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REPOSICIONAMIENTO DEL FORMATO Y ESTRATEGIAS DE ACCION COMERCIAL

¢ QUE ES UN MERCADO MINORISTA?

Los mercados segun las formulas juridicas establecidas en la legislacion de
regimen local, definen como un conjunto de establecimientos minoristas
independientes, principalmente de alimentacion perecedera, agrupados en un
edificio de titularidad publica, que tienen servicios comunes y requieren una
gestién de funcionamiento comdn. -

Ademas son un elemento de referencia en la cultura y la identidad local
configurandose como espacios de relacion vecinal, de confianza entre
compradores y vendedores y, especialmente, como lugares de encuentro y
socializacion. Potenciando el desarrollo economico de los comercios que se ubican

en sus alrededores.

En definitiva, son ros comerciales gran arraigo entre la poblacion por su
valor comercial, histérico y familiar. Cuya notoriedad en las ciudades viene
marcada a través de sus valores mas apreciados y caracteristicos: el producto

fresco y el trato personalizado, reforzados por nuevas actividades, como la compra
de bienes ocasionales, el ocio/restauracion y la cultura.
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¢POR QUE UNOS MERCADOS Si FUNCIONAN Y
OTROS NO A LO LARGO DEL TIEMPO?

Muchas veces nos preguntamos por qué un mercado logra sobrevivir y mantenerse
y por qué otro entra en crisis y desaparece. No hay recetas magicas. Sin embargo,
en nuestra experiencia si detectamos al menos dos elementos que facilitan la
comprension de este enigma que separa el éxito del fracaso:

predisposicion y compromiso

En primer lugar, es esencial la predisposicion de los comerciantes a liderar las
actuaciones en el mercado pues deben ser ellos los encargados de consolidar y
sacar adelante el proyecto de modernizacion del mercado. Es basica la
predisposicion hacia adaptarse a un nuevo contexto social y, en este caso, tambiéen
comercial.

Sin embargo, el elemento de predisposicion debe ir acompafniado del deseo de
comprometerse con el mercado a vivir con y de él a largo plazo. Este compromiso
depende de algunos elementos que se podrian resumir en primer lugar por el
gusto por el propio trabajo y en segundo lugar por el trato con las personas y los
clientes.
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Hay un factor unido al compromiso que es muy importante, las expectativas y el
umbral de oportunidad del trabajo comercial deben ser suficientes; es decir, que
haya futuro. Si existen oportunidades de trabajo con condiciones laborales mucho
mejores en horarios y salarios, dificilmente la gente joven se decidirda a
comprometerse con el comercio familiar en el mercado.

Este umbral de oportunidad depende de muchos factores, la ubicacion e historia
del mercado, la evolucién socioeconomica, étnica, demografica, urbanistica de la
zona de influencia del mercado, y sin duda alguna la buena posicion del mercado
respecto a algunos factores clave:

= Atraccion Comercial (n° de visitas, ser lugar de referencia
para compras)

_} Penetracion Comercial (ventas)

_ Posicionamiento (es la imagen que viene marcada por tres
aspectos; producto, comodidad, accesos e instalaciones)

_} Evolucién competitiva (situacion frente a la competencia)
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EVOLUCION COMPETITIVA

¢Qué implica una evolucion competitiva negativa?

psible marginacion comercial del establecimiento quedando como centro de
compras para reposicion

Envejecimiento y “desaparicion” de la clientela

Inadaptacion a los nuevos habitos de compra de la poblacion

Carencia de servicios al cliente

Problemas en la conceptualizacion por parte de la demanda en lo que
respecta a variedad-surtido-gama

Mala conceptualizacion en la relacion calidad-precio

: Sensacion de establecimiento anticuado y con poca atractividad fisica
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EVOLUCION DE LOS FORMATOS COMERCIALES DE LOS
MERCADOS MUNICIPALES Y DEMAS FORMATOS

Y\ /
¢Por qué surgen los mercados?

» /\

Surgen en la segunda mitad del siglo XIX, coincidiendo con el desarrollo industrial,
y su objetivo era racionalizar el abastecimiento de alimentacion en las ciudades y
mejorar las condiciones higiénicas de dicho abastecimiento con unas
infraestructuras adaptadas a dicha funcion. Se crean los edificios majestuosos.

Entre 1930 y 1960, los mercados municipales se consolidan como los elementos
centrales del sistema de distribucion comercial alimentaria. Teniendo la
competencia Unicamente de pequefios establecimientos minoristas aislados
(panaderias, colmados, ultramarinos, etc...).
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Mercados celebrados en calle
1850

Mercado Central de
Salamanca
Construido entre 1899 y 1909

Mercado de San Martin
San Sebastian construido varias
fases desde 1884

Mercado de Olavide
Madrid construido en 1934
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A partir de los 60 hasta los afios 90, se produce el cambio méas acusado
en la forma de consumo por parte de las poblaciones, especialmente la espafiola,
se incorpora progresivamente la mujer al mercado laboral de forma habitual, surge
una tendencia por abandonar los centros historicos de las ciudades e ir a vivir a las
periferias 0 nuevos barrios (zonas de ensanche), esto hace que cambien los
habitos de consumo de alimentos (y de compra de los mismos) y como
consecuencia de lo anterior, surgen los nuevos formatos de distribucion comercial
con una gran acogida, creciente, de forma paulatina y constante. ;Que formatos?

Todos los conocemos
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Almacen Popular

Hard Discount
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HISTORICO DE CREACION EN ESPANA DE OTROS FORMATOS
COMERCIALES COMPETIDORES DE LOS MERCADOS MINORISTAS

Los primeros supermercados, 0 mas bien autoservicios, se crearon en Espana
en el afio 1957 cuando el ministro Alberto Ullastres decididé poner en marcha la
denominada “operacion supermercado”. A través de la Comisaria General de
Abastecimientos y Transportes (CAT), se instalaron en Espafia una red de
supermercados-autoservicios gestionados de forma publica (fueron en 1957 en el
Mercado Barcelo de Madrid, en el 58 en el edificio Gran Kursaal de San Sebastian y
progresivamente en un gran nimero de capitales de provincia a nivel nacional.

A nivel privado, el primer autoservicio que se crea en Espafa, lo hacen los
comerciantes Carbo, Prat y Botet en Catalufia, utilizando la primera silaba de sus
apellidos (Caprabo) en el aiio 1959.

Fue en 1973 cuando se crea el primer hipermercado en Espana, fue Carrefour
con un establecimiento de Pryca en El Prat de Llobregat (Barcelona), seguido por
un Continente en el aio 1976, concretamente el Continente de Alfafar (Valencia).
La otra gran cadena también francesa Auchan, monta su primer hipermercado
Alcampo en el afio 81 en Oiartzun (Guipuzcoa).

Del mismo modo, se crean los primeros centros comerciales, en 1977 y 1983
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Primer supermercado de Caprabo
Ao 1959

Hipermercado Pryca
1° instalado en Espana
Ao 1973 (Barcelona)

Hipermercado Continente
1° instalado en Espana
Ano 1976 (Valencia)

Hipermercado Alcampo
1° instalado en Espana
Ao 1981 (Zaragoza)
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Centro Comercial Mamut
Oiartzun (Guipuzcoa)
Afo de creacion 1977

Centro Comercial Baricentro
Barbera del Vallés (Barcelona)
Afo de creaciéon 1980
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A partir de los afos 80-90 y motivado por ese cambio en los habitos
antes mencionado, la compra de alimentacion fresca disminuye, surge la compra
de alimentos precocinados, comida rapida o fast food, se compra para congelar, el
pequefo y mediano comercio no agrupado comienza a sufrir perdida de cuota de
mercado de forma progresiva. Van desapareciendo los colmados y ultramarinos,
solo aguantan los pequefios y medianos comercios muy especializados en
productos especificos (panaderias, pescaderias, etc...).

De forma similar, solamente el pequefio comercio agrupado
consigue mantenerse aunque segun se van consolidando los demas formatos
comerciales, su cuota de ventas también empieza una decadencia sin fin
obligando a estos centros (basicamente mercados municipales) a realizar una
adecuacion a su nuevo entorno competitivo (evolucion competitiva positiva)
pues aquellos que no lo hagan, terminaran cerrando.
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Por otro lado, si bien todo lo anterior se puede plantear como un problema para los
mercados minoristas, también surgen oportunidades que deben ser aprovechadas, a partir
de los afos 90-hasta la fecha (pre-crisis), se vuelve a plantear la recuperacion de los centros
urbanos como lugares de encuentro y desarrollo, se trata de buscar una mayor "amabilidad”
de las calles, favorecer las relaciones economicas y humanas dentro de un ambiente
medioambiental mas cuidado. Los mercados deben ocupar el papel de centro de referencia
en esos centros urbanos dada su ubicacion estratégica y posicion competitiva.
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RENOVARSE O MORIR

A nivel de consumo, los residentes aunque han cambiado sus habitos, buscan una
alimentacion de mas calidad y mas sana, menos productos industriales, con mayor cuidado
en su crianza y desarrollo, ecoldgicas, etc...

Es la oportunidad para hacer resurgir la esencia de los mercados minoristas, frente a los
supermercados que seran nuestros grandes competidores (si bien en muchos casos su figura
y papel puede considerarse como aliado, especialmente cuando este formato es incluido en
el propio recinto del mercado).

Necesitamos mercados limpios, con productos atractivos, una buena relacion calidad-
precio, edificios comodos y accesibles, ampliar servicios y horarios, con actividades de
promocion y dinamizacion para atraer a la clientela y fidelizarla.
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NUEVAS ESTRATEGIAS DE ACCION COMERCIAL

¢ Qué necesita un mercado en la actualidad?

Ganar cuota de ventas

Y para lograr mayor cuota de ventas, que los clientes compren mas y conseguir
nuevos compradores (los habituales se van muriendo).
Eso es todo, tan simple y tan complejo

Un gran porcentaje de mercados municipales se encuentran en la necesidad de
asumir decisiones de renovacion drastica motivadas en la mayoria de casos por
deterioro fisico del recinto pero, sobretodo, por cuestiones de inadaptacion a la
evolucion de su clientela.

¢ Que valoran los nuevos compradores?

- Proximidad, rapidez y comodidad

- Calidad de producto

- Variedad y presentacion de novedades
- Personalizacion y atencion

- Precio, promociones y ofertas

- Servicio, servicio y servicio
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Para esto, ¢que hay que conseguir?

- Posicionarse como el mejor o un muy buen establecimiento de su gama

- Tener un conocimiento exhaustivo de nuestra clientela real y de la potencial

- Evolucionar constantemente, esta evolucion vendra marcada por la redefinicion
constante del nuevo consumidor

- Adaptarse al entorno de su clientela (habitos de compra, preferencias)

- Adaptacion estructural y tecnologica del recinto (edificio) del mercado.

- Ofrecer servicios complementarios que la clientela aprecie valore y necesite (0
estar preparado por si los puede necesitar). Venta telefonica y on line, servicio a
domicilio, venta de productos preparados, etc...

El comercio electronico debe ser percibido como una actividad secundaria y de
medio plazo, siendo consciente que en el futuro se convertira en un muy
importante canal de compra y sobretodo en la principal herramienta de
marketing para hacer acciones comerciales, de marketing y para mantener
contacto con la clientela (recibir sugerencias, preguntas, reclamaciones, etc...).
Solamente entendiendo que mueve al consumidor a comprarnos podremos
ofrecerle aquello que le interesa, fidelizarlo y aumentar nuestro volumen de
compras.
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Frutas y verduras
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CATEGORIA <7 ENSENA & PERIODO DE ANALISIS # MARCA Y SUPERMERCADO  # SUPERMERCADO Y MARCA

SECCION - 0 Alcampo 14072010 DSIDEIZD1 DAMDIZDN 1SMZIZON  1GNZZ012 220472012 28082012 :
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AMBITO GEOGRAFICO 4 OECoreinges 2010 201 2012 Comretour Tase

REGION . & [u} Efosk| Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Mov Dic Eroski ?:54%

COMUNIDAD AUTONOMA = o 0 Hipercor Periodo: Desde el 21/10/2010 hasta el 28/06/2012 BlCore Inglés  6,70%

PROVINCIA . o O Mercadona Alcampo 5,85%

CODIGO POSTAL - 5 [ volvr i meni I Limpiar celeceones cords Jame

VENTAS b

MARCA TOTAL / Alcampo Caprabo Carrefour Condis El Corte Inglés Eroski Hipercor  Mercadona
Sin Marca 72,73% 68.62% 74 16% 7361% 59.63% 66,63% 65,68% 53.99% 76.65%
Verdifresh 8,53% 1,30% 0,66% 0,59% 0.64% 1,20% 0,17% 1,93% 18,24%
Florette 2,46% 0,39% 6.68% 0,70% 6.42% 562% 6,63% 4.21% 0,30%
Carrefour 2,30% 0.00% 0,00% 15,82% 0,00% 0.00% 0,00% 0,00% 0,00%
Lazaro 1,50% 0,16% 0.07% 0,00% 0,00% 0.,15% 0,00% 0,00% 3.31%
Auchan 1,26% 2161% 0,00% 0,00% 0.00% 0.00% 0,00% 0,00% 0,00%
Eroski Natur 1,18% 0.00% 6.17% 0,00% 0,00% 0.00% 3,29% 0,00% 0,00%
Eroski 1,14% 0.00% 4 10% 0,00% 0.00% 0.00% 6.87% 0,00% 0,00%
Condis 0,90% 0,00% 0,00% 0,00% 26,72% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Isla Grande 0,87% 0,00% 0,10% 0,73% 0,00% 0,29% 8.89% 0,00% 0.13%
Galia 0,63% 0,39% 0,45% 2,85% 0,16% 0,52% 0,00% 0.37% 0.16%
El Corte Ingles 0,54% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 7.99% 0,00% 0,00% 0,00%
Del Monte 0,47% 0,00% 1,52% 0,00% 254% 0,51% 0,00% 3.81% 0,06%
Eroski Basic 0,43% 0,00% 1,18% 0,00% 0,00% 0.00% 3,35% 0,00% 0,00%
Las Patatas Del Abuelo 0,42% 0,56% 0.07% 0,00% 0,00% 2.88% 0,16% 6.47% 0,03%
Patnatur 0,41% 0.00% 247% 0,06% 0,00% 0.00% 0,19% 0,00% 0,04%
Kiwvi 0,39% 0.34% 0,00% 0,00% 0.00% 0.00% 2.29% 0,00% 0,44%
Dofia Rosa 0,38% 0.00% 0.00% 0,00% 0.11% 4.02% 0,08% 3,73% 0,03%
Royal 0,29% 0.53% 0,10% 0.54% 0.00% 0.82% 0,32% 2.97% 0,03%
Hipercor 0,29% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 11,60% 0,00%
Carrefour Eco 0,27% 0,00% 0,00% 1,86% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Carrefour Seleccion 0,26% 0,00% 0,00% 1,75% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Tropical 0,22% 0.00% 1.45% 0.00% 0.00% 0.00% 0,00% 0,00% 0,00%

m
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Carniceria

MENU PRINCIPAL  Observatorio de Precios  Market Share  Compras Cruzadas  Perfil del comprador
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Grl( v | Selecciones Actuales _
CATEGORIA & ENSENA £7 PERIODO DE ANALISIS % MARCAY SUPERMERCADD  # SUPERMERCADO Y MARGA

SECCION - 0 Alcampo 14072010 OSI0EID11  D4MDZ0N 15M2Z01 162012 22042012 2800812012 :

CATEGORIA - fi

SUBCATEGORIA - 2 s e uAoR

o Condis ercadona k

AMBITO GEOGRAFICO 4 OFECoteingies 2010 2011 . 2012 Correins, Tehom

REGION . B [m] Efosk| Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct MNov Dic Bl Corte Inglés 9:1 7o

COMUNIDAD AUTONOMA = o O Hipercor Periodo: Desde el 12/11/2010 hasta el 27/06/2012 Hipsrcor 342%

PROVINCIA - 0 0 Mercadona Erosi 275%

A ondis
CODIGC POSTAL - o Alcampo 1:85% M
VENTAS b U

MARCA TOTAL  Alcampo Caprabo Carrefour Condis El Corte Inglés Hipercor Mercadona
Sin Marca 31,10% 44 52% 91,.07% 38.63% 83,74% 18,25% 48,04% 4 51%
Martinez Loriente 16,41% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 34,98%
Sada 16,02% 1.45% 0,41% 1,13% 2,39% 0,00% 277% 0.00% 33,24%
Carrefour 7,48% 0.00% 0,00% 42 00% 0,00% 0,00% 0,00% 0.00% 0.00%
Embutidos Martinez 4.94% 0.52% 0,10% 0,00% 0.64% 0,00% 0,00% 1,01% 10,37%
El Corte Ingles 2,14% 0.00% 0,00% 0.00% 0,00% 23,34% 0,00% 0.00% 0.00%
Procavi 2,05% 0,00% 0,07% 3,40% 0.88% 7.84% 0,00% 0,00% 1,46%
Jovi 1,74% 0.00% 0,05% 0.00% 0.81% 0,00% 0,00% 0.00% 3,66%
Cunicarn 1,64% 0,00% 0,16% 0,10% 1.64% 0,00% 0,48% 0,00% 3,29%
Skare 1,31% 0.00% 0,00% 0.00% 0,00% 0,00% 0,00% 0.00% 2.80%
Conejo 1,10% 1.59% 3.01% 0.08% 1.25% 3,05% 8.73% 0.34% 0.05%
Mascarne 1,05% 5,26% 0,00% 0,14% 0,00% 5,89% 0,00% 11,19% 0.02%
Eroski Natur 0,93% 0.00% 2.72% 0.00% 0,00% 0,00% 18,11% 0.00% 0.00%
Roler 0,77% 30,33% 0,50% 0,11% 1,96% 0,06% 1,39% 0,00% 0,16%
Coren 0,66% 0.61% 0,16% 1.53% 0.64% 2.40% 0,00% 3.34% 0.00%
Tradigust 0,65% 0.00% 0,00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.,00% 0.00% 1,38%
El Argentino 0,56% 0.00% 0,00% 0.28% 0,00% 5,18% 0,00% 1.11% 0.00%
El Pozo 0,53% 0.00% 0,00% 2.87% 0,00% 0,00% 0,00% 0.00% 0.05%
Incova 0,52% 2.86% 0,04% 0,05% 0,00% 4 62% 0,37% 0.00% 0.06%
Granjero 0,46% 0.00% 0,00% 0.00% 0,00% 5,06% 0,00% 0.00% 0.00%
Orpi 0,45% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 3,58% 0,00% 3,39% 0,00%
El Pavo 0,44% 0.57% 0,18% 1.74% 0.40% 0,24% 0,69% 1.20% 0.00%
E Mas 0,38% 0.00% 0,00% 0.06% 0.00% 2.03% 0.,00% 5,26% 0.00%
Avichi Lo L LT IaWaTaliy 01405 0 27204 IaWaTaliy 2 OF0L 0 ON0 0 ON0G AWty
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Pescaderia

MENU PRINCIPAL  Observatorio de Precios ~ Market Share ~ Compras Cruzadas  Perfil del comprador
Al
CATEGORIA ENSENA £7 PERIODO DE ANALISIS # MARCA Y SUPERMERCADO
SECCION MICARNICERIA Y PESCADERIA O Alcampo 140772010 0562011 OHIDE0N ISMZ2011 16022012 Z2042012 28062012
CATEGORIA MIPESCADERIA o Caprabo Enssfia VALOR
SUBCATEGORIA - =] O Carrefour 4]
; Mercadonz 72 ET%

A i ggfggﬁe Inalés 2010 2011 2012 ElCortelnglés  1167%
AMBITO GEOGRAFICO - g . Caprabio 547%
REGION . B O Eroski Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct MNov Dic Hipercor +78%
COMUNIDAD AUTONOMA =] O Hipercor Periodo: Desde el 11/12/2010 hasta el 27/06/2012 Carrefour 347%
PROVINCIA - o O Mercadona Alcampn 1,16%

' - — Eroski 1,14%
CODIGOD POSTAL o BCLIONES m Condis 0,04%

VENTAS

v | Selecciones Actuales

—

#% SUPERMERCADO Y MARCA

MARCA TOTAL / Alcampo Caprabo Carrefour Condis El Corte Inglés Eroski Hipercor Mercadona

Sin Marca 80,53% 37,05% 69,18% 36,48% 0,00% 89.51% 42 25% 76,12% 8365% E
Caladero 6,59% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 9,07%

Pescanova 3,15% 0,84% 0,18% 11,40% 0,00% 1,88% 0,00% 4 87% 317%

Krissia 1,62% 18,35% 13,70% 1,12% 100,00% 2,89% 13,40% 0,57% 0,09%

Carrefour 1,54% 0,00% 0,00% 44 51% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Gallo 1,50% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,29% 0,00% 0,00% 2,02%

Dorada 1,37% 0,00% 1,03% 0,00% 0,00% 0,00% 2520% 0,00% 1,41%

Eroski Basic 0,48% 0,00% 5,92% 0,00% 0,00% 0,00% 13,68% 0,00% 0,00%

El Corte Ingles 0,37% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 3,13% 0,00% 0,00% 0,00%

Producto Econdmico Alcampo 0,35% 30,33% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Embumar 0,34% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 7.83% 0,00%

Cocimar 0,29% 0,00% 5,32% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Aliada 0,26% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,91% 0,00% 3,46% 0,00%

Hipercor 0,19% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 4.43% 0,00%

Skandia 0,19% 0,00% 0,00% 5,55% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Bahia 0,16% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 1,05% 0.00% 0.86% 0.00%

Auchan 0,16% 13,43% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Eroski 0,15% 0,00% 2.42% 0,00% 0,00% 0,00% 1,67% 0,00% 0,00%

Gallego 0.14% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.19%

Espina 0,14% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,19% |
Eroski Natur 0,12% 0,00% 1,38% 0,00% 0,00% 0,00% 3,80% 0,00% 0,00% M
La Cigala 0,08% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,11%

La Gula Del Norte 0,06% 0,00% 0,00% 0,94% 0,00% 0,00% 0,00% 0,64% 0,00% i
Kinn Arhile 0 NRY. 0 NN0E 0 NN0E faNaTall'y AN aTall'N 0 NN0E faAEaTal'A 1 2104 0 NN0E




REPOSICIONAMIENTO DEL FORMATO Y ESTRATEGIAS DE ACCION COMERCIAL
Total Frescos

MENU PRINCIPAL ~ Observatorio de Precios  Market Share  Compras Cruzadas  Perfil del comprador
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CATEGORIA & ENSENA 7 PERIODO DE ANALISIS # MARCAY SUPERMERCADO  # SUPERMERCADO Y MARCA

SECCION - a O Alcampo 14107/2010 05062011 04MDI2011  1SM2Z011 16022012 22042012 28M06I2012

CATEGORIA - [u] i
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i hercadonz a0,73%

i i g Elogglrste Inglés 2010 2011 2012 Carrefour 14:40%
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COMUNIDAD AUTONOMA o - ;'g:’c':g;na Periodo: Desde el 14/07/2010 hasta el 28/06/2012 Eroski 4%

PROVINCIA - o loamps & 52%

CODIGO POSTAL M o M Lirnpiar selectiones m gga:égor gggi i)

VENTAS =1

MARCA TOTAL ¢ Alcampo Caprabo Carrefour Condis El Corte Inglés Eroski Hipercor Mercadona
Sin Marca 30,13% 23,38% 43,79% 25,86% 31,89% 32,68% 28,60% 32,31% 28,05%
Hacendado 10,06% 0,00% 0,00% 0,00% 0.00% 0,00% 0,00% 0,00% 19,84%
Carrefour 4,13% 0.00% 0.00% 28,68% 0,00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
Martinez Loriente 3,41% 0,00% 0,00% 0,00% 0.00% 0,00% 0,00% 0,00% 6,71%
Sada 3,32% 0,11% 0,11% 0,29% 0.47% 0,00% 0,34% 0,00% 6,38%
Entrepinares 3,28% 0,50% 0,25% 0.45% 0.34% 0,27% 0,28% 0,00% 6,16%
Campofrio 2,01% 3.52% 3.26% 4 07% 3.07% 3.95% 4 37% 3.99% 0,30%
Garcia Baguero 1,97% 2,73% 2,10% 3,73% 453% 271% 3,01% 3.72% 0,94%
Eroski 1,85% 0,00% 9.,46% 0,00% 0.00% 0,00% 13,79% 0,00% 0,00%
Casa Tarradellas 1,61% 2.31% 3,33% 3.61% 5,38% 1.11% 1,97% 1,63% 0,40%
Verdifresh 1,60% 0.31% 0,14% 0.11% 0.16% 0.21% 0.05% 0,30% 2.99%
Président 1,36% 2.87% 2,04% 1,86% 3.71% 1,80% 1,71% 1,88% 0,65%
Oscar Mayer 1,32% 1.77% 1.04% 1,50% 1.11% 1,45% 2,69% 1,04% 1,17%
Zanetti 1,11% 1.61% 0.22% 0.12% 0,49% 0.06% 0.13% 0.00% 1.90%
Natual 1,09% 0,22% 0,10% 0,09% 0,16% 0,08% 0,15% 0,00% 2,05%
Embutidos Martinez 1,02% 0,04% 0,03% 0,00% 0,13% 0,00% 0,00% 0,24% 1,99%
Auchan 0,93% 20,05% 0,00% 0,00% 0.00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
El Pozo 0,82% 1.82% 0.60% 3.21% 1,07% 0.41% 1.43% 0.06% 0.12%
El Corte Ingles 0,81% 0,00% 0,00% 0,00% 0.00% 11,23% 0,00% 0,00% 0,00%
Caladero 0,73% 0,00% 0,00% 0,00% 0.00% 0,00% 0,00% 0,00% 1,44%
La Selva 0,71% 0,02% 0,08% 0,03% 0.14% 0,22% 0,40% 0.,47% 1,26%
El Ventero 0,68% 1,38% 1.47% 1.30% 2.16% 0.66% 1,50% 1,68% 0.04%
Gran Capitan 0,67% 1,30% 1,46% 1,22% 214% 0,77% 1,48% 1,57% 0,04%
El Cacarin 0N 87oL N 2004 4 1904 4 D004 4 140, N 708 4 2005 0 99005 0 2005
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- Presencia de puestos atractivos

- Desarrollar campafias de comunicacion (para esto sera necesario disponer de las
herramientas de marketing o identificacibn necesarias; imagen corporativa,
marca-logotipo, etc...)

- Actividades de atraccion y fidelizacion de la clientela.

- Capitalizar toda la notoriedad social que tiene un mercado municipal como
centro neuralgico de la ciudad, lugar de encuentro social y cultural, lugar donde
se genera la vida-animacion-actividad en el municipio.

- Estudiar a la competencia y nunca ser inferiores en ningun aspecto.

En definitiva, debemos transmitir emociones positivas y confianza en el radio
de accion de la clientela potencial. Necesitamos que la compra sea algo
divertido, atractivo, comodo y, sobretodo, que deje muy buen sabor de boca
(comprar implica recibir emociones).
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Tenemos que tener en cuenta que el cliente es infiel por naturaleza. Solamente la
costumbre y la confianza hace mantener esa fidelidad pero esto es muy facil de
vulnerar.

Los mercados deben ser conscientes de las amenazas a las que se enfrentan dia a
dia, si estas amenazas no son detectadas con antelacion, el tiempo siempre puede
jugar en contra de sus intereses competitivos.

Ante esto actualmente tenemos diferentes opciones de situar conceptualmente
los mercados para mejorar su competitividad en funcion de su entorno comercial y
las caracteristicas de su clientela potencial.
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Mercado Minorista de Abastecimiento cotidiano
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Mercado Minorista de Abastecimiento cotidiano
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Mercado Minorista de Abastecimiento cotidiano con presencia de
supermercado
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Mercado Minorista de Abastecimiento cotidiano con presencia de
supermercado




REPOSICIONAMIENTO DEL FORMATO Y ESTRATEGIAS DE ACCION COMERCIAL

Mercado Minorista de Abastecimiento con un componente muy
elevado de ocio y restauracion
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Mercado Minorista de Abastecimiento con un componente muy
elevado de ocio y restauracion
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“La falta de adaptacion al medio lleva a la

extincion de una especie”.
Charles Darwin. 1859

Del mismo modo que un ser vivo crece, evoluciona y se modifica su
comportamiento adaptandose a las circunstancias. La sociedad, las ciudades
donde vivimos y los productos que consumimos se encuentran sometidos a un
proceso de constante cambio y evolucion que, en muchas ocasiones, no es
predecible a medio plazo. “Todo producto o servicio estd muerto cuando deja
de adaptarse y superar las necesidades y expectativas de la sociedad donde se
dirige”

Lejos de una amenaza, tenemos una gran
OPORTUNIDAD por delante,
aprovechéemosla
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Muchas gracias
por su atencion




