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La revitalizacion de los sectores de comercio, ocio,
servicios y turismo en las ciudades




La revitalizacion del comercio, ocio, servicios yurismo
de las ciudades. Estrategias de marketing para el
desarrollo de las areas urbanas.

En los afos 90 del S.XX las ciudades del Reino &Jommienzan a
desarrollar en Europa los denominados modelos d@ogedel centro
urbano o Town Centre Management (TCM),tras el édidmostrado en
EE.UU por los denominados “Business Improvementriots” (BID),0
centros de mejora de negoci®®r medio de una gestion integral de las
actividades comerciales, de ocio, servicios, sireg a las desarrolladas
por los grandes centros comerciales, han logra@eravisitantes y gasto
comercial al centro urbano, compitiendo eficazmeamde los nuevos
formatos comerciales de la gran distribucion.

Los modelos de gestion del centro urbano se irapuisen Espafia
con la denominacion de “Centro Comerciales Abiért& han creado
como asociaciones de colaboracion publico privamianddas por los
comercios de la zona, la hosteleria, los servigiad,propio ayuntamiento
de la ciudad. Esta asociacion puede desarrolleategias que de manera
individual serian inabordables, en muchos casassypelevado coste

En el momento actual, la “burbuja de centros coralEg “que vive
EE.UU., la aparicion de plataformas de comerosatedbnico que operan a
nivel mundial, y la mayor implantacion de las mar@n el comercio
electronico, no deberian quedar sin ser analizagagrofundidad en
Europa y Espafia. La dinamizacion del comercio dedal@as urbanas
necesita cada vez mayor impulso ante la crecieoteactividad de los
consumidores, que hacen necesario continuar impdsan las ciudades
las plataformas de colaboracion publico privadareenbs sectores
economicos del area urbana y los ayuntamientdgzaffarate,2008)

Desde estas consideraciones, se aborda el plastdgamie las
estrategias de dinamizacion de las areas urbanasegmaterializa en las
estrategias y planes de accion que se exponertiau@sion.
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Plan Marketing para la revitalizacion del comercio, ocio y turism en
las areas urbanas

+ Desarrollar un Plan de Marketing para la creadémun modelo de

colaboraciéon publico privada como el denominado nt@e
Comercial Abierto” (Elizagarate,2008).Por mediouteproceso de
planificacion se fijara la misién y los objetivodagrar, como por
ejemplo:
“ser reconocidos como un lugar de compras, de, dgrismo, que
proporciona calidad de vida a sus ciudadanos deraaostenible,
que atrae visitantes y evita las fugas de gastdr@s @ntornos
comerciales. “

+ Crear la plataforma de Colaboracion publico privameno una
asociacion para el impulso del modelo de “Centrom@uial
Abierto”. Mediante estas asociaciones se orgarnesmestrategias y
acciones a desarrollar. Estan integradas por

*el Ayuntamiento, la Asociacion de Comerciantes,ooc
servicios, turismo de la localidad. Las asociacsoteportivas, otros
servicios, y empresas que deseen participar.

*La plataforma CPP cuenta con financiacion pardeshrrollo
de las acciones. La financiacion procede de lasasuaportadas por
los socios, la aportacion del ayuntamiento, patamnres privados y
ayudas de otras instituciones publicas.

+ Estrategias de Marketing

Las acciones de marketing debergmoporcionar al ciudadano y
visitante un concepto holistico del area urbana ean oferta
comercial, hosteleria, recursos turisticos, patmimo cultural,
recursos naturales, etc.

Se trata de ofrecer, ademas, una experiencia deraoamte un
consumidor mas hedonista que valora mucho esteauenge de la
decision de compra. Una de las principales defeqaasse utiliza
hoy ante el consumidor, y que también han puestmartha las
grandes marcas del textil, con la apertura de aéiende mayor
dimensién donde se produce “una inmersién en eleusn de la
marca”.
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* Crear la marca que diferencia a este productcsicipmarla en
el mercado.

» Aplicar el concepto de Internet como canal de ithistion de
este producto con enlaces a la pagina de turisras.viebs
turisticas pueden utilizar también el concepto marketing de
inmersion” que proporcionan al visitante de la weba
exploracion de los entornos mediante las tecnatogéuales,
como por ejemplo la vision de 360°.

e La comunicacion debe crear el posicionamiento aedeca.

* Desarrollar estrategias promocionales que preseaiteliente
ofertas conjuntas de comercio, ocio, eventos, &€, tienen
una gran utilidad las tarjetas de fidelizacion cueErmiten
obtener descuentos en eventos, museos, aparcasniettto por
la compra en los comercios del la ciudad.

+ Las estrategias de las “4 aes”.

» A de Animacién urbana que aporte vitalidad y sea percibida
por los ciudadanos y visitantes. Entre estas seeat@ la
gestion cultural que realiza el ayuntamiento, lesnéos, las
fiestas tradicionales, las actividades deportigss,

Todo el plan de animacion debe constar de unafigacion y
programacion para darse a conocer con anticipacion.

A de Accesibilidad el entorno urbano necesita facilitar el
acceso de ciudadanos y visitantes no solo desddarb
fisico, sino también en la actualidad accesible iame
nuevas tecnologias.

La accesibilidad fisica mediante las conexionestamsporte
publico, la disponibilidad de aparcamientos en qidta vy
creando nuevas conexiones entre las zonas masadejel
centro urbano (tren turistico urbano), asi comobtam Ila
accesibilidad intelectual con una correcta sefiGlra del
entorno, y la posibilidad de obtener planos y guiesde la
web.

La accesibilidad con TIC's es un nuevo reto pasaiudades.
Las “Smartcities” y la aplicacion en el entorno amb de lo
gue se denomina “Internet de las cosas” esta siegdada en
muchas ciudades gracias a las plataformas de Calabo
Publico Privada; tecnologia para reservar plazas de
aparcamiento, o contar el nUmero de personas ogridas por
la calle, y saber cuantas entran a un determinadteicio,
son tecnologias que se estan aplicando en el entobano.
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* A de Atracciones la atraccion de un centro comercial abierto

en un municipio es una experiencia de mas valorlguie
otros entornos comerciales. La ciudad posee cooroares,
servicios, un patrimonio histérico, museos, un fitisarbano
en calles plazas y jardines que son un atractieojguto a la
animacion programada, proporcionan una experiencia
diferente.
El establecimiento de rutas de comerciales singsjalos
horarios, etc., es una informacion que debe reabzan
colaboracion con los diferentes tipos de alojamiedel
municipio, para que esté disponible para los vis#s

A de Amenidad urbana la seguridad del entorno urbano, la
limpieza, la iluminacién, el mobiliario urbano, la
peatonalizacion de las calles, todo forma parteuda
perspectiva holistica de la ciudad que crea ungemainica
en los ciudadanos y visitantes.
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