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1. Introduccion

La Ley del Comercio Interior de Andalucia, en su articulo 36 (Solicitudes, docu-
mentacion y subsanacion), establece que el promotor de un gran establecimiento co-
mercial debe aportar la documentacion que permita valorar los efectos de la
instalacion que se propone, especificando como minimo:

¢ El estudio de mercado en el que se basan, la viabilidad y la necesidad del
proyecto y sus caracteristicas.

¢ Las medidas de integracion previstas.

¢ Elnumero y clasificacion de los puestos de trabajo.

En la elaboracién de los estudios de mercado los promotores utilizan una gran
diversidad de fuentes de informacion y metodologias:

¢ Delimitaciones del area de influencia, derivado del uso de diferentes
isdcronas tedricas de acceso para definirla o de diferentes velocidades
asignadas a las vias de comunicacion.

¢+ Fuentes de informacion para obtener la poblacion residente y la poblacion
estacional.

¢+ Fuentes de informaciéon y metodologias para estimar la oferta comercial en
términos monetarios.

¢ Fuentes de informacion y metodologias para estimar la demanda comercial
en términos monetarios.

La presente Guia pretende exclusivamente orientar a los promotores en la realizacion
del estudio de impacto comercial o0 de mercado, facilitando, por la homogeneidad que
supone a la Comisién Asesora de Comercio Interior de Andalucia (CACI), la
valoracién de las propuestas presentadas.

En todo caso, el promotor podra elaborar, si lo considera oportuno, un estudio de
impacto comercial con otras fuentes de informacion identificando las mismas
metodologias diferentes a las que se proponen en la presente Guia.
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2. Objetivos de la Guia

Son, por tanto, objetivos de la “Guia para la redaccion de estudios de impacto
comercial”:

¢ Definir una metodologia a seguir en la configuracion del estudio de
mercado o de impacto comercial que deben presentar los promotores.

¢ Determinar las fuentes de informacidbn mas adecuadas para su
elaboracion.

Y todo ello con el objeto de orientar al promotor en la redaccién del estudio de
impacto comercial, documento imprescindible para valorar los efectos de la nueva
implantacidn en su area de influencia.

De esta manera, también se facilitara a la Comision Asesora de Comercio Interior de
Andalucia la homogeneidad de la informacion empleada en los estudios de impacto
comercial presentados, de acuerdo con los objetivos establecidos en el Plan Andaluz
de Orientacién Comercial.
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3. A quién se dirige

Esta Guia se dirige a los promotores de grandes establecimientos comerciales
que pretendan en Andalucia:

¢ Desarrollar algun proyecto con formato de gran establecimiento comercial.
¢ Realizar el traslado de un gran establecimiento comercial.
¢+ Ampliar la superficie util para la exposicion y venta al publico.

¢ Cambiar la actividad de un gran establecimiento comercial.

Segun el articulo 23 de la Ley del Comercio Interior de Andalucia, tiene la
consideracion de gran establecimiento comercial, con independencia de su
denominacién, todo establecimiento de caracter individual o colectivo, en el que se
ejerza la actividad comercial minorista que tenga una superficie util para la exposicion
y venta al publico superior a:

a) 2.500 metros cuadrados, en municipios de mas de 25.000 habitantes.

b) 1.300 metros cuadrados, en municipios con una poblacién de entre 10.000
y 25.000 habitantes.

c) 1.000 metros cuadrados, en municipios de menos de 10.000 habitantes.

Los establecimientos que se dediquen exclusivamente a la venta de automdéviles y
otros vehiculos, embarcaciones de recreo, maquinaria, materiales para la
construccion, mobiliario, articulos de saneamiento, puertas y ventanas, y asimismo, los
establecimientos de jardineria, tendran la consideracion de gran establecimiento
comercial cuando la superficie util para la exposicion y venta al publico sea superior a
2.500 metros cuadrados, sin considerar en estos supuestos el nimero de habitantes
del municipio donde se instalen.

Asimismo, y segun el articulo 28 de la Ley del Comercio Interior de Andalucia, se
considera ampliacion de superficie util para la exposicion y venta al publico toda
alteracion en mas de la superficie util para la exposicién y venta al publico de un
establecimiento comercial individual o colectivo, tanto en los casos en que el
establecimiento que se pretende ampliar ya tuviera la consideracion de gran
establecimiento comercial, como en los supuestos en que la ampliacion implique la
superacion de los limites que establecen la consideracién de gran establecimiento
comercial.

En el siguiente apartado se presenta la metodologia que puede orientar al promotor en
la redaccion del estudio de impacto comercial.
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4. Metodologia para elaborar el Estudio de
Impacto Comercial

Se propone la siguiente metodologia en la elaboracion del estudio de impacto
comercial:

I. Descripcion propuesta

Il. Definicion del area de influencia

lll. Informacioén sobre IV. Informacion sobre
oferta comercial demanda comercial

V. Medidas de integracion

El estudio de impacto comercial se estructura, por tanto, en cinco apartados que
conjuntamente permiten analizar la incidencia comercial de un gran establecimiento
comercial propuesto en su area de influencia.

Para ello, se parte de la descripcion de la propuesta y de la definicion de su area
de influencia para posteriormente, aportar informacion sobre la oferta comercial y
sobre la demanda comercial en dicho ambito territorial.

De esta manera, el area de influencia del gran establecimiento comercial es el marco
de analisis oferta—demanda comercial, siendo, por tanto, muy importante su adecuada
delimitacion.

Finalmente, el promotor deberia definir las medidas de integracion que considere
oportunas encaminadas a la consecucién de los siguientes objetivos:

¢ La integracion del gran establecimiento comercial en la estructura comercial
preexistente.

¢ La dinamizacion de la actividad econdmica del area de influencia.

¢ La sostenibilidad medioambiental.

A continuacion se presenta la informaciéon que, como minimo, deberia contener cada
uno de los apartados que estructuran el estudio de impacto comercial.

Guia para la redaccion de estudios de impacto comercial P4g. 6
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5. Informacion requerida en el Estudio de
Impacto Comercial

5.1. Descripcion de la =
p ro p u esta 1Il. Informacién sobrg

oferta comercial

IV. Informacién sobre
demanda comercial

El estudio de impacto comercial parte de la descripcion V. Medidas de integracién
de la propuesta del gran establecimiento comercial. En
este apartado, el promotor aportara la siguiente informacion:
+ Promotor y nombre comercial del establecimiento.
¢ Localizacion exacta (adjuntando plano).
¢ Accesos (adjuntando plano).
¢ Oferta y mix comercial. Detalle de sectores:
= Alimentacion perecedera.
= Alimentacion no perecedera.
= Drogueria — perfumeria.
= Equipamiento de la persona.
= Equipamiento del hogar.
= Bricolaje y jardineria.
= Deporte.
= Qcio (libros, musica, videos, etc.).
= Juguetes.
= Ofros sectores.
¢ Numero de locales comerciales con el nombre de la ensefia en aquellos
establecimientos comerciales con formato de gran establecimiento comercial.
¢+ Programa de superficies (adjuntando los planos que sean necesarios):
= Superficie parcela.
= Superficie total construida por plantas.
= Superficie clasificada por usos (comercio, cines, restauracion, oficinas,
almacenes, espacios comunes, aparcamiento, etc.).
= Superficie de venta comercial clasificada por sector.
¢ Estimacién y clasificacion de empleos directos que se generaran.
¢ Inversidén que comporta el proyecto y su plan de financiacion.
+ Cuentas de explotacion previstas para los primeros 5 afos de funcionamiento
(si se trata de un proyecto de ampliacion se acompanaran las cuentas de
explotacion de los tres ultimos afnos).

Guia para la redaccion de estudios de impacto comercial Pag. 7
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+ Otros datos que el promotor considere de interés.

5.2. Definicion del area de

1. Definicién del area de influencia
- -
influencia

IIl. Informacién sobrd IV. Informacién sobre
oferta comercial demanda comercial

V. Medidas de integracién
El area de influencia del gran establecimiento comercial propuesto es el marco
territorial de analisis de la oferta y de la demanda comercial y por tanto, es una
informacion esencial que debe incluirse en el estudio de mercado previsto en el
articulo 36.1, f) de la Ley del Comercio Interior de Andalucia.

A continuacion, se propone para su estudio, la siguiente metodologia.

El area de influencia de un gran establecimiento comercial se define como el area
geografica que contiene al conjunto de municipios proximos al emplazamiento del gran
establecimiento comercial propuesto y que concentran la mayor parte de sus clientes.

Este area de influencia se define por una isécrona
teérica de acceso que variara dependiendo del
formato comercial, de sus dimensiones, de su oferta
comercial y de la competencia directa existente (presencia
de ofros grandes establecimientos comerciales de
caracteristicas similares al propuesto).

¢ El area de influencia de un gran estableci-
miento que comercializa productos de consumo cotidiano (alimentacion y
drogueria) es mas concentrada (engloba menos poblacion) que en el caso
de un gran establecimiento con una oferta singular y que implique una
menor frecuencia de compra.

¢ De la misma manera, el area de influencia de un gran establecimiento
comercial es mads concentrada cuando existe competencia directa que
cuando no la hay.

Guia para la redaccion de estudios de impacto comercial Pag. 8
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La aplicacion de la is6crona tedrica de acceso, que determina el area de influencia y
sus municipios depende de las vias de comunicacion existente en la zona y por tanto,

de las velocidades tedricas que se asignen a éstas.

A continuacion, se presentan las velocidades que se asignardan a las vias de
comunicacion para definir el drea de influencia, segun el tipo de via ":

¢

¢

L

¢

Vias de gran capacidad (autopistas y autovias): 90 km/h.

Vias de gran capacidad (vias rapidas): 70 km/h.

Vias convencionales: 60 km/h.

Resto de vias (tramos y travesias urbanas): 50 km/h.

En la siguiente tabla se presenta la isécrona teérica de acceso que se utilizara para
definir el area de influencia de un gran establecimiento comercial, segun el formato
comercial y segun la competencia directa existente.

¢+ Se considera que el gran establecimiento comercial propuesto tiene
competencia directa cuando existe otro gran establecimiento comercial
de dimensiones y caracteristicas similares a menos de 30 minutos del
emplazamiento propuesto.

Competencia
directa a menos

Sin competencia

directa a menos de

no alimentario

de 30 min. 30 min.
Centro comercial detallista (> 30.000 ) .
Grandes 5 L 30 min. 45 min.
o m* de superficie de venta)
establecimientos - -
. Centro comercial detallista (< 30.000 ) )
comerciales de 5 o 20 min. 30 min.
. ) m~ de superficie de venta)
caracter colectivo
Centro comercial de fabricantes 30 min. 45 min.
Hipermercado 15 min. 20 min.
Grandes i -
o Supermercado 10 min. 15 min.
establecimientos
, Gran almacén 20 min. 30 min.
comerciales de
. Lo Gran establecimiento especializado
caracter individual 20 min. 30 min.

Fuente: Elaboracion propia de la Consejeria de Economia y Hacienda de la Junta de Andalucia.

En el caso de que la propuesta contenga mas de un gran establecimiento comercial
debera analizarse por separado la incidencia comercial de cada uno de ellos,
definiéndose previamente las areas de influencia respectivas.

! Segun la Ley 8/2001, de 12 de julio, de Carreteras de Andalucia, éstas se clasifican en vias de gran
capacidad (autopistas, autovias y vias rapidas) y vias convencionales (las que no reunen las
caracteristicas propias de las vias de gran capacidad).

Guia para la redaccion de estudios de impacto comercial
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5.3. Informacion sobre la oferta
comercial

Il Informacién sobre IV. Informacién sobre
oferta comercial demanda comercial

El objetivo de este apartado es proponer una
metodologia posible para estimar la oferta comercial, en
términos monetarios, correspondiente a aquellos establecimientos comerciales exis-
tentes en el area de influencia delimitada en el apartado anterior y que cuentan con
una oferta similar a la del gran establecimiento comercial propuesto.

V. Medidas de integracion

La oferta comercial que se estimara se compone de dos tipos de oferta:

¢+ Oferta correspondiente a a-
quellos establecimientos de
caracteristicas similares al
gran establecimiento propu-

Composicion oferta comercial

Competencia directa
Establecimientos de al

5 menos 400 m2 Resto establecimientos
esto de al menos 400 m“. Se de al menos 400 m2

diferencian aquellos estable-
- Establecimientos de menos de 400 m?
cia directa (dimensiones y

caracteristicas similares al gran establecimiento propuesto), del resto que
comercializan los mismos productos que el propuesto.

+ Oferta correspondiente a aquellos establecimientos que comercializan los
mismos productos que el gran establecimiento propuesto, con una
superficie de venta inferior a 400 m®.

La estimacién de la oferta comercial se realiza a partir del producto de dos variables, la
superficie de venta y la facturacidon por metro cuadrado, tal y como se observa en
el siguiente esquema:

Superficie de venta (m?)
establecimientos comerciales de Estimacién oferta comercial

al menos 400 establecimientos de al menos

400 m?
Facturacién por m? por
formato comercial y sector ) »
Estimacién oferta

comercial total en area

Superficie de venta (m?) de influencia
establecimientos comerciales
inferiores a 400 m?

Estimacién oferta comercial

. pequeio comercio (< 400 m?)
Facturacion por m? por
formato comercial y sector

Guia para la redaccion de estudios de impacto comercial P&ag. 10
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Se diferencian, por tanto, aquellos establecimientos comerciales con una superficie de
venta igual o superior a los 400 m? @ de aquellos establecimientos que cuentan con
una superficie de venta inferior.

A) Estimacion de la oferta de los establecimientos comerciales que
comercializan los mismos productos que el establecimiento propuesto, con una
superficie de venta de al menos 400 m>.

Entre los establecimientos comerciales que comercializan los mismos productos que el
gran establecimiento comercial propuesto se diferencian dos categorias:

¢ Competencia directa: Grandes establecimientos comerciales de
caracteristicas similares al propuesto (competencia directa).

+ Resto de establecimientos comerciales de al menos 400 m?, que
comercializan los mismos productos que el gran establecimiento
propuesto.

Se aconseja listar los establecimientos comerciales de al menos 400 m? que
comercializan los mismos productos que el gran establecimiento propuesto,
presentando como minimo las siguientes caracteristicas:

¢ Municipio de implantacion.

¢ Formato comercial.

¢ Ensenfa.

¢ Superficie de venta (m?).

A partir de la superficie de venta, y aplicando una facturacion por metro cuadrado, se
obtiene la oferta comercial existente en el area de influencia correspondiente a
aquellos establecimientos con una superficie de venta igual o superior a 400 m?.

En la estimacion de la oferta comercial, se considerara también la oferta
correspondiente a aquellos grandes establecimientos comerciales que se encuentran
en proceso de implantaciéon (Fuente: Consejeria de Economia y Hacienda de la Junta
de Andalucia).

2 Es comUnmente aceptado que los 400 m? permiten diferenciar el pequefio comercio de los medianos y
grandes establecimientos comerciales. En alimentacion, por ejemplo, permite diferenciar los pequenos
establecimientos comerciales alimentarios de los supermercados e hipermercados.

Guia para la redaccion de estudios de impacto comercial Pag. 11
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B) Estimacion de la oferta de los establecimientos que comercializan los mismos
productos que el gran establecimiento propuesto, y cuya superficie de venta es
inferior a 400 m?.

Para completar la estimacion de la oferta comercial en el area de influencia, se
estimara también la oferta comercial correspondiente a aquellos establecimientos
comerciales competidores del desarrollo propuesto cuya superficie de venta es
inferior a 400 m.

En la siguiente tabla, se muestran los formatos comerciales que se consideraran
en la estimacion de la oferta de aquellos establecimientos comerciales con una
superficie de venta de al menos 400 m?, segun el formato del gran establecimiento
comercial propuesto:

Formato del gran
establecimiento
comercial propuesto

Formatos considerados en la estimacion de la oferzta de aquellos
establecimientos de al menos 400 m

. -Centros comerciales detallistas
Centro comercial . o 5
detallista -Establecimientos especializados (>=400 m~) de sectores presentes en el

centro comercial propuesto (eq. persona, eq. hogar, etc.)

) -Centros comerciales de fabricantes
Centro comercial de o L 5
fabricantes -Establecimientos especializados (>=400 m~) de sectores presentes en el

centro comercial propuesto (eq. persona, eq. hogar, etc.)

-Hipermercados

Hipermercado 5
-Supermercados (>= 400 m?)

-Hipermercados

Supermercado 5
-Supermercados (>=400 m")

-Grandes almacenes

-Establecimientos especializados no alimentarios (>=400 m2) de sectores
Gran almacén presentes en el gran almacén propuesto (eq. persona, eq. hogar, etc.)

-Hipermercados que destinan una superficie de venta igual o superior a 400
m?, a algun sector presente en el gran almacén propuesto

-Establecimientos especializados no alimentarios (>=400 m2) del mismo
sector que el gran establecimiento propuesto

Gran establecimiento
especializado no
alimentario

-Hipermercados que destinan una superficie de venta, igual o superior a
400 m2, al sector del gran establecimiento especializado

-Grandes almacenes que destinan una superficie de venta, igual o superior
a 400 m2, al sector del gran establecimiento especializado

Guia para la redaccion de estudios de impacto comercial Pag. 12
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A continuacién se presentan las facturaciones por metro cuadrado, que se proponen
utilizar en la estimacion de la oferta correspondiente a grandes y medianos
establecimientos comerciales ©.

o 2
Formato comercial Facturacion (€/m"-afio)
ano 2000

Grandes establecimientos de caracter colectivo

Centros comerciales detallistas (locales de galeria comercial) 1.500

Centros comerciales de fabricantes (establecimientos de venta
o 2.000
de restos de fabrica)

Grandes establecimientos de caracter individual

Hipermercados 5.200
Supermercados (establecimientos de descuento incluidos) 4.200
Grandes almacenes 7.200
Grandes establecimientos especializados no alimentarios 2.000
Establecimientos comerciales con una superficie de venta igual o superior a 400 m?
Supermercados (establecimientos de descuento incluidos) 4.200
Grandes establecimientos especializados no alimentarios 1.500

Fuente: Elaboracion propia de la Consejeria de Economia y Hacienda de la Junta de Andalucia
(datos del afio 2000) a partir de la informacion de las memorias anuales de las empresas del sector.

En el caso de los establecimientos comerciales que comercializan, tanto productos
alimentarios como productos no alimentarios, se considerara el siguiente reparto
medio de la facturacién en alimentacion y no alimentacion:

% facturacion (alimentacion) | % facturacion (no alimentacion)
Hipermercados 60 40
Supermercados 85 15
Grandes Almacenes 15 85

Fuente: Elaboracion propia de la Consejeria de Economia y Hacienda de la Junta de Andalucia a
partir del andlisis de la superficie de venta de establecimientos de dichos formatos comerciales.

Asimismo, en el caso de que la propuesta sea un gran establecimiento
especializado no alimentario, el promotor debera estimar la superficie de venta que
destinan los establecimientos comerciales mixtos (hipermercados, supermercados y
grandes almacenes) al sector del establecimiento especializado propuesto.

% Se ha utilizado una media de las facturaciones de cada formato comercial en Andalucia en el afio 2000
(Fuente: Consejeria de Economia y Hacienda). Dichas facturaciones pueden actualizarse anualmente con
datos del Indice de Precios de Consumo (IPC) correspondiente a Andalucia.

Guia para la redaccion de estudios de impacto comercial P&ag. 13
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A continuacién, se presentan las facturaciones por metro cuadrado que podrian
considerarse para estimar la oferta comercial
comerciales con una superficie de venta inferior a 400 m?:

de aquellos establecimientos

Tipo de establecimiento

Facturacion (€/m?-afio)

ano 2000

Comercio Tradicional Alimentacion 3.140
Equipamiento de la persona 1.250
Equipamiento del hogar 1.036
P.ro.ductos farmacéuticos, articulos médicos, belleza e 4124
higiene

Otros establecimientos especializados no alimentarios 1.200
Establecimientos de venta de restos de fabrica 2.000
Perfumeria y cosméticos 1.491
Cultura, ocio y otros 1.082
Superservicios 2.975
Autoservicios 2.512
Otros establecimientos no especializados 2.276

Fuente: Elaboracion propia de la Consejeria de Economia y Hacienda de la Junta de Andalucia a
partir de datos del Instituto Nacional de Estadistica y del Ministerio de Economia y Hacienda.

En el caso de los superservicios y autoservicios se considerara el siguiente reparto
de la facturacion: 95 % alimentacion y 5 % no alimentacion.

Guia para la redaccion de estudios de impacto comercial

P4g. 14



AN

JUNTR DE ANDRLUCTA

5.4. Informacioén sobre la

I1. Definicién del area de influencia

demanda comercial

lIl. Informacién sobre
oferta comercial

V. Medidas de integracion

El objetivo de este apartado es la estimacion de la
demanda comercial, en términos monetarios, existente en el area de influencia del
gran establecimiento comercial.

La metodologia que se propone, para estimar la demanda comercial correspondiente
a aquellos productos que comercializa el gran establecimiento comercial proyectado,
se presenta en el siguiente esquema:

Poblacion residente Gasto anual medio
en cada municipio (hab.) por persona y sector

v

Poblacion estacional en Particularizacion por
cada municipio (hab.) / municipio

Estimacion demanda comercial
total en area de influencia

En consecuencia, la demanda comercial en el area de influencia del gran
establecimiento comercial propuesto es producto de dos variables: la poblacion y el
gasto per capita.

La poblacion residente de los municipios que configuran el area de influencia puede
obtenerse del “Censo de Poblacion 2001” del INE.

La poblacion estacional puede calcularse a partir de cualquier fuente de informacién
que permita dibujar la curva de la poblacion estacional, como por ejempilo:

¢ Residuos Sdlidos Urbanos (RSU).
¢+ Consumo energético.

¢ Consumo de agua.

Para obtener los valores mensuales de alguna de las variables anteriores puede
recurrirse a ayuntamientos, consorcios 0 mancomunidades.

A continuacion, se presenta un ejemplo de calculo de la poblacién estacional.

Guia para la redaccion de estudios de impacto comercial P&ag. 15



AN

JUNTR DE ANDRLUCTA

Estimacion de la poblacion estacional
Ejemplo practico

Poblacién residente Municipio A (Censo 2001): 40.000 hab.

Toneladas tratadas de RSU

1.600

1600
500 =

1.400

Valor minimo RSU: 900 t (marzo) | | Media RSU 11 meses restantes: 1.227 t

1.200

1.000

800 ~
600

Incremento medio anual: 36 % | 400 7

Poblacion total = 40.000 x 1,36 = 54.400 hab.

200

0001000

1300

T

1000

I
9
septiembre
ctubr

meses

Una vez determinada la poblacion residente y la poblacion estacional, debe aplicarse

el gasto per capita.

Se utilizara el gasto anual medio por persona de Andalucia de la Encuesta

Continua de Presupuestos Familiares (INE) correspondiente al afio 2000:

Grupo Gasto per capita | Porcentaje respecto
(€) — ano 2000 gasto total

Alimentacion, bebidas y tabaco 1.161 21,6
Equipamiento de la persona 447 8,3
Equipamiento del hogar 278 5,2
Ocio y cultura 163 3,0
Salud, belleza e higiene 131 2,4
Otros comercializables 97 1,8
Total gasto comercializable 2.277 42,3
Resto de gastos ¥ 3.109 57,7
Gasto per capita TOTAL 5.386 100

Fuente: Elaboracion propia de la Consejeria de Economia y Hacienda de la Junta de Andalucia a
partir de datos de la Encuesta Continua de Presupuestos Familiares — Resultados Anuales 2000 (INE).

Los datos anteriores pueden actualizarse anualmente con nuevos datos del INE.

* En este epigrafe se incluyen vivienda, agua, electricidad, gas y otros combustibles, transportes y
comunicaciones, ensefanza, hoteles, cafés y restaurantes, servicios hospitalarios y otros gastos no

comercializables.
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Asimismo, y a modo de ejemplo, se presenta a continuacion el gasto anual medio por
persona en algunos sectores concretos:
¢ Deporte: 100 €/hab. afo (Fuente: Libro Blanco del deporte 1999-2004,
Sport Panel).

¢ Bricolaje: 175 €/hab. ano (Fuente: actualizacion datos INE).

¢+ Juguete: 25 €/hab. afno (Fuente: Asociacion Espafola de Fabricantes de
Juguete).

Es importante senalar que las fuentes que no son oficiales deben proceder de
instituciones, organismos o publicaciones acreditadas.

Los promotores podran particularizar el gasto per capita a nivel municipal
utilizando los datos y fuentes de informacion que consideren mas oportunos, siempre
que especifiquen dicha fuente y el método utilizado, como por ejemplo: el Producto
Interior Bruto por habitante de cada municipio, la Renta Familiar Disponible por
habitante de cada municipio, etc.

Guia para la redaccion de estudios de impacto comercial Pag. 17



AN

JUNTR DE ANDRLUCTA

5.5. Medidas de integracion
preViStas por el promOtor II. Definicion del drea de influencia

Este ultimo apartado del Estudio de Impacto

Comercial tiene como finalidad, conocer las

medidas, previstas por el promotor, que posibiliten la integracién del gran
establecimiento comercial propuesto en la estructura comercial de la zona donde
pretenda implantarse.

Como se desprende del articulo 38 b) de la Ley del Comercio Interior de Andalucia, las
medidas de integracion del gran establecimiento comercial son voluntarias. En caso de
aportarse, los acuerdos deben ir en documento firmado por las partes que se
comprometen a su cumplimiento y, una vez incorporadas al expediente, formaran
parte de las caracteristicas del proyecto. Asimismo, se recogeran en la resolucion por
la que se concede la licencia comercial y seran vinculantes.

Dichas medidas van orientadas a corregir el impacto que, en su caso, pudiera
ocasionar la instalacion del proyecto para el que se solicita licencia sobre el comercio
ya existente, tanto en la localidad en la que se propone la instalacion, como en el area
de influencia del proyecto. Fundamentalmente, son actuaciones dirigidas a preservar
la actividad del pequefio y mediano comercio.

Mas concretamente, las medidas de integracién estan orientadas a lograr que:

¢ El crecimiento de la estructura comercial se lleve a cabo de manera gradual
y equilibrada.

¢ Se produzca una introduccidon progresiva y compensada de nuevos
conceptos, fdrmulas y esquemas comerciales.

¢ Se preserve la integridad y vitalidad comercial de los centros urbanos.

¢ Y se establezcan vias de dialogo entre los empresarios de los distintos
formatos comerciales para acordar actuaciones de interés comun.

La tipologia de medidas de integracion que a continuacion se relaciona, parte de las
siguientes premisas:

¢ Se trata de una tipologia de caracter orientativo que no agota en sus
referencias el abanico de las medidas posibles.

¢ Su aportacion es de caracter voluntario, esto es, el promotor decidira sobre
la conveniencia de incorporarlas a su propuesta.

Guia para la redaccion de estudios de impacto comercial P&ag. 18



AN

JUNTR DE ANDRLUCTA

¢+ Las medidas de integracion se definen en el contexto global del proyecto
presentado, y una vez aportadas, forman parte de las caracteristicas del
mismo y, como tal, se recogeran en la resolucion por la que se concede
licencia comercial, siendo vinculantes para las partes firmantes.

Se diferencian cuatro bloques de medidas de integracion:
¢ Medidas encaminadas a la integracion del gran establecimiento
comercial en la estructura comercial preexistente.
¢+ Medidas encaminadas a la dinamizacion de la actividad econémica del
area de influencia.
¢ Medidas encaminadas a la sostenibilidad medioambiental.
¢ Otras medidas de integracion.

A continuacién, se exponen algunas de las medidas que podria considerar el
promotor, para corregir el impacto que el gran establecimiento comercial pudiera
ocasionar al comercio previamente establecido en el area de influencia, asi como
varias medidas encaminadas a dinamizar la actividad econémica de la zona y unos
ejemplos de las medidas relacionadas con la sostenibilidad medioambiental.

A) Medidas encaminadas a la integracion del gran
establecimiento comercial en la estructura comercial
preexistente

1. Adecuacion del gran establecimiento comercial a las caracteristicas
comerciales de la zona de implantacion.

Los grandes establecimientos comerciales deben ajustarse a las particularidades
especificas del entorno concreto de cada implantacién:

+ Altipo de zona (Centros Regionales, Redes de Ciudades
Medias o Estructuras de Asentamientos Rurales).

+ Ala actividad econdémica principal.

¢ Al perfil de la poblacién residente y estacional como
consumidores potenciales.
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2. Incorporacion de servicios comunes para los comerciantes.

La incorporacién de servicios comunes, para los comerciantes en
grandes establecimientos de caracter colectivo, permite a los comer-
ciantes acceder a herramientas de soporte para la mejora de la ges-
tion de sus establecimientos y de los servicios a clientes, a las que di-
ficilmente podrian acceder de forma individual.

Por ejemplo, actuaciones relacionadas con:

¢ Logistica, transporte, distribucion.

¢ Acceso a redes compartidas para el uso de las nuevas tecnologias.

¢ Formacién en comun para lograr conjuntamente mayores cotas de competitividad.
Asimismo, la modernizacion de la estructura comercial conlleva el reciclaje continuo de

los comerciantes, dotandoles de los medios adecuados para la permanente mejora de
su competitividad.

En particular, aspectos como la formaciéon continua del comerciante, o la incorporacion
y la utilizacion eficiente de las nuevas tecnologias en el punto de venta, se contemplan
como elementos necesarios para la mejora de la estructura comercial en su conjunto.

3. Conciliacién entre los formatos tradicionales y las

nuevas férmulas comerciales.

Cualquier propuesta de gran establecimiento comercial deberia
contemplar la posibilidad de incorporar pequefos comerciantes locales y de las areas
de impacto, tratando de obtener las maximas sinergias posibles.

Un ejemplo de este tipo de medidas es la reserva de locales comerciales y la
bonificacion de los precios de alquiler, para apoyar la incorporacion preferente de los
comerciantes locales y de la zona de impacto, en los nuevos establecimientos
propuestos.
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4. Tipologia del empleo generado por el proyecto.

Lejos de incidir negativamente sobre la estructura comercial

existente (y, en consecuencia, sobre el nivel de ocupacion en el area de influencia), un
nuevo gran establecimiento comercial puede contribuir a dinamizar la actividad
terciaria existente y, en consecuencia, a favorecer la creacion de nuevos puestos de
trabajo.

Podria considerarse la tipologia del empleo asociado a los nuevos proyectos,
analizandose el numero y caracteristicas de los puestos de trabajo que se prevé
generar. Y, en este sentido, seran especialmente importantes las medidas propuestas
por el promotor para garantizar el logro de este objetivo, sobre todo, las encaminadas
a conseguir la estabilidad de los empleos.

Asimismo, deberia tenerse en cuenta también la incorporacion de la mujer al mundo
laboral, realizando una tarea de sensibilizaciéon y concienciacion hacia su completa
integracion, en clave de igualdad salarial y de estabilidad.
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B) Medidas encaminadas a la dinamizacion de la
actividad economica del area de influencia

1. Incorporacion de oferta no comercial complementaria. i E , ==
el P T

Frente a la alternativa de desarrollo de equipamientos comercia- = |II "{_ —

les aislados, resulta deseable la potenciacion de iniciativas cuya &¢ e 7

concepcion integre la actividad comercial con otro tipo de
actividades no comerciales.

Se trata de plantear los nuevos desarrollos como lugares de encuentro en los que se
ofrezca un variado rango de productos y servicios, tanto comerciales como no
comerciales. En particular, se contempla la integracion de equipamientos, publicos o
privados, tales como bibliotecas, cines, guarderias, instalaciones deportivas, talleres
artesanos activos, etc., que puedan cubrir posibles carencias existentes y aportar
rasgos innovadores.

De este modo, el concepto de cada gran establecimiento comercial deberia adecuarse
a las necesidades especificas existentes, disefiando cada iniciativa como un proyecto
diferente para cada zona en particular.

2. Sinergias con otras actividades econémicas existentes en el
area de influencia inmediata.

Los nuevos grandes establecimientos comerciales deberian conce-
birse como actividades integradas con el resto de actividades econdmicas existentes
en la zona de implantacion, incorporando aquellas singularidades que permitan apro-
vechar las posibles sinergias existentes.

Es especialmente importante el disefio de los nuevos desarrollos, de manera que se
adapten a las caracteristicas del territorio y a la demanda especifica existente en cada
zona. De este modo, los grandes establecimientos comerciales:

¢ darian servicio a las actividades basicas desarrolladas en cada zona.

¢ constituirian un complemento que aumentaria el atractivo de zonas de-
terminadas.

¢ ayudarian a potenciar las actividades existentes, dando salida adecuada a
productos autdctonos.
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3. Incorporacion de artesanos locales al establecimieto comercial.

La presencia de artesanos locales en los proyectos de nuevos cen-
tros comerciales contribuiria a adecuar la tipologia de los futuros de-
sarrollos a las caracteristicas particulares del area de implantacion. De esta forma:

¢ se contribuiria a integrar en las nuevas propuestas las actividades econémicas
destacables en cada zona.

¢ se lograria una mayor “personalidad” de los nuevos esquemas comerciales,
que reflejan las peculiaridades de las diferentes zonas del territorio.

La incorporaciéon de artesanos locales a los futuros desarrollos permitiria, ademas,
desarrollar actividades complementarias a las habituales en centros comerciales
(talleres de artesania, actividades de demostracion y de aprendizaje, etc.), que
contribuyan a la diversificacion de las actividades de ocio.
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C) Medidas encaminadas a la sostenibilidad
medioambiental

W S
1. Gestion de residuos. [ (22—
g =
La sostenibilidad medioambiental es un aspecto fundamental a tener en

cuenta en la construccién de cualquier edificacion vy, por tanto, en la
construccion de un gran establecimiento comercial.

En este sentido, la gestion de los residuos generados en un gran establecimiento
comercial (recogida selectiva de residuos o depuracion de aguas residuales) es una
medida que contribuye a la sostenibilidad de los nuevos desarrollos comerciales.

En consecuencia, los nuevos desarrollos comerciales deberian recoger, de forma
selectiva, tanto los residuos generados por los operadores instalados, como los
residuos generados por los visitantes del equipamiento comercial (aguas residuales,
restos organicos, botellas de vidrio, plasticos, latas, papel, carton, etc.). Un servicio de
recogida de residuos permite a los clientes devolver los productos a reciclar, a la vez
que realizan su actividad normal de compra.

El tratamiento de algunos de estos residuos puede realizarse en el propio estable-
cimiento comercial. Algunos ejemplos se muestran a continuacion:

¢ Aprovechamiento de residuos organicos generados por establecimientos de
restauracion que, mediante compostaje, se convierten en abonos utilizados
posteriormente en las zonas verdes del recinto.

¢+ Aprovechamiento de las aguas grises generadas para utilizarlas, poste-
riormente, en las cisternas de los inodoros.

¢ Aprovechamiento de las aguas pluviales para el riego de las zonas verdes y
la limpieza del recinto o para el funcionamiento del sistema contra
incendios.

Se trata, por tanto, de una medida de sostenibilidad medioambiental y, a la vez, de
sensibilizacién y concienciacién a la poblacion de la importancia y necesidad de
reciclar.
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2. Uso de energias renovables y gestion eficiente de la energia.

Los promotores deberian potenciar la construccion de desarrollos

comerciales que utilicen energias renovables, ya que suponen una reduccion del
impacto medioambiental del complejo, asi como una reducciéon de costes en el
funcionamiento del mismo. Algunos ejemplos que ya estan siendo utilizados se
muestran a continuacion:

¢ Energia fotovoltaica (placas solares).

¢ Agua caliente sanitaria solar.

¢ Biomasa (residuos que permiten generar electricidad).

¢ Minicentral de gas (con ella, el complejo comercial se autoabastece).
Ademas de potenciar el uso de energias renovables en los nuevos complejos
comerciales, es necesario fomentar también una gestion eficiente de la energia. En

este sentido, las tecnologias y sistemas de gestion responsable relacionados con el
uso eficiente de la energia persiguen dos objetivos:

¢ Minimizar el consumo de energia .

¢ Maximizar la eficiencia de las fuentes de energia.

En consecuencia, los nuevos proyectos deberian incluir medidas de ahorro energético,
sistemas pasivos en las edificaciones, sistemas de control de niveles excesivos de
iluminacion artificial, etc.
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D) Otras medidas de integracion

A modo de ejemplo, se presenta a continuacion otras posibles medidas de integracion
que puede aportar el promotor de un gran establecimiento comercial.

Medidas encaminadas a mejorar la movilidad e identificacion de
productos y servicios para personas con movilidad reducida, mas
alla de los minimos legales establecidos.

La integracién social de las personas con movilidad reducida debe ser

uno de los objetivos del disefio de cualquier edificacion y por tanto, de cualquier gran
establecimiento comercial, al objeto de conseguir el mayor grado de autosuficiencia de
este colectivo, tanto para recorrer el gran establecimiento comercial como para
acceder a los diversos productos y servicios existentes.
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6. Resumen de fuentes de informacion

=» Fuente: Promotor |

11l. Informacidn sobre
la oferta comercial

IV. Informacién sobre la

V. Medidas de
integracion

I. Descripcion
propuesta

II. Definicién area de
influencia

= Is6crona tedrica de acceso
Fuente: Consejeria de Economia y
Hacienda de la Junta de Andalucia

demanda comercial

=>» Superficie de venta de estableci-
mientos de al menos 400 m? que
comercializan los mismos productos
que el gran establecimiento propuesto y
que se encuentran en el area de
influencia.
Fuente: Promotor

=>» Facturacion por m?, del gran estable-
cimiento comercial propuesto.
Fuente: Promotor.

=>» Facturacion, por m2, del resto de es-
tablecimientos competidores con
una superficie de venta igual o supe-
rior a 400 m2, existentes en el area de
influencia.
Fuente: Consejeria de Economia y Ha-
cienda de la Junta de Andalucia.

=> Superficie de venta pequeio comer-
cio (<400m?).
Fuente: Promotor.

= Facturacién por m? pequefio comer-
cio (<400m?).
Fuente: Consejeria de Economia y
Hacienda de la Junta de Andalucia.

Guia para la redaccion de estudios de impacto comercial

=> Poblacién residente — Fuente: Censo 2001 (INE).

=> Poblacién estacional: A partir de volimenes de
recogida de residuos sodlidos urbanos (RSU),
consumo de energia, consumo de agua.
Fuente: Ayuntamientos, Consorcios, etc.

=>» Gasto per cdpita:

v'Encuesta Continua de Presupuestos Familiares.
Resultados Anuales de Andalucia (2000)
Fuente: INE.

v'En algunos sectores concretos (deporte, bricolaje,
juguete) se proponen valores obtenidos de fuentes
acreditadas.

=>» Particularizacion del gasto per cadpita por muni-
cipio.

Fuente: Promotor.
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7. Ejemplos de aplicacion
Para clarificar la metodologia utilizada en la elaboracién de estudios de impacto
comercial, a continuacion se presentan dos ejemplos practicos de aplicacion:

¢ Hipermercado

¢ Gran establecimiento especializado de bricolaje

7.1. Ejemplo 1

Propuesta:
¢+ Formato comercial: Hipermercado
+ Superficie de venta: 10.000 m?

¢ Municipio de implantacion: Municipio A

Mix comercial del gran

.. 2
establecimiento comercial propuesto EUEEECER R

Alimentacién perecedera y no

perecedera 6.000
Drogueria y perfumeria 2.000
Productos de venta no cotidiana 2.000

Total 10.000
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I. Descripcion de la propuesta

IV. Informacién sobre
demanda comercial

lll. Informacién sobre
oferta comercial

+ Promotor y ensefia comercial.

V. Medidas de integracion

¢ Localizacion exacta (se adjun-

taria plano).

¢ Accesos (se adjuntaria plano).

¢ Oferta o mix comercial:

= Productos de
alimentacion no perecederos.

= Productos de alimentacién perecederos.
= Drogueria-perfumeria

= Productos de venta no cotidiana (equipamiento de la persona y del
hogar).

¢+ Programa de superficies (se adjuntaria plano).
¢ Estimacion y clasificacion de empleos directos generados.

¢ Otros datos que el promotor considere de interés.
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1. Descripcién propuesta

— T

Ill. Informacién sobre IV. Informacién sobre
oferta comercial demanda comercial

-

I1. Definicion del area de influencia

V. Medidas de integracion

2 Andlisis de la competen- | Se constata la existencia de un hipermercado de 6.000 m’ que se
cia directa a menos de 30 | encuentra a 10 minutos del gran establecimiento comercial propuesto
minutos del emplaza-

H Competencia directa Sin competencia directa
miento propuesto.
a menos de 30’ amenos de 30’
5 Centro comercial detallista
GEC;?:C‘;:;aC‘er (>40.000 m” de superficie bruta 30 min. 45 min.
.z . alquilable)
< La isécrona de 15 minu- S
Centro comercial detallista . .
. - . (<40.000 m? de superficie bruta 20 min. 30 min.
tos define el area de in- alquilable)
. Centro comercial de fabricantes 30 min. 45 min.
fluencia del gran estable- , Hipermercado 75 min. 20 min.
L. . GE(‘?:;Sié:::cter Supermercado 10 min. 15 min.
C|m|ent0 ComerCIaI pro- Gran Almacén 20 min. 30 min.
Gran establecimiento especializado . .
pueStO no alimentario 20 min. 30 min.

2 Velocidades asignadas a| ¢ Vias de gran capacidad (autopistas y autovias): 90 km/h
las vias de comunicacion
para definir el area de
influencia.

¢ Vias de gran capacidad (vias rapidas): 70 km/h
¢ Vias convencionales: 60 km/h

¢ Restos de vias (tramos y travesias urbanas): 50 km/h

9 Municipios que configu-

, . . Municipios que Tiempo de acceso tedrico Poblacion
ran el area de influencia. configuranel dreade | al gran establecimiento | municipios —Fuente:
influencia comercial (min.) Censo 2001 (INE)
Municipio A 3 40.000
Municipio B 7 20.000
Municipio C 10 30.000
Municipio D 14 10.000
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I11. Informacioén sobre la oferta

comercial R
Metodologia utilizada para estimar la oferta L
comercial:

V. Medidas de integracion

Superficie de venta (m?)

establecimientos comerciales de \ Estimacién oferta comercial
al menos 400 n establecimientos de al menos
Estimacion oferta

400 m?2
Facturacion por m? por
formato comercial y sector
comercial total en drea

Superficie de venta (m?) de influencia
establecimientos comerciales
inferiores a 400 n?

\ Estimacion oferta comercial

. pequeio comercio (< 400 m?)
Facturacién por m? por
formato comercial y sector

A) Estimacion de la oferta de los establecimientos comerciales que comercia-
lizan los mismos productos que el establecimiento propuesto, con una super-
ficie de venta de al menos 400 m>

2 Identificacion de estableci- | 1 hipermercado: 6.000 m’
mientos comerciales con una | 14 supermercados (>=400 m°): 15.700 m’

HY H Establecimientos [ Superficie de venta

superficie de venta igual o su- comerciales »= 400 | Mumiciplo ()
. 2 Ensefa 1 Municipio C 6.000
pel’|0|’ a 400 m que comer- Ensefia 2 Municipio A 2.400
. . . Ensefia 3 Municipio A 2.000
cializan los mismos productos Enona 4 Municioio B 2000
H . Ensefa 5 Municipio C 1.500

que el gran eStabIeCImlento Ensefa 6 Municipio A 1.400
H Ensefia 7 Municipio A 1.000
ComerCIaI propueSto Ensefia 8 Municipio B 1.000
Ensefia 9 Municipio D 1.000

Ensefia 10 Municipio C 800

Ensefia 11 Municipio A 800

Ensefia 12 Municipio A 600

Ensefia 13 Municipio B 400

Ensefia 14 Municipio B 400

Ensefia 15 Municipio D 400

. ) 2

s Su pe Hicies de venta. Hipermercado propuesto: 10.000 m

Establecimientos (>400 m’) competidores:
¢ 1 hipermercado: 6.000 m’

¢ 14 supermercados: 15.700 m?

2 Facturaciones por metro cua- Hipermercado propuesto: 6.000 €/ mP-afio (dato del promotor)
drado. Establecimientos (>=400 m ) competidores:
¢  Hipermercado: 5.200 €/m’-afio

¢  Supermercados: 4.200 €/ m’-afio
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Distribucion, facturacion por
metro cuadrado.

Estimacion oferta comercial
de establecimientos comer-
ciales con una superficie de
venta igual o superior a 400

m?.

% facturacién
en alimentacién

% facturacion
en no alimentacion

Hipermercados 60 40
Supermercados 85 15
Grandes Almacenes 15 85

Estimacion oferta comercial: 157 millones €.

¢ Alimentacion: 111 millones €

¢ No alimentacion: 46 millones €

B) Estimacion de la oferta de los establecimientos que comercializan los mismos
productos que el gran establecimiento comercial propuesto, y cuya superficie de
venta es inferior a 400 m>.

=)

Estimaciéon superficie de venta
total de establecimientos que co-
mercializan los mismos productos
que el gran establecimiento co-
mercial propuesto y cuya super-
ficie de venta es inferior a 400 m?.

Facturacién por metro cuadrado.

Distribucién, facturacion por
metro cuadrado.

Estimacion oferta comercial
correspondiente a pequefo
comercio.

Pequeno comercio Superfite de

(tipo de establecimiento) venta total (A
Especializado alimentario 2.000
Superservicios 4.000
Autoservicios 2.500

Especializado alimentario 3.140 €/mP-afio

Superservicios: 2.975 €/ mP-afio

Autoservicios: 2.512 €/ m’-afio

% facturacion
en alimentacion

% facturacion
en no alimentacion

Especializado alimentario 100 0
Superservicios 95 5
Autoservicios 95 5

Estimacion oferta comercial: 25 millones €.

¢ Alimentacion: 24 millones €

¢ No alimentacion: 1 millon €

C) Estimacion de la oferta comercial total en area de influencia

Oferta establecimientos | Oferta pequeno .
>= 400 m? (millones €) comercio GEE ETIEEEL
- TOTAL (millones €)
(millones €)
Alimentacién 111 24 135
No Alimentacion 46 1 47
Total 157 25 182

Guia para la redaccion de estudios de impacto comercial
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IV. Informacion sobre la demanda
comercial

Il Informacién sobre IV. Informacién sobre
oferta comercial demanda comercial

Metodologia utilizada para estimar la demanda comercial: T ——
Poblacion residente Gasto anual medio
en cada municipio (hab.) por personay sector

Poblacién estacional en Particularizacion por
cada municipio (hab.) / municipio

Estimacion demanda comercial ‘

total en area de influencia

< Poblacion residente (Fuente: Censo

2001 - INE). — — —
Municipios que Poblacion municipios - Incremento anual Poblacién
configuran el area de Fuente: Censo2001 | medio de la poblacion
d . ] Total
influencia (INE) residente
< Poblacion estacional estimada a partir Municipio A 40.000 8% 43200
de la evolucién mensual de alguna de Municipio B 20.000 15% 23,000
las siguientes variables: volimenes Municipio C 50000 10% 33,000
Municipio D 10.000 5% 10.500

mensuales de recogida selectiva de
residuos, consumo energético o con-
sumo de agua.

o Gasto anual medio por persona.| s Alimentacion y bebidas: 1.161 €hab.-afo.
(Fuente: Encuesta Continua de Presu-
puestos Familiares — INE) de los pro-
ductos que comercializa el estableci-
miento propuesto.

¢ Drogueria y perfumeria: 131 €/hab.-afio.
¢ Equipamiento de la persona: 447 €/hab.-afo.

¢ Equipamiento del hogar: 278 €/hab.-afo.

2 Particularizacion del gasto per ca-
pita por municipio.

Por ejemplo: A partir de datos de la Renta Familiar
Disponible (RFD) por habitante de cada municipio y la
media de la RFD de Andalucia:

s | Cotere
Municipio A 1,12
Municipio B 1,04
Municipio C 1,12
Municipio D 0,95
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9 Gasto per cdpita por municipio y
grupo de gasto correspondientes
a productos comercializados por
el gran establecimiento propuesto.

Alimentacién | Drogueria '
Municipios bebidas perfumeriz Fg&gg;%%’; (Elg.atl;ggzg
(€/habano) | (€/habano)
Municipio A 1.300 147 501 311
Municipio B 1.207 136 465 289
Municipio C 1.300 147 501 311
Municipio D 1.103 124 425 264

2 Estimacion de la demanda comer- | Estimacion demanda comercial: 240 millones €.

cial en el area de influencia.

V. Medidas de integracion
previstas por el promotor

Finalmente, se presentarian las medidas de

integracion previstas por el promotor:

¢ Alimentacion: 138 millones €

¢ No alimentacion: 102 millones €

1. Descripcion propuesta
1. Definicién del érea de influencia

Il Informacién sobrd IV. Informacién sobre
oferta comercial demanda comercial

V. Medidas de integracion

¢ Medidas encaminadas a la integracion del gran establecimiento comercial
en la estructura comercial preexistente.

¢ Medias encaminadas a la dinamizacion de la actividad econdmica del area

de influencia.

¢ Medidas encaminadas a las sostenibilidad medioambiental.

¢ Otras medidas de integracion.

Guia para la redaccion de estudios de impacto comercial
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7.2. Ejemplo 2

Propuesta:

¢ Formato comercial: Gran establecimien-
to especializado de bricolaje.

Superficie de venta: 5.000 m>.

I. Descripcion de la propuesta

1. Definicién del area de influencia

IV. Informacién sobre
demanda comercial

lIl. Informacién sobre
oferta comercial

+ Promotor y ensefia comercial.

V. Medidas de integracion

¢ Localizacion exacta (se
adjuntaria plano).

¢ Accesos (se adjuntaria plano).

¢ Oferta o mix comercial:

= Productos de ferreteria,
electricidad, fontaneria y jardineria.

¢+ Programa de superficies (se adjuntaria plano).
¢ Estimacion y clasificacion de empleos directos generados.

+ Otros datos que el promotor considere de interés.
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I1. Definicion area de influencia

1. Definicién del area de influencia

Ill. Informacién sobre IV. Informacién sobre
oferta comercial demanda comercial

V. Medidas de integracion

< Andlisis de la competen- | Se constata que no existe ningtin otro gran establecimiento de bricolaje
cia directa a menos de|a menos de 30 minutos del emplazamiento propuesto
30 minutos del empla-

H Competencia directa a Sin competencia directa
Zamlento propueStO' menos de 30’ a menos de 30
Centro comercial detallista (>40.000 30 min 45 min
GEGs de caracter m? de superficie bruta alquilable) . .
. Centro comercial detallista (<40.000 . .
3 La isécrona de 30 mi_ Colectivo m? de superficie bruta alquilable) 20 min. S0 min.
. , Centro comercial de fabricantes 30 min. 45 min.
nutos define el area de Hipermercado 15 min. 20 min.
Supermercado 10 min. 15 min.
influencia del gran es- GECs de carécter | Gran almacén 20 min. 30 min.
H. Individual Gran establecimiento ) )
tablecimiento comer- especializado no alimentario 20 min. 30 min.

cial propuesto.

< Velocidades asignadas a|s Vias de gran capacidad (autopistas y autovias): 90 km/h
las vias de comunicacién

para definir el area de
influencia.

¢ Vias de gran capacidad (vias rapidas): 70 km/h.
¢ Vias convencionales: 60 km/h.

¢ Resto de vias (tramos y travesias urbanas): 50 km/h.

2 Municipios que confi- — . = :
Municipios que Tiempo de acceso tedric¢ Poblacién
guran el darea de in- configuran el area de | al gran establecimiento municipios
influencia comercial (min.)
fluencia. Municipio A 3 40.000
Municipio B 7 20.000
Municipio C 10 30.000
Municipio D 14 10.000
Municipio E 21 15.000
MunicipioF 29 10.000

Fuente: Censo 2001 (INE)
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I11. Informacioén sobre la oferta
comercial

Metodologia utilizada para estimar la oferta W grorta comercial domanda comoralal
comercial:

V. Medidas de integracién

Superficie de venta (m?)

establecimientos comerciales de ’\ Estimacion oferta comercial
alimenos 400/ establecimientos de al menos

400 m?
Facturacion por m? por
formato comercial y sector —
Estimaci6n oferta

comercial total en drea

Superficie de venta (m?) de influencia
establecimientos comerciales
inferiores a 400 m?
Estimacion oferta comercial

- pequeiio comercio (< 400 m?)
Facturacién por m? por
formato comercial y sector

A) Estimacion de la oferta de los establecimientos comerciales que comercializan los
mismos productos que el establecimiento propuesto, con una superficie de venta de al
menos 400 m?,

. L . . _ 2).
= Identificacién de estableci- 10 establecimientos especializados de bricolaje (>=400 n):

. . 6.200 m?
mientos comerciales con
] Establecimientos L Superficie de venta

una SUpGrflCle de venta comerciales >= 400 m? Municipio (m?

igual o superior a 400 m? Ensefa 1 Municipio A 1.000

que comercializan los mis- Ensefia 2 Municipio C 1.000
Ensefa 3 Municipio B 800

mos productos que el gran Ensefia 4 Municipio B 800

estable-cimiento comercial Ensefia 5 Municipio A 500
Ensefa 6 Municipio C 500

propuesto. Ensefa 7 Municipio D 400
Ensefa 8 Municipio E 400
Ensefa 9 Municipio E 400
Ensefa 10 Municipio F 400

L. . s . 2
S Superficies de venta. Gran establecimiento especializado propuesto: 5.000 m

Establecimientos (>=400 m’) competidores: 6.200

2 Facturaciones por metro | Establecimiento propuesto: 2.000 €/ mP-afio (dato del promotor)
cuadrado. Establecimientos (>=400 m’) competidores: 1.500 €/m’-afio
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=

Estimacion de la oferta
comercial correspondiente
a establecimientos comer-
ciales con una superficie
de venta igual o superior a
400 m? y cuya oferta es
similar a la del gran
establecimiento comercial
propuesto.

Estimacion oferta comercial: 19 millones €

B) Estimacion de la oferta de los establecimientos que comercializan los mismos
productos que el gran establecimiento comercial propuesto, y cuya superficie de
venta es inferior a 400 m?

°

Estimacion superficie de venta total
de establecimientos que comercia-
lizan los mismos productos que el
gran establecimiento comercial pro-
puesto, y cuya superficie de venta es

inferior a 400 m?.

Facturacion por metro cuadrado.

Estimacion oferta comercial corres-

pondiente a pequefio comercio.

6.000 m?

1.200 €/mP-afio

Estimacion oferta comercial: 7 millones €.

C) Estimacion de la oferta comercial total en area de influencia

Guia para la redaccion de estudios de impacto comercial

Ofe_rte_z Oferta pequeno Oferta_
establecimientos comercio (M€) comercial
>= 400 m? (M€) TOTAL (M€)
Oferta bricolaje 19 7 26
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IV. Informacion sobre la demanda

comercial

Ill. Informacién sobrd IV. Informacién sobre
oferta comercial demanda comercial

Metodologia utilizada para estimar la demanda comercial: T ——
Poblacion residente Gasto anual medio
en cada municipio (hab.) por persona y sector

v

Poblacion estacional en Particularizacion por
cada municipio (hab.) / municipio

Estimacion demanda comercial ‘

total en area de influencia

< Poblacion residente (Fuente: Censo

2001 - INE) Municipios que Poblacién municipios — Incremento anual Poblacién
configuran el area de Fuente: Censo 2001 medio de la poblacion Total
influencia (INE) residente
Municipio A 40.000 8% 43.200
. . i Municipio B 20.000 15% 23.000
o Poblacién estacional estimada a Municipio C 30.000 10% 33.000
. .z Municipio D 10.000 5% 10.500
partir de la evolucion mensual de Municiio € 5,000 o 6500
alguna de las siguientes variables: Municipio F 10.000 5% 10.500

volumenes mensuales de reco-
gida selectiva de residuos, con-
sumo energético o consumo de
agua.

S Gasto anual medio por persona |Ericolae: 175 €/hab.-afio.

(Fuente: Encuesta Continua de
Presupuestos Familiares — INE)
de los productos que comercializa
el establecimiento propuesto.

9 Particularizacion del gasto per| Por ejemplo: A partir de datos del Producto Interior Bruto

cdpita por municipio. (PIB) por Cosficiente de
Municipios A
multiplicacion
habitante de cada Municipio A 1,12
L. Municipio B 1,04
municipio y la Municipio C 1,12
3 Municipio D 0,95
media de la PIB por Manicipio £ 112
habitante de Andalucia: Municipio F 0,9
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2 Gasto per cdpita por municipio corres- Municipio A: 196 €/hab. afio.

pondiente a productos comerciali-
zados por el gran establecimiento pro-
puesto.

Municipio B: 182 €/hab. afo.
Municipio C: 196 €/hab. afio.
Municipio D: 166 €/hab. afio.
Municipio E: 196 €/hab. afio.

® & & oo o o

Municipio F: 166 €/hab. afo.

< Estimacion de la demanda comer-
cial en el area de influencia.

Estimacion demanda comercial en productos de

bricolaje: 26 millones €.

V. Medidas de integracion

previstas por el promotor

II. Definicion del drea de influencia

lll. Informacién sobre IV. Informacién sobre
oferta comercial demanda comercial

V. Medidas de integracion

Finalmente, se presentarian las medidas de integracién previstas por el promotor:

¢ Medidas encaminadas a la integracion del gran establecimiento comercial
en la estructura comercial preexistente.

¢ Medias encaminadas a la dinamizacién de la actividad econdmica del area
de influencia.

¢ Medidas encaminadas a las sostenibilidad medioambiental.

¢ Otras medidas de integracion.
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8. Definicion de conceptos (glosario)

Area de

influencia de un gran establecimiento comercial

Area geografica que contiene el conjunto de municipios préximos al gran establecimiento y que

concentran la mayor parte de sus clientes.

Autoservicio

Establecimiento que ofrece en régimen de autoservicio productos de consumo cotidiano,

predominantemente alimentacion, y que tienen una superficie de venta inferior a 120 m°?.

Categorias de establecimientos comerciales (véase Ley del Comercio Interior de Andalucia. Titulo IV.
Articulo 21.)

“Los establecimientos comerciales podran tener caracter individual o colectivo.

Se consideraran establecimientos comerciales de caracter colectivo los conformados por un
conjunto de establecimientos comerciales individuales integrados en un mismo edificio o
complejo de edificios, en los que se ejerzan las respectivas actividades de forma
empresarialmente independiente, siempre que compartan la utilizacion de alguno de los

siguientes elementos:

a) Acceso desde la via publica de uso exclusivo o preferente de los establecimientos o

sus clientes.
b) Aparcamientos privados.
c) Servicios para los clientes.
d) Imagen comercial comun.

e) Perimetro comun delimitado.”

Centro comercial detallista

Conjunto de establecimientos minoristas independientes, planificados y desarrollados por una o
varias entidades con criterio de unidad y que dispone permanentemente de una imagen y gestion

unitaria.

Normalmente, incluye establecimientos de servicios, restauracién y ocio, asi como una

importante dotaciéon de aparcamiento.

Establecimiento comercial (véase Ley del Comercio Interior de Andalucia. Titulo IV. Articulo 21.)

Guia para la

“Tienen la consideracion de establecimientos comerciales todos los locales y las construcciones
o instalaciones dispuestos sobre el suelo de modo fijo y permanente, cubiertos o sin cubrir, con
escaparates o sin ellos, que estén en el exterior o interior de una edificacion destinada al ejercicio
regular de actividades comerciales de caracter minorista, ya sea de forma continuada o en dias o
temporadas determinadas, asi como cualesquiera otros recintos acotados que reciban aquella

calificacion en virtud de disposicién legal o reglamentaria.
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Quedan excluidos los establecimientos dedicados exclusivamente a la actividad comercial de

caracter mayorista.”

Establecimientos comerciales mixtos

Establecimientos comerciales que comercializan, tanto productos alimentarios como no
alimentarios. Este es el caso de hipermercados, supermercados, grandes almacenes,

superservicios y autoservicios.

Establecimiento de descuento (véase Ley 1/1996, de 10 de enero, del Comercio Interior de Andalucia.

Titulo IV

. Articulo 24.)

“Se consideran establecimientos de descuento aquéllos que, ofreciendo en régimen de
autoservicios productos de alimentacion y, en su caso, otros productos de uso cotidiano, con una
alta rotacién y consumo generalizado, funcionen bajo un mismo nombre comercial, pertenezcan
a una misma empresa o grupo de empresas y reunan, al menos, tres de las siguientes
caracteristicas:
a) Que se promocionen con el caracter de establecimientos de descuento.
b) Que el numero de referencias en la oferta total del establecimiento sea inferior a
mil.
c) Que mas del cincuenta por ciento de los articulos ofertados se expongan en el
propio soporte de transporte.
d) Que el nimero de marcas blancas propias o del distribuidor, integrado en el
surtido a comercializar, supere en un cuarenta por ciento al nimero de marcas
de fabricante ofertadas en el establecimiento.

e) Que no exista venta asistida, con excepcion de en la linea de cajas.”

Establecimiento de venta de restos de fabrica (véase Ley 1/1996, de 10 de enero, del Comercio
Interior de Andalucia. Titulo V. Articulo 82.)

“Se consideran establecimientos de venta de restos de fabrica aquellos que se dediquen
exclusivamente a la venta directa y permanente por el fabricante, bien por si mismo o a través de
comerciante minorista que venda o distribuya su marca, de productos que respondan a la
definicion y requisitos de los articulos 79 y 80.2 de la presente Ley, con excepcion de los

productos de alimentacion.”

Un Centro Comercial de Fabricantes es un establecimiento comercial de caracter colectivo que
esta formado por establecimientos de venta de restos de fabrica, establecimientos de ocio y

restauracion.

Gran establecimiento comercial (véase Ley 1/1996, de 10 de enero, del Comercio Interior de Andalucia.

Titulo IV.

Guia para la

Articulo 23.)

“Tendra la consideracion de gran establecimiento comercial, con independencia de su
denominacion, todo establecimiento de caracter individual o colectivo en el que se ejerza la
actividad comercial minorista, que tenga una superficie util para la exposicion y venta al publico

superior a:
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a) 2.500 metros cuadrados, en municipios de mas de 25.000 habitantes.
b) 1.300 metros cuadrados, en municipios con poblaciéon de entre 10.000 y 25.000
habitantes.

c) 1.000 metros cuadrados, en municipios de menos de 10.000 habitantes.

Los establecimientos que se dediquen exclusivamente a la venta de automoviles y otros
vehiculos, embarcaciones de recreo, maquinaria, materiales para la construcciéon, mobiliario,
articulos de saneamiento, puertas y ventanas, y asimismo, los establecimientos de jardineria,
tendran la consideracion de gran establecimiento comercial cuando la superficie util para la
exposicién y venta al publico sea superior a 2.500 metros cuadrados, sin considerar en estos

supuestos el numero de habitantes del municipio donde se instalen.”

Gran almacén
Establecimiento no especializado que ofrecen al publico, organizado por secciones y con sistema
de venta asistida, diferentes productos de equipamiento de la persona, equipamiento del hogar,
articulos y servicios diversos; también pueden incluirse productos de alimentacion. La superficie
de venta es generalmente superior a 10.000 m?.

Gran establecimiento especializado de bricolaje
Establecimiento especializado en la comercializacién de materiales de ferreteria, electricidad,
fontaneria y jardineria que por dimensiones de sala de venta es gran establecimiento comercial.

Gran establecimiento especializado de deporte
Establecimiento especializado en la comercializacion de todo tipo de articulos deportivos
(calzado, confeccion, complementos y otros) que por dimensiones de sala de venta es gran
establecimiento comercial.

Gran establecimiento especializado de equipamiento del hogar
Establecimiento especializado en la comercializacién de todo tipo de articulos para el
equipamiento del hogar (muebles, electrodomésticos, aparatos de iluminacion, etc.) que por
dimensiones de sala de venta es gran establecimiento comercial.

Gran establecimiento especializado de juguete
Establecimiento especializado en la comercializacion de todo tipo de articulos de juguete que por
dimensiones de sala de venta es gran establecimiento comercial.

Hipermercado

Establecimiento que ofrece en régimen de autoservicio un amplio conjunto de productos de
consumo cotidiano y no cotidiano, y que disponen de una gran area de aparcamiento propia. La

superficie de venta es superior a 2.500 m°.
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Isécrona tedrica de acceso

Linea territorial imaginaria que une puntos que se encuentran a un mismo tiempo de acceso de
un emplazamiento concreto. Permite definir el area de influencia de un gran establecimiento

comercial.

Supermercado

Establecimiento que ofrece en régimen de autoservicio productos de consumo cotidiano. En
funcién de su dimensién también cuentan con otros productos no alimentarios. Su superficie de

venta oscila entre 400 m? y 2.500 m?.

Superservicio

Establecimiento con caracteristicas similares a los autoservicios, pero con una superficie de

venta entre 120 m® y 399 m?.

Superficie util para la exposicion y venta al publico (véase Ley 1/1996, del 10 de enero, de Comercio
Interior de Andalucia. Titulo IV. Articulo 22.)

Guia para la

“Se entiende por superficie util para la exposicién y venta al publico de los establecimientos
comerciales la superficie total, esté cubierta o no, de los espacios destinados a exponer las
mercancias con caracter habitual o permanente, o con caracter eventual y/o periédico, a los que
puedan acceder los consumidores para realizar las compras, asi como la superficie de los
espacios internos destinados al transito de personas. El computo se realizara desde la puerta o

acceso al establecimiento.

En ningun caso tendran la consideracion de superficie util para la exposicién y venta al publico
los espacios destinados exclusivamente a almacén, aparcamiento, o a prestacion de servicios, ya
sean estos ultimos inherentes o no a la actividad comercial.

En los establecimientos de caracter colectivo se excluiran del cdmputo las zonas destinadas
exclusivamente al transito comun que no pertenezcan expresamente a ningun establecimiento.

Si existiera algun establecimiento que delimitara parte de su superficie por una linea de cajas, el

espacio que éstas ocupen se incluira como superficie util para la exposicion y venta al publico.”
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