Centros comerciales
Todos pueden convivir siempre gque evolucionen
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| principio y durante muchos
afios, en Espafia la formula del
centro comercial era por si
misma un éxito, al igual que lo era el
hipermercado, que se implantaba funda-
mentalmente fuera de las ciudades.
Por la falta de habito del consumidor
y por la poca experiencia del promotor,
los centros comerciales y los hipermer-
cados eran una especie de enormes
almacenes sin ninguna concesién a la
estética, que aln cumpliendo ya enton-
ces un papel importante para estimular
la competencia entre operadores, en la
actualidad serian impensables de renta-
bilizar por su pobreza en variedad y
diversificacion de su oferta y el poco
atractivo que ofrece al consumidor.
Con el paso de los afios el consumi-
dor se ha ido volviendo més exigente: de
los hipermercados interurbanos se pasd

a hacer grandes centros comerciales ,
urbanos e interurbanos -Baricentro,
Madrid-2, o Las Salesas-. Eran centros
con hipermercados o grandes almace-
nes, como locomotoras y un gran peso
del comercio local no demasiados espe-
cializado.

El paso siguiente fue, a la vez que se
desarrollaban més centros comerciales
nuevos, adaptar estos primeros a las
nuevas necesidades, remozandolos,
amplidndolos e incluyendo comercio
mas profesional —independiente o fran-
quiciado-. De esta forma, estos centros
pioneros, no s6lo han mantenido su
clientela anterior, sino que la han
aumentado de una manera significativa.

Hoy el sector comercial en Espafia
no difiere mucho del europeo, aunque
estamos a mucha distancia del concepto
americano que, sin ser idéneo para

nuestros habitos de consumo y estilo de
vida, posee, sin embargo, algunos aspec-
tos que son perfectamente asimilables y
positivos.

El mal llamado "retroceso” de la for-
mula hipermercado ha sido consecuen-
cia de una mayor profesionalizacion y
concentracion de las cadenas de super-
mercados y centrales de compras, por
una parte, y la vuelta de la confianza de
los consumidores espafioles en estos
operadores que ya pueden ofrecer servi-
cio, precio y calidad.

Por otra parte, también los hipermer-
cados han reaccionado puntualmente a
este cambio de tendencias y han cam-
biado su politica mediante fusiones, cre-
acién de otras segundas marcas, mejo-
rando sus actuales instalaciones y cui-
dando las proyectadas, tanto integradas
como fuera de los centros comerciales.
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Centros Comerciales

NUEVAS TENDENCIAS:

CALIDAD Y PROFESIONALIDAD

Los centros comerciales y muchos de sus
promotores —los que no lo son se van
quedando por el camino- han sabido
estar en la avanzadilla de las nuevas ten-
dencias, no sélo respondiendo a las
necesidades de los consumidores: ubica-
cién adecuada, variedad, servicio y pre-
cio, sino complementandolos con aspec-
tos como calidad, profesionalidad, inno-
vacion y disefio.

La calidad debe ser algo fundamental
cuando se plantea el desarrollo de un
centro comercial por parte de un promo-
tor profesional. Esta calidad esté tanto en
la eleccion de la ubicacion del centro
€omo en su concepcion, eleccion de los
equipos de trabajo: ingenieria, arquitec-
tos, materiales de construccion, instala-
ciones, normas de funcionamiento, mez-
cla comercial adecuada a las necesida-
des de la clientela a quien sirve el centro
y para propiciar flujos de visitantes por
todas las instalaciones, etc.

Otra de las claves, la profesionali-
dad, marca también las diferencias. El
cumplimiento de plazos por parte de las
constructoras a quienes se adjudican las
obras, con los comerciantes, una buena
seleccion de rétulos comerciales y diver-
sidad en las actividades, asi como un
%alnteamiento profesional de la gestion y

la gerencia, son elementos basicos para
que un centro comercial tenga éxito de
afluencia y de ventas, que es en el fondo
de lo que se trata.

INNOVACION Y DISENO
Pero, quizas, de los tres elementos que
considero fundamentales en las nuevas
tendencias en centros comerciales, sea
la innovacion y el disefio la mas impor-
tante en este momento, ya que las otras
se le debe suponer a un verdadero pro-
motor. Pero ésta, es también un arma de
doble filo: el centro puede resultar céli-
do, estético, espectacular y confortable,
u hortera y desagradable, a pesar de lo
novedoso, si no se cuenta con los equi-
pos adecuados: estudios de arquitectura,
especialistas en disefios de interior y una
concepcion innata de buen gusto, ade-
mas de gastarse el dinero que requiera
cada centro comercial, cada proyecto.
En el caso de Promodeico, el disefio
interior se esta tratando con tanto cuida-
do como la arquitectura, en cada uno de
los centros comerciales. En Gran Via, de
Alicante, por ejemplo, se recrea, en una
gran plaza la vida de un pueblo costero
alicantino, con su iglesia, sus casas con
balcones, etc. El colorido levantino y el
ambiente festivo crea la sensacion de
pasear por un pueblecito pulcro y
coqueto, donde, ademas, se encuentra

uno con un restaurante en los bajos de
una casa y una bonita tienda de regalos
en la siguiente.

El disefio es la tonica dominante en
cuanto a tendencias de este final de
milenio. Pero, el disefio debe ser la cul-
minacion de una serie de procesos con-
catenados, que no deben ser aislados los
unos de los otros.

De hecho, los comerciantes que ya
conocen el funcionamiento de los cen-
tros comerciales exigen que un promotor
cumpla todas estas premisas para jugarse
su dinero y embarcar en el mismo navio
que él con el minimo riesgo. De esta
credibilidad depende que un centro,
cuando se inaugura, esté mejor o peor
comercializado y cuente con el mayor
porcentaje de comercializacion.

Posiblemente la Asociacion Espafiola
de Centros Comerciales esté en la cierto
cuando, refiriéndose a un estudio que
acaba de realizar, dice que en diez afios
podriamos tener el doble de centros
comerciales. Esta claro que el centro
comercial estd de moda, como lo esta
cualquier otra férmula comercial, llame-
se pequefio comercio, comercio de
calle, factory outlet, parques comercia-
les. Todos pueden convivir a condicion
de que evolucionen y se adapten a la
nuevas tendencias y exigencias de los
consumidores. [
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