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1.- LOS MERCADOS MUNICIPALES.
SU POSICION EN EL SISTEMA COMERCIAL

Estos mercados se caracterizan por:

 Ser un conjunto de establecimientos detallistas independieZ#
tes de alimentacion, agrupados en un edificio singular.
» Gestionados unitariamente por administracién municipal, @
por otra entidad por concesién del Ayuntamiento.
 Los comerciantes que operan en cada mercado compiten €
tre si.
* Los productos mas comercializados son los perecederos. [
* Por esta razdn, ocupan una posicion fuerte en la distribuci
al consumo de productos frescos (frutas, hortalizas, pescad
carnes y derivados carnicos). >

POSICION-QUE-OCUPAN-LOS-MERCADOS -MUNICIPALES EN-EL_SISTEMA-COMERCIAL
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2.— LA SITUACION ACTUAL DEL COMERCIO
DETALLISTA'Y DE LOS MERCADOS MUNICIPALES

En la actualidad, el comercio detallista alimentario presenti
un esquema dual:

* Por una parte, la linea tradicional productor/mayorista/deta
llista independiente.

« Por otra, el comercio moderno vertical, que integra las fase
mayorista y detallista (autoservicios, supermercados e-hipe
mercados).

La participacion de ambas formas de comercio en el tote
del abastecimiento evoluciona a favor de un paulatino predc
minio de las Ultimas, como lo confirman los datos reciente:
que se reflejan en el grafico n° 1.

GRAFICO N° 1: EVOLUCION DE LA PARTICIPACION

DE LAS FORMAS COMERCIALES EN EL TOTAL DEL
ABASTECIMIENTO-DE.PRODUCTOS NO-PERECEDEROS
CUOTAS PORCENTUALES DE MERCADO POR FORMAS COMERCIALES
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La situacién, aun dentro de un patrén similar de avanee pro
gresivo del comercio moderno, es diferente para los productos
perecederos. Las cuotas de participacion del comercio tradi
cional en estos productos es mucho mas alta y la tasa de de
crecimiento menor (gréafico n° 2).

GRAFICO N 2: EVOLUCION DE LA PARTICIPACION

DE LAS FORMAS COMERCIALES EN EL TOTAL
DELABASTECIMIENTO-DE_.PRODUCTOS PERECEDERQOS
CUOTAS PORCENTUALES DE MERCADO POR FORMAS COMERCIALES
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MERCAMADRID

ALMACEN DE l a t a n Os

CON AMPLIA RED DE DISTRIBUCION
CAMIONES FRIGORIFICOS PROPIOS

Con almacenes en Canarias, en la isla de La Palma. La S.A.T PALMADRID,
con la empresa filial UNIPALMA, S.L., y sus almacenes de recogida y
empaquetado en: Los Llanos de Aridane, Fuencaliente, Puntallana y Los
Galguitos, hacen que los platanos de Canarias lleguen al consumidor con el
mejor trato y limpieza, para que en los mercados se aprecie lo nuestro.

TAMBIEN TENEMOS CAMARAS DE MADURACION

MERCAMADRID TORREJON MERCALEON BURGOS
Tels. 785 47 13 DE LA CALZADA Tel. 26 44 99 Tel. 48 42 62
785 48 98 Tel. 816 91 28
Fax 785 37 25
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Por su parte, el nimero de establecimientos de cada una |
las formas comerciales ha experimentado una evolucién qu
corresponde con lo indicado, segln puede observarse en |
datos del grafico n° 3 (Fuente: MAPA).

GRAFICO N° 3: EVOLUCION DEL NUMERO
DE ESTABLECIMIENTOS-DETALLISTAS
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Las cifras precedentes ponen de manifiesteridencia de establecimiento (“one stop shopping”), frecuentes promocio
clinante de las formas tradicionaledrente al empuje de las nes y ofertas, etcétera. Sin embargo, el hecho de que los mer
formas modernas de comercio. cados municipales todavia se encuentren en una posicion pre

Las causas se encuentran en los profundos cambios socioli@rente en la distribucién de productos perecederos, les otorga
gicos que se han experimentado en los Ultimos afios y en lma importante oportunidad de futuro.
acomodacioén del comercio moderno a las nuevas demandas yParece no ofrecer muchas dudas que, si los mercados de
patrones de consumo derivadas de estos cambios: trabajo dealaastos quieren mantener su posicionamiento en la distribu
mujer fuera del hogar, mayor valoracion del tiempo que-favocién comercial, deben apostar decididamente por un proceso
rece las compras masivas y menos frecuentes, busqueda @gblutivo que permita avanzar en nuevos planteamientos, aun
mejor precio, parking, gran variedad de productos en un solgue conservando sus sefias de identidad.
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3.— EL CONTRASTE ENTRE
LAS FORMAS COMERCIALES

Contrastar ambas formas comerciales (tradicional-moderna)

CUADRO N° 6:
LOS:MERCADOS-MUNICIPALES/PUNTOS.DEBILES

CARENCIA DE “LOCOMOTORA”
zSUPERMERCADO O TIENDAS ESPECIALIZADAS)

nos permite analizar cuales son las fortalezas y debilidades de

cada una de ellas.

« ESCASA DIMENSION DE LOS ESTABLECIMIENTOS (BAJO PODER DE COMPRA)

En general, puede comprobarse que los atributos que repre

sentan puntos fuertes para una de ellas constituyen p
biles para la otra.

d MEZCLA COMERCIAL POCO ADECUADA PARA SATISFACER LA DEMANDA
untos ae

« ESCASO NIVEL DE SERVICIOS

Ello facilita la formulacion de un diagnéstico acerca de |as (TARIETA DE CREDITO, SERVICIO A DOMICILIO...)

ventajas competitivas que presenta cada una.
El analisis correspondiente de los mercados munici
el siguiente:

CUADRO N° 4:
LOS-MERCADOS -MUNICIPALES/PUNTOS FUERTES

* BAJO NIVEL DE “MERCHANDISING”
pales es

» CARENCIA DE ACCIONES DE ATRACCION (OFERTAS, PROMOCIONES)

+ AMBIENTE FISICO POBRE: LIMPIEZA POCO CUIDADA,
BAJO MANTENIMIENTO DE LAS INSTALACIONES, BAJOS NIVELES DE
ILUMINACION, SIN CLIMATIZACION, CARENCIA DE ELEMENTOS VISUALES DE
ATRACCION, ETCETERA

— CALIDAD DE LOS PRODUCTOS

*« PUNTOS FUERTES DE
LOS ESTABLECIMIENTOS

— ATENCION PERSONALIZADA

— PRESCRIPCION TECNICA

4.— (SON VIABLES LOS MERCADOS MUNICIPALES?

— COMPETENCIA COMERCIAL
* PUNTOS FUERTES DEL CONJUNTO — LUGAR DE ENCUENTRO

— CONVIVENCIA SOCIAL

Dentro de las pautas descri
tas, lagperspectivagjue pre
sentan los mercados munici

Ademas, los mercados municipales responden mejor q
sus competidores (autoservicios, supermercados e hiperme

cados) a un conjunto de rasgos que se ajustan a una

dad social emergente y en progreso, caracterizada por los ¢

guientes valores:

CUADRO N° 5:
VALORES - DE_UNA-SENSIBILIDAD-SOCIAL EMERGENTE

+ ECOLOGISMO, PRODUCTOS NATURALES, DIETETICA, SALUD

— EL PRODUCTO FRESCO QUE SE
ENCUENTRA EN ESTOS MERCADOS

palesson escasamente opti
mistas Los mercados solose
ran viables si se emprenden
acciones capaces de producir
su revitalizacién. Estas aceio
nes deben tener como finali
dad bésica la adecuacion de
sus condiciones, tanto indivi
duales como de conjunto, a
los requisitos y demandas de sus clientes potenciales. Ade
mas, han de evitar los puntos débiles antes analizados.

sensil]

Estas acciones necesitans FACTORES IMPULSORES:

PRIMER FACTOR IMPULSOR: LOS COMERCIANTES
El primer factor impulsor han de ser los comerciantes instala

+ INTERCAMBIO SOCIAL, VALORES DE SOLIDARIDAD Y COMUNICACION

— EL MERCADO COMO LUGAR DE
CONTACTO SOCIAL Y TRATO PERSONAL

dos en los mercados, porque sus negocios, hoy en declive,
pueden llegar a desaparecer si no reaccionan adecuadamente
adoptando estrategias que les permitan competir con kas for
mas modernas.

« TENDENCIA HACIA UN URBANISMO MAS HUMANO:
MENOS DEPENDIENTE DEL AUTOMOVIL

* LA CALLE COMO LUGAR DE ENCUENTRO Y CONVIVENCIA

— EL MERCADO COMO VALOR URBANISTICO,

CREANDO CENTRALIDAD EN SU ZONA

Esta reaccién, por tanto, debe incluir la incorporacién de
prestaciones similares a las que ofrece el canal comercial mas
moderno: servicios, ofertas, promociones...

Ello no es posible realizarlo de forma individual. Requiere
actuaciones colectivas y coordinadas. El estilo emergente, por
tanto, ha de ser de una colaboracion inteligente que, sin ex
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5.- RAZONES PARA LA DEFENSA
DE LOS MERCADOS MUNICIPALES

SOCIALES Y ECONOMICAS:

» Competencia al gran comercio.

» Robustecimiento de la pequefia empresa.

» Defensa del empleo.

» Mantenimiento de compra alternativa para el consumidor.

URBANISTICAS:

» Los mercados poseen valor urbanistico como elementos
configuradores de centralidad.

* Producen un efecto regenerador urbano de su zona de proxi
midad.

« Al constituir un polo de frecuentacion, constituyen “locemo
toras” para impulsar otras implantaciones comerciales; gene

cluir la competencia entre los establecimientos, ayude -al me

jor desempefio del conjunto de todos los negocios instaladorgndo un efecto de sinergia, para beneficio del conjunto.

en el mercado: se trata de obtener sinergias utilizando todo gill ?:;g%i% rg;r:g:lfgz)lnn;zl:::cglz);"ﬂ?ba:ﬁi;:% ii?a%?!t?(’:o
potencial existente. ' '

Para alcanzar estas metas, Sera necesario un “managem e%ctmservamon de cascos urbanos con valores historicos.

del conjunto, considerando el mercado como una unidad que
hay que promocionar y mejorar en su aspecto integral. 6.— LAS ACCIONES NECESARIAS

PORQUE... El comercio actual tiene una regla de oro:
LA SATISFACCION DEL CLIENTE (Objetivo: la fidelizacién).

Las acciones necesarias para
mejorar y dinamizar el co
mercio establecido en estos
mercados consisten en la in
troduccion de determinados
cambios en aquellos aspectos

No es bastante que algunas tiendas (incluso muchas) teng |
un buen nivel de “merchandising” y ofrezcan buen producto|
buena atencién y buenos servicios. I:

El cliente debe percibir confort, atractividad y ambiente
agradable desd® momento que entran el recinto del mer en los que el mercado sea de
cado. ficitario en relacién con el

También debe percibir utmiena imagerexterior del mis modelo que mejor pueda competir con las formas alternativas.
mo. Y esto no puede lograrse mediante acciones individualegstos cambios pueden ser todos o algunos de los siguientes:

Por tanto, los comerciantes deberan acordar y poneren ac
cion una gerencia adecuada del mercado como centro-comerAMBIOS COMERCIALES:
cial, como unidad, para obtener este resultado que favoreces&stablecimiento de alguna “locomotora” (supermercado o

todos. comercio especializado).
» Adecuada dimensién de los negocios.
SEGUNDO FACTOR IMPULSOR: LOS AYUNTAMIENTOS * Nueva mezcla comercial.

El segundo factor impulsor han de ser los Ayuntamientoss Horarios mas amplios, adaptados a los modernos usos de los
para los que estos mercados representan generalmente un plentes.
blema porque su deterioro y pérdida de vigor resta opertuni
dades comerciales a los ciudadanos. ADICION DE NUEVOS SERVICIOS:
Ello implica una merma de la calidad urbanistica de barrios Pedidos y pagos centralizados.
y zonas de la ciudad, que son menos frecuentados por careedReparto domiciliario.
de puntos de atraccion de compra.  Cajeros y pagos con tarjeta.
Por el contrario, una reactivacion de estos mercados supe Cabinas telef6nicas.
ne una actuacion urbanistica positiva, capaz de inducir unaCarritos.
nueva dindmica econdmica y social en su zona de influencia,Atencion al publico y megafonia.
de revitalizar la vida ciudadana en los barrios y de animarlos Guarderia.
comercialmente. » Oficina de consumo.
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CARRETILLAS DE ULTIMA TECNOLOGIA
DAN CLASES DR

~Logistica

~Economia

-Nuevas Tecnologias
~lledio Ambiente
-Seguridad Laboral

900 20 04 69
900 20 04 69 !
900 20 04 69

En 1.991 fuimos los primeros en insertar microprocesadores en las carretillas. Ahora los demas _—

AIBC

lo hacen igual. En 1.994 disefiamos los primeros motores trifasicos. De nuevo, nos imitaron. tl
. W /BERCARRETILLAS

Hoy, por primera vez, aplicamos esta tecnologia al gran tonelaje. Y no tardaran mucho en

FABRICANTE Y DISTRIBUIDOR DE LA MARCA

copiarnos, pero no nos molesta. Al contrario. Alguien tiene que ir por delante. Por eso nosotros

no sélo vendemos las mejores carretillas, también ensefiamos al resto como deben hacerse. FIMESFO
RED NACIONAL DE VENTA Y ASISTENCIA TECNICA, TEL. 900 200 469 INTERNET: WWW.IBERCARRETILLAS.ES
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CAMBIOS FUNCIONALES:

» Ordenacion de operaciones.

» Racionalizacion de movimientos y flujos.

» Compatibilizacion de horarios y actividades.

CAMBIOS FiSICOS:

« Actualizacién y mejora de las instalaciones.

» Mejora del ambiente fisico.

» Elementos de imagen: cartelismo, publicidad estatica...
* Climatizacion.

* Sefalizacion.

MERCHANDISING:
 Expositores.

e lluminacion y display.
» Promociones.

« Ofertas.

GERENCIA DEL CENTRO COMO UNIDAD COMERCIAL:

» Administracién profesionalizada de las acciones comunes.
« Logotipo, imagen de “marca”.

* Publicidad hacia el exterior.

FORMACION DE COMERCIANTES:
» Comercial.
* Empresarial.

7.— IMAGEN TIPO DE UN
MERCADO ACTUALIZADO

Un mercado de las caracteris
ticas indicadas puede ser ejem
plificado, en sus rasgos mas-im
portantes, por medio de un mo
delo que representa, en forma
simple, los atributos sefialados.

Exposicion gréfica de este mo
delo, que no debe valorarse
como solucién a ningln caso
real sino como una representacion conceptual. Hay que se

lar, dentro de esta pauta conceptual, que la descripcién-comd

cial y funcional del modelo se grafia en una sola planta au
gue en muchos casos los mercados tienen mas de una.

MERCADO MODELO: PERSPECTIVA
Algunas prescripciones complementarias en la linea del m
delo expuesto son las siguientes:

La zona de “locomotora” debe estar situada de modo que
sea necesario recorrer el maximo nimero de establecimientos
para llegar a ella.

A este respecto, hay que considerar que el comercio-de ali
mentacion fresca (frutas y hortalizas, carnes y pescados) cons
tituye “per se” un elemento de atraccion. Por ello, si la dimen
sion del mercado da lugar a la instalacion de una seccién rela
tivamente importante de comercio no alimentario sera necesa
rio situarla en una zona de paso hacia el comercio alimentario,
nunca en una zona final, en la que podria fracasar.

Si el mercado dispone de estacionamiento para el automo
vil, sera preciso incluir en su explotacion un tiempo razonable
de gratuidad de uso para los clientes que efectien un minimo
de compras.

8.— EL NECESARIO ANALISIS DE CADA MERCADO

La diversidad de casos
que pueden presentarse es
grande y cada mercado
posee caracteristicas pro
pias:

* Dimensién y capacidad
fisica.

 Valoracion del espacio
arquitectonico.

* Antigiiedad y estilo.

* NUmero de plantas.

* Estado de las instalaeio
nes.

* Tipo de gestion.

* Horarios, etcétera.

En el caso de que el mercado tenga varias plantas, debenPor tanto, no es posible la aplicacion de un modelo fijo, y
disponerse elementos mecanicos de comunicacién verticalin estudio detallado de todos los factores sera una aceion ne
principalmente escaleras y rampas que permitan el transportesaria para la formulacion de los correspondientes planes de

de carritos.

actuacion.
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merciales, tanto mayoristas como detallistas. Todo ello unido
a la importante labor de coordinacién de todos los aspectos
gue intervienen en la realizacion de un estudio de estanatura
leza (trabajos de campo, encuestas, anteproyectos técnicos,
estudios comerciales, etcétera).

MERCASA PUEDE ENCARGARSE DE LA REALIZACION DE:

ESTUDIOS:

* Estudios de evaluacion de la estructura comercial.

* Planes directores de comercio detallista, a nivel regional o
urbano.

» Estudios de casos concretos de mercados.

« Estudios de viabilidad de nuevos mercados o mercades anti

guos.
FACTORES BASICOS QUE,
EN GENERAL, DETERMINAN LA VIABILIDAD PROYECTOS:
* Proyectos de nuevos mercados.
LA POSICION DEL MERCADO EN LA GEOGRAFIA URBANA: * Proyectos de rehabilitacién de mercados antiguos.
« Ciudades grandes-pequefias. « Direccién y gestion de obras.
« Tipologia urbana de la zona. » Apoyos técnicos a los Ayuntamientos.
 Densidad de poblacion.
« Caracteristicas de la edificacion. FORMACION:
« Perfil del barrio. » Programas de formacién comercial.

« Cursos de formaciéon empresarial.
ZONAS DE INFLUENCIA:
* Primaria: Zona hasta la isocrona de 10 minutos.
» Secundaria: Zona entre las isocronas de 10-20 minutos.

GESTION TECNICA:

 Tratamiento especifico para los
mercados situados en edificios
de interés historico-artistico, por
medio del Convenio suscrito por
MERCASAcon el Ministerio de
Fomento.

POBLACION EN EL AREA DE INFLUENCIA:
* Numero de habitantes.
* Tipologia social: familias, unidades de consumo.

RENTA EN LA ZONA DE INFLUENCIA » Apoyo por medio del Convenio ##8£RCASA con la Fede
racion Espafiola de Municipios y Provincias (FEMB).

CONSUMO EN LA ZONA DE INFLUENCIA:
« Perfil del consumidor.

» Patrones de consumo alimentario.
» Gasto comercializable.

COMPETENCIA EN ZONA DE INFLUENCIA:

* Mermas en la cuota potencial de mercado.

* Provee de indicaciones sobre el perfil competitivo que-ne
sita el mercado.

9.- MERCASA OFRECE...

MERCASA esté en condiciones de ofrecer soluciones a lo
problemas expuestos. Para ello se basa en una larga experi
cia en el campo de la comercializacion de productos alimentis
cios perecederos y en el planeamiento de infraestructuras cESg
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