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RESUMEN

Dos grandes tendencias se entrecruzan en la gestién de las organizaciones hoy en dia: la progresiva globaliza-
cién de los mercados y la necesidad de diferenciaci6n de la organizacién buscando establecer politicas de rela-
cién cuasi personales e individuales con los consumidores.

El comercio en general y el detallista en particular no es ajeno a esta doble tendencia coexistiendo formas al-
tamente estandarizadas con establecimientos diferenciales y potenciadores de los elementos autéctonos de zo-
nas concretas.

En este trabajo intentaremos reflejar las potencialidades competitivas que ofrecen los centros histéricos, cons-
tituidos como centros comerciales abiertos, a través de la puesta en marcha de estrategias de gestion que po-
tencien su cardcter diferencial.

1. INTRODUCCION

En el presente trabajo intentaremos observar las potencialidades de la utilizacién de los cascos
histéricos de las ciudades como 4reas comerciales abiertas dirigidas a consumidores deseosos de encon-
trar ofertas comerciales propias y diferenciadas, partiendo de una aproximacién a la problematica de la
gestion de la diversidad desde la perspectiva del comercio detallista en general.

La diversidad entendida como “circunstancia de ser distintos o miiltiples” puede ser adaptada a la
conceptualizacién desde una visién de marketing como la capacidad de responder a realidades diferentes,
tanto desde el punto de vista de la oferta como desde el punto de vista de la demanda. Requiere, por tanto,
una doble visién que deba contemplar tanto el andlisis de la posibilidad y conveniencia de la diferencia-
cién, desde el punto de vista de la oferta, aprovechando caracteristicas especificas propias de los estable-
cimientos, como la posibilidad de encontrar un segmento de consumidores que se manifiesten a favor de
dicha diversidad de oferta y hagan de ella un elemento de eleccién personal. Las decisiones relacionadas
con la diversidad las asimilaremos por tanto a aquellas relacionadas con la gestion de la diferenciacion.

En lo que respecta al mundo del comercio minorista el profesor Rebollo (1994) destaca tres
grande lineas posibles de actuacién a la hora de determinar sus estrategias de marketing:

a) Basada en los Proveedores.

b) Basada en los competidores potenciales y actuales.

¢) Basada en los Consumidores.

Analizaremos las dos tltimas alternativas para analizar las posibilidades de implementar aque-
llas politicas de diferenciacién que nos permitan aprovechar las ventajas competitivas de los cascos histé-
ricos. , bajo el imprescindible marco del mantenimiento de una orientacién hacia al mercado entendiendo
esta como... “la orientacién al mercado consiste en tres componentes comportamentales - orientacién al
cliente, orientacién a la competencia y coordinacién interdepartamental- y dos criterios de decision —
orientacion a largo plazo y biisqueda del beneficio” (Narver y Slater, 1990,22).

Tras analizar la existencia del consumidor global y la tendencia a homogeneizar las condiciones
de oferta, procederemos a desgranar las caracteristicas propias y posibilidades de los establecimientos
ubicados en los cascos histérico, analizando la posicién competitiva de los mismos desde una doble vi-
sién:

1) Desde las Particularidades individuales de los establecimientos y su capacidad
competitiva frente a otros establecimientos, independientemente de la ubicacién de
los mismos. Hemos de indicar que, por regla general, la casi totalidad de los esta-
blecimientos ubicados en cascos historicos se encuadrarian dentro del grupo del pe-
quefio comercio especializado.

2) La conceptualizacién del casco histérico como un drea comercial concreta, genera-
da a raiz de la concentracién de establecimientos en la zona, diferenciada del resto.
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Utilizando su elemento de diversidad para atraer a un segmento de consumidores
“diferentes” que buscan productos diferentes a los ofertados por las grandes cade-
nas de filosofia global.
Intentaremos reflejar por tanto las posibilidades que se les pueden ofrecer a marcos de localiza-
ci6én concretos ante “el continuo proceso de innovacién/adaptacién entre diversas formas comerciales”
(Casares y Rebollo, 1996, pag. 16)

2.- EL PROCESO DE GLOBALIZACION Y SUS CONSECUENCIAS: ;EXISTE YA UN
CONSUMIDOR GLOBAL? ; EXISTE UNA TENDENCIA HACIA LA
HOMOGENEIDAD EN LA OFERTA?

Desde que a principios de la década de los ochenta, cuando se empezé a desarrollar la concep-
cién del mundo como un Unico mercado y el concepto de globalizacién comenzaba a generalizarse tanto
en la literatura de la gestién de organizaciones como en la praxis de dicha ciencia, hasta nuestros dias, la
discusién sobre la conveniencia o no de mantener estrategias globales se ha mantenido en primer plano de
actualidad y con una intensidad y profundidad de argumentos tanto en uno como en el otro sentido.

Hemos de determinar la posibilidad de concretar la existencia de un grupo mayoritario de con-
sumidores homogéneo, que satisfacen sus necesidades de forma similar y uniforme, independientemente
del pais en el que se encuentren localizados. En funcién de la conclusién alcanzada desarrollaremos la
estrategia mds adecuada en funcién de una nueva gran dicotomia: la eleccién entre una estrategia uniforme
que pueda ser aplicada a ese grupo de consumidores globales (estrategia estandarizada) frente a una es-
trategia adaptada a los diferentes grupos existentes.

Usunier (1996) refleja de manera clara los cuatro grandes aspectos que comprenderia este proce-
so de globalizacién:

1. Comportamiento del Consumidor: ;Tienden a homogeneizarse sus gustos? ;Tienden a dis-

minuir el efecto de las peculiaridades culturales en las decisiones del consumidor?

2. Competicién: ;Existe una tendencia clara de traslacion de la competencia entre las empresas

de un dmbito nacional o local a un dmbito global?

3. (Se estdn estandarizando las politicas de las organizaciones al igual que sucede con los pla-

nes de marketing internacionales? (Estandarizacion real de las politicas de producto).

4. Se estdn globalizando otras politicas de la empresa relativas al control, organizacion total,

implantacién...

Otros autores simplifican el estudio de la tendencia a la globalizacién en dos grandes niveles:

Existencia de
eficiencias en la
globalizacion

Convergencia
en los gustos de
los

Desarrollo del
Marketing
Global

Halliburton (1993) simplifica la discusién reflejandola a través de confrontacién de los textos de
Theodore Levitt (1983) y Philip Kotler (1984). “ La corporacién global moderna... en lugar de adaptarse a
las diferencias superficiales, e incluso a las atrincheradas dentro de las naciones y entre ellas, buscard
tener productos y pricticas estandarizados en el mundo entero” (Levitt, 1983, pag. 210); basandose en los
dos grandes argumentos indicados (homogeneizacidn de los consumidores y existencia de fuertes econo-
mia derivadas de los procesos de estandarizacién) concluye que las empresas que no acepten esta realidad
global acabarén siendo victimas de aquellas que si lo hagan.

Frente a esta opinién, Kotler (1984) defiende que la tendencia a la estandarizacidn a categorias
concretas de productos como serian los de alta tecnologia, productos de extensién rdpida en el mercado o
los que poseen un cardcter internacional auténtico; manteniéndose la mayoria de los mercados en dmbitos
nacionales y con posibilidad de observar un incremento de la divergencia en la demanda en funcién de las
decisiones de los consumidores.
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Bajo la posibilidad de existencia de un consumidor global podemos encontrar, al menos, tres
grandes cuestiones:

1. Determinar qué elementos estdn mds influenciados por factores culturales y cudles de
ellos se encuentran mds libres de dicha influencia, tanto en términos de categorias de
productos como en lo que respecta al comportamiento del consumidor.

2. ;Existen realmente evidencias empiricas que demuestren la tendencia a la homogeneiza-
cién mundial de los modelos de consumo?

3. ;Cudl es el grado de autonomia de los consumidores frente a dicho proceso de globali-
zacién? O dicho de otra manera ;qué capacidad tienen de ponerle limite?

Si bien a la hora de posicionarse ante la existencia de un consumidor global, existen posturas

razonadas y destacables en uno y otro sentido, podriamos concluir que basdndonos en que:

a) Existe una tendencia a la busca de un determinado nivel de calidad a un precio conteni-
do y la gran mayoria de los productos se ven influenciados por la creciente universaliza-
cién de las necesidades; eso no nos puede llevar a pensar que los factores culturales no
inciden de manera decisiva en el consumo de gran cantidad de productos; dicha inciden-
cia se ve reforzada por los habitos de consumo de productos en zonas concretas y un
contexto cultural rico a su alrededor, asi como una acto de identificacién grupal “nacio-
nal” en su consumo. El grado de tendencia a la homogeneizacién depende de la catego-
ria de productos a los que hagamos referencia.

b) Muchos de los trabajos realizados sobre la materia no encuentran la evidencia empirica
de este proceso de homogeneizacion (Zaichkowsky y Soos, 1988; Eshghi y Seth, 1985).

¢) Tal y como indica Usunier es discutible la convergencia hacia un modelo de “estilo de
vida moderno” que realmente, y tal y como se plantea en numerosas ocasiones, tendria
una sola direccién que conllevaria a la admisién generalizada y universal de “estilo de
vida americano”.

d) La dudosa configuracién del consumidor global Universal no se resuelve constrifiendo
el espacio fisico objeto de estudio, tal y como demuestra por ejemplo Paitra (1993) en
lo concerniente a la existencia de un Euro-consumidor.

e) Existe un desarrollo, tal y como refleja entre otros Alonso (1998), de formas de enten-
der la realidad no convencionales, (minorias €tnicas, nuevos movimientos sociales...)
que poseen hdbitos de consumo claramente diferenciados de los estiandares sociales
contemplados.

f) La variabilidad de la conclusién de la homogeneizacién de preferencias del consumidor
varia entre los diferentes tipos de productos, en lo que hace referencia a distintos habitos
de consumo... no pudiendo ser contemplado como un proceso homogéneo.

g) Coetaneamente con el proceso de homogeneizacién en las mismas organizaciones se
desarrolla la necesidad de mantener e impulsar su grado de orientacién al mercado, bus-
cando la satisfaccion de unas necesidades del consumidor cada vez mds diferenciadas y
particulares.

h) Se desarrollan técnicas de marketing con el fin de aumentar en la medida de lo posible el
grado de fidelizacién de los consumidores, estableciendo mecanismos tendentes a esta-
blecer vinculos entre organizaciones y clientes cuasi personales e individuales

Es previsible que en un horizonte temporal relativamente lejano la globalizacién se imponga pro-
gresivamente sobre los valores mas locales, si bien en la actualidad es descartable la existencia de unas
necesidades, deseos y preferencias homogéneas en todos los productos y habitos de consumo.

Como ya hemos indicado el debate entre la necesidad de estandarizar y homogeneizar productos
se encuentra muy unido a la problemdtica de la homogeneizacion de los gustos del consumidor. Son muy
numerosos los articulos en uno y otro sentido

A 1la hora de plantearnos el dilema latente en la decisién de estandarizacién o adaptacién de los
productos, hemos de tener en cuenta que en realidad estamos planteando la estandarizacién-adaptacion de
un conjunto de atributos. Es decir se pueden implantar politicas en las que convivan simultineamente
ambas estrategias (ahi radica, en el fondo el concepto de estrategia transnacional defendido por Bartlett y
Goshal, 1989).

Tal y como hemos comentado, es dudosa la realidad de un mundo global con un consumidor tipo
exclusivo o enormemente mayoritario, por lo que la existencia de diferentes grupos de consumidores con
necesidades, deseos y formas de satisfaccion de los mismos especificos. Esta estrategia de orientacién
hacia segmentos concretos buscando posicionamientos propios, conllevan el reconocimiento de la exis-
tencia y necesidad de politicas de oferta diferenciadas. Es decir que a pesar del auge de las politicas es-
tandarizadoras tendentes al disefio de consumidores globales presentes en un tnico mercado global, la
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propia tendencia a la orientacién al mercado de las empresas y la realidad de la demanda nos configuran
una realidad actual marcada por una clara diferenciacién tanto a efectos de oferta como de demanda lo
que configura la enorme potencialidad de la puesta en marcha de estrategias de gestién desde la diversi-
dad.

Veamos como afecta esta visién de la gestién diversificada en el caso del sector del comercio
minorista en general, y el localizado en los cascos histéricos de las ciudades en particular.

3.- LA SITUACION ACTUAL DEL PEQUENO COMERCIO MINORISTA

Durante los dltimos afios se han producido cambios profundos en las estructuras organizativas del
sector minorista que han originado una fuerte y progresiva pérdida de participacién de mercado del pe-
queiio comercio independiente, generalmente especializado. De entre esos cambios observables en la casi
totalidad del continente europeo, Dawson y Burt (1998) destacan los siguientes:

- Reduccién del nimero de pequefios negocios independientes y disminucién de su
poder de negociacién.
- Reduccidn del niimero de grandes empresas y aumento de su poder de negociacion.
- Aumento de la participacién de las instituciones financieras en el control del co-
mercio minorista.
- Aplicacién de planes estratégicos empresariales.
- Aumento de la proyeccién internacional, tanto respecto del aprovisionamiento de
las mercancias como en relacién con la actividad comercial de distribucién.
- Relativa disminucién de las relaciones entre empresas puramente de transaccién a
favor de las relaciones estratégicas y de colaboracidn.
El fracaso competitivo del pequefio comercio vendria justificado, entre otros, por los
motivos siguientes:
¢ Cambio de gustos en la demanda de los consumidores, y blisqueda de mayor varie-
dad de productos.
¢ Inexistencia de economias presentes en la gestion de otros establecimientos mino-
ristas:
- Economias de Escala.
- Economias de Repeticién.
- Economias de Amplitud...
¢ Dificultad para la aplicacién de politicas gerenciales, de formacidn y comerciales
profundas y eficaces.
¢ Pérdida de peso especifico de las zonas urbanas donde se ubicaban tradicionalmente
este tipo de establecimientos
¢ Problemas sucesorios.

Las caracteristicas examinadas en los puntos anteriores nos llevan a admitir que ante la disyunti-
va, planteada entre otros por Bharadwaj, Varadarajan y Fahy (1993), entre las grandes estrategias compe-
titivas de costes y diferenciacion, parece imprescindible optar por esta Gltima (aspecto claramente argu-
mentado por Herndndez, Munuera y Ruiz de Maya, 1995).

A la hora de afrontar las posibilidades del pequefio comercio en un panorama como el descrito,
hemos de indicar la necesidad de que el pequefio comercio encuentre una ventaja competitiva sostenible
que determine ¢ incida en las preferencias del consumidor, definiendo el posicionamiento, dado un publi-
co objetivo determinado (Cruz Roche, 1997).

Para proceder a la puesta en marcha de una estrategia viable para el comercio detallista en gene-
ral, se ha de concretar una estrategia concreta de segmentacién y posicionamiento. Para concretar el/los
segmento/s que se declaren prioritario/s, se ha de partir de la determinacién de los segmentos existente
(pudiendo optarse para ello por la utilizacién de criterios sociodemograficos, beneficios buscados, estilos
de vida, actitudes...), buscando determinar aquél al que se pueda aportar el valor buscado por los consu-
midores que lo forman.

Una vez definidos los segmentos prioritarios se definird el posicionamiento, es decir se fijara
como queremos se desea ser percibido por los consumidores tratrando de buscar (tal y como recogen
Bello, Vazquez y Trespalacios, 1993):

- Diferenciar el establecimiento de los competidores.
- Proporcionar ventajas relativas sobre competidores y proveedores.
- Crear barreras de entrada.
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Estos elementos determinardn claramente la oferta del establecimiento minorista entendida esta
en sentido amplio, tal y como se recoge en el grifico siguiente:

OFERTA DEMANDAS DEL
ESTABLECI- SEGMENTO
MIENTO OBJETIVO
Localizacién y Conveniencia
Ambiente espacial y
ESTRATEGIASDE LA temporal
COMPETENCIA
Productos Atmésfera
mosfer
Establecimient
Precio
Surtido
R INFORMACIO
Promociones 0 N DEL
B MERCADO
Intangibles J Informaci.én e
E Interaccién
. T ESTRATEGIAS DE MK
Comunicacién < I 4 DE LA EMPRESA Servicios
A\
Otros 0
elementos S Precio

Fidelizaciébn

Adaptado de: Davidson, Sweeney y Stampfl (1988)

4.- POTENCIALIDADES DE LOS CASCOS HISTORICOS COMO ESPACIOS
COMERCIALES ABIERTOS. UN CASO DE GESTION DE LA DIVERSIDAD

Los vinculos entre los conceptos sociedad urbana en general, y cascos histéricos de las ciudades
en particular, y comercio son tan estrechos que llevan a afirmar, tal y como indica Castresana, “desde el
conocimiento que se tiene de la sociedad urbana, de la concentracién de las gentes en entornos habitados
cercanos para la consecucion de intereses comunes, el comercio aparece ligado directamente al centro y es

incluso justificacién y primera razén, en la creacién de muchas de nuestras ciudades™' (1997, pag. 5).
Efectivamente, el vinculo entre ciudad y comercio es tan fuerte que seria imposible desvincular la
relacién biunivoca causa-efecto que se generé en el desarrollo de ambas realidades y que tuvo como una
de sus consecuencias el origen y desarrollo de una nueva clase social que marcara la historia moderna y
contemporanea de nuestra civilizacién: la Burguesia.
Tal y como afirma Pirenne “en ninguna civilizacién la vida Urbana se ha desarrollado indepen-

dientemente del comercio y de la industria” (1972, pag. 87).2 Esta interrelacion es vital para un concepto
territorial que necesita de una relacién permanente de servicios con sus alrededores; la poblacion urbana,
y por tanto la ciudad, necesita para subsistir la entrada de productos alimenticios ofreciendo como contra-
valor productos manufacturados; en condiciones normales, la inexistencia de esta actividad comercial de
intercambio llevaria implicita la desaparicion de la ciudad.

Obviamente estas necesidades de intercambios requerian de unos espacios fisicos en los que po-
der desarrollar las actividades comerciales, espacios que de manera mas o menos directa se trasladarian a
lo que ahora conceptuariamos como los casco histéricos de las ciudades actuales.

Este origen, relacién e importancia del sector comercio en el centro histérico de las ciudades se
mantiene en mayor o menor medida hasta el siglo actual, hasta la fase de crecimiento posterior a la II

' CASTRESANA, J (1997): “Urbanismo, comercio y centro ciudad”, Distribucién y Consumo, n°34, pags. 5-9.
? PIRENNE, H.(1983): Las ciudades de la Edad Media, 6° ed, Alianza Editorial, Madrid.
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Guerra Mundial. Los problemas de la asimilacién por las urbes de las grandes masas migratorias fueron
especialmente deficientes, con cardcter general, en aquellos paises en los que como en Espaiia no se desa-
rroll6 la imprescindible planificacién urbana...

Este crecimiento desorganizado de la ciudad afecté en gran medida al posicionamiento de los
centros histéricos de las ciudades tanto desde el punto de vista residencial como comercial.

En el caso concreto espaiiol, en la gran mayoria de las ciudades, los espacios centrales de la ciu-
dad entraron en un proceso de degradacion, que ha tenido una gran incidencia en el desarroilo de las posi-
bilidades comerciales, causado entre otros por los siguientes factores propios, ademds de los destacados
para el comercio detallista en general:

A) Factores Exégenos:

¢ Traslado de poblacién hacia las zonas de la periferia (mds modernas en su infraestructura y
con un valor del suelo menor).

Recesién Econdmica.

Cambios estructurales dentro de la sociedad espaiiola y desarrollo de nuevos estilos de vida.
Cambios en las Culturas y Valores del consumidor espafiol.

Aparicién de un gran nimero de nuevos productos y marcas.

Aparicién e implantacién progresiva de nuevas férmulas comerciales que, tomando como
base el desarrollo de los “malls” norteamericanos, conjuntando comodidad, amplitud, apli-
cacion de todas las posibilidades ofrecidas por las diferentes herramientas de marketing,
modernizacién... son rdpidamente aceptadas con entusiasmo por la gran mayoria de los con-
sumidores.

¢ Incremento en el nimero de Automdviles y en la cultura del transporte.

B) Factores Endgenos:

Disminucién y Envejecimiento de la poblacidn residente.

Deterioro fisico y ambiental de los cascos antiguos.

Politicas urbanisticas inapropiadas.

Envejecimiento de los Establecimientos.

Ausencia de Renovacién en la clase Empresarial (envejecimiento).

Falta de formacidn en el empresariado.

Inexistencia de posicionamiento propio y diferenciado...

Todo ello llevd, tal y como indica la profesora Garcia Escalona (1997), a que hasta hace pocos
afios, y desde hace unas décadas, la realidad urbana se caracterizara por un cierto desinterés hacia el drea
urbana central o casco antiguo de las ciudades “en parte deteriorada, no adaptada aparentemente al pro-
greso y caracterizada por lo que podriamos denominar con una palabra “viejo”, y enfrentada a la novedad
de la descentralizacién”. Abandondndose, como ya se ha indicado, su caricter de zona preponderante,
desde el punto de vista residencial y urbano, pasando a ser un espacio, en muchos de los casos, de margi-
nacion.

* & & & o

* & S S 6 o o

A la hora de afrontar cualquier proceso de recuperacién de los centros histdricos de las ciudades,
el desarrollo de actividades de servicios en general, y del sector comercio en particular, ha de actuar como
una locomotora fundamental de los mismos.

Por tanto el sector comercial ubicado en el casco antiguo ha de cumplir al menos las siguientes
funciones socioeconémicas:

ABASTECIMIENTO GENERADOR DE FOMENTO DE
EMPLEO ECONOMIAS DE
AGLOMERACION
PRODUCCION DE GENERACION DE IMAGEN SOCIAL
SERVICIOS EXTERNALIDADES
POITIVAS
AGLOMERACION

Actualmente el sector de comercio detallista comprende tanto sectores altamente estandarizados
(pensemos en el desarrollo de las grandes cadenas del sector textil como Zara, Gap... Ver Cervifio, 1998),
con pequefios establecimientos con estructuras muy tradicionales.
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Para poder obtener las ventajas inherentes a la dimensién hemos de pensar, por tanto, en la nece-
sidad de conceptualizar el casco antiguo, bien en su totalidad bien e partes concretas del mismo, como un
espacio comercial abierto (entendiendo este concepto de acuerdo con la definicion dada por Dioscérides
Casquero como “agrupacién espacial de establecimientos comerciales en un entorno urbano, generalmente
en cascos histdricos de las ciudades, que ofrecen una imagen unitaria de la oferta global de la zona me-
diante: prestacién comin de servicios, cumplimiento de un mismo horario, uso de un logotipo identifica-
tivo, implantacién de un mobiliario urbano que lo identifique, prestacion conjunta y unitaria de diversas
actividades...”, ver Martin Rojas, 1999), que ha de tener presente que su propia ubicacién en la realidad
urbana implica: Como elemento general la necesidad de prestar un servicio de abastecimiento a la pobla-
cién que reside en €l (similar a la existente en otras zonas-barrios de la ciudad); con cardcter particular,
dada su ubicacién, ha de prestar una serie de servicios dirigidos a residentes externos a é€l, tanto a habi-
tantes del mismo como a turistas.

Por tanto, en cualquier proceso de recuperacion del Casco Antiguo que nos ocupa hemos, de es-
tudiar, partiendo del andlisis de la situacién actual, y plantear las formas de desarrollar una estructura
comercial propia que, a parte de los objetivos derivados de su propia naturaleza, nos sirva para alcanzar
los objetivos planteados en términos de:

- Favorecer las economias de aglomeracién.

- Evitar la Desertizaci6n.

- Generar/mantener empleo

- Potenciar la Terciarizacién de la Zona.

- Contribuir al vuelco en la Imagen Social de la zona.

- Utilizar los potenciadores del trénsito interno, externo y fordneo como focos de atraccién
que favorezcan la revitalizacién de la zona en su conjunto.

Para ello se deben desarrollar estrategias que han de aprovechar y potenciar, como elemento dife-
renciador las oportunidades, que le ofrece su entorno tanto en su cardcter arquitecténico como histdrico,
definiendo un segmento de consumidores que busquen, y deseen encontrar en esta tipologia de estableci-
mientos, buscando asi una diferenciacién “neoelitista”.

Las potencialidades del asociacionismo, en el fondo 1a puesta en marcha de espacios comerciales
abiertos no dejan de ser una de sus posibilidades, deben ser utilizadas en aras a conseguir mantener una
politica de producto que mezcle estandarizacién y adaptacién. A la hora de concebir su estrategia de pro-
ducto los establecimientos deberian tener en cuenta aspectos como:

- Arributos fisicos: El primer paso es adaptar las actividades a aquellas que asocian o prefieren
los consumidores para estas zonas. Asimismo es preciso potenciar la imagen del comercio,
aprovechando el carécter histérico de los locales, extremando el cuidado de sus cualidades
fisicas (aire acondicionado, servicios, amplitud...) asi como el mantenimiento e higiene de
los mismos.

- Servicios incorporados: Los establecimientos ubicados en las zonas histéricas deben de bus-
car igualar el nivel de servicios prestados por las modernas formas de libreservicio; aspectos
como el tiempo de espera, facilidades de devolucidn, servicios de crédito, garantias, estable-
cimiento de herramientas de fidelizacién... tienen cada vez mayor incidencia en el compor-
tamiento del consumidor. La asuncién conjunta de estos costes por el espacio comercial co-
mo unidad, facilitar4 la implantacién de muchos de estos servicios.

- Atributos simbdlicos: Aqui se concentrard gran parte del elemento diferencial; buscando
apoyar asi el caricter dnico de estas zonas en el contexto urbano. Para ello es fundamental el
apoyo de las politicas de Ayuntamientos y Comunidades Auténomas

Ante el abandono en el que se mueven hoy muchas de las zonas de los cascos histéricos de
nuestras ciudades, es preciso plantear procesos de potenciacién que pasardn por las siguientes grandes
lineas estratégicas, agrupadas en 5 grandes grupos y encaminadas en dos grandes direcciones:
= Mejorar y ampliar la Oferta Comercial existente.
®*  Ampliar la Demanda: Utilizando tres vias:

e Ampliar el volumen de productos adquiridos en la zona por vecinos residentes en la misma.

e Incrementar el nimero de visitantes. (tanto de residentes en otras zonas del municipio, como
resto de la provincia y turistas)

. Ampliar el volumen de compra realizado por dichos visitantes no residentes en la zona.

A) Mejora del Entorno urbano
*  Politicas Municipales:

e Rehabilitacién del entorno urbano comiin:
- Creacién de aparcamientos.
- Peatonalizacién de Zonas Comerciales.
- Recuperacién de plazas.
- Instalacién de Mobiliario Urbano adecuado
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- Potenciacion del Mercado municipal.
- Potenciacidn de rutas turisticas por la zona monumental.
- Facilitacidn del aparcamiento.
Compatibilizando modernizacion urbana con la recuperacién de valores histérico culturales.
¢  Compromiso de los propietarios de edificios con la adecuacién interna y externa de los mismos.
¢  Flexibilizacion de aquellas exigencias técnicas extremadamente rigurosas para la concesién de li-
cencias de apertura o de reformas de establecimientos.
¢ Elaboracién de catdlogos de edificios de interés para su posible reutilizacién como usos comer-
ciales concretos.
e Implantacién de Servicios Piblicos “con tirén” en edificios significativos a rehabilitar en la zona.
e  Mejora de las vias de acceso desde otras dreas urbanas.
Politica en Materia de Seguridad y Mendicidad
Politica Medioambiental:
- Potenciacién y mantenimiento de los espacios verdes existentes.
- Intensificar las labores de limpieza en la zona.
- Desaparicién del cableado.
B) Adecuacién de los Establecimientos Comerciales.
*  Potenciacién de la Reforma de los Locales Comerciales.
- Créditos blandos.
- Subvencién de una parte de la obra.
= Potenciacién del desarrollo de medianas superficies, verdaderos centros de atraccién a las zonas.
Introduccién de Nuevas tecnologias,
e Dar a conocer las nuevas tecnologias aplicadas al comercio.
e  Aplicacion de dichas tecnologias a las necesidades concretas de los empresarios.
e Fomentar el uso de las redes telemdticas.
C) Mejora de la Competitividad
* Politica Fiscal:
- Potenciacion de desgravaciones, en el Impuesto de Actividades Econdmicas, concretas que fomentan el de-
sarrollo de las mismas en esta zona.
- Simplificacién de los tramites administrativos; ventanilla dnica de las diversas administraciones.
®  Bisqueda de la colaboracidn de las entidades financieras para la elaboracion y/o adaptacién de pro-
ductos financieros, adecuados a los diferentes objetivos planteados.
®  Establecimiento de un sistema de informacién que permita el seguimiento de las actividades (tanto en
la esfera publica como en la privada) puestas en marcha.
D) Mejora de la cualificacién profesional
"  Puesta en marcha, en un local de la zona, de cursos de Formacién (involucracién de Comunidades
Auténomas, Corporaciones locales, Confederacién de Empresarios, Cdmaras de Comercio...)
®  Desarrollo de Jornadas Técnicas sobre aspectos/sectores concretos de interés.
E) Fomento del asociacionismo
- Delimitacién de un espacio Comtn.
®  Constitucién de un “Centro Comercial “ abierto.
®  Crear centrales de compra para la adquisicién de bienes comunes (que potencien la imagen comiin).
F) Establecer Puntos y actividades de Atraccién
G) Comunicacién al Consumidor:
®  Establecer una imagen de marca tnica (tanto a nivel conceptual como en rotulaciones, campaiias de
comunicacion...).
*  Fijar unos Ejes de Comunicacion que resalten elementos integradores y unificadores, potenciando y
consolidando el posicionamiento deseado.
=  Utilizar todas las posibilidades de Comunicacién para transmitir el mensaje y la transmisién de la idea
de “centro activo”.
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