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Plan Estratégico los Mercados de Madrid

La ciudad de Madrid tiene distribuidos en su
geografia 46 mercados municipales que fomentan
el empleo, ofrecen equilibrio territorial entre los
distritos y son una fuente de cohesion social.
Este equipo de Gobierno lleva trabajando desde
sus inicios en la dinamizacion de los mercados,
adaptando estos equipamientos a las necesidades
de accesibilidad y nuevos patrones de consumo
que tienen las ciudadanas y ciudadanos de la
capital.

Desde un principio adquirimos el compromiso
publico con los comerciantes de apoyar la
competitividad de estos equipamientos y la
Direcciéon General de Comercio y Emprendimiento
ha trabajado estos dos afios de legislatura en
diferentes proyectos y programas encaminados
a una gestion que pone en valor a los mercados
municipales.

Todo este trabajo de estudios, programas,
proyectos piloto y gestidon publico-privada nos
ha llevado a elaborar el | Plan Estratégico de
Mercados Municipales de la ciudad de Madrid
cuyo fin es mantener la singularidad de estos
grandes equipamientos como motor del comercio

Primera teniente de alcalde y delegada de Equidad, Derechos Sociales y Empleo

de proximidad con una mirada actual y una
perspectivahaciael futurointroduciendo aspectos
como las TIC, el apoyo mediante subvenciones, los
espacios gastronomicos y las campafias dirigidas
a la ciudadania para que conozcan mejor lo que el
mercado de su barrio les ofrece.

El comercio de proximidad aporta crecimiento a
la ciudad y en el | Plan Estratégico que se pone
en marcha tenemos entre nuestras prioridades
fomentar la colaboracién publico-privada para
llevar a cabo proyectos que incentiven el empleo
y la economia, lo que supondra un beneficio para
los consumidores y para el entorno geografico del
barrio.

Una de estas colaboraciones se realiza a través de
la convocatoria de subvenciones. En 2016 se han
realizado obras de rehabilitacién en instalaciones
generales de 20 mercados mas la remodelacién de
78 locales en 17 mercados. Esto ha supuesto una
concesion de 71 subvenciones de capital por un
importe superior a 1,2 millones de euros, que han
inducido una inversion privada subvencionable
superior a los 4 millones de euros.

Esimprescindiblecontinuarenestalineayenseguir
otras colaborando en proyectos patrocinados que
animen a la dinamizacion del sector y faciliten el
encuentro de las vecinas, vecinos y visitantes.

Los mercados municipales forman parte de la
historiade Madrid. Son un elemento masintegrado
en la ciudad que visitan los turistas que pasan por
la capital por el valor histérico de sus fachadas,
por su diversidad, por convertirse en la vanguardia
de la alimentacion especializada y de calidad, por
la puesta en marcha de espacios gastrondmicos y
por las actividades culturales para toda la familia
que hace de éstos lugares una opcion diferente. Es
una apuesta por la dinamizacién e innovacién con
vocacion de servicio publico.

Marta Higueras
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1. INTRODUCCION

La profunda renovacion y transformacién de
la red de mercados madrilefios realizada a lo
largo de los ultimos doce afios ha cambiado
sensiblemente el escenario y las perspectivas
de la distribucién alimentaria en la ciudad de
Madrid.

En mayor o menor gfado, alo’largo de estos
afos se_hampiealizado intervenciones en las
estrugturas fisicas deh, 90% de los mercados
y una importante labor de comunicacion y
promocion de los mismos.

Perounavez mas, los cambios culturales,
sociales y econdémicos que cada vez a
mayor velocidad se producen en la sociedad
actual, obligan a la administracién a iniciar
nUEvos caminos, nuevas formas de gestionar
y organizar los servicios que presta. En
este sentido y atendiendo a los principios
de eficiencia, equidad y eficacia, y a las
previsiones de evolucion, la planificacion
estratégica es una herramienta que permite a
las organizaciones prepararse para enfrentar
situaciones que pueden presentarse en el
futuroy cuyo objetivo final es el de responder
alas necesidades de los ciudadanos y mejorar
la calidad de los servicios prestados.

El Plan Estratégico de los mercados de

Madrid tiene el objetivo de convertir la red

de mercados municipales en un:

- Referente de excelencia en comercio
alimentario.

- Referente para la cohesién social de los
barrios.

« Modelo de dinamizacion econdémica de
los barrios.

convertir los mercados
municipales en un formato comercial
competitivo perfectamente integrado vy
adaptado a los nuevos habitos de consumo
no es nuevo, pero si lo es el abordaje de
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este objetivo desde la perspectiva de un
planteamiento estratégico, siendo esta la
primera ocasion en la que se implanta un
plan estratégico con una vision integral,
elaborando estrategias desde un pensamiento
globalizador.

Para que tenga éxito, la planificacion
estratégica debe ser entendida como un
proceso participativo, en el que se tenga en
cuenta a todos los actores implicados, lo
que supone la creacion de un espacio para
el consenso y la deliberacion, en el cual se
atenderdn las sugerencias y expectativas de
quienes tienen intereses en este proyecto.
Este espacio participativo supone también
identificar a los responsables encargados
de desarrollar cada una de las iniciativas
adoptadas y conocer su grado de compromiso
y los recursos econdémicos, materiales y
humanos para poner en marcha las iniciativas
propuestas.

Utilizando las herramientas dela planificacion
estratégica, se ha realizado un diagnodstico
de la situacion de los mercados, a partir
del cual se han establecido sus fortalezas y
debilidades, asi como sus oportunidades y
amenazas.

Los objetivos propuestos y acciones
estratégicas que forman parte de este trabajo
se han elaborado a partir del diagndstico
efectuado y teniendo en cuenta experiencias
previas que han resultado exitosas, asi como
introduciendo novedades que intentan
responder a las nuevas necesidades vy
tendencias de la sociedad.

Una vez que se adopte la estrategia y
aprobado el Plan Estratégico debera tenerse
en cuenta que es un proceso continuo y que
debera revisarse, evaluarse y modificarse si
fuese necesario.




2. ESTRUCTURA DEL PLAN
ESTRATEGICO
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2. ESTRUCTURA DEL PLAN ESTRATEGICO

La estructura del presente proyecto sigue
fundamentalmente la metodologia descrita
por Bryson (1995: 24) y consta de las
siguientes fases:

1. FASE DE DIAGNOSTICO
2. FASE DE( FORMULACION DE UNA
PROPUESTA ESTRATEGICA

Dentro de la fase de'diagndstico se analizan
los factores o condicionantes externos que
tienen, impacto en los mercados de forma
directano indirecta y que, en definitiva,
repreésentan‘las oportunidades y amenazas
que deberan afrontar en el medio plazo.
Para ello se ha realizado un analisis PEST,
que contempla, dentro del entorno general,
los‘factores politicos, econdmicos, sociales
y tecnoldgicos que pueden tener impacto en
los mercados de forma directa o indirecta.

Asimismo se han analizado los factores
que operan en el entorno inmediato de
los mercados para lo que se ha seguido un
modelo adaptado del andlisis de las cinco
fuerzas de Porter (2009).

También dentro de la fase de diagndstico
se han analizado los factores internos que
afectan y son propios de la red de mercados
de la ciudad de Madrid, y que representan
su presente, sus fortalezas y sus debilidades
actuales.

Por ultimo, la fase de diagndstico ha
concluido con la elaboraciéon de un analisis
DAFO que va a permitir la identificacion de
las lineas estratégicas de actuacion.

Enla figuran?1 se representa la metodologia
seguida para la realizacion del diagnéstico:

Figuran? 1
Diagnostico
DIAGNOSTICO
I | I
FACTORES FACTORES
EXTERNOS INTERNOS
| |
[ [ I
ANALISIS 5 FUERZAS Fortalezas Debilidades
PEST PORTER

Factores Factores Factores Factores
politicos econdmicos sociales tecnoldgicos

AMENAZAS Y OPORTUNIDADES

ANALISIS DAFO
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Tras la identificacién de las debilidades,
fortalezas, amenazas y oportunidades de
la red de mercados de Madrid, y con base
en experiencias previas se ha desarrollado
una propuesta estratégica que contiene los
objetivosy metas que pretenden conseguirse
y las estrategias o lineas genéricas de
accién que pueden seguirse para lograr esos
objetivos, asi como las medidas concretas y
los indicadores que serviran paran evaluar
los progresos alcanzados.

Previamente a la elaboracién definitiva
del presente documento, y en especial
respecto a las estrategias y medidas
concretas a desarrollar, se abrié un proceso
participativo, puesto que la planificacion
estratégica es un proceso de consenso con
un importante componente colaborativo

de todos aquellos agentes que afectan o
pueden verse afectados por las acciones
del proyecto y cuya participacién y grado
de compromiso resulta fundamental para
poder implementar las distintas acciones
que comprende la propuesta estratégica.

Con ello, ademas de obtener un documento

compartido portodos los actores que pueden
estar implicados en el presente y el futuro
de los mercados municipales, enriquecido
en su contenido por las aportaciones de
cada grupo, creemos que se ha logrado un
documento mas realista en el sentido de la
consecucion de los objetivos propuestos, ya
que se conocera el grado de compromiso e
implicacion de todos los relacionados con la
ejecucion del proyecto.

En este sentido hemos contado con la
colaboracién de los siguientes agentes cuyo
compromiso resulta fundamental, en mayor
o menor grado, para el desarrollo de este
proyecto:

1. Ayuntamiento de Madrid, promotor de
este Plan Estratégico.

2. Concesionarios de la gestion de los
mercados.

3. Usuarios de los locales de los mercados
municipales.

4. Asociaciones de comerciantes.

5. Gerentes de los mercados municipaless:

6. Asociaciones de consumidores.

3. CONTEXTO GENERAL DEL
COMERCIO EN MADRID
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2. CONTEXTO GENERAL DEL COMERCIO EN MADRID

Madrid es el principal centro de consumo y
distribucién del pais debido al volumen de
poblacion que alberga y a su localizacion
estratégica en el centro del interior de la
Peninsula. La ciudadsde Madrid cuenta con
3.181.165 habitaftes (1 de enero de 2016),
el doble queda siguiente ciudad espafiola,
Barcelona. Es también la tercéra mayor de la
UE y la_guesmayor porcentaje de poblacion
concentra sobreel total de todas las grandes
ciudades europeas. Todo ello justifica la
elevada presencia tanto de actividades
comerciales como de otros servicios a
la “poblacién,” desde la hosteleria y las
actividades culturales y de ocio, a servicios
esencialmente publicos.

Dividida en 21 distritos, la localizacion
del comercio en Madrid es difusa, como
corresponde a la necesidad de dar servicio
a una poblacion que se distribuye por toda
la ciudad. No obstante, existen unas zonas
comerciales de mayor densidad que se
encuentran bien en las areas de la almendra

central o bien agrupadas en ejes comerciales
tradicionales periféricos, en los que queda
patente la estrecha relacion entre el
comercio y el entorno urbano. Al contrario,
existen espacios donde la densidad
comercial es inferior a la media de la ciudad.
Los datos del Censo de Locales y Actividades
del Ayuntamiento de Madrid del afio 2017
sefialan esta diferencia. Asi, los distritos
de la almendra central (Centro, Chamberi y
Salamanca) reunen cerca del 30% de todo
el censo de locales comerciales, mientras
que en el extremo opuesto se encuentran
distritos como Moratalaz, Hortaleza,
Fuencarral El Pardo y Vicalvaro. Algo similar
ocurre con la hosteleria, reforzando la
posicion del distrito Centro, claramente a
la cabeza de las actividades comerciales y
hosteleras.

En la tabla n21 se exponen los 10 barrios
con mas actividades comerciales y de
restauraciony los barrios con menor nimero,
por cada 1.000 habitantes.
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Tablan21
Barrios con mayor y menor numero de actividades comerciales y de restauracion
por cada 1.000 habitantes

Barrio/Distrito con mas locales Ne Locales Barrio/Distrito con mas locales de Ne Locales
comercio minorista por cada 1.000 /1.000 hab restauracion por cada /1.000 hab
habitantes 1.000 habitantes
Sol - CENTRO 90,76 Sol - CENTRO 53,80
Aeropuerto - BARAJAS 65,92 Aeropuerto - BARAJAS 47,32
Recoletos - SALAMANCA 54,62 Cortes CENTRO 35,74
Justicia - CENTRO 46,75 Justicia - CENTRO 27,70
Atocha - ARGANZUELA 31,33 PALACIO - CENTRO 24,12
Cortes CENTRO 29,86 Atocha - ARGANZUELA 18,80
Embajadores - CENTRO 28,67 Universidad - CENTRO 18,59
Castellana - SALAMANCA 25,81 Recoletos - SALAMANCA 13,85
Goya — SALAMANCA 25,81 Castellana — SALAMANCA 11,09
Universidad - CENTRO 24,98 CASTILLEJOS - TETUAN 10,63
Barrio/Distrito con menos locales Ne Locales Barrio/Distrito con menos locales de ~ N° Locales
comercio minorista por cada 1.000 restauracion por cada 1.000 habitantes
habitantes
Fuentelarreina - FUENCARRAL-EL 094 Fuentelarreina - FUENCARRAL-EL 031
PARDO ’ PARDO ’
Valdemarin - MONCLOA- 155 Hellin - SAN BLAS-CANILLEJAS 090
ARAVACA ’ ’
Valdefuentes - HORTALEZA 1,81 Mirasierra - FUENCARRARRL 1,32
PARDQ
Atalaya — CIUDAD LINEAL 1,92 Cuatro Vientos — LATINA 1,45
Palomas - HORTALEZA 1,95 Estrella—RETIRO 1,46
Salvador - SAN BLAS-CANILLEJAS 2,29 Horcajo — MORATALAZ 1,55
Mirasierra o no ARRALEL 2,52 Vinateros - MORATALAZ 1,84
Corralejos - BARAJAS 2,69 Adelfas - RETIRO 2,04
Cuatro Vientos — LATINA 2,71 Apostol Santiago — HORTALEZA 2,04
Piovera— HORTALEZA 2,89 Aravaca - MONCLOA-ARAVACA 2,06

Elaboracion propia a partir del Censo de Locales y Actividades del Ayuntamiento de Madrid. 2017
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Algunos de los distritos periféricos que
presentan una menor densidad de comercio,
albergan sin embargo centros comerciales y
grandes superficiesique elevan la densidad
en términos de stiperficie comercial.

Por tanto puede,concluirse que el tejido

sociales y empleo

comercial madrilefio se caracteriza por una
elevada densidad de locales en los distritos
centrales, pasando a una menor densidad en
las areas periféricas.
Enlafiguran22serepresentanlos principales
ejes comerciales de la ciudad de Madrid.

Figura n®2
Principales ejes comerciales de la ciudad de Madrid
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Respecto al comercio alimentario, elnimero  de locales comerciales de la ciudad, y mas
de locales comerciales dedicados a la venta  de un 40% de los locales de la categoria del
de productos alimentarios en Madrid es de  comercio minorista (Tabla N22).

14.712, lo que supone mas de 22% del parque

Tabla ne2
Distribucion del nimero de locales seglin su actividad en la ciudad de Madrid

Ne de locales por actividad % sobre el total de locales
Minoristas 34.086 51,52%
alimentacion 14.712 22,24%
no alimentacion 19.374 29,28%
Otras actividades 32.075 48,48%
TOTAL 66.161

Fuente: Censo de locales y actividades del Ayuntamiento de Madrid, 2017
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La distribucion por distrito de los
locales comerciales segun su tipologia
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(alimentario, no alimentario y otros) se
expone en la figura n2 3.

Figura n® 3.
Distrtbucion de las tipologias de locales en porcentaje y por distritos.
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Fuente: Ayuntamiento de Madrid (Censo de Locales) y elaboracion propia. Datos 2017.

Los distritos con un mayor numero de locales
comerciales destinados alaalimentacion son
Centro, Latina y Carabanchel, que también
son los que mas densidad de comercio
alimentario presentan por habitante junto

a Salamanca, Chamberi y Tetuan, todos por
encima de la media de la ciudad de Madrid,
segun se observa en la tabla n2 3 y la figura
ne 3.
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Tabla n?3. Figuran24
Ratios de comercio alimentario por distrito Densidad comercial de minoristas alimentarios por distritos
(numero de establecimientos/1.000 habitantes)

Ne ESTABL./1000 OTROS TOTAL
HAB. ESTABLEC. NO FRUTAS Y PANADERIA'Y COMERCIO
DISTRITO ESPECIFICOS VERDURAS CARNE  PESCADO PASTELERIA A??EA%%’RSC?(;N ALIMENTARIO
MINORISTA
12,00 & y -
CENTRO 3,56 1,07 1,29 0,42 1,26 3,56 11,17 10.00 4
ARGANZUELA 1,37 0,60 0,52 023 0,52 1,12 435 8,00 ’ W
RETIRO 1,08 0,51 0,42 0,17 0,49 1,21 3,88 6,00 a
SALAMANCA 1,78 0,83 0,71 027 0,76 1,86 6,20 4,00 -
CHAMARTIN 1,17 0,47 0,51 0,17 0,51 1,58 441 20 v
TETUAN 1,33 0,66 0,98 032 0,58 1,95 582 0.00\
i O 0 .0 @ & X N 20 2.l DS D D D S O S O
CHAMBERI 1,16 0,65 067 017 072 2,81 6,19 & & F S S & S T EFF TN EE S
FUENCARRAL- EL ¥ & O S SN A I R IR IR G S
0,63 0,37 0,41 0,15 0,30 0,92 2,77 ¥ © RN & O o WO &
PARDO &S &8 N d
MONCLOA & < -
ARAVACA 0,95 0,50 0,41 0,18 0,44 1,35 3,83
LATINA 1,00 0,70 0,91 0,25 0,46 1,54 4,86 Ratios comercio minorista de alimentacion por distrito: nimero de estab\ec_imientos_ por cada 1000 habitantes.
Fuente: Ayuntamiento de Madrid (Censo de Locales) y elaboracion propia. Datos 2017.
CARABANCHEL 1,25 0,67 0,79 0,20 0,44 1,50 4,86
USERA 1,09 0,64 078 0,20 037 1,72 479
PUENTE DE
VUG 0,97 0,57 0,75 0,20 031 1,59 439
MORATALAZ 073 0,68 0,83 0,23 0,40 1,21 4,08
CIUDAD . , :
LINEAL 112 0,60 0,69 023 043 1,43 4,51 De los datos anteriores se desprende que  practicamente el 50 % del comercio total
existen variaciones en el equilibriocomercial ~ (Hortaleza, Vicalvaro o Moratalaz), por
HORTALEZA 0.75 0.35 0.39 0.13 0.23 0,92 277 entre alimentario y no alimentario entre  representar el comercio de proximidad
VILLAVERDE 1,19 071 071 0,18 035 1,45 4,57 los distritos. En aquellos pertenecientes a  bdsico para el consumo diario de los
areas centrales de la ciudad, este equilibrio  residentes de estos distritos. Los distritos de
VILLA DE ; . : : , :
VALLECAS 0,88 036 0,45 011 0,30 1,04 314 bascula hacia el comercio no alimentario,  dareas centrales representan el lugar habitual
g ) representando entre el 70 y el 80% del total  de compras para el comercio especializado
VICALVARO 0.57 0.30 0.56 0.17 0.19 5 96 del parque comercial (Centro o Salamanca), = de compradores pertenecientes al resto de
SAN BLAS 074 0,54 0,46 0,16 036 1,14 3,41 mientras que en los distritos periféricos, el  distritos de la ciudad.
BARAJAS 164 028 053 0,09 0.30 0.85 368 volumen de comercio alimentario alcanza
TOTAL 1,16 0,59 0,67 021 0,46 1,53 4,61
MADRID
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Ratios comerciales por categoria: nimero de establecimientos por cada 1000 habitantes.

Fuente: Ayuntamiento de Madrid (Censo de Locales) y elaboracion propia. Datos 2017.
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En este entramado comercial los mercados
siempre han jugado un importante papel.
Historicamente el comercio de proximidad
crecié a su sombra siendo probablemente
el mas importante motor dinamizador de la
actividad econémicaen los barrios. Alo largo
de la segunda mitad del siglo XIX y la primera
del XX, acompanando al propio desarrollo
de las ciudades, surgen los primeros
establecimientos que van a albergar a los
mercados municipales, atendiendo a la
necesidad de cubrir los requerimientos de
abastecimiento urbano siguiendo ya unas
normas higiénico sanitarias y urbanisticas.
Durante las décadas de los 50-

70 alcanzaran su maximo éxito y desarrollo,
pero a partir de los afios 80 las ciudades
sufren un proceso de contraurbanizacion,
un cambio de sentido en el proceso del
crecimiento de las ciudades, de tal forma que
la poblacion de los centros metropolitanos
mas antiguos salia hacia otras areas no
metropolitanas, exteriores a los anillos
suburbanos de las mismas (Johnston, 2000).
Todo ello vino acompafiado de un cambio en
los habitos de consumo, del envejecimiento
de los cascos urbanos y la apariciéon de
una dura competencia con otros formatos
comerciales perfectamente adaptados a
los nuevos habitos de vida. Asi se inicia un
proceso de decadencia de los mercados
municipales de la cual son conscientes
los distintos organismos implicados en su
gestion.

En el afio 2003, el Ayuntamiento de Madrid,
inicié un programa para la modernizacion y
transformacion de los mercados de Madrid,
basado fundamentalmente en un proceso

de colaboracién publico-privada a través de
la convocatoria anual de subvenciones para
la remodelacion de las estructuras fisicas
de los mercados y para la realizacién de
acciones de promocion, a resultas del cual
se ha realizado una remodelacién integral
de 23 mercados, 13 se han rehabilitado
intensamente y en cinco se han realizado
obras de menor envergadura.

Resultado de todas las iniciativas que se
han realizado es la alta valoracién que los
vecinos de Madrid tienen de sus mercados.
Desde el afio 2006 la satisfaccién de los
ciudadanos se ha ido incrementando afio a
afio, encontrandose entre los diez servicios
mas valorados por los madrilefios, al mismo
nivel que los centros de mayores.

El porcentaje de los encuestados que utilizan
este servicio se ha incrementado en mas de
10% entre el afio 2014 y el 2016, y asciende
a mas de un 61% de los encuestados. La
valoracion es superior entre las personas
que utilizan el servicio que entre los_gue
no lo utilizan, y un 28,1% piensan gue son
insuficientes?.

Sin embargo, la velocidad congla que hoy
se producen los cambiosden la“seciedad,
fundamentalmente los/ ligados Ta Ila
penetracion de las nuevas tecnologias tanto
en la informacién g, comunicacion como
en el propio sector de la aliméntacion y la
distribucion, obliga a continuar avanzandoen
la busqueda de s@lu€iones gue rentabilicen
nuestros mercados y.asegufren su adaptacion
a los cada vez mas dinamicos cambios en los
habitos de consumo.

1.- Encuesta de calidad de vida y satisfaccion con los servicios publicos de la ciudad de Madrid 2016
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PUESTO 13
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PUESTO 17 18
PUESTO 19

PUESTO 25 26

POLLERIA HERMANOS GOMEZ
PESCADERIA JLG ARRIBAS

PESCADOS Y MARISCOS EL MAR

CHOCOLATERIA SAN GINES
CHARCUTERIA JOSE SANTIAGO

ARREGLOS DE ROPA JPB

LA CASA DEL ALOE VERA
CASQUERIA Y CARNICERIA ALBESIM
CHARCUTERIA Y QUESERIA +SIMON
FLORISTERIA PALIQUE

FRUTERIA J. ANTONIO Y BEATRIZ

Tadas

4. Diagnostico

4.1 Analisis externo

4.1.1 Andlisis del entorno general

Mediante la hérramienta PEST, descrita por
Fahey y Narayanand(1986);se ha realizado
el analisis_de 1os factores externos que
puedef afectar ah, desarrollo y devenir

41.1.1 Factores politicos.

El peso de la actividad comercial en la
ciudad de Madrid, considerado tanto
désde una perspectiva econdmica como
social, justifica sobradamente la inclusion
de iniciativas politicas enfocadas a este
sector en todos los programas de gobierno
de los sucesivos equipos que han llegado
al Ayuntamiento. En este sentido, ademas,
los mercados municipales por su larga
tradicion, su caracter tan cercano al
ciudadano y su popularidad, constituyen
un buen escenario para llevar a cabo
iniciativas que tienen unarapidavisibilidad
en su zona de influencia.

Por ello, de forma continuada se han
desarrollado iniciativas encaminadas
a la modernizacion, dinamizacion
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de los mercados municipales de Madrid.
Los factores considerados son politicos,
economicos, sociales y tecnologicos.

y reactivacion econémica de estos
establecimientos, bien mediante
subvenciones destinadas a la realizacion
de obras de renovacion y mejora y a la
promocion de los mercados, que permiten
incentivar la inversién privada en estos
establecimientos, o bien asumiendo el
Ayuntamiento la totalidad de la inversion.
La primera modalidad ha supuesto una
fuerte inversion privada en los mercados
y constituye un buen ejemplo de las
ventajas del paternariado publico-privado
para conseguir realizar los proyectos que
la administracién por si misma, debido
fundamentalmente al elevado coste de los
mismos, no puede llevar a cabo.
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En la misma linea que las ayudas
mencionadas, también se han establecido
en el pasado timidas medidas fiscales
, siendo este ambito en el que se van a
proponer nuevas propuestas de mayor
calado.

En los ultimos afos la accion publica
en materia normativa ha estado
encaminada a facilitar la implantacion
de nuevas actividades y reducir las
cargas administrativas, incentivando la
productividad, la competitividad y las
inversiones para promover la demanda
interna y la creacion de empleo. Por otro
lado, el actual escenario econdémico ha
influido sobremanera en la bdsqueda de
soluciones innovadoras y alternativas,
asi como en un compromiso por parte
de las administraciones en el sentido de
facilitar los tramites y agilizar los procesos
para desarrollar nuevos proyectos de
emprendimiento.

La relacion de regulaciones destinadas a
este fin es amplia, sobre todo a partir de
la Directiva 2006/123/CE, del Parlamento
EuropeoydelConsejorelativaalosservicios
en el mercado interior. Centrandonos en
la normativa municipal podemos citar,
por la gran repercusion que tiene en los
mercados municipales, la Ordenanza de
dinamizacién de actividades comerciales
endominio publico que modificalavigente
Ordenanza de Mercados Municipales para
impulsar su competitividad eliminando
trabasalaimplantaciénydiversificacionde

las actividades, posibilitando el desarrollo
de actividades de degustacion en locales o
zonas comunes del mercado, agilizando el
procedimiento de apertura de actividades
en los mercados e introduciendo espacios
compartidos de trabajo. En el mismo
sentido se puede citar la Ordenanza para
la apertura de actividades econdmicas
en la ciudad de Madrid, que nacié con la
vocacion de integrar toda la normativa
destinada a la liberalizacién del comercio,
apoyar a los emprendedores y eliminar
trabas administrativas al ejercicio de la
actividad.

Desde otra perspectiva, la entrada en
vigorde la Ley 27/2013, de 27 de diciembre,
de racionalizacidon y sostenibilidad de
la Administracién Local, aun cuando
suprimio la obligatoriedad de prestacion
del servicio de mercados, consolidé esta
como una competencia municipal propia
de interés para los municipios.

Por ultimo es importante indicaf que
si bien los mercados estan sometidos
como cualquier otro area del munieipio a
distintos enfoques politicossper parte de
los partidos responsables del gobiernode
la ciudad, a dia de hoy, existe unanimidad
de todas las fuerzas locales en reconocer
el importante papel ‘que juegan los
mercados como@ referentes del’comercio
de los barrigs.y en la“necesidad de su
mantenimientoyrevitalizacion.

Tadas
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4.1.1.2 Factores econdémicos. Oferta y demanda.

El Producto Interior Bruto (PIB) de la
Ciudad de Madrid en 2014 alcanzé

125.948 millonesdeeuros,loquerepresenta
el 64,2 poryciento “délwconjunto de la
Comuanidad de Madrid y el 12,1 por ciento
dedEspana, situandose significativamente
por encima‘del peso de su poblacion en
cada uno de los dos territorios. Este nivel
de produccién de la Ciudad superaria al de
todas‘las’Comunidades Auténomas salvo
Catalufia y Andalucia, ademas de la propia
Comunidad de Madrid.

Las actividades de servicios, con el 87,9%
de la actividad total, son las que definen
la estructura productiva de la Ciudad de
Madrid, creciendo su importancia en los
ultimos afos. De entre todos, laagrupacion
mas destacada es la que engloba a las
actividades inmobiliarias, la informacion

y comunicaciones, las Actividades
profesionales, cientificas y técnicas, las
Actividades financieras y de seguros y el
comercio. Estos cinco grupos concentran
el 53,3 por ciento del valor afiadido total
correspondiente al sector servicios.

Respecto a la estructura del comercio
minorista en la ciudad de Madrid, en el ano
2016 (Censo de Locales y Actividades del
Ayuntamiento de Madrid, enero de 2017)
el nimero de actividades comerciales
minoristas en la ciudad de Madrid se
elevaba a 34.086.

En la tabla n? 4 se expone el numero de
actividades comerciales minoristas y su
evolucién desde el afio 2012.
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Tabla n%4
NUmero de actividades comerciales minoristas. 2012-2016
Censo de Locales y Actividades del Ayuntamiento de Madrid

COMERCIO ALIMENTARIO

Comercio tradicional

Establecimientos no especificos

Otro comercio alimentario
COMERCIO NO ALIMENTARIO

Textil y calzado

Hogar

Papeleriay libreria

Actividades deportivas

Farmacia y ortopedia

Drogueria y perfumeria

Flores y mascotas

Joyeria y bisuteria
MIXTO Y OTROS

TOTAL

2012 2016
13.084 14.712
5.702 6.134
2.709 3.706
4.673 4.872
17.394 17.206
5.581 5.315
5.604 5.426
1.100 1.102
540 584
2.034 2.041
830 908
545 537
17.394 17.206
2.068 2.168
32.546 34.086

Fuente: Censo de locales y actividades del Ayuntamiento de Madrid (enerorde, 2017)

Como puede verse en los datos anteriores,
dentro del comercio alimentario destaca
la importante presencia en Madrid de
establecimientos tradicionales. Uno de los
motivos propuestos para el predominio de
estos establecimientos fue el incremento
de negocios regentados por poblacion

extranjera, que habria frenado la caida
del comercio tradicional y conducido a
que, en el conjunto nacional, el 22% de los
establecimientos de este tipo estuviera
regentado por extranjeros, segun un
estudio de la consultora Nielsen del 2012.

Tadas

&

Entre los afios 2007 y 2012 se produjo un
descenso de mas de un 20% en el comercio
de alimentacidn, segun datos extraidos
del anuario de la Caixa del afio 2013. La
misma dinamieapsiguié todo el comercio
minorista, a excepcion de los grandes
almacenes e hipermercados, aunque la
tendenciapareciaapuntaraunaestabilidad
en elgnumero de estos establecimientos
debido fundamentalmente a cuestiones
de espacio yla disminucion de la demanda
(Rodriguez-Ponga, 2013).

Sin embargo, en los ultimos cuatro afos,
el descenso en el nimero de actividades
comerciales parece haberse ralentizado
y, en el caso concreto del comercio
alimentario, parece existir un cambio de
tendencia.

Como se ha mencionado anteriormente, el
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descensoenelnumerodeestablecimientos
tradicionales habria sido mayor de no ser
por los negocios regentados por poblacién
extranjera (Rodriguez-Ponga, 2013). Puede
suponerse que el comercio tradicional de
alimentacion en zona residencial quedara
fundamentalmente representado por las
tiendas con horario extensivo, y que los
supermercados continuaran teniendo
un importante papel en la distribucién
alimentaria.

La misma tendencia decreciente se
observa en el volumen de negocio del
comercio minorista en la Comunidad
de Madrid. El descenso mads acusado
se produjo entre los afios 2008 y 2009,
continuando la misma trayectoria hasta
el afo 2013, donde comienza a observarse
una incipiente recuperacion (Figura 5)
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Figuran25s
Volumen de negocio de comercio al por menor de la Comunidad de Madrid

38.026

31.730 31.434 31.320 30773

29.945 o
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Fuente: Instituto nacional de estadistica, encuesta anual de comercio. Elaboracion propia
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Respecto al mercado laboral, el sector
comercio ocupaba el dltimo trimestre de
2014 a un total de 184.100 personas, que
supone casi un 14% del total de ocupados
de Madrid (e€upados comercio al por
mayor, y ménor, reparacion de vehiculos
y motocicletas. /Banco_de datos del
Ayuntamientoyde Madrid). La incidencia

de la crisis es muy evidente entre los
aflos 2008 y 2012, comenzando desde
entonces cierta recuperacion, para volver
a presentar una tendencia descendente
desde el 2015, probablemente relacionado
con el incremento del uso del comercio
electrénico (Figura 6).

Figuran2é
Personas ocupadas en comercio de la Ciudad de Madrid
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Fuente: Ayuntamiento de Madrid. Banco de datos. Elaboracién propia
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Por lo que se refiere a la evolucién del
consumo, el gasto en alimentaciéon en
el afio 2014 en Espafa fue de 66.443
millones de euros, lo que supone un
3,5% menos respecto al afio anterior?,
La cifra mas alta de gasto correspondio
a los supermercados, un 29,2% del total,
mientras que al comercio especializado
donde se incluyen los mercados
municipales le  corresponderia  un

porcentaje del 11,6.

También como consecuencia de la crisis
econdmica, las familias han recortado su
gasto en alimentacién en una tendencia
que ha durado cerca de siete afios, si bien
este dato empieza a recuperarse, como se
observa en la figura 7.

Figuran°7
Gasto medio por hogar producto alimentacion
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COMUNIDAD DE MADRID

Fuente: Instituto Nacional de estadistica. Elaboracion propia

2. - Informe del consumo de alimentacion en Espafia. 2016 MAGRAMA
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En este contexto, el estudio anual de
la OCU sobre el coste de la cesta de la
compra ha constatado el final de la “guerra
de precios” en el sector alimentario, dado
que el carro hagsubido en casi todas las
cadenas def distribucion. Esto podria
suponer @na ventaja para el comercio
tradicional, puesto el'precio dejaria de ser
un faetor,para la eleccion de otro tipo de
establecimientos para la compra.

Ror ultimo, debido a la nueva orientacion

4.1.1.3. Factores sociales

El volumen de poblacién de una ciudad,
asi como sus caracteristicas, son un factor
clave para el consumo alimentario y su
evolucion en el tiempo.

Hasta el afio 2010, la poblacion de Madrid
venia aumentando de forma importante
como consecuencia de la llegada de
poblacién extranjera. Sin embargo,
desde ese afio se observa una tendencia
decreciente en el nimero de poblacién,
situandose en los 3.182.175 habitantes
(1 de enero de 2017) con un 12,07% de
poblacidn extranjera.

El descenso de poblacidn se ha producido
de forma mas sensible en el tramo de
edad comprendido entre los 25 y 49 afios
mientras que se ha ido incrementando
la poblacién mayor de 50 afios. Existen
grandes diferencias entre distritos, con
un bloque cuya edad media supera la de
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que estan tomando muchos de los
mercados madrilefilos como modernos
espacios gastronémicos y de ocio, algunos
de los cuales se han transformado en
significativos reclamos turisticos, se debe
hacer mencién a la dimension turistica
de la ciudad que constituye uno de sus
principales activos economicos. En el afio
2015 Madrid batié su record de turistas
con casi 9 millones de visitantes, lo que
supone un 6% mas que el afio anterior
(www.madrid.es).

la ciudad en 3 puntos, con Moratalaz a la
cabeza, seguido de Retiro y Salamanca,
y otro bloque hasta 6 puntos inferior a la
media, como es el caso de Villa de Vallecas,
Vicalvaro (4) y Barajas (3).

Las previsiones para el futuro en el
horizonte 2023 se encaminan en el mismo
sentido. Es interesante hacer notar
que no todos los distritos de Madrid
se comportaran de la misma manera.
La tendencia sera mas evidente en los
distritos que ya parten con una cantidad de
poblacidn mas envejecida. En los graficos
de las figuras 8 y 9, que representan la
evolucion de la poblacion por tramos de
edadenlasecuenciatemporal considerada,
se hace muy evidente esta tendencia, al
comparar distritos opuestos como es el
caso de Moratalaz y Villa de Vallecas.
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Figuran28

Distribuciéon Poblaciéon Distrito de Moratalaz

2005 2015 2023

Figuran29

Distribucion Poblacion Distrito de Villa de Vallecas

2005 2015 2023
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Tadas

En las actuales circunstancias, en el afio
2025, el grupode edad delos30a 59 afios, se
contraeria un 3,8%, pasando de 1.441.324
a 1.386.2291 habitantes, es decir, 55.095
efectivos menesp,con las repercusiones
socioeconomlicas que ello tendria para la
Ciudad degadrid3

Por gotra, parte, el tamafio medio
def los ‘hogares) viene disminuyendo
sensiblemente desde el afio 2005, pasando
de 2,77 personas a las 2,53 en 2015, aunque
no resulta_significativa la disminuciéon en
el,numero de hogares con nifios, que han
pasado de un 22,82% a un 22,12% en el
mismo periodo. El mayor porcentaje de
personas que viven solas sedaen el distrito
Centro y fundamentalmente en los tramos
de edad de 30 a 45 afos.

En relaciéon a los habitos de compra, el
informe del Observatorio del Consumo y
la Distribucién Alimentaria del MAGRAMA
del afio 2016, aporta una serie de
informaciones muy interesantes sobre
las preferencias de los consumidores a
la hora de realizar sus compras. Entre

3.- Ayuntamiento de Madrid. Padron Municipal de habitantes de la ciudad de Madrid. Enero 2015
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ellas, destaca el hecho de que a la gente
le gusta comprar siempre en los mismos
establecimientos. Mas de un 91% de las
personas encuestadas se mostraban de
acuerdo con esta afirmacion.

Los tres principales factores que
determinan la eleccion de un tipo u
otro de establecimiento para realizar la
compra son la calidad de los productos
ofertados, el precio y la proximidad (figura
10). Recientemente y respecto a estos
factores se ha producido una modificacién
muy interesante. Mientras el factor precio
venia aumentando su importancia desde
el afio 2007 (cuando fue nombrado por un
34,1% de los encuestados) hasta el afio
2012 cuando el porcentaje se elevo hasta
mas de un 62% , actualmente es el factor
proximidad el que ocupa el primer lugar
entre los factores de eleccién a la hora
de elegir establecimiento para realizar las
compras, por encima de la calidad y de
unos buenos precios. Entre los afios 2008 y
2013 la proximidad ocupaba el tercer lugar.
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Figura n? 10
Factores que determinan la eleccién de un establecimiento de compra (%)
(respuesta espontdneay multiple)
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Elaboracion propia a partir de datos del MAGRAMA. Informe del consumo de alimentagion en Espafia 2016

La localizacién y la distancia del
establecimientoresultan muy importantes
para los productos llamados de
conveniencia, entre los cuales se pueden
incluir la gran mayoria de los ofertados
por los mercados municipales. Sin
embargo, a la hora de buscar los mejores

precios, la mayoria de los consumidores
(53,1%) manifiesta mantenerse fiel a los
mismos establecimientos, sin realizar
comparaciones. La fidelidad es mayor
a medida que aumenta la edad del
entrevistado.

Tadas

El horario de apertura del comercio
condiciona en gran medida el tipo
de publico que lo frecuenta y es una
variable fundamental en los procesos de
consumo. Sin_embargo no resultd entre
los factores mas valorados para la eleccion
del establecimiento_de compra, lo que
podria representar, en“€l estado actual,
una_ventaja para los mercados de Madrid,
yadque la ‘mayorfayde ellos no cuenta con
los ampliosthorarios de otros formatos
comerciales.

Los cambios en el estilo de vida de las
familias producidos tanto por la propia
evolucion de la sociedad como -y de forma
muy importante- por la crisis econdmica
que ha experimentado nuestro pais desde
2008, tienen una influencia notable sobre
los nuevos habitos de compradealimentos.
Segun un reciente estudio realizado por
Foro Interalimentario en colaboracién
con el Instituto Cerda, los factores que
mas condicionan los habitos de consumo
alimentario, son los recursos econémicos y
el tiempo disponible (Arranz, 2013). Ambos
factores se compensarian. Las limitaciones
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econdémicas supondrian un condicionante
coyuntural, mientras que el tiempo y la
composicién del hogar funcionarian como
condicionantes estables. Otros “vectores”
importantesenladistribuciondel consumo
serianlasaludy losvalores del consumidor.
El primero tiene un peso en la decision de
compra de alimentos, sobre todo cuando
existe una patologia cronica en el hogar
(obesidad, desajustes metabdlicos, etc),
mientras que los segundos representarian
preocupaciones del consumidor con
importancia creciente como pueden ser la
trazabilidad de los alimentos, su origen, el
proceso productivo seguido (en sintonia
con el planteamiento de la legislacion de la
UE en seguridad alimentaria —from farm to
fork-) 'y otros con una influencia
relativamente poco importante todavia
en los habitos alimentarios, como puede
ser el comercio justo, el respeto al
medioambiente o el bienestar animal,
aunque seguramente en el futuro, si la
economia de las familias lo permite, iran
ganando importancia.
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El supermercado es en la actualidad
el establecimiento de eleccién para la
compra de productos de alimentacidn,
ascendiendo en el afio 2016 en Espafiaa un

45,1%delascomprasqueserealizaneneste
sector.Sinembargo,lacompradeproductos
frescos se realiza preferentemente por
los esparfioles en los establecimientos de
comercio especializado, entendiendo por
tal las tiendas tradicionales (panaderias,
carniceria/charcuteria, pescaderia, tienda
de congelados y mercados y plazas)*. Es
interesante hacer notar que los alimentos
frescos constituyen una parte muy

importante de nuestra alimentacion.
Representan a nivel nacional mas del40%
del volumen total consumido y mas de un
44% del gasto total en alimentacion. Este
hecho aportaria una ventaja competitiva a
los establecimientos tradicionales lideres
en la venta de este tipo de productos. Sin
embargo no debe olvidarse el trasvase de
compras del canal tradicional a la gran
distribucion y el hecho de que las tiendas
de descuento y los supermercados estan
apostando fuerte por la alimentacion
fresca.

Figura n® 11.
Distribucion de las compras de alimentacién por tipo de establecimiento. (Elaboracién propia
desde los datos del MAGRAMA, 2016)
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La misma tendencia se observa en en los supermercados (50,1%); el resto se
los  consumidores  madrilefios  los  distribuye entre los mercados y galerias
cuales adquieren los productos de (27,1%), los hipermercados (14,0%) vy
alimentacién y bebidas principalmente  grandes almacenes (5,9%)°. (Figura 12)

4. - Ministerio De Agricultura, Alimentacién Y Medio Ambiente. Informe del consumo de alimentacion en Espafia 2016
5. - Barometro de Consumo 2012. Observatorio Econémico. Ayuntamiento de Madrid
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Figura n°12.

Cuotas de mercado segun producto y tipo de establecimiento

Alimentacion y bebida

14%
5,8%

50,1%

27,1%

Menaje

5,2%
62,9%
2,4%

0,9%

Cadenas minoristas especializadas

Supermercados
Grandes Almacenes

Otros

(22 cuatrimestre de 2012, Ciudad de Madrid)

Belleza y cosmética

43,5%

12%

27,1%
10,9%

6,5%
>
-

Mobiliario

6,9%
6%

53%

32,3%

Hipermercados

Ropa y calzado

8,4%
2,4%

52,3%
32,7%

Informdtica 'y
telecomunicaciones

N

5%
2,6%

62,4%

27,7%

2,8%

Otro comercio minorista (no expecializado

Mercados y Galerias

Elaboracién propia a partir de los datos del Barémetro de consumo 2012. Ayuntamiento de Madrid.
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Tadas

Desde el punto de vista social, es
interesante apuntar los cambios culturales
y de habitos que se han producido en la
ciudad como consecuencia de la llegada de
un alto nimerodeeemigrantes procedentes
de diversasfacionalidades. El fenomeno
migratori@g'presentaen la ciudad de Madrid
unacierta maduréz, unodeé cuyos sintomas
es lagpreliferacion de negocios étnicos
qué han preducido,un cambio evidente en
la configuracion y el aspecto urbano de
algunos de |os barrios donde la densidad
de este tipo de comercios es elevada,
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como es el caso del barrio de Embajadores.
Ya se ha comentado anteriormente que
probablemente, el incremento de este
tipo de negocios ha atenuado la caida del
comercio de alimentacién tradicional.

Los distritos con mayor poblacién
extranjera son los de Centro, Usera,
Tetuan, Villaverde, Carabanchel, Puente
de Vallecas y Latina. En la tabla n2 9 se
exponen los porcentajes de los principales
origenes de la poblacion extranjera en
cada uno de los distritos.

Tablan?5.
Porcentajes de principal poblacion extranjera (1/01/2016) Fuente: Padrén Ayuntamiento de Madrid.

Elaboracién Propia.

Rumania y otros

Distrito Caribe Sudamérica paises del Este de Marruecos China
Europa

Carabanchel 49,02 21,36 5,70 9,98
Tetuan 46,23 9,03 5,35 7,28
Latina 44,03 27,94 4,98 7,78
Usera 43,79 9,14 7,98 29,25
Puente de Vallecas 37,73 20,46 9,65 10,16
Villaverde 31,37 21,32 13,08 4,15
Centro 25,81 591 4,30 6,35
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En todos ellos el porcentaje mas alto es el
de las personas procedentes de los paises
de Sudamérica y el Caribe. Es un hecho a
destacar el alto porcentaje de poblacidn
china en el distrito de Usera y de personas
procedentes de Bangladesh en el barrio de
Embajadores del distrito Centro (8,97%).
Algo similar ocurre con los procedentes de
Filipinas en el distrito de Tetuan (13,89%)
barrio de Bellas Vistas.

al productor, la experiencia de compra
o el consumo colaborativo, algunos de
los cuales estan tomando importancia y
pueden resultar una oportunidad o una
amenaza para la distribucion tradicional
seglin se aproveche o sepa utilizarse
esta tendencia. Podriamos decir que el
consumidor no se conforma Unicamente
con un producto bueno y barato. Quiere
conocer la trazabilidad de los alimentos,

Tendencia

Directamente’'del
productor

o idad, d h
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Descripcion

Un 13,9% ha comprado directamente al productor en el ultimo afo.
Aunque es mas propia de los jovenes, esta practica se extiende a todas
las generaciones.

Se asocia a un comportamiento diversificado: son compradores
racionales, que atienden a los precios y comparan, pero que no escatiman
en calidad. Igualmente, compran por internet para ahorrar tiempo, a la
vez que invierten horas en compras pequenas y frecuentes.

La compra directa del productor es propia de personas tecnolégicas y, al
tiempo, amantes de lo natural y sensitivo.

quiere un comportamiento ético y moral

Es interesante hacer notar dentro de  detras de la produccién de alimentos vy,
este apartado sobre los habitos de ademas, quiere pasarselo bien cuando

consumo las

nuevas tendencias en  hacela compra, una buena experiencia de

alimentacion (MERCASA, 2015), como compra. En todo esto los mercados tienen
el consumo de alimentos “eco” y “bio”,  una muy buena oportunidad.
los huertos urbanos, la compra directa

Tendencia

Dieta antiedad

Descripcion

El seguimiento de la dieta antiedad abarca a un 14% de la poblacion, se da
principalmente entre personas de niveles educativos elevados y de edad
mediana (entre 40 a 49 afos).

La dieta antiedad se asocia a personas que hacen ejercicio fisico, cuidan su
alimentacion, su salud y su aspecto fisico.

Les gusta que sus compras sean experiencias agradablesy estan dispuestos
a pagar mas si con ello obtienen productos de mas calidad.

Comprador marca
ESpana

Un 26,2% de los consumidores compra productos y marcas del pais (o
de su tierra) antes que productos y marcas de otros paises (o lugares).
El comprador marca Espafia es maduro, de clase acomodada, educado
e informado. Sus habitos de vida, consumo y compra son los de una
persona civica, solidaria y con conciencia social: recicla, hace turismo
responsable y valora a las empresas por sus buenas o malas practicas.
Es probable que la crisis econdmica esté propulsando la tendencia a
comprar productos espafioles, por un instinto de proteccion hacia lo
cercano.

Seguidores de la
compraon line

En el ultimo afio, un 14,2% de los ciudadanos compraron exclusivamente
on line alguna categoria de productos.

Lacompraon line no es un fendmeno exclusivamente de jovenes, aunque
si estda mas extendido en la franja de edad de los 25 a los 34 afios.

De clase acomodada, educados e informados, los seguidores de la
compra on line abundan en la periferia de una gran ciudad.

El principal propulsor de esta micro tendencia es ahorrar tiempo, son
personas que buscan simplificar las tareas domésticas en su vida
cotidiana.

Consumo ‘eco’ y
‘bio’

Un 10% de los espafioles consume productos ‘eeo’ o “bio’ (la tendencia,
como en otros paises, esta al alza).

Los consumidores de productos ‘eco’ o ‘bio” suelen’sér, jovenes, nativos
digitales y de clase alta; son la mejor representacion de como la revolucién
tecnoldgica genera y convive con la pasion por le natural, lo cercano y lo
estético.

Huertos urbanos
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En torno a los treinta afios y de clases acomodadas, los cultivadores de
huertos urbanos cuidan sualimentacionytienendebilidad porlos productos
de la tierra (fruta, verduras...); representan el 7,4% de la poblacidn pero el
10% entre los urbanitas.

La aparicion de huertos urbanos, sin embargo, no supone una amenaza
competidora para los productores y distribuidores del sector.

Combinan su pasion por lo natural y su caracter responsable y solidario con
un perfil altamente tecnoldgico, tanto como consumidores y compradores
como en sus estilos de vida.

Prescriptores
digitales

En el ultimo afo, un 32,3% ha opinado sobre productos, servicios o
marcas por internet, ya sea positiva o negativamente.

Se trata de nativos digitales con cierto poder adquisitivo, educados,
informados e instruidos y a la udltima en tecnologia. Estdan muy
presentes en las redes sociales y estan revolucionando la relacién entre
el consumidor y las marcas.

Impulsan la informacién que fl ye en las redes y contribuyen a que
aumenten los niveles de exigencia. Se cuestionan la lealtad con las
marcas, lo que les obliga a ser particularmente autoexigentes.




Tendencia

Mi compra,una
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Descripcion

El 12,4% cree imprescindible que la compra sea una experiencia especial
y Unica. Por tanto, exigen locales bonitos y bien ambientados, asi como
un trato exquisito por parte de los vendedores.; igualmente, demandan
webs estéticas, ademds de seguras y en las que les atiendan con
absoluta correccion.

Tadas

4.1.1.4. Factores tecnolégicos

Las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacién (TIC) estan revolucionando
la forma degginteractuar que tienen
actualmenteflas personas, sus relaciones
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para productos y servicios.

Segun datos del INE de la encuesta sobre
equipamiento y uso de tecnologias de
la informacion y comunicacién en los

experiencia Jévenes, nativos digitales, muy enganchados al mévil e internet, cuando e intercambios ydas posibilidades en la  hogares del afio 2015, el 78,8 % de los
sus exigencias sensoriales se cumplen, estan dis- puestos a pagar y creaciéon de muevos canales comerciales  hogares espafioles tiene acceso a Internet.
comprar mas, asi como a hacer recomendaciones (especialmente en las
redes sociales). Figura ne13
El consumo colaborativo, atin desconocido por la mayoria, es practicado Equipamiento de las viviendas respecto a las TIC's
por aproximadamente uno de cada diez ciudadanos: el 11,9% ha
intercambiado productos o servicios en el Gltimo afio, el 9,6% ha
compartido bienes o servicios y el 11,4% ha participado en grupos de
consumo o compras colectivas. 2012
Consumo

En la medida en que la economia colaborativa nace a través de las
plataformas digitales, sus protagonistas son mayoritariamente jévenes
(menores de 40).

La crisis economica es el principal propulsor de este tipo de consumo,
no solo por los efectos que ha producido en ahorro, sino también porque
les ha hecho cambiar su ética individual.

colaborativo 726

66,6
65,5

Fuente: Informe sobre Produccidn, Industria, Distribucion y Consumo de Alimentacidn en Espafia. 2015 MERCASA

Conalgin tipode Disponendeaccesoa  Con conexién de

ordenador Internet banda ancha
Por dultimo, dentro de este apartado laalimentacion.
es interesante resaltar algunas de las - Aumenta el habito de‘comer
conclusiones sobre las tendencias en el  variadoy equilibrado. 2015
sector alimentario para 2017 expuestas en - Aumentay, la“)busqueda de 734
el Informe del Consumo de Alimentacion  experiencias eafla compra.
en Espafa, 2016 (MAGRAMA):
A la vistade este listado, cabria

- El  desperdicio alimentario esperar un futur@yprometedor para los 69,8

disminuye y se demanda implicacién por  mercados madrilen@s, por cuanto los 68,9

parte de las empresas para frenar este
desperdicio.

- Aumenta la importancia acerca
del origen de los alimentos.

- Aumenta el interés por la cocinay

productos que en ellos pueden obtenerse,
la relacién cliente comerciante y la forma
de realizar la compra satisfacen las
tendencias mencionadas.

Con algliintipode Disponendeaccesoa  Con conexidn de

ordenador Internet

Fuente: El comercio electrénico y el uso de las nuevas tecnologias. Compras por Internet. INE 2015

banda ancha
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A lo largo de 2015 casi un tercio de la
poblacién espafola realizé6 compras a
través de este medio. La media de la Unidn
Europea en el uso del comercio electrénico
se sitla en el 47 % de la poblacién. En el
caso de la encuesta del INE sobre el uso
de TIC y comercio electronico en las
empresas, practicamente la totalidad
de las empresas trabajan conectadas a
Internet.

Los indicadores confirman que existe una
tendencia positiva en el incremento de
ventas a través de Internet. El volumen
de productos, ofertas y compradores es
cada vez mayor y los medios de acceso y
los dispositivos de compra se renuevan
constantemente.

Segin el estudio del Observatorio
Nacional de las Telecomunicaciones y de
la Sociedad de la Informacién (ONTSI) el
comercio electrénico aumentd en 2015

48

en Espafa un 27,5% respecto a 2014. La
cifra estimada que representa el sector
supone un volumen total de compra de
20.745 millones de euros. Este crecimiento
se produce como consecuencia de la
incorporacion de mas internautas, de un
aumento en el gasto medio de compra, y
por la existencia de un mayor numero de
compradores.

Respecto a la dimension que alcanza el
comercio electronico en Madrid, segun
datos de la encuesta sobre equipamiento
y uso de tecnologias de la informacion
y comunicacion en los hogares 2015
del Instituto Nacional de Estadistica, el
ratio de compras online/poblacién es del
40%, aproximadamente el 17 % del total
nacional, situandose como la segunda
comunidad, por detras del Pais Vasco, con
mayor actividad del comercio online.
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Figura n® 14
Ratio compras on-line/poblacién

b

\

B Mas del 35%
B pe30a35%
B De 25230%

Menos de 25%

Fuente: El comercio electrénico y el uso de las nuevas tecnologfas. Compras por Internet.
INE




50

Plan estratégico de los Mercados Municipales de Madrid

La magnitud del negocio que significa
el comercio electrénico queda reflejada
en las siguientes cifras (ONTSI 2015):
El nimero de internautas se estima en
31,7 millones de personas, un 80,8 % de
la poblacién espafola mayor de 15 afos.
La cantidad estimada de compradores
digitales es de unos 20,4 millones de
individuos en 2015. El gasto anual medio
por comprador supone 876 €.

El perfil general de comprador online se
caracteriza por ser mas intensivo entre
los grupos de edad de 25 a 49 afios, con
estudios secundarios o superiores, de nivel
socioecondmico, medio-alto y residentes
en habitats urbanos. En relacién con estos
perfiles de compradores por Internet
resulta muy interesante considerar por
la repercusion actual y futura sobre el
comercio de proximidad, a los millenials,
los nacidos entre 1980y el 2000, que son un
segmento de poblacion que compra mas
por internet que la poblacion internauta
en general (72,8% frente a 64,3%)

Las categorias de producto mas habituales
en las compras online son los relacionados
con el turismo, junto con la ropa,
complementos y articulos deportivos y la
entrada a espectaculos.

Entre las principales, causas por las que
los consumidores prefieren comprar

online, el 78 % de los encuestados sefiala
la comodidad que ofrece este servicio; el
73% destaca la facilidad para encontrar
ofertas y promociones a buen precio; y el
65,5 % el ahorro de tiempo que significa
el evitar desplazamientos al realizar la
compra (fuente: INE encuesta sobre el
equipamiento y usos de las TIC en los
hogares y empresas. 2013)

Dentro del comercio electronico destaca
especialmente, por la velocidad de
su desarrollo, el comercio a través de
dispositivos  moviles  (smartphones,
tabletas). Su uso en 2014 representd un 18
% de las compras online. La adquisicion
de productos especificos como APP para
moviles es creciente dadas las utilidades
especificas que ofrecen en la experiencia
de la compra online. Se estima que en
los préximos afios el canal de compra
por movil (mCommerce) seguira en
rapida expansion debido al crecimiento
esperado de las ventas de smartphonesgla
propagacion de las redes de 4G condmnayor
accesibilidad a Internet, la aparicién de
nuevas formas de pago con sistemas mas
seguros y el surgimiento degpropuestas
empresariales innovadoras con tiendas
virtuales.

Tadas

Entre las principales ventajas competitivas
que ofrece Internet a las empresas,
se encuentran las posibilidades de
personalizacion de productos y servicios,
la desintermediacion, propiciando un
contacto mas directo con el consumidor,
y las facilidades que ofrece el canal para
promocionam, y<fomentar la imagen vy
visibilidad de 1as.empresas.

En cuantoha las, dificultades que se
observan para el desarrollo del comercio
electronico destaca la preferencia del
consumidor’” por ver fisicamente el
producto antes de comprarlo; el temor
hacia la seguridad en la red, tanto en lo
relativo a sus datos personales como al
pago de las transacciones; la carencia
del suficiente atractivo para la compra;
la atencion al cliente; y las garantias
de devolucién o cambio del producto si
éste no es satisfactorio. En el caso de
las empresas, la escasa prevalencia del
comercio electrénico en Espafia tiene su
origen en la menor predisposicion de las
compafiias a explotar las posibilidades que
las TIC ofrecen en su operativa diaria.

De acuerdo con el analisis sectorial de
la implantacidon de las TIC en la pyme
espafiola en 2014, promovido por Fundetec
y ONTSI, en el sector comercio minorista
la repercusion las TIC se valora de forma
positiva al mejorar todas las facetas
productivas, de gestion, transferencia de
informacion y dinamica general de venta.
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El terminal de punto de venta es la
herramienta con mayor implantacion
en este sector. Por su parte, el comercio
electronico se realiza a través de las
paginas web de cada empresa o por
medio de plataformas colectivas de
comercializacién  online, que sirven
principalmente como escaparate para
presentar los productos de la tienda. Sin
embargo, el numero de entidades que se
sirven de la web para vender es reducido.

En el caso de la utilizacién de aplicaciones
moviles como herramienta de venta se
observa que su efectividad depende de
que se desarrollen de forma colectiva,
no desde un planteamiento individual.
Respectoa utilizacion de las redes sociales,
la dificultad de su implantacién depende
del tipo de producto comercializado y por
la falta de percepcion de los retornos que
suponesuempleo,aunquelasgeneraciones
mas jévenes de profesionales si las utilizan
como técnica de posicionamiento en el
mercado online. De forma general, el
principal obstdculo que encuentra este
sector respecto a las nuevas tecnologias
es la falta de formacion y adaptacion
adecuada a las posibilidades que ofrecen
los entornos tecnoldgicos actuales.
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El sector alimentacidn y el e-comerce

En el informe de Nielsen sobre Global
eCommerce and the New Retail Survey,
2015 se destaca que mas de la mitad de los
consumidores globales estan dispuestos
a comprar productos alimenticios online.
Esto se explica dada la cantidad de
consumidores que han crecido siendo
nativos digitales. La tendencia de compra
online en este sector se estima que seguirda
creciendo al considerar que alrededor de
un 30% de los compradores menores de 35
afios estan realizandolas por esta via.
Enelinforme del consumo de alimentacién
en Espafia 2016 del Ministerio de
Agricultura, Alimentacion 'y Medio
Ambiente seindicaque el canal de compras
de alimentacién realizadas a través de
Internet representa el 0,9 % de la cuota de
compras totales en los hogares. Este canal
ha sido utilizado alguna vez por un 9% de
los consumidores. Este porcentaje alcanza
el 14,3 % entre los jovenes menores de 35
afios y disminuye al 2,1% en los mayores
de 55 anos.

Con respecto a 2015 el volumen de
compras online de alimentacién aumenté
en un 27,7%, por lo que el canal presenta
un gran potencial de desarrollo, teniendo
en cuenta ademds que la magnitud de
la venta de alimentacién por Internet
en Espafia supone un tercio de la que
corresponde a la media europea.

A pesar de las dificultades en la
prestacion del servicio, derivadas de
no poder estandarizar la oferta, de
los requerimientos de temperatura
controlada que precisan ciertas categorias
de alimentos frescos, refrigerados,
congelados, o de las garantias de los
servicios logisticos y postventa (horarios,
condiciones de entrega, posibilidad de
devolucién de los productos) el sector de
la alimentacion tiene a su favor que ofrece
productos necesarios e imprescindibles. El
comercio electrénico aporta dos factores
positivos fundamentales para atraer a la
demanda: comodidad, dado que la gente
cada vez estd mas ocupada y tiene menos
tiempo de ir a hacer compras; y servicio,
a través de la amplitud y diversidad que
puede presentar en la oferta, variedad
de categorias de productos, calidades,
precios, promociones, etc. De este modo,
a escala global, grandes marketplaces
como Amazon o Alibaba ya han empezado
a operar en el sector alimentario dadas
las oportunidades de expansion  gue
éste ofrece. Las grandesgeadenas  de
distribucién estan continuamente
adaptando su canal de/venta online para
mejorar las prestaciones del servicio.
La aparicién degnueves, formatos de
venta o de sitios especializados en la
comercializa€ion de/productos singulares
0 gourmet es comstante ante la creciente
tendencia a comer sanogequilibrado y con
productos de calidad.
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4.1.2 Andlisis del entorno competitivo

La herramienta mas frecuentemente
utilizada para examinar el entorno
competitivo es € Modelo de las Cinco
Fuerzas desarrollado por Porter (2009).
Describe €l entornoy, competitivo en
términos de c¢ingo fuerzas competitivas
basicasilaamenazade nuevos aspirantes, la
influencia de los proveedores, la influencia
de los compradores, la amenaza de los
productos sustitutivos y la rivalidad entre
competidores’ existentes. Cada una de
estas, fuerzas afecta a la capacidad de una

organizacion para competir en un mercado
concretoy juntas determinan larentabilidad
potencial de la misma.

Sehaaplicadoelanalisisdelas Cinco Fuerzas
de Porter a los mercados municipales de
Madrid buscando establecer lo atractivo de
este sector ala hora de implantar una nueva
actividad, determinando la competencia
y rivalidad existente. Las cinco fuerzas
analizadas son las siguientes:

Amenaza de nuevos aspirantes o barreras a la entrada de nuevos competidores

La amenaza de la entrada de nuevos
competidoresvaadependerde las barreras
de entrada existentes, de la posibilidad
de crear nuevas barreras y de la accion
combinada de la competencia actual. Si
las barreras son altas o puede anticiparse
una dura revancha de los competidores
existentes la amenaza sera menor.

La diferenciaciéon del producto es la
principalbazadelos mercados municipales.
En los mercados se busca la mejor calidad
organoléptica del producto, y en especial
la del producto perecedero.

Dentro de la diferenciacion del producto
podemostenerencuentavariosconceptos:

- Diversidad: cortes especiales, gran

variedad de presentaciones, eleccién
entre diferentes origenes para un
mismo producto.

« Nuevas tipologias de establecimientos
que se estan introduciendo en los
mercados: queserias, enotecas, tiendas
gourmet, otros establecimientos
muy especializados en la venta de
determinados productos...

« Venta con degustacion.

« Incorporacion de productos
ecosostenibles: produccién ecoldgica,
atencion  al bienestar  animal,
explotaciones cercanas a la ciudad que
proporcionen ahorro en transportes,
antiguas variedades o especies
recuperadas o procedentes de zonas
de especial proteccion, etc.
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Un nuevo competidor en este segmento
economico debe poner a disposicion de
sus clientes potenciales un producto que,
al menos, alcance la calidad que se ofrece
en los mercados municipales. Superar esta
barrera para llegar a los clientes supone
en muchas ocasiones menores margenes
de beneficio al no poder adquirir estos
productos a gran escala.

Ademas los mercados municipales
cuentan a su favor con su “saber hacer”: el
conocimiento del producto y su correcta
manipulacion requiere un aprendizaje
y practicas especificos. Un buen

manipulador de alimentos (carnicero,
pescadero, frutero) no se hace en un dia
y el cliente busca un profesional que le
aconseje y que le atienda correctamente.
Dentro de este apartado, también esta
incluido el trato personalizado al cliente.

Otra baza a favor de los mercados es su
excelente ubicacién en el centro urbano y
en zonas consolidadas. La inversion para
una nueva empresa de alimentacién que
entre en el mercado es muy alta, lo que
constituye una barrera a la entrada de
nuevos competidores.

Poder de negociacioén de los clientes/compradores

En el sector de venta de alimentos
(perecederos y no perecederos), existe
una competencia enorme entre distintos
formatos comerciales y entre los propios
mercados y puestos. Lo habitual en
cualquier mercado municipal es que
cada tipologia comercial (pescaderias,
carnicerias, embutidos, etc.) reuna varios
establecimientos lo que permite al cliente
la eleccion en precio, producto y calidad, y
todo ello en un mismo edificio.

Esta gran competencia en el comercio
minorista de alimentacidon proporciona
un elevado poder de negociacion a los
clientes, que se ha visto incrementada por
la fuerte competencia que representan los
supermercados de descuento. Pero esta
amenaza es mayor cuando el producto de
la compra es estandar o poco diferenciado.
Esta circunstancia implica un beneficio
para los mercados porque ofertan un
producto diferenciado y no tienen que
entrar constantemente en la competencia
por ofrecer precios bajos.

Otros factores que determinan el poder
de negociacion de los clientes son el coste
del cambio y la existencia de proveedores
alternativos a los mercados municipales.
El coste real o psicoldgico del cambiora
otro comercio depende de la vinc@lacion
de los clientes a los servicios y productos
ofrecidos por los mercados

municipales.

En este sentido, tradi¢ionalmente, los
mercados municipales han mantenido
una relacién estrecha ‘con sus clientes,
que muestran upa“fuerte fidelidad hacia
el establecimiénto donde “realizan sus
compras. En cualquiér case resulta basico
mantener la calidad, el precio y el valor
afiadido (el servicioefre€ido por el puesto)
lo suficientemente “altos para evitar el
cambio a otro proveedor.

Otro aspecto a tener en cuenta es que
la informacién acerca de las diferentes
alternativas para hacer la compra es
muy grande, y este mayor acceso a la
informaciéon puede representar una
amenaza, pues siempre serd mas facil
comparar y decidir cambiar, lo que fuerza
el ajuste de precios.
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Poder de negociacion de los proveedores

El gran protagonista como proveedor de
las empresas ubicadas en los mercados
es Mercamadrid.) Realmente es un
mercado dé mergados, con proyeccion
nacional ejinternacional, y reldne a los
mercados centrales de pescados, de
frutasy hortalizas, de carnes y a empresas
polivalentes ‘especializadas en el sector
alimentario. Es el mayor mercado europeo
de alimentacion perecedera y el segundo
a, nivelymundial con respecto al mercado
central de Pescados. Reline a mas de 800
empresas y un area de influencia de 500
Km (12 millones de consumidores).

Solo por dimensién tiene tanto peso en
este apartado, poder de negociacion
de los proveedores, que la demanda de
los comerciantes, muy atomizada en la
compra, apenas interviene en la formacion
de los precios.

El precio de venta al por mayor lleva
incorporado precio de productor, de
intermediarios, beneficios, transporte,
etc.,, y la propia competencia entre los
puestos de Mercamadrid ajusta los precios
dentro de un rango bastante estrecho.

En resumen, la disponibilidad de
proveedores es elevada, pero en su mayor
parte concentrada en Mercamadrid, y
el comerciante del mercado no tiene
capacidad de negociacion de los precios,
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presentando un escaso poder negociador
con los proveedores comparado con la
competencia (las medianas y grandes
superficiesquetienensuspropiascentrales
de compra, y de hecho actian como
mayoristas en la compra de productos
frescos y tienen acceso a precios de
compra equivalentes a los de este escalon
comercial).

A pesar de ello, y aunque de forma
incipiente, no debe olvidarse la nueva
tendencia que pone en valor la cercania
de los lugares de venta a los de
produccion, el consumo de productos de
temporada y todas las corrientes “eco” y
“bio”.

Tampoco puede negarse que la
competitividad de los  mercados
municipales es importante para la
competitividad de las empresas de
Mercamadrid, porque las principales
empresas que compiten con los mercados
son cadenas de distribucidon que compran
directamente al productor y no a los
mayoristas como se ha mencionado
anteriormente. Por ello y lo mencionado en
el parrafo anterior, las empresas ubicadas
en los mercados de Madrid, unidas, podrian
tener mayor capacidad de intervencién
respecto a sus proveedores que la que en
un principio pudiera pensarse.
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La amenaza de sustitutos

Dentro de la generalidad del sector de
alimentacién perecedera, con productos
de muy diversa indole, existen numerosos
productos sustitutos que pueden ser
elegidos por los clientes de los mercados.
Estas amenazas no se pueden extrapolar a
todos los subsectores, y lo que esamenaza
para el negocio de la carniceria no lo es
para las pollerias, y viveversa.

Entre los factores que pueden inducir a la
sustitucion de unos productos por otros,
se encuentran el precio relativo. En los
ultimos afos han crecido las ventas en
carne de ave frente a carnes rojas por
este motivo, al que se afade la publicidad
de su caracter menos graso y mas
cardiosaludable.

También el rendimiento y calidad, como
en el caso de los alimentos con mayor
vida dtil antes de su deterioro, por
ejemplo, alimentos conservados al vacio,
en atmdsfera modificada o los alimentos
congelados. En los dos primeros ejemplos
este tratamiento para alargar su vida util
afiade un valor hacia el consumidor por
aumentar su tiempo de conservacién en
las mejores condiciones organolépticas,
con la misma apariencia del alimento
fresco. En cambio, para el consumidor,
los alimentos congelados han perdido
su cardcter de alimento fresco aunque
sus caracteristicas organolépticas se
mantengan idénticas si la operacidn
congelacién- descongelacion se realiza

correctamente. Su precio es mas bajo, y
por este motivo en estos ultimos afios ha
habido un efecto sustitucion del alimento
fresco.

Hoy en dia no solo el menor precio
constituye una amenaza para la
sustitucion de un producto. Se produce
también el efecto inverso: sustitucion
por productos eco o productos gourmet.
Son cambios de cardcter psicoldgico: el
cliente siente que compra un producto
seleccionado, criado, cultivado o
pescado en mejores condiciones para la
especie, o en condiciones ecoambientales,
y paga un precio mas elevado por ello en
una eleccién consciente.

Entre las amenazas de sustitutos merece
especial atencion la que representan
los establecimientos de hosteleria,
restauracion y catering habida cuenta
del elevado porcentaje de pérsonas,
principalemtne nifios y adolescentes,
estudiantes y trabajadores que consumen
diariamente la comida principalifuera del
hogar. Este hecho implicauna disminucion
de la compra de producto fresco en el
comercio tradicional, \ desplazada por
esa comida principal realizada en el
canal HORECA'Y justifiea, la necesidad de
incorporar actividades de degustacién y
hosteleria en los mercados municipales,
actividades que mantiénen inalterado su
caracter de abastecimiento.
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La intensidad de la rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad existente en el sector del
comercio minorista de alimentacién es
enorme. Coexisten grandes empresas
(hiper y supermercados) con el pequefio
establecimiento tradicional, sea
agrupado emy mercados municipales,
galerfas “comerciales, o aislado en
locales con' puerta a la calle. Como ya
se ha mencionado, segin los datos del
Ministerio de Agricultura, Alimentacion
y. MediosAmbiente, el canal mayoritario
emalimentacién en fresco es el comercio
especializado tradicional, ya que un 33,8 %
de los gastos de alimentacién se realizan
én este formato, mientras que solo un
15,6% del gasto de alimentacién en general
se realiza en comercios especializados.

La competencia es tan grande que
estamos asistiendo a una tendencia de
“mimetizarse” entre ellos: copiar los
puntos fuertes de la competencia. Las
medianas y grandes superficies buscan la
imagen del mercado municipal para atraer
a los clientes de tiendas tradicionales (por
ejemplo, Dia La Plaza) porque conocen
que su punto débil es la alimentacion en
fresco. Mientras tanto, los mercados estan
realizando fuertes inversiones en mejorar
su imagen (modernas instalaciones

y puestos de venta, unificacion de
imagen exterior e interior del mercado,
uniformidad en los trabajadores, servicio
de entrega a domicilio del producto
adquirido) teniendo en cuenta los puntos
fuertes de los formatos comerciales que
son su competencia directa.

Desde el punto de vista del producto
ofertado, la tienda tradicional tiene un
saber hacer acumulado que comprende
desde la seleccion del mejor producto en
la compra al mayorista hasta el servicio
individualizado a cada cliente. El comercio
tradicional no compite en precio con los
otros formatos comerciales sino en la
calidad y variedad de sus productos.

Los mercados municipales estan en peores
condiciones si se atiende a los costes.
Ya se ha mencionado que la capacidad
de negociacidon con los proveedores es
muy baja en los mercados municipales,
mientras que en los formatos que son
su competencia, medianas y grandes
superficies, por economia de escala, su
capacidad de negociacién es superior y
pueden conseguir precios mas bajos en
mayorista, aumentando de esta forma los
beneficios.
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4.2 Analisis interno de los mercados de Madrid

4.2.1 Resena historica

Un siglo separa la aparicién de los primeros
mercados de hierro del nuevo mercado
de Barcelé inaugurado en el afio 2014.
De los primeros, levantados cuando la
“arquitectura del hierro” iba ocupando
estaciones ferroviarias, puentes, viaductos,
pabellones expositivos, fabricas, mercados
y galerias comerciales e incluso el propio
mobiliario urbano de las ciudades de
Europa, solo queda el de San Miguel,
de titularidad privada, inaugurado por
Alfonso Xl en 1875. Su edificacion costo
trescientas mil pesetas®é. Completaban los
mercados construidos con este material el
de la Cebada y Los Mostenses. Estos si, de
titularidad municipal.

En el afo 1929 se formulan los primeros
planos para racionalizar y ampliar la red
de mercados existentes en la ciudad, que
empiezan a ejecutarse con la Il Republica
y que, después de la Guerra Civil, seguiran
con el nuevo régimen. Antes de la guerra
estaban construidos el de Tirso de Molina,
Vallehermoso, La Paz, Torrijos (hoy
desaparecido) y Diego de Ledn. En 1939 se

crea la institucién de la “Comision especial
para el estudio del plan de construccion
de nuevos mercados” que sera redactado
en 1943 con la prevision de instituir una
red de 26 mercados barriales, entre los
existentes en aquel momentoy los de nueva
construccion.

Se estudiaron aspectos como la higiene,
situacion y dimensiones, observandose
grandes carencias en relacion a estos
aspectos en los  establecimientos
existentes. El estudio consideraba que era
necesario construir un mercado por cada
20.000 habitantes y se inicia un plan para
impulsarlos. En los afios 40 se construyeron
los mercados de Anton Martin, Arguelles;
Chamberi, Embajadores, la Guindalera,
Maravillas, los Mostenses y Santa Maria de
la Cabeza.

El Ayuntamiento sacaba a cohcurso da
construccion de los mercados. < Entre
las condiciones que seg'ponianm, a“ los
concesionarios figuraba la exigenciade que
dieran a dos calles, una de ellas con mas de
15 metros de anchura.

6. - Sobre |a historia de los Mercados Municipales de Madrid puede consultarse Pedro Montolit Camps. Once siglos de Mercado Madri-

lefio. Ayuntamiento de Madrid. 1985

58

Los concesionarios debian ademas aportar
los terrenos, en caso contrario, pagar
al Ayuntamiento la expropiacidn que se
declararia de utilidad publica. El plazo de
reversion no eragsuperior a 50 afios. Se
autorizo la colocacidn de tiendas en las
fachadas dedlos edificios y se prohibid la
instalacion denindustrias”de carniceria,
salchicheria;, pescaderia, huevos, aves,
cazagy frutas'dentradel radio de influencia
del [ mercado.| También se establecian
unas.\normas en cuanto a la capacidad e
infraestructuras que debian contener: entre
60°y»100 puestos y entre 200 y 300 bancas,
estar \dotados de camaras frigorificas y
almagenes, estar construidos de hormigon
armado, poseer claraboyas y armaduras de
cristal y tener pasillos anchos.

Entre los afios 50 y 70 se construyen otros
19 mercados y ya, entre los 70 y los 90, 10
mercados mas. Las ultimas construcciones
han sido los nuevos mercados de Puerta
Bonita (2008), San Antén (2010) y Barcelo
(2014).

En el afio 85 un 35% de los comercios
existentes en los 50 mercados que estaban
en funcionamiento estaban dedicados a
la venta de frutas y verduras, mientras un
27% se encargaban de la venta de carne
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y el 38% restante a diversos sectores de
alimentacion.

Fue alrededor de esos afios cuando los
mercados dejaron de tener el protagonismo
absoluto en la distribucion de alimentos.
Diversos factores influyeron en esta
tendencia: cambios en los habitos de
consumo y alimentacidn, crecimiento
de la periferia de las ciudades y declive
de los centros urbanos, las politicas de
distribucion comercial y la eclosién y
crecimiento vertiginoso de nuevos formatos
comerciales.

La pérdida de atractivo de muchos de los
mercados municipales era evidente, pero el
hecho de ser un servicio publico municipal
y la existencia de una especial sensibilidad
hacia ellos por motivos sociales y culturales
motivd que muchas ciudades espafiolas
iniciaran programas de recuperacion de sus
mercados municipales, entre ellas la ciudad
de Madrid. Asi, al inicio de la primera década
del siglo XXI comienzan las remodelaciones
de las estructuras de los mercados y un
nuevo dimensionamiento de los mismos.
Comienzanacambiar suimagen, modernizar
sus instalaciones y adaptarse a los nuevos
habitos de compra.




4.2.2 Situacion actual

En la actualidad, Madrid cuenta con
46 mercados municipales ubicados en
17 distritos. Su localizacién sigue una
distribucién que se adapta al crecimiento
paulatino de la ciudad. En los distritos
centrales, esta localizacion se sitta en las
zonas en las que tradicionalmente se han
celebrado mercados y que a lo largo de los
siglos XIX y XX finalmente se consolidaron
como edificaciones de caracter estable. En
los nuevos crecimientos, estos mercados se
situaron en aquellas parcelas propiedad de
la Administracién Local para proporcionar
el servicio de abastecimiento necesario
para los residentes de estas areas.

En general se trata de edificios exentos,
con una superficie media de 5.570 metros
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cuadrados, si bien existe wuna gran
variabilidad entre los distintos mercados
oscilando entrelos21.910 metros cuadrados
del Mercado de Ventas y los 1.392 del
mercado de Diego de Ledn.

La mayoria de los mercados municipales se
presentan en un formato constructivo de
dos plantas: 26 centros se encuentran en
este caso, lo que supone el 57 % del total.
A continuacion, el formato mas numeroso
es la distribucién en una sola planta, 14
mercados la tienen, lo que significa el 30
% del conjunto. Finalmente, 4 mercados
tienen una distribucién en 3 plantas (9 % de
los casos); y 2 mercados llegan a tener una
configuracion que alcanza 4 plantas (el 4 %).

Tabla N2 6
Numero de plantas en los mercados de Madrid
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Figura 15
Distribucion por distritos de los mercados de Madrid

20 17

Caracteristicas Mercados (n°)
Puestos en planta Unica, con todos los accesos a altura de calle 2
Puestos en planta unica, con algtin acceso a la altura de calle 12

Puestos en mds de una planta, con algtin acceso a la altura de calle

Puestos en mds de una planta, ninguna con acceso a la altura de calle

TOTAL

60

13

19

46

25 19 e
Tetuan
18
Chamartin
22 21 42
15
| A = 4]
cloa-Aravaca  chamberi
) Salamanca Ciudad
-y A: 12 Lineal
Centro ? 40
28 n @ Retiro
3 Moratalaz
26 8 | 10 T .
Latina 30 Arganzue a m
T T 7 35 Vicalvaro
g 9 Puente de Vallecas
36
Carabanchel 5, Usera 44
33 37 45
Villa de vallecas
Villaverde
43
1- Antdn Martin 13-La Paz 25 - Valdezarza 37 - Mediodia - Entrevias
2 - Barcelo 14 - Chamartin 26 - AIto,de Extremadura 38 - Dofia Carlota
3-San Fernando 15 - Prosperidad 27 - Las Aguilas 39 - Moratalaz
4-La Cebada 16 - San Cristobal 28 - Tirso de Molina 40 - Bami
5-San Anton 17 - La Remonta 29 - Puerta Bonita 41 - Las Ventas

6 - Los Mostenses
7 - Guillermo de Osma

18 - Maravillas
19 - San Enrique

30- San Isidro
31-Jesus del Gran Poder

42 - San Pascual
43 - Villaverde Alto

8 - Sta. M2 de la Cabeza 20 - Tetuan 32 - Orcasitas 44 - Santa Eugenia
9-Ibiza 21 - Chamberi 33 - Orcasur 45 - Villa de vallecas
10 - Pacifico 22 - Guzman el Bueno 34 - Usera 46 - Vicalvaro

11- Diego de Ledn
12 - La Guindalera

23 - Vallehermoso
24 - Arguelles

35- Puente de Vallecas
36 - Numancia
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Diez de los mercados de Madrid estan
ubicados en edificios histdrico- artisticos de
especial proteccioncomoson Vallehermoso,
Tirso de Molina, San Fernando, Puente de
Vallecas, Sta. Maria de la Cabeza, Arguelles,
La Paz, Cebada, Ibiza'y Guzman el Bueno.

El ndmero total de establecimientos
incluidosenestos46 mercadosseelevaamas
de 2.700, con un porcentaje de ocupacion
del 78% (lo que ha supuesto un incremento
de ocupacién de 4 puntos respecto al afio
2015). Un 25% de los mercados tienen una
ocupacién total. Los puestos de trabajo
directos correspondientes a estas empresas
se acercan a 4.500.

El nimero de empresas minoristas que
trabajan en los mercados municipales es

de cerca de 2000. Ademas, en los ultimos
afios, con el fin de incrementar la actividad
de los mercados y potenciar su alcance
comercial, se han integrado dentro de sus
estructuras otra serie de operadores. La
mayoria de estos operadores, pertenecen
al sector de la distribucién alimentaria y de
productos de gran consumo, mientras que
el resto comprenden una amplia variedad
de actividades: restauracion, salud,
deporte, cultura y ocio, musica, comercio
especializado.

De acuerdo con la predominancia de
los negocios presentes en los mercados
municipales se pueden destacar por su
relevancia las siguientes actividades
comerciales:

Tabla N7
Actividades en los mercados municipales

Principales actividades alimentarias en los MM

(por volumen)

Sector carnico

Sector pesca

Sector frutas y verduras
Restauracioén
Panaderia/ bolleria
Variantes

Comida especializada

Significacion dentro de las actividades
alimentarias de los MM

35,92%
14,19 %
16,78 %
11,60 %
4,12 %
10,72%
6,65%

Fuente: Direccion General de Comercio y Emprendimiento. Elaboracién propia
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Principales actividades no alimentarias Significacion dentro de las actividades

en los MM (por volumen) alimentarias de los MM
Sector textil-confeccion 29,44%
Sectorreparacion calzado 8,00%
Sector joyeria 6,54%
Sector peluqueria 8,64%
Sector floristeria 3,97%
Otros 43,40%

Fuente: Direccion General de Comercio y Emprendimiento. Elaboracion propia




En la Tabla 8 se expone el total de locales
por mercado, el porcentaje de ocupacion, el

Mercado

Anton Martin

Barceld
La Cebada

San Fernando-
Embajadores

Los Mostenses

San Anton

Guillermo de
Osma

Sta. M2de la
Cabeza

Ibiza

Pacifico

Diego de Ledn
La Guindalera

La Paz

Chamartin
Prosperidad

San Cristobal

64

Superficie
merciido

4.365

10.413
9.243

6.721

5.875

6.480

6.827

9.250

5.095
7.095

1.392
1.692
2.737

4.335
3.723
1.749

Total
locales

81

100
280

60

89

25

67

84

35
54

37
42
63

70
34
16
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Tabla N2 8

Porcentaje de ocupacion

Ocupacién Empresas

0 . .
% Minoristas

Distrito Centro

Centro Arte Flamenco y

100% 68 Danza EE
97% 88 EEEN
47% 116 [ B |
100% 58 EEER
93% 67 EEN
_Supercor ) |
ekt LLELT
Imperial
Distrito Arganzuela y - A
52,24% 34 [
97,62% 78 Mercadona
Distrito Retiro : __
85,24% 28 Ahorramds b
100% 50 Aforramisey,. HHE
Distrito Salamanca __ y —_
100% 33 4 [
85,71% 32
100% 51 EENE N
Distrito Chamartin
100% 68 EEE
61,76% 19 Ahorramas EEN
56,25% 9 u

tipo de empresas incluidas en el mercado y
los servicios presentes en cada uno de ellos.

Otros

Mercado

Maravillas

La Remontai 5979

San Enrique
Tetudn

Chaﬁberl’

l Guzman el

Bueno

Vallehermoso

) Arguelles

Valdezarza

Las Aguilas

Alto de
Extremadura

Tirso de
Molina

Puerta Bonita

San Isidro

Jesus del Gran
Poder

Orcasitas

Orcasur

Usera

Superficie
mercado

17191

m

4679

3.949

6.282
3.839

3.359

3.182

2.228

6.544

4.273

1.545

4.642
3.189

5.043

5.887
5.160

3.370

Total
locales

210
16
44

114

61

23

61

25

10

80

30

42

68
47

62

35
37

75
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Ocupacion Empresas
% Minoristas
Distrito Tetuan
97,14% 174
100% 14 Mercadona
70,45% 29 Mercadona
68,42% 65

Distrito Chamberi

95,08% 48 Deporte, Ocio y salud
86,96% 17 Ahorramas
55,74% 29
Distrito Moncloa - Aravaca
100% 23 Ahorramag
Progreso Musical
100% 6 Ahorramas
Distrito Latina
78,75% 52
100% 29 Carrefour Market
69,05% 29

Distrito Carabanchel
76,47% 39 Hipercor

97,87% 41

Distrito Usera

Supermercados Hiber

56.45% 35 Dia
91.43% 32 Mercadona
29.73% 12

Asia Union Foods’s

0,
85.33% 58 imp&EXp

Otros




Superficie
Mercado mercado Total
) locales
Dofia Carlota 5.176 46
Mediodia- 4.911 8
Entrevias
Numancia 7.245 47
Puente de 61.47 65
Vallecas
Moratalaz 4.822 60
Bami 3.089 50
San Pascual 6.175 49
Las Ventas 21.910 113
Villaverde Alto 4.086 97
Santa Eugenia 7.797 43
villa de 3.588 42
Vallecas
Vicalvaro 3.745 25
TOTAL 256.212 2.822

Ascensor: |l
Instalacion Accesible: i
Bafos Minusvalidos: |l
wifi: ll

Horario continuo de puestos abiertos:

Aparcamiento: i
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Ocupacion

0 . .
% Minoristas

Distrito Vallecas

82.61% 35
87.50% 6

48.94% 18
98.46% 58

Distrito Moratalaz

98,33% 57
Distrito Ciudad Lineal

14.00% 7
83.67% 37
60.18% 55
Distrito Villaverde
37,11% 30
Distrito Villa de Vallecas
72,09% 30
83,33% 35

Distrito Vicalvaro

88% 15

77% 1.940

Empresas

Ecofamilia
Ahorramas
Millén del Hogar, Bazar

Mercadona

LIDL

Ahorramas

Ahorramas

Fuente: Direccion General de Comercio y Emprendimiento. Elaboracién propia.
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Otros

La norma municipal que regula la gestion
de este servicio publico es la Ordenanza de
Mercados Municipales del Ayuntamiento
de Madrid de 22 de diciembre de 2010. Esta
ordenanza establece,con caracter general
la concesion administrativa como modelo
de gestion del servicio publico del mercado
municipal en layciddad de"Madrid, por ser
ésta laformula que ha demostrado mayor
efica€la para'garantizar la adecuacion de las
prestaciones a'las necesidades a cubrir con
el servicio, sin que ello suponga renunciar a
otrasformas de gestion.

La 'Direccion General de Comercio y
Emprendimiento perteneciente al Area de
Gobierno de Equidad, Derechos Sociales y
Empleo es el 6rgano municipal que ostenta
las competencias en materia de mercados
municipales, sobre los que ejerce un control
y supervision permanente.

La prestacion objeto de los contratos de
concesioneslagestiéndelserviciopublicode
mercado, en la que el concesionario explota
y gestiona el mercado, incluyéndose en la
misma la conservacion y mantenimiento de
las obras e instalaciones.

De forma mayoritaria, la direccién de estos
centros corresponde a las asociaciones de
comerciantes de los mismos, que sucede en
el 85 por ciento del total de mercados. En los
ultimos afos se han incorporado también
a la gestion de los centros entidades
especializadas que aportan iniciativa vy
experiencia empresarial para acometer las
labores encomendadas de administracion y
gobierno de los mercados.

o idad, d h
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Las obras de remodelacion y modernizacién,
en mayor o menor grado, han alcanzado al
90% de los mercados. En el 61% estas obras
han supuesto remodelaciones integrales
de las estructuras con la incorporacién de
nuevas actividades y servicios. En su gran
mayoria se trata de medianas superficies,
aunque otros mercados comparten el
espacio con actividades deportivas, de
danza, musicales etc., y, actualmente, se
estan implantando otra serie de negocios
de hosteleria y degustacion que estdn
convirtiendo estos establecimientos en
referentes turisticos y gastrondmicos
muy interesantes para la ciudad. La ultima
tendencia que esta llegando a los mercados
tiene que ver con los productos gourmet
por un lado y, por otro, con los ecoldgicos y
los mercados de productores.

En cuanto a sus dotaciones, ademas de las
rehabilitaciones integrales y renovaciones
que han transformado completamente
la imagen de mas de un 60% de estos
establecimientos, esimportante lainversion
que se ha realizado en la supresion de
barreras arquitectdnicas, resultado de la
cual practicamente el 80% de los mercados
son completamente accesibles y se esta

iniciando por algunos de ellos la adaptacion
a la accesibilidad universal (adaptacién en
el ambito fisico, sensorial y cognitivo). La
misma tendencia se observa en lo referente
a las inversiones destinadas a ahorro
energético, con una fuerte entrada de la
tecnologia LED tanto en las instalaciones
generales del mercado como en los puestos
deventa. Lo mismo puede decirse respecto a
los sistemas de aislamiento y climatizacion
de los distintos establecimientos.
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Sin embargo, no ocurre lo mismo con otra
serie de servicios del mercado. Un punto
débil de importancia es el referido a la
dotacién de aparcamiento, puesto que no
alcanzan el 35% los mercados que disponen
de parking.

Respectoaloshabitosdecompra,enalgunos
aspectos se ha producido una notable
mejora respecto a épocas anteriores,
como es el caso del pago con tarjeta,
practicamente incorporado en todos los
mercados. Pero sélo dos mercados disponen
de servicio centralizado de recogida de
compra y entrega a domicilio. En el resto,
los comerciantes se organizan entre ellos
para llevar a domicilio las compras de su
clientela.

Con relacion a las nuevas tecnologias,
se van incorporando lentamente. La
presencia en redes sociales, paginas web
o comercio electronico es muy desigual. El
Ayuntamiento de Madrid esta promoviendo
nuevos canales de ventas para los mercados
e incorporandolos al comercio electronicoy
las app. El mismo Ayuntamiento promociona
los mercados con sus propios recursos web.

En cuanto a las empresas presentes en los
mercados, cerca de un 80% de ellos cuentan
con mas de un 75% de empresas familiares
0 auténomos. La edad de los comerciantes
es elevada, y algo similar ocurre con la
clientela. En la tabla 13 se exponen los
porcentajes por tramos de edad de clientela
y comerciantes.

Tablan29
Porcentajes de edad de clientela y comerciantes de los mercados.

<40
Comerciantes 10%
Clientela 17%

Edad
40-50 50- 60 >60
45% 39% 7%
27% 32% 25%

Fuente: Entrevista personal con los gerentes de los mercados de Madrid

Por ultimo otro punto débil es el horario,
puesto que sélo 10 mercados tienen
horario continuado sin cerrar a mediodia.
Sin embargo, respecto al horario y como
consecuencia de la introduccidon de
actividades de hosteleria y ocio en varios
mercados de la red, se dan situaciones muy
variadas.
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La distribucién defla compra a lo largo de
la semana no es uniferme, existiendo una
clarisima polarizacion; de tal manera que
la tarde de los viernes y la mafiana de los
sabados llega a multiplicar por cuatro la
venta de los lunes (peor dia de la semana
para todos los mercados).

Amododeconclusiéondebetenerseencuenta
que los 46 mercados de la red presentan
caracteristicas muy diversas, tanto por sus
propias realidades como por el entorno en
el que estan situades. Probablemente en
el pasado hubofuna mayor uniformidad en
cuanto al publico queacudia a los mercados.
Hoy en dia, aumcudndo existe una mayoria
de establecimientos que contindan con

Tadas
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su perfil tradicional, se han incrementado
las diferencias entre ellos, y poco tiene
que ver el mercado de San Antén con el
de San Pascual, o el de San Fernando con
el de Arguelles, ni siquiera Chamberi con
Maravillas por poner ejemplos mas cercanos
en su configuracién. Estavariedad enriquece
su interés social y cultural, constituyendo
una de sus fortalezas.




5. ANALISIS DAFO




5. ANALISIS DAFO

Tomando como referencia todo el
diagnostico anterior, se ha elaborado
un cuadro resumen con las fortalezas y
debilidades (a partir del diagndstico interno)

=

Escdsa dotacion de aparcamientos.

2. Algunas estructurasobsoletas y poco
atractivas, o con deficiencias funcionales.

3. Hararios comerciales poco adaptados a
los nuevos.habitos de vida y muy poco
homogéneos.

4. Esgasa implantacion del sistema de compra
centralizada.

5. La eficiencia energética no esta
completamente incorporada.

6.  Escasa introduccion de las nuevas
tecnologias.

7. No esta completamente generalizado el
pago con tarjeta en todos los comercios
que integran los mercados.

8. Escasa capacidad para detectar los cambios
de habitos de compra y adaptarse con
tiempo.

9. Sector resistente al cambioy a las
novedades, sin mucha unidad entre ellos.

10. Progresivo envejecimiento de
los comerciantes y escaso relevo
generacional.

11. Precios mas elevados en algunos productos

12. No hay un “programa de gestién integrada
de la calidad” ni una norma o sello de
calidad al que estén adscritos.

13. Escaso poder negociador con los
proveedores comparado con los principales
agentes de la competencia.

14. No pueden acceder a las grandes campanas
de comunicacion de sus competidores.
Escasa presencia en medios como la TV,
pues no tienen las mismas posibilidades de
inversion en publicidad.

15. Gran variedad de tipologias comerciales
que complican el establecimiento de
estrategias comunes.

16. Ausencia de datos acerca del nimero
medio de clientes que acceden a los
servicios del mercado.

17. Presién fiscal (I1BI)

‘

&
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y las amenazas y oportunidades (a partir
del diagnostico externo) que se expone a
continuacién.

N

10.

FORTALEZAS

Fuerte arraigo social.

Gran variedad de productos y precios.
Imagen de alta calidad y especializaciéon
de los productos y referentes para los
alimentos frescos.

Profesionalidad y especializacion de los
comerciantes.

Alta fidelidad y lealtad del cliente tipo.
Alta valoracion por los ciudadanos del
servicio de mercado.

Alto valor por su localizacién y caracter de
comercio de proximidad

Alto porcentaje de mercados con sus
estructuras renovadas.

Actuian como motor econémico de su
entorno.

Arraigo social y larga tradicion lo que
les hace objeto de politicas publicas de
promocion.




10.

11.
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AMENAZAS

Tendencia actual al ahorro y disminucion
del consumo debido ala crisis
econémica.

Buena calidad del producto fresco

en muchos de los competidores que,
ademas, comienzan a imitar las fortalezas
de los mercados. Gran apuesta por la
alimentacion fresca de los supermercados y
las tiendas de descuento.

Irrupcion del comercio electronico con
crecimiento de este tipo de canal en la
alimentacion fresca.

La aparicién de las marcas blancas ha
atraido hacia otros formatos donde puede
realizarse la compra al completo.

Fuertes promociones de las medianas
superficies y otros establecimientos con
tarjetas descuento.

Envejecimiento progresivo de la clientela.
Tasa de desempleo.

Competencia muy agresiva, grande y
consolidada.

Dificultad de la logistica para la
implantacidn de compras centralizadas.

La entrada en vigor de la Ley 27/2013 (no
obligatoriedad del servicio publico de
mercado).

Notable incremento del consumo diario de
alimentos fuera del hogar, lo que disminuye
la demanda de alimento fresco.

®

OPORTUNIDADES

Su papel como centro dinamizador de
otros negocios situados en el entorno.
Mayor sensibilidad entre los consumidores
hacia el consumo de alimentos frescos y
las dietas saludables.

Gran interés por la gastronomia y los
productos de calidad.

Aumento del consumo de productos
ecoldgicos y “bio”.

Promocidn entre el publico infantil de
la gastronomia y la importancia de una
alimentacion equilibrada.

Exito de la incorporacién de nuevos
modelos de negocio en los mercados.
Ubicaciones en suelo caro, que
restan posibilidades de instalacion de
competencia en las cercanias por los
costes que supone.

Entrada en el comercio electronico.

La subida de la cesta de la compra en
practicamente todas las cadenas de
distribucién.
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6. PROPUESTA ESTRATEGICA

La propuesta para el plan estratégico se
ha previsto para un horizonte temporal de
cinco afios. A pesar de que la planificacién
estratégica implica ser capaz de reconocer,
a grandes rasgosdlas, condiciones que se
daran en el fututo para desde alli analizar
el presente (Villoria, 2016), los vertiginosos
cambios en los habitos de“consumo y en
las técnieasypcomerciales demuestran que
horizoftes maslejanes,darian cierto cardcter
aventurero a este\Plan Estratégico.

como'en todaplanificacién estratégica nos
planteamosiuestra MISION.

éCualies nuestra razén de ser y nuestra
finalidad?

Los mercados de Madrid son estable-
cimientos de servicio publico, gestiona-
dos indirectamente por el Ayuntamiento,
que integran un colectivo de locales de co-
mercio al por menor y otros servicios, que
comparten la utilizacion de instalaciones de
uso comun, que traspasaron su inicial papel
como lugar de abastecimiento de alimentos
de calidad a los vecinos, para convertirse en
dinamizadores de la actividad econémica del
entorno urbano en que se ubican y centros
de relacion social. Sobre esta base construi-
mos la VISION de los mercados de Madrid,
modernos establecimientos referentes del
comercio alimentario de calidad, capaces
de crear riqueza y empleo, generar zonas de
convivencia y cohesion social y contribuir a
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la mejora de la calidad urbana.

La propuesta para el Plan se estructura
en torno a cinco grandes objetivos que
responden a la pregunta ¢qué queremos
lograr?:

« Garantizar la viabilidad econdmica de
los mercados municipales, manteniendo
y creando nuevos puestos de trabajo y
fomentando el emprendimiento

« Potenciar y maximizar su funcion social.

« Completar y consolidar la renovacion de
las infraestructuras de los mercados y su
modernizacion tecnologica.

« Consolidar su papel como referentes en
la distribucion de alimento fresco de la
maxima calidad y formato comercial de
referencia para las nuevas tendencias y
habitos de consumo en relacién con la
alimentacion saludable.

« Contribuir a la sostenibilidad del medio
ambiente

Para lograr estos objetivos se seguiran unas
estrategias que responden a la pregunta
écomo lo vamos a lograr? Para cada una
de estas estrategias se desarrollaran unas
acciones concretas que responden a la
pregunta ¢Qué vamos a hacer para lograrlo?

A continuacion se relaciona la propuesta que
contiene objetivos, estrategias y acciones:




80

Plan estratégico de los Mercados Municipales de Madrid

6.1. Viabilidad econdmica y fomento del empleo y el

emprendimiento

Atraer usuarios para conseguir la maxima
ocupacion de los locales del mercado

« Modificar la normativa para para
ampliar el abanico de usos cualificados
de mercado, para reducir la amenaza
de sustitutos.

« Incentivar mediante lineas de ayudas
la renovacidn de locales.

« Realizar campafias de promocién de
locales disponibles en mercados para
la instalacién de nuevas empresas.

- Promover la incorporacion de nuevas
actividades para hacer mas atractiva
la oferta y despertar el interés de un
mayor nimero de emprendedores.

« Impulsar el desarrollo de estrategias
comerciales conjuntas entre las
distintas empresas del mercado.

- Fomentar las relaciones e iniciativas
conjuntas entre todos los mercados
de Madrid fortaleciendo la imagen de
marca, haciendo mas interesante la
inversion en los negocios ubicados en
los mercados.

« Aprobar bonificaciones fiscales que
aumenten el atractivo de mercados
municipales para la implantacién de
nuevas actividades.

Atraer al cliente para conseguir la maxima
afluencia de publico

« Analizar la afluencia de publico a los
mercados estableciendo un sistema
de cuantificacién que permita conocer
la situacion de partida y la valoracién
de los resultados.

- Realizar campafas de comunicacion
y publicidad de mercados en medios,
considerando la “brecha digital” de
tal forma que la comunicacién llegue
a todos los potenciales clientes de los
distintos grupos de edad.

- Ejecutar acciones de fidelizacion de
clientes.

« Incorporar nuevos servicios al mercado
(wifi, carros, servicio guarderia, compra
centralizada y domicilio).

« Ampliar la oferta comercial teniendo
en cuenta las nuevas tendencias en el
interés de los consumidores.

- Adaptar el horario comercial vy
unificarlo, dando una imagenunitaria.

« Incentivar mediante las lineas{ de
ayudas existentes la inéorparaciomde
NUEVOS Servicios.

- Fomentar la compra en los mercados
de Madrid por la hosteleria del entorno
correspondignte y,viceversa.

« Promociopar los gmercados entre
las asociagionés de | consumidores
buscando su . colaboracién en la
publicidad de los'mismos.

Potenciar la dimension turistica de los
mercados que poseen esa orientacion y
aumentar el nimero de mercados que
pueden presentar esa condicién

Fomentar’ la participacion de los
mercados en Jos eventos de ocio
y turisticosd desarrollados en su
entorno.

Tadas
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Disefiar planes de promocion
especifica entre el turismo para los
mercados mas adecuados a esta
orientacion.

Colaborar con el organismo
responsable de  turismo  del
Ayuntamiento para la promocién de
los mercados y ejes comerciales.

6.2. Responsabilidad social. Potenciar la funcidn social de los
mercados como centros de convivencia vecinal

Potenciar el papel del mercado como
centro vital del barrio

Realizar actividades culturales y de
animacioén destinadas a servir de punto
de encuentro de los vecinos.

Habilitar en los mercados un espacio
para la difusiéon e informacion a los
vecinos de eventos, novedades vy
cualquier tema de interés para el barrio
y sus gentes.

Promover el desarrollo de acciones
comerciales, promocionales y sociales
de caracter efimero.

Facilitar el servicio y el acceso al mercado a
las personas con discapacidad

Supresion total de barreras
arquitectonicas.

Incorporacion de la accesibilidad total.
Incentivarlaimplantaciéndeunsistema
de voluntariado para facilitar la compra
a ciertos colectivos. Fomentar la
solidaridad entre los vecinos entendida
como una actividad que reportara

beneficios a todos.
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Fomentar el empleo entre parados de
larga duracién y grupos en situacién de
riesgo de exclusion laboral.

« Realizar un analisis de las especialida-
des profesionales mas demandadas en
el sector de la distribucion minorista
de alimento fresco.

« Promover la colaboracion de los
profesionales de las empresas del
mercado en la formacion de los oficios
mas demandados.

Fomentar el relevo generacional

« Promover la formacion profesional

« Promocionar una moderna imagen de
los profesionales de la distribucion de
alimentos basada en la calidad y las
oportunidades de futuro del sector.

Identificar al mercado con la alimentacion
saludable

« Realizar campafias publicitarias que
insistan en el papel protagonista de
los mercados por cuanto se refiere a la
alimentacion saludable

- Desarrollar campafas de promocion de
la dieta mediterranea

« Colaborar con las distintas campafias
del sector primario

. Desarrollar campafias  disefiadas
especificamente a los nifios y jévenes
en colaboracion con colegios e
institutos.

« Promover el acercamiento de
asociaciones de colectivos que agrupan
a consumidores con alguna patologia
relacionada con la alimentacidn
(intolerancias, alergias alimentarias...)

6.3. Consolidar la renovacion de las infraestructuras de los
mercados e incrementar la modernizacion tecnoldgica

Maximizar el nimero de mercados que ha
renovado sus estructuras

- Estudiar las iniciativas mas adecuadas
para los mercados que no han
renovado sus instalaciones con base
en las experiencias previas.

« Incentivar la inversién privada en
la remodelacién estructural de los
mercados

Potenciacién del uso de€ las TICSAy 108
nuevos sistemas tecnol@gicos en lajfed de
mercados

- Fomentard la participacion de los
comerciantes,4de los mercados en
plataformas ‘eonjuntas de comercio
electronico.

. Fomentar las redes sociales y otras
herramientas para la promocién de los
mercados de Madrid.

Mejorar la eficiencia energética de los
mercados

Promoyer la realizacion de auditorias
energéticas 4 para” detectar las
debilidades y las oportunidades de
ahorro.

Incentivarla inversion en elementos y
tecnologiaque consigan unareduccion
del consimo energético.

In€entivar el aprovechamiento y reciclado
de residuos

Fomentar la implementacién de
un modelo de gestiéon de residuos
organicos apoyando, entre otros, a
sistemas ecoldgicos de produccion
agraria.

Posicionar los mercados municipales
como punto de referencia para
favorecer el reciclado y la separacion
de residuos por los consumidores.

Tadas
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6.4. Responsabilidad medioambiental, fomentando el ahorro
energético, la eliminacion de residuos y la lucha contra el
desperdicio

Fomentar la responsabilidad de los
usuarios de los mercados en el
mantenimiento sostenible de los mismos

Potenciar la formacion de los usuarios
en buenas practicas.

Incentivarlainversiondelosusuariosen
la modernizacidn de sus instalaciones.

Visibilizar y fomentar la lucha contra el

desperdicio alimentario

Colaborar con las politicas de
solidaridad facilitando canales de
participacion 'y comunicacién con
bancos de alimentos, organizaciones
no gubernamentales y de voluntariado
social.

Propiciar la creacion y explotacion
de nuevos recursos y oportunidades
comercialesligadasalaprovechamiento
eficiente de los restos de alimentos en
mercados municipales.

Contribuir a la disminuciéon del
desperdicio fomentando la realizacién
de ofertas para la comercializacién de
productos devaluados comercialmente
o de fecha de consumo preferente o
caducidad proxima.
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6.5. Garantia de maxima calidad en la distribucion alimentaria

Potenciar la marca Mercados de Madrid
como signo de calidad

« Campafias promocionales en este
sentido, fomentando la aparicion de la
marca en acciones relacionadas con la
calidad y la alimentacién saludable

« Actualizar la imagen de la marca
mercados de madrid.

Potenciar la imagen de calidad en el
servicio (comerciantes)

« Fomentar la formacion entre los
comerciantes en buenas practicas y
calidad.

- Reforzarentrelos comerciantes laidea
de la fortaleza del concepto calidad en
Sus negocios.

Potenciar la imagen de calidad vy

originalidad entre los consumidores

Campafas orientadas al consumidor
difundiendo la identidad entre
mercado, alimentacion mediterranea
y alimentacion saludable

Incorporar Iniciativas nuevas que
generenvalorafadidoenlaexperiencia
de compra.

Incentivar enlos mercados la presencia
de una amplia gama de productos de
valor afadido: artesanos, ecoldgicos,
vinotecas, de IVy V gama.



7. CONTROL Y SEGUIMIENTO
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7. DOTACION PRESUPUESTARIA, CONTROL Y SEGUIMIENTO

El Plan Estratégico contara con la dotacion
presupuestaria incluida en los créditos
presupuestarios existentes para el desarrollo
de las politicas y actuaciones municipales
queyaactualmentesevienendesarrollandoy
en las que se insertan [amayoria de las lineas
de accion del plan. Se gstima una aportacion
anual de mas‘de 4,5 millohes de euros
procedentessfundamentalmente del crédito
destinado a la'‘correspoendiente convocatoria
de subvenciones para la modernizacién de
los mercados municipales, las inversiones
financieramenté sostenibles y el procedente
del“€apftulo™ 11 del presupuesto. A este
importe sesumalainversién privadainducida
a través de la convocatoria de subvenciones
mengionada, que triplica la aportacion
municipal, las inversiones privadas no
subvencionables y las procedentes de la
colaboracién publico-privada para acciones
de promocion, publicidad y fomento
de los mercados a través de convenios
de colaboracion. Por ultimo, también
anualmente, se destinaran ala promocion de
los mercados otros recursos que no tienen

incidencia presupuestaria (como mobiliario
urbano, medios de comunicacién y otros),
cuyo valor de mercado aciende a unos
900.000 euros.

Con el fin de asegurar el cumplimiento del
Plan Estratégico y comprobar que se estan
alcanzando los objetivos incluidos en el
mismo, seran esenciales el seguimiento y
la evaluacion. Este proceso implica medir
los resultados de las acciones emprendidas,
diagnosticar el grado de cumplimiento de
los objetivos previstos y en su caso tomar
medidas correctoras.

A los efectos se creara una comision de
seguimiento del Plan, cuyos miembros seran
designados por la Delegada del Area de
Equidad, Derechos Sociales y Empleo en el
marcodel Consejode Comercioy, atendiendo
a su caracter participativo, representantes
de los principales actores implicados que no
cuentan con representacion en el Consejo
de Comercio de la ciudad de Madrid y que ya
han participado en la fase de consenso del
documento definitivo.

Tabla N2 10

OBJETIVOS ESTRATEGIAS INDICADORES RESULTADO
. : « Numero de nuevas empresas
Atraer usuarios para conseguir la : lad
maxima ocupacion de los locales del Instaladas .,
mercado - Porcentaje de ocupacion de los
locales de los mercados
OBJETIVO 1 Atraer al cliente para conseguir la|+ Incremento en el nimero de clientes

maxima afluencia de publico del mercado

Potenciar la dimension turistica de los
mercados que poseen esa orientacién y | Inclusién de una ruta de “mercados
aumentar el niumero de mercados que | tradicionales” en los recursos turisticos

pueden presentar esa condicién
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Tabla N2 11
Resumen de objetivos, estrategias, acciones e indicadores.

Objetivo 1. Viabilidad econémica y fomento del empleo y el emprendimiento

OBJETIVO

ESTRATEGIA ACCIONES PARA LOGRARLO INDICADOR

OBJETIVO 1

Viabilidad econémica
y fomento del empleo y el emprendimiento

Modificar la normativa para facilitar
nuevos usos que aumenten el atractivo | N2 de iniciativas realizadas
de los mercados.

Incentivar mediante lineas de ayudas

., Binario
la renovacidn de locales

Realizar campafias de promocién de
locales disponibles en mercados para | N2 de campafas realizadas
la instalacién de nuevas empresas

Promover la incorporacion de nuevas
actividades para hacer mas atractiva

Atraer usuarios . .
la oferta y despertar el interés de un

para conseguir

Ne de acciones realizadas

la méxima | mayor numero de emprendedores

ocupacion  de | impylsar el desarrollo de estrategias

los locales del| comerciales conjuntas entre las | N2de acciones realizadas
mercado distintas empresas del mercado

Fomentar las relaciones e iniciativas
conjuntas entre todos los mercados
de Madrid fortaleciendo la imagen de
marca, haciendo mas interesante la
inversion en los negocios ubicados en
los mercados

N2 de iniciativas realizadas

Aprobar bonificaciones fiscales que
aumenten el atractivo de los mercados
municipales para la implantacion de
nuevas actividades

Ne de iniciativas realizadas

OBJETIVOS ESTRATEGIAS INDICADORES RESULTADO
Potenciar el papel del mercado como Numero de mercados con
centro vital del barrio actividades sociales
Facilitarelservicioyelaccesoalmercado % de mercados con accesibilidad
a las personas con discapacidad universal

OBJETIVO 2 |Fomentar el empleo % de puestos de trabajo creados
Identificar al mercado con la Grado de identificacidon de
alimentacion saludable los ciudadanos de ambos conceptos
Fomentar el relevo generacional % de jovenes profesionales

& incorporados al sector
Maximizar el nimero de mercados que % de mercados rehabilitados
ha renovado sus estructuras

OBJETIVO 3
Spgtzr;f;ir ileg%%e !i(s);ﬂ(ésny lI;)s Peudevgé Incremento en el nimero de mercados

& que han incorporado estos sistemas
mercados
Mejorar la eficiencia energética de los % de mercados con actuaciones’en
mercados este sentido
Fomentar la responsabilidad de
los usuarios de los mercados en el % de usuarios que han_incorporado
mantenimiento sostenible de los acciones en este sentido

OBJETIVO 4 |MISMOS
Incentivar el aprovechamiento vy % de mercados con actuacionés en
reciclado de residuos este sentido

P, Grado de | ddentificacion  de
Visibilizar y fomentar la lucha contra el .
d T . los ciudadanes de ‘este aspecto en
esperdicio alimentario ., L

relacién con'los mergados municipales
Potenciar la marca Mercados de Madrid Grado de identificacion de la marca

como signo de calidad por los ciudadanos de Madrid
i i i 0 mercian han

OBJETIVO 5 Potenciar la imagen de calidad en el %o de comerciantes que a

servicio (comerciantes)

incorporado sistemas de calidad

Potenciar la imagen de calidad y
originalidad entre los consumidores

Grado de identificacién de la marca
por los ciudadanos de Madrid
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ACCIONES PARA LOGRARLO

INDICADOR

OBJETIVO 1

Viabilidad econ6mica
y fomento del empleo el y emprendimiento

Atraer al cliente
para conseguir
la maxima
afluencia de
publico

Analizar la afluencia de publico a los
mercados estableciendo un sistema
de cuantificacién que permita conocer
la situacidn de partida y la valoracién
de los resultados

Binario

=1 ‘ equidad, derechos
@ sociales y empleo

'MADRID

Realizar campafas de comunicacion
y publicidad de mercados en medios,
considerando la “brecha digital” de
tal forma que la comunicacién llegue
a todos los potenciales clientes de los
distintos grupos de edad

N2 de campanas realizadas

Ejecutar acciones de fidelizacién de
clientes.

N2 de acciones realizadas

Incentivar la  incorporacién de
nuevos servicios al mercado (wifi,
carros, servicio guarderia, compra
centralizada y domicilio)

N2 de mercados con servicios
nuevos

Ampliar la oferta comercial teniendo
en cuenta las nuevas tendencias en el
interés de los consumidores

ne de
nuevas

Incremento  del
mercados con
actividades

OBJETIVO ESTRATEGIA ACCIONES PARA LOGRARLO INDICADOR
otercirla | Fomerty o g de 0%lve ge cventos en e
dimension y participan

OBJETIVO 1

Viabilidad'econémica
y fomento del empleo el y emprendimiento

turistica de
losimercados
que poseef esa
orientacion

turisticos

Diseflar  planes de  promocion
especifica entre el turismo para los
mercados mas adecuados a esta

N2 de planes disefiados

Y SQCT QY orientacion
el nmero
de mercados Colaborar con el  organismo
que pueden responsable  de  turismo  del Binario
presentar esa ayuntamiento para la promocion de
condicion. los mercados y ejes comerciales
Realizar cursos de formacidn dirigidos | , -
Fomentar : Ne de cursos realizados
a gerentes y comerciantes
un modelo
de gestion Establecer los cauces que permitan el

competitiva de
los mercados

accesoalainformaciény conocimiento
actualizado de todas las innovaciones
en el sector de alimentacion

Binario

Fomentar la adaptacion del horario
comercial a las necesidades de cada
mercado

N2 de mercados

Incentivar la incorporacion de nuevos
servicios mediante las lineas de
ayudas existentes

Binario

Fomentar la compra en los mercados
de Madrid por parte de la hosteleria
del entorno correspondiente

Nede'campanasyealizadas

Promocionar los mercados entre
las asociaciones de consumidores
buscando su colaboracién en la
publicidad de los mismos

Ne de eampanias realizadas
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Objetivo 2. Responsabilidad social. Potenciar la funcion social de los mercados
como centros de convivencia vecinal

OBJETIVO

ESTRATEGIA

=1 ‘ equidad, derechos
@ sociales y empleo

ACCIONES PARA LOGRARLO

'MADRID

INDICADOR

OBJETIVO ESTRATEGIA ACCIONES PARA LOGRARLO INDICADOR
Realizar actividades culturales y de
animacion destinadas a servir de Ne de actividades realizadas
punto de encuentro de los vecinos
Potenciar Habilitar en los mercados un espacio
el papel del para la difusién e informacién a los

OBJETIVO 2

Responsabilidad social.
Potenciar la funcién social de los mercados como centros de convivencia vecinal

mercado como
centro vital del
barrio

vecinos de eventos, novedades y
cualquier tema de interés para el
barrio y sus gentes

N2 de mercados con espacios
reservados para este fin

Promover el desarrollo de acciones
comerciales, promocionales y sociales
de caracter efimero

N2 de acciones

Facilitar el
servicioy

el acceso al
mercado a todo
tipo de grupos
con discapacidad

Supresion total de barreras
arquitectonicas

Binario

Incorporacién de la accesibilidad total

N2 de mercados con
accesibilidad universal

Incentivar la implantacion de un
sistema de voluntariado para facilitar
la compra a ciertos colectivos

N2 de mercados con
actuaciones en este sentido

Incorporar los mercados municipales
a la red de espacios cardiosaludables.

N2 de mercados con
desfibriladores.

Fomentar el
empleo entre
parados de

larga duracion

y grupos en
situacién

de riesgo de
exclusién laboral

Realizar un analisis de las
especialidades profesionales mas
demandadas en el sector de la
distribucion minorista de alimento

Binario

OBJETIVO 2

Responsabilidad social.
Potenciar la funcién social de los mercados como centros de convivencia vecinal

Identificar al
mercado con la
alimentacion
saludable

ealizacién de campafias publicitarias
que insistan en el papel protagonista
de los mercados por cuanto se refiere
a la alimentacion saludable

N¢ de campafias realizadas

Desarrollar campafas de promocién
de la dieta mediterranea

N¢ de campafias realizadas

Colaborar con las distintas campanias
del sector primario

N2 de campanas realizadas

Desarrollar campafas especificas
disefiadas especificamente a los
nifios y jévenes

N¢ de campafias realizadas

Promover el acercamiento de
asociaciones de colectivos que
agrupan a consumidores con alguna
patologia

relacionada con la alimentacién

Ne de acciones realizadas

Fomentar
el relevo
generacional

Promover la formacién profesional

N2 de actividades formativas

Promocionar una imagen moderna de
los profesionales de la distribucion de
alimentaria basada en la calidad y las

oportunidades de futuro del sector

N2 acciones realizadas

Promover la colaboracion de los
profesionales de las empresas del
mercado en la formacion de los
oficios mas demandados

N¢ de prafesionales
implicados
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Objetivo 3. Consolidar la renovacidn de las infraestructuras de los mercados e
incrementar la modernizacion tecnolégica

o idad, d h
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Objetivo 4. Responsabilidad medioambiental

OBJETIVO ESTRATEGIA ACCIONES PARA LOGRARLO INDICADOR
o Estudiar las iniciativas mds
Maximizar el adecuadas para los mercados que no | N2 de actividades realizadas
numero de han renovado sus instalaciones

mercados que
ha renovado sus
estructuras

Incentivar la inversion privada en
la remodelacién estructural de los
mercados

N2 de mercados con espacios
reservados para este fin

Potenciacidn
del uso de

las TICs y los
nuevos sistemas
tecnoldgicos

en laredde
mercados

modernizacion tecnolégica

OBJETIVO 3
consolidar la renovacién de las infraes-
tructuras de los mercados e incrementar la

Fomentar la participacion de los
comerciantes de los mercados en
plataformas conjuntas de comercio
electronico.

N2 de comerciantes que
se han incorporado a las
plataformas

Fomentar las redes sociales y otras
herramientas para la promocién de
los mercados de Madrid

N2 de medios de
comunicaciéon donde se
promocionan mercados
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OBJETIVO ESTRATEGIA ACCIONES PARA LOGRARLO INDICADOR
Promover la realizacion de auditorias
: gnergéticas para detectar las o .
Mejorar ja debilidades y oportunidades de NEBELEIHOTES (el lF2e s
eficiencia ahorro
energética de los . » I
mercados Incentivar ,a |nverS|0n.en elementos N2 de acciones en este
y tecnologia que consigan una .
Y " sentido
reduccién del consumo energetico
Fomentar la Fomentar la formacién entre los N2 de acciones formativas

OBJETIVO 4
Responsabilidad medioambiental

responsabilidad
de los usuarios
de los

mercados en el
mantenimiento
sostenible de los
mismos

comerciantes en buenas practicas

en este sentido

Incentivar la inversidn de los
usuarios en la modernizacion de sus
instalaciones

N2 de acciones en este
sentido

Incentivar el
provechamiento
y reciclado de

Fomentar la implementacion de
un modelo de gestién de residuos
organicos

N2 de acciones en este
sentido

Posicionar los mercados como punto

residuos de referencia para favorecer el N2 de actividades realizadas
reciclado y la separacién de residuos | en este sentido
por los consumidores
Colaborar con las politicas de
solidaridad facilitando canales de
participacidon y comunicacion con N¢ de acciones en este
bancos de alimentos, organizaciones | sentido
no gubernamentales y de
voluntariado social
visibilizar y Propiciar I,a creaciony
fomentar la DTUGHETIN 010 MUEVES (IS Ne de acciones en este

lucha contra
el desperdicio
alimentario

oportunidades comerciales ligadas
al aprovechamiento eficiente de los
restos de alimentos

sentido

Contribuir a la disminucién

del desperdicio fomentando la
realizacion de ofertas para la
comercializacién de productos
devaluados comercialmente o de
fecha de consumo preferente o
caducidad préxima

Ne de acciones en este
sentido
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Objetivo 5. Garantia de maxima calidad en la distribucion alimentaria
OBJETIVO ESTRATEGIA ACCIONES PARA LOGRARLO INDICADOR
Realizar campafias promocionales en
este sentido, fomentando la aparicién
Potenciar la de la marca en acciones relacionadas | N2 de campanias realizadas

OBJETIVO 5
Garantia de maxima calidad en la distribucién alimentaria

marca Mercados

de Madrid como
signo de calidad

con la calidad y la alimentacion
saludable

Actualizar la imagen de la marca
mercados de madrid

Binario

Potenciar la
imagen de
calidad en

el servicio
(comerciantes)

Fomentar la formacion entre los
comerciantes en buenas practicas y
calidad

N2 de acciones formativas
en este sentido

Reforzar entre los comerciantes la
idea de la fortaleza del concepto
calidad en sus negocios

N2 de acciones en ese
sentido

Potenciar

la imagen

de calidad y
originalidad
entre los
consumidores

Realizar campanas orientadas al
consumidor difundiendo la identidad
entre mercado, alimentacion
mediterranea y alimentacion
saludable

N2 de campanias realiz

Incorporar iniciativas nuevas
que generen valor afiadido en la
experiencia de compra

Incentivar en los mercados la
presencia de una amplia gama

de productos de valor afadido:
artesanos, ecoldgicos, vinotecas, de
IVyVgama
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