centros Comercia-
les. Muchos pequenos comerciantes,
que actualmente tienen grandes posibi-
lidades para sobrevivir, van a impulsar
su adhesion a los Centros, pero no solo
en el caso de los Centros basados en un
hipermercado -en los que consiguen
unas sinergias muy significativas (cada
vez mas en entredicho, como explica-
remos en el punto “m”)- sino, en nues-
tra opinién, en mayor medida, en Cen-
tros mas pequefios. Se estan empezan-
do a producir ya aperturas (Como en el
caso de Collado Villalba, en Madrid) de
Centros que son simplemente la inicia-
tiva de pequenos comerciantes, que se
agrupan como forma de supervivencia,
y se convierten en alternativa.
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No seran Centros como lugares de
coexistencia entre grandes y pequenos,
como senaldbamos antes, sino alterna-
tivas s6lo de los pequefos. Podemos
observar que hasta ahora el fenémeno
de los Centros Comerciales ha crecido
de la mano del fenémeno paralelo de
expansion de las grandes superficies. Se
convirtieron en otra herramienta muy
valida para la entrada de éstas en Espa-
fa, a la que se adhirieron algunos tradi-
cionales.

Actualmente, y en el futuro mucho
mas, este abanico se va a abrir de
forma espectacular. Puede ser el tradi-
cional el que lo utilice de manera muy
operativa para sobrevivir.

i) Las relaciones entre la propiedad
y los comerciantes van a cambiar. Las
férmulas de arrendamiento se modifica-
ran y seran mucho més novedosas, tras-
pasandose a Espafia muchas férmulas
muy utilizadas en otros paises, como
Estados Unidos. Estas féormulas son las
conocidas como “rentas variables”, que
utilizan muchos aspectos a la hora de
determinar cual debe ser la renta que
se debe satisfacer.




Estos otros aspectos serian cuestio-
nes como las ventas de cada uno de los
establecimientos. También se arbitraran
nuevas soluciones a la hora del reparto
de los gastos comunes (capitulo muy
importante, como hemos sefialado
antes).

j} Va a disminuir el peso relativo de
los espacios de recreo. En los nuevos
Centros, el peso relativo de los espacios
mas ladicos, de mas esparcimiento, que
sirvieron en un principio como “gan-
cho”, tendera a reducirse por la compe-
titividad cada vez mayor y por perder
cada vez més ese aspecto tan importan-
te de elemento de atraccion que existia
anteriormente.

k) Seguiran las aperturas de Centros
Comerciales “de lujo”. Los Centros muy
especializados seguiran teniendo su
hueco en el mercado. Nos referimos a
ese tipo de Centros que se estan abrien-
do en los cascos antiguos de las ciuda-
des, en viejos edificios rehabilitados,
donde el tipo de comerciante que se
instala es casi “de lujo”, en el sentido
de que satisface a un segmento de la
poblacion de elevado poder adquisitivo
y que va buscando hacer compras de
elevado nivel. Para que estos Centros
sigan teniendo éxito estaran obligados a
tener un especial cuidado en no perder
esa imagen como “productos de lujo”,
porque su perdicién seria no responder
a esas expectativas.

) El progreso técnico va a estar muy
presente en el futuro de los Centros.
Nos referimos a la utilizacion de siste-
mas automaticos inteligentes que a tra-
vés de medios informaticos comanden
y optimicen los procesos de alumbrado,
de aire acondicionado, deteccion de
megafonia, sistemas contra incendios,
prevencién de robos, etc...). Al comer-
ciante tradicional que quiera convivir
en estos Centros se le va a exigir que
haya incorporado un determinado nivel
tecnolégico: utilizacion de tarjetas de
crédito, scanner, cajas registradoras que
permitan el control de los stocks...

Se producira una canalizacion cen-
tral de la informacién, a través de cir-
cuitos que podran ser opacos o transpa-
rentes, en funcién de que permitan la
interrelacién o no.
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m) Se modificara la estructura de
los Centros Comerciales asociados a un
hipermercado. Actualmente, se esta
produciendo una gran tensién en este
tipo de Centros, debido a las fuertes
obligaciones y condicionamientos que
se le imponen a los pequenos comer-
ciantes que se quieren instalar en ellos.
Los llamados “Manuales de funciona-
miento” imponen fuertes obligaciones a
los locales alquilados. Esto supone que
el negocio pueda dejar de ser rentable
para esos pequeios minoristas.

REFLEXIONES FINALES

Con independencia de lo sefialado
en los apartados anteriores, queremos
resaltar una serie de aspectos importan-
tes en los Centros comerciales.

No cabe duda que la evolucién en
los Gltimos 20 arios de la distribucion
comercial, tanto en Espana como en el
resto de los pafses de nuestro entorno,
es la que ha marcado la historia de los
Centros Comerciales.
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Asimisimo, el principal protagonista
de todo el proceso de concentracion, el
gran hipermercado, ha sido también
uno de los impulsores de los Centros
Comerciales.

En el caso de los Centros Comercia-
les se han conjugado con otro bloque
de intereses: los inmobiliarios. Ademas
del negocio de cada uno de los comer-
ciantes, existia por encima de ellos el
negocio del promotor inmobiliario.

Ambos factores influirdn también,
sin duda, en el futuro mas proximo. La
situacién actual de la distribucién
(intervencién legislativa -Ley de comer-
cio, Horarios comerciales—, tensién con
los fabricantes, problema de los plazos
de pago, controversias en la opinién
publica, posicionamiento de los consu-
midores, evolucion de los paises de
nuestro entorno...) va a tener sus reper-
cusiones.

La evolucion de la situacion inmo-
biliaria, el hecho de desaparecer el
“efecto novedad”, que hacia de estos
activos un motivo mas para su revalori-
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zacion, y la evolucion de los precios
del suelo, van a afectar negativamente.

Por este motivo parece que el creci-
miento exponencial que ha existido en
los 0ltimos anos de los Centros Comer-
ciales no se va a seguir produciendo.

En muchas Comunidades Auténo-
mas se empieza ya a producir una satu-
racion de Centros. En otras, mas peque-
nas, todavia existe una oportunidad de
negocio, pero siempre que el tamano
de los Centros sea el adecuado. No
parece que el Centro Comercial de
mayor tamano vaya a ser el que mas
influya.

Los pequenos comerciantes van a
tener también un papel muy activo en
el futuro de los Centros. Volvemos a
insistir en que los Centros Comerciales
son un ejemplo claro de coexistencia
en armonia de grandes y pequenos
comerciantes, y muchos de estos ulti-
mos han encontrado en ellos su tabla
de salvacién. Muchos de ellos van a
seguir apostando y se van a convertir
en nuevos motores, en posibles sustitu-
tos de esas locomotoras de antano,
como eran los hipermercados. Qa

ENRIQUE GOMEZ NAVARRO

Profesor del Centro Europeo de Estudios
Superiores (Universidad Complutense de Madrid)

NOTA:

(1) Utilizamos el término de “merchandising” en el
sentido técnico mas actual, como “las acciones de
impulso realizadas en el establecimiento detallista
por el titular del mismo solo o consorciadamente
con el fabricante tendentes a conseguir un incremen-
to inmediato en las ventas”.
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