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1. PRESENTACION Y CONTEXTO DEL ESTUDIO
Definicion del formato “mercados de barrio”

“la agrupacion de establecimientos comerciales minoristas en un recinto colecti-
Vo, provisto de servicios y elementos compartidos, cuya titularidad es privada y
gue se ubica en la planta baja de una finca, destinada también a otros usos, en

un edificio parcial o totalmente independiente.”

Caracteristicas del formato “mercados de barrio”

= Recinto colectivo de propiedad PRIVADA (lo que lo diferencia de un mercado mu-

nicipal)
= Se trata de la agrupacion de comercios independientes entre si
= Tienen servicios y espacios compartidos

= | a finca donde se ubica se destina también a otros usos

= La gestion del inmueble y los servicios es comin pero no se da la gestion comer-

cial comun

= Habitualmente, la propiedad del inmueble y la de los negocios esta separada

Los objetivos que se persiguen con este informe son los siguientes:

Analizar la evolucion de las galerias de alimentaci  6n como formato

Determinar qué factores determinan la continuidad d e unas galerias y cua-

les el cierre de otras

Presentar “Buenas Préacticas”: aquellas galerias que han conseguido man-

tenerse y/o desarrollar nuevos modelos de éxito.

Avanzar tendencias del mercado alimentario y su imp  acto en las galerias

de alimentacion




En el siguiente mapa, hemos ubicado en el mapa de la ciudad los mercados de barrio

analizados, numerados por orden alfabético.

ADURZA: C/ Heraclio Fournier, n° 26 y C/ Adulza, n° 2-4

ARANZABELA : C/ Extremadura, n° 2-4-6 y C/ Aranzabela, n° 2.

ARANZAZU: C/ Arana, n°® 12.

BTO. TOMAS DE ZUMARRAGA: C/ Bto.Tomas de Zumarraga, n° 40.
ENSANCHE: C/ Aldave, n°® 19 y Domingo Beltran, n® 30.

FLORIDA: C/ Florida, n°® 19.

GAZALBIDE: C/Juana Jugéan, n°3

GASTEIZ: Avda. Gasteiz, n° 33 y C/ Abendafio n° 44-46.

GORBEA- ZALDIARAN: C/ Gorbea, n° 38 y Pza. Zaldiaran, n° 4.

HEBILLAS: C/ Nieves Cano, n°1 A.

PALENCIA: C/ Palencia, n° 4.

PARAGUAY - LAKUA: C/ Brasil, n° 10 y C/ Paraguay, n° 17.

REYES DE NAVARRA: C/ Reyes de Navarra, n° 29-30 Senda de los Puertos, n°® 2-4.
SANTA LUCIA: C/ Errekatxiki, n° 23

SANTIAGO: C/ Logrofio, n° 3-5.

16. SANSOMENDI: C/Paula Montal, n°® 22-24 y Senda Valentin de Foronda, n° 7-9.
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2. ANALISIS DE LA OFERTA

2.1. RESULTADOS TOTALES DESDE LA OFERTA

Una vez dispuestos todos los datos actualizados de los 14 mercados de barrio, las
conclusiones sobre su evolucién son bastante significativas: se trata de un formato

en franca decadencia, si exceptuamos 2 galerias, He  billa y Sansomendi
2005-2012:

un descenso del

44% en estable- Como se puede observar en el siguiente cuadro de resumen, entre 2005 y 2012, se

cimientos abier-
tos

han cerrado un 44% del total de los establecimientos en funcionamiento, quedando

en la actualidad, 71 comercios en activo.

Resumen del Total de Mercados de Barrio. Evolucion 2~ 012-2005

N° comercios Evolucion  Ocupacion

Mercado de Barrio 2012 2005-12 REGIMEN ESTADO ~
ADURZA 4 -33% 13%  Alquiler @
ARANZABELA 2 -66% 13% Alquiler @
ARANZAZU 1 - 8% Propiedad ®
BTO. TOMAS ZUMARRAGA 2 - 25% Propiedad @
ENSANCHE 7 -22% 18%  Alquiler ()
FLORIDA 4 -55% 19%  Alquiler @
GASTEIZ 10 -44% 42%  Propiedad ®
GORBEA 5 -85% 7% Alquiler @
HEBILLAS 13 - 76%  Propiedad ®
PARAGUAY-LAKUA 4 -20% 19% Propiedad @
REYES DE NAVARRA 8 -33% 32% Alquiler [ J
SANTA LUCIA 3 -25% 28%  Propiedad @
SANTIAGO 1 - 11%  Propiedad @
SANSOMENDI 7 - 100%  propiedad ®
TOTAL 71 -44% 23%

*Régimen: La tenencia de los puestos por parte de los comerciantes.
**Estado: Es la apariencia general de las zonas comunes de los mercados.
@ Mala @ Regular @ Buena



Tres de cada
cuatro puestos
de los merca-

dos de barrio
estan cerrados.

Un 30% de las
galerias  solo

tiene uno o dos
puestos.

A continuacién, se destacan las principales conclusiones ligadas al estudio de la

oferta comercial de las galerias de alimentacion:

Evolucion 2012-2005:

Se confirma la tendencia negativa del formato.

Si ya en el PERCO se hablaba de decadencia, siete afios después este analisis no

hace mas que confirmar este hecho.

En 2012 de un total de puestos de 313 (sumados los de los 14 mercados) Unicamen-

te 71 estan ocupados, lo que significa un 23% de la ocupacion total.

9% TOTAL DE OCUPACION 2005 9% TOTAL DE OCUPACION 2012
0, 0,
80% - 100% —
60% - - 80% 1
o 4% @ ABERTOS 60% @ ABIERTOS
o
B CERRADOS 40% | 23% B CERRADOS

20% +—— 20%

0% 0%

ABERTOS  CERRADOS ABERTOS  CERRADOS

El 80% de los mercados tiene un indice de ocupacion de menos de un 40% en con-
traposicion con el afio 2005 que era de un 43%.

Por otro lado, el porcentaje de los que poseen mas de un 70% de puestos abiertos
es de un 14%, mientras que en el 2005 era de un 21%.

Se reduce drasticamente la diversidad comercial.

El n° de cierres ha sido mas intenso en determinados subsectores aunque en todos
ellos se han producido bajas. Algunas de las actividades como son bares, enotecas,
congelados y librerias han desaparecido del espacio comercial de las galerias.



Formatos de éxito.

Para determinar cudles son las galerias que se pueden considerar ejemplos positi-
vos, hemos determinado los siguientes indicadores

- Mercados que crecen o mantienen los establecimiento S en activo

- Mercados que mantienen tasas de ocupacion, superior  es al 50%

- Mercados que mantienen buenas condiciones de manten imiento

De la observacion, del cuadro Resumen del Total de Mercados de Barrio. Evolu-

cion 2012-2005 , podemos deducir las siguientes conclusiones:

a) Hebillas y Sansomendi , son las Unicas galerias que cumplen con los tres
indicadores, con tasas de ocupacion del 76% y del 100% respectivamente.
El mercado de la Avenida de Gasteiz tiene tasas de ocupacion cercanas al
50% pero con tendencia claramente negativa.

b) Los mercados de la Avenida de Gasteiz y Reyes de Navarra son los siguien-
tes mercados en tasa de ocupacion, un 42% y un 32% respectivamente pe-
ro presentan altas tasas de caida en establecimientos (44% y 33%).

c) Hay dos galerias, Aranzazu y Santiago que solo tienen un establecimiento
abierto, por lo que no presentan una oferta comercial que les permita consi-
derarse una galeria o mercado de barrio.

d) Gorbea (-85%) Aranzabela (-66%), Florida (-55%) y Gasteiz(-44%) presen-
tan evoluciones negativas muy acusadas.

e) Elresto de galerias, Adurza, Beato, Ensanche, Paraguay y Santa Lucia, tie-
nen entre 2 y 7 establecimientos abiertos y tasas de ocupacién inferior al
25%.



2.2. ENTREVISTAS

De las entrevistas realizadas a los/as comerciantes , excepto en el caso de Hebi-

llas y Sansomendi que tienen perspectivas muy positivas, se confirma que el formato

de galerias esta en decadencia y con escasas posibilidades de supervivencia.

El supermercado es el formato competidor y ganador

La cuota de mercado alcanzada por los supermercados se apunta como una de las

razones del ocaso del formato.

Falta de interés en invertir cuando no se es comerc iante

Cuando la propiedad de la galeria es ajena a la actividad comercial, hay menos inte-

rés por la inversion por la escasa rentabilidad que se obtiene y las tendencias negati-

vas en la ocupacion.

La edad media de los agentes implicados es elevada

Tanto la clientela como los/as comerciantes en activo tienen una media de edad alta,

por lo que el futuro de la actividad se cuestiona.

No hay entradas de nuevos comercios

No se renuevan las galerias: hay pocas o ninguna solicitud de entrada de nuevos
negocios.



Falta aparcamiento pero su clientela no lo precisa

Aunque no hay aparcamiento, dado que la clientela se desplaza desde las proximida-
des y andando, no influye. Esto confirma el perfil socio-econdmico apuntado en el
analisis de la demanda: la clientela es cercana en residencia y tiene comportamientos

mas tradicionales: menos cantidades, mas frecuencia.

Conclusion

La clientela y los negocios van envejeciendo sin haber recambio generacional. El
supermercado es el formato que ha ganado en la compra de proximidad y compi-
te también en el producto fresco, sobre todo con la clientela joven y de mediana

edad, que son las familias que mas consumen.

De las entrevistas realizadas a la propiedad , se deducen las siguientes posturas:
Actualmente, es un activo poco rentable

La postura mayoritaria es intentar mantener o aumentar la rentabilidad que obtienen,
bien con mas comercios abiertos en las galerias bie n con otra actividad.
Las galerias son poco rentables por varios motivos:

- poca ocupacién

- demasiados gastos

- necesitan inversiones importantes para estar actualizados

- las rentas son antiguas y bajas

En general, no confian en la recuperacion del formato (los supermercados y la crisis
estan haciendo mucho dafio) y solo les interesaria mantener la actividad si se consi-
guen nuevos negocios que impliquen una ocupacion mas alta pero lo ven complica-
do.



La razén que aducen para no invertir es la escasa o nula rentabilidad de la actividad,
asi como el ver que cada vez tienen menos ocupacion.

En algin mercado, como Adurza, Zaramaga y Ensanche han detectado un mayor
interés para ocupar puestos por personas jovenes pero no se materializan los proyec-
tos a no ser que sean hijos/as de algin comerciante ya establecido aunque son po-

COs.

Alquileres antiguos

Por otro lado, existen circunstancias del entorno que consideramos van a tener un
efecto determinante en el futuro de varias de estas galerias comerciales. La liberali-
zacion de los contratos de arrendamiento de rentas antigua s en el 2014 puede
ser clave en la no continuidad de varias de las galerias analizadas ya que la propie-
dad de las mismas esta pensando en no firmar nuevos contratos de arrendamiento y
cambiar el uso de las instalaciones por la baja rentabilidad de las galerias.

De todas formas, la situacion econémica esta haciendo que varios de los administra-
dores de los mercados no se planteen cambios en la actividad ya que estan obser-
vando la falta de proyectos de envergadura que le den otro uso a las galerias (apar-
camientos o supermercados) por lo que la actitud actual es la de mantenerse
Tampoco esperan que la liberalizacion de los alquileres (desde la perspectiva actual)
pueda suponer una subida de los mismos o el cese de contratos ya que no esperan
que haya solicitudes para abrir mas negocios pagando rentas superiores a las actua-

les.

Herencias

Un problema detectado es la transmision de la propiedad en el caso de muerte de la
persona propietaria. En el momento que se debate una herencia la nueva propiedad
tiende a buscar mas rentabilidad de la inversion, lo que pone en entredicho el futuro

de las galerias.

Garajes



Varios propietarios desean convertir estos espacios en aparcamientos y/o garajes,
dada la supuesta necesidad de los mismos en los barrios. Finalmente, aunque ha

habido algun intento en este sentido no ha cuajado ningun proyecto.

Conclusion

Cuando la propiedad del inmueble no coincide con la propiedad de los negocios
comerciales, el Unico criterio para mantener o no esa inversion es el de la rentabi-
lidad economica.

Si la rentabilidad es escasa, no invertiran y, si pueden, cambiaran de actividad.
La rentabilidad actual es muy baja y con pesimistas perspectivas de futuro pero

como no hay actividades alternativas rentables, mantendran las galerias.
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3. ANALISIS DE LA DEMANDA
Héabitos de Compra

Fuente: Habitos de Compra en Vitoria, Donde compran las familias vitorianas. 2011.

Departamento de Promocion Econdmica, Ayuntamiento Vitoria-Gasteiz
Relacion entre habitos de compra y estatus socio-ec ~ onémico:

En primer lugar, se puede establecer una relacion entre variables socioeconémicas

y preferencias por lugares de compra , general para toda la ciudad.

Menos consumo:
menos empleo - Mayor consumo esta relacionado con: mas ingresos, mas miembros en la fa-

origen emigrante

~ milia con empleo y nivel académico.
mayores 65 afnos

- Menos consumo con: familias con miembros sin empleo, con origen inmigran-

te y con familias formadas principalmente por personas mayores de 65 afios.

- - Lapropension a la compra de proximidad —partimos de que es el lugar mas
Compra proximidad: _ _ -
Mayor cuanto mas frecuentado- se asocia fuertemente al tipo de familia formado por personas

edad mayores y desciende con las diferentes dimensiones que componen el con-

cepto de nivel socio-econémico.

Compra centro ¢ o- - La preferencia por centros comerciales periféricos sigue una pauta Sui-

mercia_l: géneris. Se asocia al tipo de familia con mayor consumo aungque no necesa-
Pareja de adultos
con y sin hijos.
Uno o mas vehicu- centro urbano). Las familias nucleares y los nucleos formados por dos adultos
los por familia

riamente a la de mayor nivel socio-econdmico (que tiende a decantarse por el

sin hijos son los tipos de familia mas identificados con este espacio-formato

comercial.

11



Solo un 6% de
las  personas
optan por la
compra de la

alimentacion
fresca en una
galeria o mer-
cado.

Asi, tenemos un perfil basico definido:

- Cuanto mayor es la edad media de la unidad familiar, se consume menos.

- Las familias de origen emigrante consumen menos.

- Las familias con algan miembro en el paro, consumen menos.

- Cuanto mayor es la edad media de la unidad familiar, se consume mas en la
proximidad.

- Las familias formadas con dos adultos (con y sin hijos) y que disponen de uno

0 mas vehiculos tienden a la compra en el centro comercial.

En cuanto a los comportamientos asociados a la compra de alimentos frescos

- Un 39% de las personas encuestadas opta por los supermercados.
- Un 38 % por el pequeiio comercio especializado
- Un 16% por el centro comercial periférico

- Solo un 6% por mercados y galerias de alimentacion

En su pagina 22, se menciona expresamente

“Pequefio comercio y supermercado de barrio son los formatos preferidos por to-
dos los tipos de familia, aunque existen diferencias entre familias en las que con-
viven algun miembro mayor de 64 afios y el resto. Estos tipos de familias com-
pran en mayor proporcion en galerias de alimentaci6  n y menos en centros
comerciales periféricos.  Por el contrario, las familias compuestas por personas
adultas de menos de 65 afios, sean solas, parejas o familias nucleares recurren
en mayor medida a centros comerciales periféricos y cadenas de supermerca-
do.”

Ya en el Estudio de Estructura Comercial 2003-2008, se apuntaba una alta ten-
dencia en la compra del producto fresco en grandes y medianas superficies, bien
de proximidad como el supermercado, bien periféricos como el hipermercado,
aunque es el supermercado el gran competidor del pequefio c omercio de

proximidad incluso en la comercializacion de produc to fresco .
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4. TENDENCIAS Y PROYECCION A FUTURO

Una vez descrito el estado actual y la evolucién de los mercados de barrio, vamos
a presentar un resumen de las conclusiones para ilustrar la base sobre la que

planteamos las tendencias que apuntamos para el futuro del formato.

Conclusiones

4.1, El formato de mercados de barrio continlaen d ecadencia:

= entre el 2012 y el 2005 ha cerrado un 44% de los negocios de los merca-
dos de barrio

= solo tenemos un 23% de ocupacion sobre el total

= solo hay dos mercados con tasas de ocupacion superiores al 75%

= un 30% de las galerias analizadas tienen uno o dos puestos

= Ja diversidad comercial se reduce notablemente

4.2, Las razones de esta decadencia;

= Gran competencia: Altas cuotas de mercado en producto fresco acapara-
das por los supermercados de proximidad y también los hipermercados,
aunque en menor medida.

= Cambios en la estructura demografica: envejecimiento de la poblacion
residente en dichos barrios.

= Pérdida progresiva de atractividad por parte de los mercados: no se han
realizado inversiones de mantenimiento y adecuacion a la demanda, a no
ser que la propiedad fuera de los comerciantes.

= Las personas que se han trasladado a otros barrios no se desplazan
hasta los mercados: 0 hacen vida en su propio barrio o, si se desplazan, lo
hacen en automovil al centro comercial.

= Excepto en algun caso, como los de éxito, no hay gestion comercial con-

junta por lo que es imposible establecer estrategias competitivas.

13



4.3.  Los formatos de éxito:
Solo hay dos galerias (Hebillas y Sansomendi) gque se mantienen y tienen
buenas perspectivas. Ambas son propiedad de los/as comerciantes y es  tan
medianamente organizados, invierten en sus puestos y en el mercado, por
lo que sus establecimientos tienen un aspecto atrac tivo, y sus comercian-
tes hablan de variedad de publico.

4.4.  El resto de modelos se debaten entre:

La desapariciéon : de las inicialmente 16 consideradas, hemos pasado a 12 ya
que las galerias de Aranzazu, Santiago, Galzalbide, Palencia no pueden te-
ner esta consideracion ya que su oferta se limita a 1 establecimiento. El de Pa-
lencia, por ejemplo, se ha transformado en un establecimiento Dayco.

El ocaso : la casi nula oferta, el envejecimiento de la clientela y de los/as co-
merciantes, es una demostracion de su perspectiva de futuro. En este caso se
encuentran: Adurza, Aranzabela, , Gorbea, Santa Lucia , Beato Tomas de

Zumarraga.

El mantenimiento : aunque estan también en decadencia, no se apuesta por
grandes cambios sino por la posible permanencia y mantenimiento: Gasteiz,

Ensanche, Reyes de Navarra.

La conversion : varias galerias estan transformandose en “estableci mientos
especializados en frescos” . Son pocos puestos (a veces del mismo comer-
ciante) que presentan una oferta variada y complementaria entre si: una frute-
ria, una carniceria, una pescaderia, una panaderia...Se organizan como un
Unico establecimiento comercial (aunque cada uno sea propietario de su nego-
cio) y ya no responden al modelo tradicional de galeria gue se caracteri-

zaba por tener varios negocios del mismo subsector y que competian en-

tre si en la misma galeria. En este caso estarian, Florida, Paraguay- Lakua,

Beato Tomas de Zumarraga (éste Ultimo, solo tiene 2 negocios abiertos)

14




Tendencias y proyeccion de futuro

1. El formato de Galerias de Alimentacion, conocido como Mercados de Barrio,

estd en decadencia desde hace afios y no solo en Vitoria-Gasteiz sino en toda

Europa.

2. Las razones fundamentales de su ocaso son las mismas que las del comercio

tradicional independiente:

competencia de las grandes cadenas de distribucién

cambios en los habitos de consumo y de compra

grandes dificultades para establecer estrategias de gestion comidn compe-
titiva

falta de inversiones por falta de rentabilidad

3. Ademas, hay que afiadir otros factores especificos de las galerias que afiaden

mas dificultades a su supervivencia:

la propiedad de la galeria y de los negocios no suele coincidir y éste es
un gran problema ya que la gestién inmobiliaria y la gestién comercial
pueden tener (y de hecho es lo mas habitual) objetivos diferentes y con-
trapuestos

si el comerciante no es propietario del local donde ejerce la actividad ten-
dra pocos alicientes para realizar inversiones, a no ser gue tenga un
contrato de arrendamiento a largo plazo o en buenas condiciones. Ade-
mas, si hay poco interés de la propiedad en el formato comercial y no in-
vierten en la modernizacion del mercado, tampoco lo hara el comerciante,
por lo que el conjunto del mercado ir4 envejeciendo y perdiendo atractivo

para la clientela
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4. Sien los dltimos 10 afios se habia producido un incremento notable de la ren-
tabilidad de la venta de productos de alimentacion fresca (subida notable de
precios desde la incorporacion al euro, incremento en el consumo de producto
fresco de calidad, tendencia a la especialidad gastrondmica...), desde el inicio

de la crisis los datos nos indican un gran cambio en las tendencias:

- reduccién notable de la capacidad de consumo en general por la crisis

- en los dos ultimos afios, se esta produciendo una caida del consumo del
producto fresco

- aparicién de establecimientos con formato “low cost” en alimentacion fres-

ca
5. Por todos estos factores, las tendencias que se apuntan son negativas o

muy negativas para el formato de mercados de barrio/galerias de alimenta-

cion si no cambia de manera sustancial su forma de gestién

Estrategias de supervivencia posibles

= Las referencias positivas son Hebillas y Sansomendi pero las condicio-
nes que hacen posible su éxito son dificiles de ext  rapolar (propiedad
de los/as comerciantes, son mercados ubicados en barrios o en zonas
con residentes de edades mas jovenes que el resto de los mercados,
edad media de los comerciantes mas joven, buen estado de las instala-

ciones...)
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Del resto de galerias, s6lo podemos destacar Gasteiz y Reyes de Navarra
como espacios que tienen un nivel de ocupacion y un n° de negocios abier-
tos suficiente como para establecer algun incentivo para la ocupacion de los

puestos disponibles por parte de nuevas promociones comerciales.

De todas formas, dado que la propiedad del mercado de Reyes de Navarra
no es de los comerciantes y que tienen alquileres de renta antigua que se
renegociaran en 2014 (aunque no se sabe qué intencion tendra la propie-
dad), habria que establecer primero un acuerdo entre esta Ultima y los/as

comerciantes para garantizar la actividad en un corto plazo.

En el caso de Gasteiz, (propiedad de los comerciantes, edad media de los
Mismos MAas joven, puestos renovados....) se podria plantear a los/as co-
merciantes una estrategia conjunta y solicitar subvencion al Gobierno Vasco
para la modernizacién de las instalaciones, ademas de algun apoyo puntual

por parte del ayuntamiento.
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