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'ener presente las claves que deter-

minaran el futuro de un Mercado

Municipal implica planificar o deci-
dir hoy lo que queremos hacer en el futu-
ro préximo con este tipo de formato co-
mercial. Un formato comercial al que las
tendencias en la evolucién de la distribu-
cion comercial en Europa no auguran
buenas perspectivas, porque surgen con
fuerza nuevos tipos de establecimiento:
cadenas de tiendas especializadas, tien-
das de descuento, hipermercados, cen-
tros comerciales y franquicias; estan
cambiando aceleradamente los habitos
de consumo y de compra de los consumi-
dores; y se esta produciendo una inter-
nacionalizacion creciente de la distribu-
¢ién; asi como una mayor concentracion y
especializacion de las empresas.

Espana sigue, en general, las mismas
pautas comerciales que la mayoria de los
paises europeos. Por una parte, se va in-
crementando el grado de concentracion

empresarial: hay nuevas empresas co-
merciales y estas son cada vez mayores.
Por otro lado, se busca obtener mas eco-
nomias de escala, y la superficie total de
ventas del sector comercial sigue cre-
ciendo. Ante estas circunstancias, y para
poder hacer frente al poder centralizado
de las grandes empresas de distribucion,
el pequeno comercio detallista debe plan-
tearse estrategias de especializacion, di-
ferenciacion y asociacionismo para man-
tener, encontrar y mejorar su cuota de
mercado.

1° CLAVE: TOMAR CONCIENCIA DE LA VERDADE-
RA POSICION QUE OCUPA EL COMERCIO DETA-
LLISTA Y MAS CONCRETAMENTE LOS MERCADOS
MUNICIPALES EN EL ABASTECIMIENTO DE PRO-
DUCTOS PERECEDEROS.

La amenaza de las medianas y grandes
superficies sobre la cuota de mercado
que ostentan las tiendas especializadas
en alimentacion fresca en Espana se es-

té ralentizando en los dltimos anos e in-
cluso podriamos decir que con tendencia
a estancarse. Por tanto, el pequeno co-
mercio tradicional tiene, hoy por hoy, una
excelente posicién para continuar compi-
tiendo, conservando y ganando clientes
mediante el desarrollo de estrategias de
fidelizacién, posicionamiento, y especiali-
zacion. Eso si adaptandose progresiva-
mente a los cambios cuantitativos y cuali-
tativos de los estilos de vida de la pobla-
cién actual.

2% CLAVE: ACEPTAR Y CONOCER LA ACTUAL
PROBLEMATICA DE LOS MERCADOS MINORIS-
TAS. FACTORES QUE DEBEMOS CORREGIR Y
ABORDAR DE CARA A SU NUEVO FUTURO.

—Atomizacion del sector.

—Pérdida de profesionalidad de los titu-
lares de los puestos amparada en un sta-
tus de “cesionario inamovible” al amparo
del servicio municipal. La blsqueda de
“lucro al calor de la concesion” ha preva-
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lecido por encima del interés actual de
obtener beneficios por medio de la explo-
tacion de un espacio comercial que de-
berfan sentir como propio. Escasa orga-
nizacién empresarial.

—Falta de reaccion frente al crecimiento
de otras férmulas comerciales. Conse-
cuencia de un individualismo y escasa ca-
pacidad de coordinacién y colaboracion.

—La obsolescencia en algunos casos de
las instalaciones, la falta de dimensio-
nes adecuadas de muchos de los pues-
tos, deficiencias higienico-sanitarias y
técnicas producen en determinados
usuarios y clientes rechazos importan-
tes. La necesidad de transformar radical-
mente sus establecimientos y su ges-
tion.

—Resistencia a incorporar nuevas tecno-
logias.

—Desconocimiento de las técnicas de
merchandising, promocion y animacion
comercial.

—Graves desajustes entre la oferta co-
mercial del Mercado y las tendencias de
compra de los consumidores.

—La idea de que los Mercados Municipa-
les son espacios comerciales incapaces
de adaptarse a unas nuevas condiciones
sociales y tecnoldgicas para ofrecer una
imagen atractiva a las distintas categori-
as de consumidores.

—Ausencia de concepciones y estrate-
gias comerciales, tanto unitarias como in-
dividuales

3% CLAVE: DESARROLLO DE UNA PLANIFICACION
ESTRATEGICA. CREACION DE UNA MARCA DE
CLASE.

Durante las jornadas del | Encuentro Na-
cional de Mercados Minoritas Municipa-
les, celebradas en 1998, en Sevilla, ya
se tuvo la ocasion de incidir en la necesi-
dad de analizar el Mercado Municipal co-
mo un producto:

—-Bien de la cartera municipal que ofre-
cerian los municipios a los ciudadanos.

—Bien como un producto global que ofre-
cen los comerciantes integrados dentro
de un Mercado Municipal al conjunto de
consumidores que integran un area de in-
fluencia mas o menos densa. Realizamos

esta afirmacion teniendo en cuenta algu-
nas de las tendencias mas recientes que
benefician al pequeno comercio:

—Los clientes mas satisfechos son los
del pequeno comercio por encima de los
de las grandes superficies.

—EI comercio tradicional y el supermer-
cado son los principales formatos de
“compra cruzada” a los que acuden los
clientes de hipermercados y tiendas de
descuento.

—El patron de compra estéd cambiando:
la tienda tradicional debe aprovechar es-
ta situacién para recuperar al cliente per-
dido. Buscando una compatibilidad de :

e(Qcasiones de compra (frecuencias)

e(Qcasiones de productos
(perecederos/secos)

e(Qcasiones de conveniencia
(horario y servicios)

Una planificacion estratégica debe ser
capaz de crear una verdadera “marca de
clase” que responda a la necesidad de
adaptacion a los nuevos hébitos y necesi-
dades de los consumidores. Naturalmen-
te antes de definir una estrategia comer-
cial es preciso establecer unos objetivos,
un modelo de referencia a seguir.

4% CLAVE: TENER PRESENTE LOS CRITERIOS
BASICOS PARA LA REMODELACION DE UN
MERCADO MUNICIPAL.

Cualquier proyecto de remodelacién ne-
cesita de un detallado estudio previo, que
abarque todas las expectativas relaciona-

das con la propia renovacion fisica de las
instalaciones (edificio, fachadas, localiza-
cién y diseno de puestos, servicios com-
plementarios, etc..., asi como de los pro-
cedimientos de gestion con los que debe
abordarse la nueva etapa que inicia cada
mercado una vez remodelado.
—Operaciones que encierran una gran
complejidad por cuanto hay que conjugar
multitud de intereses y situaciones dife-
rentes.
—Operativa de un Mercado Provisional.
—Consenso con los comerciantes. Im-
plicacion directa de los mismos, incluida
la cofinanciacion de las inversiones ne-
cesarias y posterior compromiso directo
en la gestion del futuro mercado, ya sea
a través de Asociaciones de Comercian-
tes (a las que el Ayuntamiento cede la
gestion administrativa del mercado), o de
otras formulas mas empresariales (cons-
titucién de sociedades anénimas), o ga-
rantizando una estricta cooperacion en la
gestion con los organismos municipales
competentes o concejalia de comercio y
consumo. Los comerciantes deben aban-
donar progresivamente los esquemas
tradiciones para convertirse en “empre-
sarios gestores de sus negocios”.
—Considerar los beneficios que implica-
ria un asociacionismo espacial o zonal
por parte del Mercado Municipal con los
comercios y establecimientos ubicados y
localizados en un area determinada. Po-
demos referirnos al término “mercado
espacial”. Esta Asociacion zonal puede
agrupar a empresas de distinto tamano,
a especialistas y generalistas, al comer-
cio, al ocio, a la restauracion e incluso, a
las actividades culturales o profesiona-
les. Las figuras que integran al Mercado
Municipal dentro de su configuracién son
los llamados Centros Comerciales Abier-
tos (CCA) o Centros Comerciales de Area
Urbana (CCAU), como férmulas de organi-
zacion comercial, con una imagen y estra-
tegia propia, que cuentan con la implica-
cién de todos los agentes de un area de-
limitada de una ciudad, con una concep-
cioén global de oferta comercial, servi-
cios, cultura y ocio Proyectos que benefi-
cian a los comerciantes, a los consumi-
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dores y a la propia ciudad. Asi pues, no
debemos olvidar que el Mercado Munici-
pal puede convertirse en el eje funda-
mental del desarrollo del Centro Comer-
cial Abierto de una ciudad.

—La incorporacion o ubicacion de un
supermercado resulta cada vez mas im-
prescindible; ya que mejora y amplia la
oferta existente y ademas termina siem-
pre favoreciendo una mayor afluencia de
consumidores. Blsqueda de la maxima
integracion entre ambos formatos.

—Dotacién de aparcamiento. Solucio-
nes Alternativas.

—Mejorar la dotacién social del ba-
rrio/ciudad donde se ubica el Mercado.
Compatibilidad de actividades.

57 CLAVE: TENER UNA RESPUESTA PARA LA PRE-
GUNTA ;QUIEN DEBE LLEVAR A BUEN FIN EL
PROCESO DE MODERNIZACION DE LOS MERCA-
DOS MINORISTAS?

ADMINISTRACION LOCAL

La Administracién Local esta mejor posi-
cionada, que las restantes administracio-
nes, para asumir los retos de la moderni-
zacion. Para constituir sociedades de
gestion de los distintos mercados, de for-
ma individualizada y bajo las figuras juridi-
cas mas convenientes (Sociedades Ano-
nimas, Comunidades de Usuarios, Con-
cesiones Administrativas a terceros con
animo de lucro, Arrendamiento a terceros
con animo de lucro).

Los Ayuntamientos pueden dotarse, de
organismos auténomos para gestionar
todos los mercados de una ciudad 0 man-
comunidad de municipios.

Y también hay que contar con la cola-
boracion de las autoridades competentes
en el ambito de las diferentes comunida-
des auténomas.

LOS COMERCIANTES
La responsabilidad y el protagonismo de
los comerciantes es indispensable para
la reconversion del sector y, en conse-
cuencia, del Mercado Municipal que pre-
tenden remodelar.

Los comerciantes deben involucrarse
de forma directa en la gestion y en el fun-

cionamiento de los mercados, asumien-
do una conciencia clara de que su activi-
dad como comercio individual depende,
en buena medida, de la imagen y la ges-
tién unitaria del mercado.

67 CLAVE: DESARROLLAR TODAS AQUELLAS AC-
CIONES NECESARIAS PARA MEJORAR Y DINAMI-
ZAR EL COMERCIO IMPLANTADO EN ESTOS
MERCADOS.

Estas acciones pueden ser todas o al-
gunas de las siguientes:

ACCIONES COMERCIALES

—Establecimiento de alguna “locomoto-
ra” (supermercado 0 comercio especiali-
zado).

—Aumento dimensién de los negocios.

—Nueva mezcla comercial. Areas de ca-
lidad.

—Horarios méas amplios, adaptados a los
modernos usos de los clientes.

—Centralizacion de Pagos. (Negociacion
de Precios).

—Implantar exclusivamente Servicios de
Central de Compras.

—Politicas de Comunicacion.

ANADIR NUEVOS SERVICIOS
—Pedidos y pagos centralizados.
—Reparto a domicilio. Consigna frigorifica.
—Cajeros y pagos con tarjeta. Tarjetas de
fidelizacién de Clientes.
—Cabinas telefonicas.
—Carritos.

—Atencion al cliente y megafonia.
—Guarderia.

—Oficina de consumo.
-Vigilancia y Seguridad.

ACCIONES FUNCIONALES
—Ordenacién de operaciones.
—Racionalizacién de movimientos y flu-
jos. Zona de Cargay Descarga.
—Compatibilizar horarios y actividades.
—Almacenar y evacuar residuos.

CAMBIOS FiSICOS

—Actualizacion y mejora de las instala-
ciones. Medios mecanicos.

—Mejora del ambiente fisico.

—Elementos de imagen del Mercado y
del puesto: carteleria y rotulacién, publi-
cidad estatica...

—Climatizacion.

—Senalizacion.

MERCHANDISING
—Expositores.
—lluminacién y display.
—Promociones.
—Ofertas comerciales.

GERENCIA DEL CENTRO
COMO UNIDAD COMERCIAL
—Administracion profesionalizada de las
acciones comunes.
—Logotipo, imagen de “marca”.
—Publicidad hacia el exterior.

FORMACION DE COMERCIANTES
—Comercial.
—Empresarial.

7% CLAVE: CREACION Y PUESTA EN MARCHA DE
UN SERVICIO DE COMPRA Y REPARTO A DOMI-
CILIO.

Se recomienda a todos los Mercados
Municipales que incorporen y pongan en
marcha un servicio de compray reparto a
domicilio.

Todos los formatos comerciales tienen
presente que trasladar la compra al ho-
gar representa en primer lugar una inco-
modidad para su cliente y en segundo lu-
gar puede estar limitando el mismo acto
de compra en si.

i
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El servicio que se propone actualmen-
te, plenamente admitido e incorporado
por otros formatos comerciales, debera
ser prestado por la totalidad de los ope-
radores del Mercado Municipal.

Obviamente la puesta en marcha de
este servicio requerira un perfecto cono-
cimiento de los procesos que acompa-
nan a cualquier acto de compra y que sin-
tetizamos a continuacion:

—Identificacion del Cliente
Ficha del Cliente
—Proceso de Ventas
Venta Electronica.
Venta via fax
Venta telefénica
Venta presencial/directa
—Proceso Logistico
Preparacion del Pedido.
Recogida del Pedido.
Almacenamiento.
Preparacion de la expedicion.
Reparto.

Este servicio puede contribuir a conso-
lidar la cuota de Mercado. Fidelizacién de
clientela actual, dinamizar e incrementar
las ventas, captacion de un nuevo tipo de
clientela e incorporar un mayor valor ana-
dido al acto de venta.

Un servicio absolutamente necesario
que necesitara para abordar su puesta

en marcha la elaboracién de un detallado
“Plan de Promocion y Publicidad” que
contemple las acciones necesarias para
transformar el referido servicio en una
ventaja competitiva més frente a otros
formatos que configuran el mapa comer-
cial de la ciudad.

8? CLAVE: LA IMPORTANCIA DEL DISENO DE UN
PUESTO DE VENTA UBICADO EN UN MERCADO
MINORISTA.

Hoy por hoy se admite que el objetivo
del diseno del establecimiento siempre
debe ser el cliente. Si el diseno del esta-
blecimiento es atractivo, el cliente se for-
mara también una imagen atractiva.

Dos objetivos béasicos debe perseguir
el diseno de un puesto de venta:

—Ser funcional y eficiente en la ocupa-
cién del espacio disponible.

—Contribuir a proyectar la imagen propia
del comerciante.

El diseno del puesto de ventay la pre-
sentacion de la mercancia y el producto
venden mas que ningln otro elemento e
influyen sobre el comportamiento del
consumidor de una manera duradera.

Es evidente que un establecimiento ade-
cuadamente iluminado cuenta con mu-
chas mas posibilidades de incrementar
sus ventas que otro que no lo esté. La ilu-
minacion juega en este aspecto un papel
esencial; ya que se ha demostrado que un
alumbrado idéneo genera confort al visi-
tante y, por tanto, aporta un mejor entorno
en la zona comercial, consiguiendo que el
cliente se centre mas en la compra.

No sélo los muebles y la decoracion
crean la atmésfera de un puesto. La ar-
monia entre instalaciones, techos y pare-
des en conjuncion con la planificacion de
la iluminacién pueden crear un ambiente
acogedor. La “creacion de emociones de
compra” es la llave, a largo plazo, para
aumentar las ventas.

La luz es uno de los elementos vitales
en la presentacion de los productos, y es
directamente responsable del fomento
de las ventas. Una luz susceptible de
trasladar en su concepcion ideal, a la to-
talidad de la zona comercial comun del
Mercado Municipal Minorista.

9? CLAVE: LA FORMACION COMO HERRAMIENTA
PRACTICA HOY Y UTIL EN EL FUTURO PROXIMO.
La distribucion comercial es uno de los
sectores en los que mas se evidencia la
necesidad de implementar una visién
practica y atil de la formacion. El comer-
ciante debe asumir la necesidad de reci-
bir cursos de formacion, de diversos con-
tenido y alcance, que complementen y
enriquezca su profesionalidad.
Sin embargo, nos enfrentamos a esta
realidad concreta:

—EI comerciante tiene un nivel de forma-
cién bajo que dificulta su competitividad y
pone en peligro su supervivencia empre-
sarial.

—El mismo problema lo tienen los em-
prendedores que se inician en la activi-
dad comercial.

—El comerciante no considera la forma-
¢ién como una actividad rentable.

—EI comerciante no considera la forma-
cién como una actividad compatible den-
tro del conjunto de actividades que com-
ponen el ejercicio de la profesion.

Asi pues, hay que asumir los siguien-
tes objetivos:

—Potenciar la formacién de los nuevos
emprendedores que acceden a la profe-
sién comercial.

—Hacer que el comerciante entienda co-
mo rentable tanto la formacién de sus
empleados como la suya propia.

—Hacer compatible la metodologia for-
mativa con las limitaciones que tiene el
sector.

—Proponer o desarrollar un tipo de curso
de formacién que reuniera entre otras las
siguientes caracteristicas:

e Flexibilidad en lo que a su duracion se
refiere.

eModulable en sus contenidos. (Nive-
les de aprendizaje).

eProfesorado vinculado al sector y en
conexion permanente con el comerciante.

eCompatibilidad entre la ensenanza
tradicional trasladable al punto de ventay
la aplicacion de nuevas tecnologias de la
informacion.

En cuanto a los contenidos de la infor-
macién, cabe plantear la siguiente es-
tructura:

i
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—Formacién genérica solicitada por los

comerciantes en Mercados :

e Adaptacion al EURO.

eFormacion especifica sobre la activi-
dad que desarrolla.

*Marketing/ventas.

eSeguridad e higiene en el trabajo.

—Formacion especifica en marketing
demandada por los comerciantes.

e Atencion al cliente.

e Merchandising.

eTécnicas de venta.

eComunicacion.

e|magen-Corporativa.

10.? CLAVE: CONOCER ALGUNOS FACTORES DE
ACTUACION ESTRATEGICA PARA LA MEJORA DE
LOS MERCADOS MUNICIPALES.

Factor 1. La renovacion del mercado
hacia el consumidor que incluira aquellas
variables relacionadas con el consumidor
que persiguen el objetivo de incrementar
sus ventas.

—Las mejoras en el edificio buscan que
cuando el consumidor llegue al Mercado
se encuentre a gusto.

—La publicidad debe cumplir el objetivo
de dar a conocer a los consumidores lo
que se esta haciendo en el mercado.

—La remodelacion de la oferta comer-
cial y la oferta de nuevos productos y la
inclusién de otras en funcién de las pre-
ferencias de los consumidores.

—De igual forma se incluye también el
desarrollo de nuevos servicios a los con-
sumidores (servicios financieros, pedido
telefénico, servicio a domicilio, oficina de
atencion al cliente, etc. ...).

Factor 2. Se trata de la renovacion del
Mercado hacia el comerciante, vinculado
a la organizacion interna del propio mer-
cado, a su remodelacion desde dentro, a
aquello que los comerciantes necesitan
para ellos mismos. Esta renovacion, que
habitualmente piden los comerciantes
para el mercado, pasa por el diseno de
una estrategia de conversion a centro es-
pecializado en productos de la compra
cotidiana, un “Centro Comercial de barrio
o de proximidad”, por la ampliacién de
horarios comerciales, por la mejora de
las instalaciones comunes, por un mayor

grado de entendimiento entre los comer-
ciantes y por el incremento de los servi-
cios que a ellos les influyen més directa-
mente: (tramitacion de traspasos, cam-
bio de titularidad, tramitacion de subven-
ciones y ayudas, negociacion con entida-
des financieras, relaciones con diferen-
tes instituciones, boletin interno informa-
tivo, cursos de formacién, gestion de
merchandising recogida y tratamiento de
residuos, camaras frigorificas comunes,
vigilancia, limpieza, zonas de cargay des-
carga, aseos publicos, elementos de co-
municacion vertical —ascensores, monta-
cargas—, atemperamiento-climatizacion,
oficinas, cuarto de basuras, almacén ge-
neral.

CONCLUSIONES

Podemos senalar que el futuro de los
Mercados Minoristas pasa por :

—La satisfaccion del usuario o consumidor.

—La rentabilidad de la empresa.

—La gestién comercial Gnica y unitaria.
Incorporar criterios de gestion unitarios.

—La incorporacién de nuevos servicios.

—La complementariedad de nueva oferta
comercial.

—La utilizacion de la formacién como una
herramienta de la gestién del punto de
venta. Reforzar la formacion del comer-
ciante.

—La conversion en centros comerciales
de barrio especializados en productos de
la compra cotidiana.

Podriamos continuar indicando que el
futuro de los Mercados Municipales Mi-
noristas pasa por el desarrollo de una es-
trategia de profunda renovaciéon en dos
frentes distintos.

Por un lado, mejorando la oferta co-
mercial dirigida al consumidor ofertando
nuevos productos y servicios. Haciendo
llegar esa renovacion al publico mediante
una publicidad adecuada a sus caracte-
risticas, teniendo como objetivo final su
fidelizacion.

Por otro, a través de la actuacion sobre
las demandas y requerimientos relacio-
nados con la satisfaccion de las necesi-
dades internas del propio comerciante ta-
les como el desarrollo de nuevos servi-

cios de caracter interno, el aumento del
grado de acuerdo y entendimiento nece-
sario para abordar la transformaciéon de
su mercado minorista municipal en un
mercado municipal de tercera genera-
cion, con el cambio que esto supone.

Ambas estrategias deberan llevarse a
cabo independientemente de quien es el
sujeto que deba correr con esa responsa-
bilidad (Ayuntamiento o los propios co-
merciantes). Apoyo y desarrollo de Pla-
nes Nacionales/Autonémicos y Locales
para la Modernizacién de este Sector es-
pecifico.

En definitiva los mercados municipales
se enfrentan al reto de comenzar a valo-
rar la importancia del servicio al cliente
de cara a su fidelizacién y éste como ba-
se de una estrategia de diferenciacion de
otros formatos competidores. @
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Este articulo fue presentado por el autor como
Ponencia en el Il Encuentro Nacional de Mer-
cados Municipales Minoristas, organizado
por MERCASA vy la FEMP, que se celebrd en
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