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EI éxito que los Centros Comerciales experimentan como lugares de encuen-
tro y ocio de una sociedad con nuevas necesidades coincide en trayectoria
con los buenos resultados que ha obtenido la franquicia como férmula comer-
cial novedosa. EI modo de vida actual, al que todo tipo de negocio debe aspirar
a adaptarse, ha evolucionado y demanda prestaciones alternativas como res-
puesta a esos cambios en la forma de vida.

Los Centros Comerciales han sabido dar cabida a las transformaciones en el
sector del comercioy tomar el pulso al pequefio comercio, para el que también
se convierte en la mejor opcion de implantacion. Las cifras y previsiones avalan
el hecho de que Centros Comerciales y franquicias no sélo han sabido crear un
concepto a la medida del consumidor, sino que este mismo las ha acogido como
punto de encuentro de diversas actividades, ya sea para buscar cualquier pro-
ducto de primera necesidad como para su tiempo de ocio.

Las franquicias han previsto de igual modo el cambio de orientacién del consu-
mo ofreciendo una modalidad de compra y negocio que rapidamente se ha
extendido entre espacios tradicionales y que se encuentra en primera linea de
ocupacion en los Centros Comerciales. Las ventajas de esta union, de hecho, no
han hecho mas que incrementarse gracias a un concepto dinamico y rentable
de negocio.

De todas formas, esta evidencia parece un final l6gico al compartir un camino
comun y las mismas aspiraciones. El centro comercial es la ubicacion que aglu-
tina las mejores localizaciones de los nlcleos urbanos, ya que su construccion
obedece a un estudio previo sobre necesidades de mercado y garantias respec-
to al volumen de consumidores, y procura que los negocios que lo integran -
entre ellos las franquicias- se presenten de la mejor manera posible al compra-
dor.

Este Ultimo busca a su vez un lugar de encuentro que le reporte la mayor varie-
dad de productos y que le elimine los desplazamientos de su cada vez mas
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“Los Centros
Comerciales
ofrecen a todos los
tipos de comercio
una plataforma
perfectamente
estructurada y de
probada garantia.”
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escaso tiempo. Asimismo, la basta oferta a su disposicion hace que la estrate-
gia del comercio trate de atraerle subrayando la calidad de servicio y en la forma
mas atractiva y cémoda posible.

Por Gltimo, el comercio o el gerente de franquicia o de comercio minorista trata
de establecer su negocio de la mejor manera posible y busca garantias de ren-
tabilidad que, sin duda, pasan por las mismas lineas a la que aspiran -y resuel-
ven- los Centros Comerciales. El sistema de franquicia nacié como alternativa
de diversas marcas de prestigio hacia un comercio mas agil y de rapida expan-
sién que buscaba las mejores ubicaciones para sus franquiciados, con el ase-
soramiento directo de la sede. La moda y el sector de la hosteleria son dos de
los mayores nucleos que la integran y, precisamente, han pasado a convertirse
en una implantacion imprescindible en los Centros Comerciales.

Ademas, las franquicias tienen el acierto de constituir no sélo la alternativa de
modalidades de comercio ya consolidadas (recordemos la relevancia que ha
adquirido el franquiciado dentro del mercado de la moda), sino como nuevo sis-
tema de comercio del que han surgido formulas o reinvenciones del comercio
tradicional, en respuesta a los cambios en los comportamientos de compra del
consumidor. Unos habitos que, hoy por hoy, tienen en los Centros Comerciales
su centro de origen al igual que en las franquicias su sistema de expansion mas
eficiente.

En un mercado cada vez mas competitivo donde la globalizacion de formatos
impone la busqueda de estrategias que diferencien o destaquen del resto, los
Centros Comerciales ofrecen a todos los tipos de comercio una plataforma per-
fectamente estructurada y de probada garantia, convertida por si misma en un
ndcleo de atraccion de publico y, por consiguiente, del éxito de los formatos a
los que da cabida. Desde la AECC, lo deseable en el futuro es que el mundo de
los Centros Comerciales consiga (como ha lo esta haciendo) la mayor y mejor
diversificacion de oferta a través de la colaboracién de todas las formas de
comercio, para que la relacién continente/contenido nos lleve hacia la plena
satisfaccion de ofertar y proporcionar la mejor alternativa de compra.

El binomio franquicias Centros Comerciales funciona y reporta beneficios al
consumidor y rentabilidad a los negocios. La economia y los precios también
salen fortalecidos. La creacién de empleo y riqueza es la consecuencia Ultima.



