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1.- INTRODUCCIO
1.1.- Objectiu

OBIJECTIU DE L'ESTUDI

L'objectiu del projecte ha estat elaborar el Pla Sectorial del Comerg de Girona, que
inclou:

. Un analisi i diagnosi actual del comerg de Girona

. La definicio de I'estratégia i model comercial de Girona

. El pla d'accio, detallant el conjunt de programes i actuacions per als propers anys

* Des del territori, partint de la seva realitat comercial, urbana, empresarial, turistica,
infraestructures, etc. la tipologia d’actius i capital huma (empreses, persones, etc.) amb les seves

fortaleses i debilitats, i contextualitzat en el model socioecondmic del municipi i la seva

proximitat a Barcelona

* Amb el territori, on el procés de seleccio es realitzi conjuntament amb els agents comercials i

empresarials

* Per al territori, de forma que maximitzin el retorn sobre el propi territori, tant en millora de la

competitivitat, com en generacié de llocs de treball, qualificacid, etc.




1.- INTRODUCCIO
1.2.- Metodologia

METODOLOGIA | FASES DE TREBALL

FASE | — EL COMERGC DE GIRONA

FASE Il - ESTRATEGIA | MODEL
COMERCIAL

FASE IIl - PLA D'ACCIO

>

1.1. Analisi i diagnosi
del comerg de Girona

1.2. Enquestes
a residents

>> 2.1. Visié i model

3.2. Contrast i 3.3.Pla
2.2. Linies 3.1. Proposta del Sectorial del
.. .. consens amb
estratégiques pla d'accié Comerg de
el sector .
Girona

Objectius principals de la fase

* Caracteritzacio del comerg de Girona
en base a les fonts disponibles (Cens,

Estudis Habits, etc.)
* Diagnosi socioeconomica

* Entrevistes amb els principals actors
(govern, associacions, Mercat, gremis,

etc.)

Objectius principals de la fase Objectius principals de la fase

» Definir el model i la visié del comerg de e Elaborar el pla d'accié detallat

Girona ¢ Contrast amb el sector

* Definir les lini rategi .. .
€ es linies estrategiques e Contrast amb els grups municipals (si s'escau)



1.- INTRODUCCIO
1.2.- Metodologia

INVESTIGACIO DE MERCATS > Fitxa técnica

400 Enquestes a residents de Girona (ciutat i provincia)

(Periode de realitzacid: 17 a 27 de setembre de 2018)

* Majors de 18 anys

* Preferiblement el responsable de la compra, perd no
obligatoriament en el cas dels joves

¢ Duraci6 10'
* Online (CAWI)

* Marge d'error del 4,9%, per a un interval de confianca del 95,5 i el
suposit de maxima indeterminacié p=q=0,5.
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.1.- Analisi de I'estructura comercial

EL COMERC A GIRONA

Font: Cens de locals en planta baixa de I'Ajuntament de Girona, 2017.

6.774 |ocals en planta baixa

4.548 |ocals actius (67% del total)

e %
Quotidia alimentari 27,6%
Quotidia no alimentari 6,0%
Equipament de la llar 20,3%
1.697 COMERCOS Equipament de la persona  25,1%
(37%) Automocid i carburants 7,3%
Lleure i cultura 13,5%
Comerg¢ mixt 0,2%
628 RESTAURANTS

(14%)
1.814 SERVEIS Altres serveis 36,4%
(40%) Altres serveis a les persones 63,6%

409 ALTRES
(9%)

Locals
468
101
345
426
124
229

4

661
1.153



2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.1.- Analisi de I'estructura comercial

EVOLUCIO | DISTRIBUCIO PER BARRIS DELS LOCALS ACTIUS

Font: Cens de locals en planta baixa de I'Ajuntament de Girona, 2017-2010.

2010

2011

2013

2016

2017

(Any 2017) Locals actius %
1 CENTRE 977 21%
Barri Vell 483 11%
Carme 117 3%
Mercadal 377 8%
2 EIXAMPLE 2.146 47%
Eixample Nord 1.367 30%
Eixample Sud 753 17%
Sant Narcis 26 1%
3 EST 63 1%
Font de la Pélvora 18 0%
Pedreres -
Sant Daniel 15 0%
Torre Gironella -
Vila-Roja 30 1%
4 OEST 324 7%
Domeny Nord 88 2%
Domeny Sud 34 1%
Fontajau 80 2%
Germans Sabat 6 0%
Sant Pong 30 1%
Taiala 86 2%
5SUD 228 5%
Avellaneda 43 1%
La Creueta 8 0%
Montilivi 109 2%
Palau 68 1%
6 NORD 148 3%
Muntanya de Campdora --
Pla de Campdora --
Pedret 33 1%
Pont Major 115 3%
7 SANTA EUGENCIA 430 9%
Can Gibert 174 4%
Hortes --
Santa Eugénia 256 6%
8 MAS XIRGU 214 5%
9 MONTJUIC 18 0%
TOTAL 4.548 100%
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.1.- Analisi de I'estructura comercial

EVOLUCIO DEL MIX COMERCIAL A GIRONA

Font: Cens de locals en planta baixa de I'Ajuntament de Girona, 2017i 2011.

El mix comercial en el periode 2011-2017 no ha sofert canvis significatius considerables en relacié al comerg.

Si en canvi en el sector serveis, on els serveis a la persona han augmentat de forma significativa, mentre que altres serveis (bancaris, gestories, etc.) han

disminuit.

m2017 :22011

37%

14%
Restauracio
13%

40%

,.-,-":-"'"‘ 37%
-

Serveis

9%

Altres
/;..': 3%

Quotidia alimentari
Quotidia no alimentari
Equipament de la llar
Equipament de la persona
Automocid i carburants
Lleure i cultura

Comerg mixt

Altres serveis

Altres serveis a les persones

2017 2011

27,6%
i 24,2%

- 6,0%
e 8.6%

,3%

20,
P A R A P AR, 17,8%

25,1%
o i i i il 24,3%

,,,,,, 7,3%
R 4%

13,5%
I 19,2%

0,2%
- 0,5%

2017 #2011

36,4%

. 48/6%

63,6%

S, 1
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.1.- Analisi de I'estructura comercial

DISTRIBUCIO DELS LOCALS INACTIUS PER BARRIS

Font: Cens de locals en planta baixa de I'Ajuntament de Girona, 2017.

(Any 2017) Locals inactius %
1 CENTRE 334 15%
Barri Vell 135 6%
Carme 73 3%
Mercadal 126 6%
2 EIXAMPLE 937 42%
Eixample Nord 506 23%
Eixample Sud 424 19%
Sant Narcis 7 0%
3 EST 51 2%
Font de la PSlvora 11 0%
Pedreres 0%
Sant Daniel 10 0%
Torre Gironella 30 1%
Vila-Roja 0%
4 OEST 245 11%
Domeny Nord 37 2%
Domeny Sud 35 2%
Fontajau 33 1%
Germans Sabat 6 0%
Sant Pong 20 1%
Taiala 114 5%
5 SUD 98 4%
Avellaneda 7 0%
La Creueta 3 0%
Montilivi 66 3%
Palau 22 1%
6 NORD 121 5%
Muntanya de Campdora 0%
Pla de Campdora 0%
Pedret 47 2%
Pont Major 74 3%
7 SANTA EUGENCIA 378 17%
Can Gibert 159 7%
Hortes 0%
Santa Eugénia 219 10%
8 MAS XIRGU 41 2%
9 MONTIJUIC 21 1%
TOTAL 2.226 100%
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.1.- Analisi de I'estructura comercial

COMPARATIVA AMB CIUTATS EQUIVSALENTS > Ratis comercials

Font: CECC - Cens d'establiments comercial de Catalunya. Generalitat de Catalunya, Direccié de Comerg, 2017.

Girona és la 42 ciutat de Catalunya (amb més de 40.000 habitants) amb uns ratis comercials més alts: 16,82 establiments per cada 1.000 habitants i 2.703

m2 per cada 1.000 habitants.

Comarca Municipi Poblacio Establiments  Sup. Venda (m2) establ./1.000 hab. m2/1.000 hab. Sup. Mitjana (m2)
Alt Emporda Figueres 45.961 926 160.322 20,15 3.488 173
Osona Vic 43.964 879 165.546 19,99 3.765 188
Vallés Oriental Granollers 60.695 1.103 187.623 18,17 3.091 170
Gironeés Girona 99.013 1.665 267.657 16,82 2.703 161
Barcelones Barcelona 1.620.809 27.155 3.265.184 16,75 2.015 120
Bages Manresa 75.152 1.208 226.046 16,07 3.008 187
Segria Lleida 137.327 2.188 356.440 15,93 2.596 163
Baix Camp Reus 103.123 1.631 273.666 15,82 2.654 168
Baix Llobregat Prat de Llobregat, el 63.897 940 146.724 14,71 2.296 156
Maresme Mataro 126.127 1.854 281.330 14,7 2.231 152
Garraf Vilanova i la Geltru 66.077 942 132.921 14,26 2.012 141
Tarragonés Tarragona 131.507 1.865 320.351 14,18 2.436 172
Baix Llobregat Cornella de Llobregat 86.610 1.178 191.532 13,6 2.211 163
Baix Llobregat Gava 46.538 594 105.082 12,76 2.258 177
Vallés Oriental Mollet del Vallés 51.128 649 100.894 12,69 1.973 155
Valles Occidental Sabadell 209.931 2.630 431.770 12,53 2.057 164
Valles Occidental Cerdanyola del Valles 57.723 717 76.490 12,42 1.325 107
Vallés Occidental Terrassa 216.428 2.649 429.742 12,24 1.986 162
Barcelones Hospitalet de Llobregat, I' 257.349 3.077 367.307 11,96 1.427 119
Baix Llobregat Sant Boi de Llobregat 82.142 966 174.108 11,76 2.120 180
Vallés Occidental Sant Cugat del Valles 89.516 1.024 152.586 11,44 1.705 149
Baix Llobregat Castelldefels 65.954 753 114.837 11,42 1.741 153
Baix Llobregat Sant Feliu de Llobregat 44.198 491 61.262 11,11 1.386 125
Baix Llobregat Viladecans 65.993 728 107.211 11,03 1.625 147
Barcelones Santa Coloma de Gramenet 117.597 1.292 146.088 10,99 1.242 113
Baix Llobregat Esplugues de Llobregat 45.890 490 60.708 10,68 1.323 124
Barcelones Badalona 215.848 2.276 361.353 10,54 1.674 159
Vallés Occidental Rubi 75.568 766 102.038 10,14 1.350 133

Nota: El cens de la Generalitat només inclou establiments comercials. Segons aquest cens a Girona hi ha 1.665 comercos, lleugerament inferior als 1.697 comergos censats segons el
cens de I'Ajuntament. Per coheréncia en la comparacid, s'usa Unicament la font del cens de |la Generalitat. Es mostren només els municipis amb més de 40.000 habitants.



2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.1.- Analisi de I'estructura comercial

COMPARATIVA AMB CIUTATS EQUIVALENTS > Mix comercial

Font: CECC - Cens d'establiments comercial de Catalunya. Generalitat de Catalunya, Direccié de Comerg, 2017.

El mix comercial de
Girona és similar al de

ciutats equivalents en

dimensio.

Compar(a%t)lzel:t:sllinn:::]:;merCIal Girona Barcelona Terrassa Sabadell Lleida Tarragona Reus s:;tvz1éit “(’:Ia'?;:?‘::
Quotidia alimentari (exc. vending) | 29% | 32% | 33% | 34% | . 26% | 21% | : 28% | . 25% | 33%
Quotidia no alimentari | 6% | 7% 5% ! 6% | 6% | . 6% | . 6% | 6% | | 6%
Comeremixt | SECT I 3% | 5% | A% | % | 6% | 4% 3% |3 5%
Equipamentllar | 18% | 1 7% | .. 18% | ... 7% | . 18% | 18% | 20% | . 9% | 17%
Equipament persona | 21% 2% 17% | 18% | 22% | 19% | : 22% | . 20% | 18%
Leureicultura | 10% | 0% | 8% | 8 | 9% | 10% | 8% | 12% | ¢ 9%
Vending | N 0% | 1% | e .. o | 2% | % ] W |
Automocidicarburants | % 4% | 8 | 7% 8% | .. 7% | 6% | 6% | 7%
Altres 6% 5% 5% 6% 6% 5% 5% 8% 5%

Girona Barcelona Terrassa Sabadell Lleida Tarragona Reus Sant Cug‘at

del Valles

Poblacié| (99.013) |(1.620.809) | (216.428) | (209.931) | (137.327) | (131.507) | (103.123) | (89.516)
Establiments 1.665 27.155 2.649 2.630 2.188 1.865 1.631 1.024
478 8.656 874 893 575 507 458 259

Quotidia alimentari (exc. vending)

Altres 102 1.475 132 148 131 91 79 78
Superficie (m2) 267.657 3.265.184 429.742 431.770 356.440 320.351 273.666 152.586
Quotidia alimentari (exc. vending) 56.410 952.242 122.993 100.880 82.937 56.959 59.557 36.291
Quotidia no alimentari 9.328 162.970 15.320 14.472 15.526 12.248 11.096 5.754
Comerg mixt 43.921 398.221 48.412 99.992 41.670 51.816 29.700 6.615
Equipament llar 63.688 534.140 91.884 63.930 72.055 83.977 59.282 48.386
Equipament persona 40.884 556.735 47.724 51.909 53.967 39.202 48.892 18.515
Lleure i cultura 14.902 214.990 19.815 20.955 19.284 21.061 16.178 8.397
Vending 10.612 42.641 3.296 2.694 1.862 6.977 1.702 1.189
Automocid i carburants 18.563 274.449 65.450 58.656 48.329 38.370 39.242 20.286
Altres 9.349 128.796 14.848 18.282 20.810 9.741 8.017 7.153
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GRANS POLARITATS

COMERCIALS- HIPERCENTRE
El Centre i I'Eixample sdn les grans polaritats

comercials de Girona, amb 3.123 locals actius, dels

2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.1.- Analisi de I'estructura comercial

quals 1.241 sén comergos.
A aquesta polaritat comercial cal afegir —tot i estar

ZONIFICACIO COMERCIAL DE GIRONA
Font: Cens de locals en planta baixa de I'Ajuntament de Girona, 2017.

L]
a Salt, el CC Espai Girones.
Sén les zones comercials que necessiten atreure

demanda per cobrir la oferta existent.

SANTA EUGENCIA | MAS XIRGU
* El barri de Santa Eugencia té també una
significativa dotacié de locals (430) i comergos
(146). Tot i no jugar un rol de polaritat comercial

de primer nivell, el seu comer¢ no només fa una

funcié de proximitat.
El barri de Mas Xirgu presenta 214 locals amb 67
comergos que no sén de proximitat (automobil,

etc.), en format "parc de mitjanes"
Ambdos barris, situats en zona de pas, esdeven la

malla urbana de connexid entre el centre i el CC

Espai Girones.

COMERG DE PROXIMITAT
La resta de barris juguen un paper de comer¢ de
proximitat dirigit als residents. Sumen en conjunt
1.211 locals, dels quals 389 sén comergos.

u : . e
CCESPAI A/
GIRONES ’ v
.vt‘\ "A & 2
! g



2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.1.- Analisi de I'estructura comercial

ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA > Arees d'influéncia

S'han definit 4 isocrones o arees d'influéncia respecte el comerg de Girona, que queden descrites en el segilient grafic.
L'ecosistema comercial de Girona el formen les tres primeres isocrones, és a dir, I'area primaria, secundaria i terciaria. Es a dir, I'area d'influéncia

natural i habitual de els polaritats comercials de Girona la conformen les tres primeres isocrones (de fins a 45'), amb una poblacié total de 419.485 habitants.

(4

Setcasas

AREA PRIMARIA (<15‘ + Girona)

. Capmany
Queralbs Isocrona 45-59' N . . .. L, .
£7 Area principal d'influéncia i atraccié. Espai natural
Ribas de Freser Temades Perelada
s de compra recurrent
1260 il Isocrona 30-44‘ * Figueras 151.867 residents
n Juan - . Y Ve
Campdevnol e Abadesos e Rt Ol n& b Girona, Salt, Sarria de Ter, Bescano, Castellar, etc.
de la Roca
i 1 e oy \ AREA SECUNDARIA (15-29')
erres de Welganica de Brif
Milany-Santa la Gar X e . Y . .z
B LosLiosas Maddaleras e Area secundaria d'influéncia i atraccié. Compra
14 Puigsacalm-Bellmunt
San Quirico habitual.
de Besora
sangflc 128.269 residents
de Bhllarols
Perafita Torelld Celra, Banyoles, Cassa de la Selva, Angles, Santa
c-63]
rats de o Ryt Coloma de Farnés, Caldes de Malavella, ....
! Manlleu = 1
T o ‘ |socrona 15-29 AREA TERCIARIA (30-44")*
AT e - — -
[c25} Vich Area terciaria d'influéncia i atraccié. Compra
e ocasional.
c5} L Sacoim B 139.349 resid
_ s Cofor . residents
ona Viladrau I"‘g a ' . 7’ .
Isocrona <15 Tordera, Sant Feliu de Guixols, Vilafant, Torroella
M Macizo del Arbigias Sils ‘
3y coftetas  Montseny el de Montgri, Lloret de Mar, ....
listrol =2 Aiguafreda Iefacﬁi;is de Subxoly ‘AREA MAX'MA 45-60'
alders Castelltercol =3 BredaNg . airich [ N1 | ( 3 )
Tossa deM/ N e 1. 3 . H
e Area maxima d'influéncia. Compra molt ocasional.
San Celoni
2 e Braf 454.297 residents
it e Figueres, Blanes, Malgrat de Mar, Palafrugell, Port
Montnegre i .
Granollers el Corredor g de la Selva, Pineda de Mar, Calella, Granollers, ...

* L’efecte gravitacional de la gran polaritat comercial de Figueres redueix la isocrona d’influéncia natural —-mesurada en distancia- en aquest entorn.
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.1.- Analisi de I'estructura comercial

ACTIUS SINGULARS COMERCIALS > Centre comercial Espai Gironés
Font: AECC, http://www.espaigirones.com/

Obert al 2005, el Centre Comercial semiurba Espai Girones, situat a Salt, exerceix la funcié d'atraccié comercial en el context de I'ecosistema

comercial de Girona, i n'esdevé un dels motors d'atraccio.

La seva area d'influéncia engloba més de 400.000 habitants.

115.000 m2 de superficie construida
46.000 m? de SBA
8,5 M. de visites I'any

122 |ocals, en 2 plantes comercials

* Alimentacio: 5% (Caprabo locomotora)
* Restauracid i oci: 30% (McDonald s,
Foster s Hollywood, Lizarran, Burger

King.)

r‘ \ ?t b & o : * Moda: 40% (H&M, Zara, Fnac, Desigual,

e Llar: 10%

\ Snipes, DC, Pandora, Bershka, Mango,
Sl =k A w o m [ C&A, Pull & Bear, Massimo Dutti, ...)
Wiy 11

e Altres: 15%

2.500 places de parquing en 3 plantes

Horari ininterromput de dilluns a dissabte
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.1.- Analisi de I'estructura comercial

ACTIUS SINGULARS COMERCIALS > Mercat Municipal del Lle6

El Mercat Municipal d'Abastaments és el centre de distribucié de
producte fresc de la ciutat: carn, peix, fruites i verdures, queviures...
El mercat, que es troba situat a la plaga Francesc Calvet i Rubalcaba,
popularment coneguda com la plaga del Lled, destaca per I'excel-lent
qualitat dels seus productes i el tracte personal i quotidia al client.

El seu horari és de dilluns a divendres de 7 a 15 h.
Divendres tarda de 17 a 20.30 h
Dissabtes i vigilies de festiusde 7a 15 h

A l'any 1982 es van remodelar la totalitat de parades interiors, al
1993 es canviar la coberta, cambres frigorifiques, portes
automatiques, pintura, finestrals i conjunt de serveis i subministres.
Al 1997 es va substituir la pavimentacié interna. A I'any 2002 es va
climatitzar. Al 2008 s'han iniciat les obres de millora del moll de
carrega i entorn. | al 2009 es va inaugurar I'Aula Gastronomica.

Font: Ajuntament de Girona, Consorci de Comerg, Artesania i Moda de Catalunya, i http://www.mercatlleo.cat/

1.712 m?

59 punts de venda
11 carnisseries-cansaladeries-xarcuteries
10 de fruites i verdures
9 de peix i marisc
6 d'aviram i cacera
8 de plats cuinats
3 de pesca salada
12 d'altres activitats.
A l'exterior, encerclant |'edifici, hi ha diversitat
de parades amb productes de pagés i venedors
d'articles no alimentaris.
Associacié de comerciants del Mercat del LLe6

Accions de promoci6 >40.000 butlletes I'any

Tres cops I'any I Associacié de Comerciants de la Plaga del Mercat del
Lled de Girona, fan un sorteig en el que sortegen vals de compra de 50€
0 100€, o com a Sant Jordi que van sortejar un creuer valorat en 1500€.

El Mercat del Lleé és I'inic mercat municipal ubicat a Girona, i no
només atrau a compradors de la ciutat, siné que, per la qualitat del
producte que es ven al mercat, fins i tot atrau als compradors de
pobles de fins a 15 km del voltant com ara de Bescand, Sant Gregori,

etc.
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.1.- Analisi de 'estructura comercial

ACTIUS SINGULARS COMERCIALS > Mercats i Fires no sedentaris

Font: Memoria Area de Promocié Economica, Desenvolupament Local i Turisme, Ajuntament de Girona, 2017.

Mercat de Can Gibert
* Diade la setmana i horari d’obertura: Dijousde 9a 13 h

* Nombre parades: 20 (1 xurreria, 6 fruita i verdura, 2 embotits/pesca salada, 11 varis)

Mercat de les Ribes del Ter
* Horari: Dimarts i dissabtes al mati
* Nombre de parades: 188

* Més de 9.000 persones assisteixen setmanalment a les Ribes del Ter

22 Fires i mercats al carrer

* Fira de Productes Artesans

* Fira del Ram * Fira Nadal
* Fira d’Artesania i Productes Alimentaris Artesanals Mercat de les Flors « Mercat de la Volta Art KMO
* Fira d'Alimentacio Artesana * Fira d'Alimentacié * Fira Tocs de Vi de 'Emporda (10.000 assistents)
* Fira Setmanal d'Art * Fira d’Artesania * Fira de la cervesa artesana

* Mercat de la Lleona * Fira de Brocanters i Antiquaris

Fira del Col-leccionisme * Fira de Demostracié Artesana

* Mercat de les flors * Firade Mineral i Artesania

* Firadela Pintura « Fira del Dibuix i Pintura

* Firade Sant Jordi * Fira d'Alimentacié Artesana



2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.1.- Analisi de I'estructura comercial

ACTIUS SINGULARS COMERCIALS > El comerg emblematic i singular

Font: Cens de locals en planta baixa de I'Ajuntament de Girona, 2017.

Girona té una gran riquesa de comerg¢ emblematic i singular amb un total de 150 establiments.

88 comercos amb més de 50 anys o catalogats des de Patrimoni, fonamentalment al barri vell.

COMERG EMBLEMATIC
(88 comercos de >50 anys, 35 de forma excepcional >40 anys) I

1. Antiguitat del negoci: amb caracter general >50 anys, de
forma excepcional >40 anys

(es protegeix I'activitat comercial, independentment de

I'establiment)

2. Establiments i béns objecte de proteccié urbanistica
actual

(es protegeix el bé patrimonial, independentment de

I'activitat)

COMERGC SINGULAR
(27 comergos)

Notorietat: comer¢ que presenta una rellevancia o
significacié especial.

Producte o servei singular / destacat

Singularitat patrimonial (excepte els ja catalogats)
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.1.- Analisi de 'estructura comercial

ALTRES ELEMENTS A DESTACAR

Font: Diferents estudis i memories de I'Ajuntament de Girona.

* Projecte Comerg Verd: Per tal d'impulsar oportunitats de valoritzacié i transformacié del comerg local en termes de
sostenibilitat a la ciutat, s’"ha comencat a treballar amb la creacié del projecte Comerg Verd de Girona.

* Projecte Comerg a Domicili, a través de Caritas / ECOSOL

* | Nit del Comerg a Girona, amb més de 150 assistents al 2017.

* Concurs d’aparadorisme i decoracid interior Girona Temps de Flors, amb 130 establiments participants al 2017.

* ll-luminacié nadalenca: Aquest 2017 s’han il-luminat un total de 78 espais, amb un pressupost de 223.729,00 €.

* Regala i Tasta Girona, amb 10 food trucks al 2017.

* Fira Nadal, aproximadament 30 parades al 2017.

* Activitats a la via publica: des de I'area de Promocié Economica, s’han organitzat 38 activitats (12 més que I'any
2016) repartides per tota la ciutat.

* 9 actes de Botiga al Carrer al 2017.
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda

EVOLUCIO DE LA DESPESA DE LES FAMILIES

Font: Enquesta de pressupostos familiars. Despesa per persona en euros corrents a Catalunya. INE.

Es comenca a consolidar una recuperacio de la despesa de les families, tot i que alguns indicadors apunten a un estancament i contricié del

consum a partir de 2019.

Despesa per persona / any a Catalunya a preus corrents

———

13.274 €

12.833 €

12.594 €

12.308¢ 12356 12.309 €

12.186 €

11.992 €

11.885€

11.731 €

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016* 2017



2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA

2.2.- Analisi de la demanda

EVOLUCIO DE LA DESPESA DE LES FAMILIES

Font: Enquesta de pressupostos familiars. Despesa per persona en euros corrents a Catalunya. INE.

EVOLUCIO DE LA DESPESA
(€ corrents per persona)

*Nota: a partir de 2016 canvia la metodologia, i les dades dels anys anterios han estat revisades i adaptades a la nova ECOICOP per a diposar de séries homologables.

"a; 0210706' 2017 2016* 2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006
Despesa total families 1,9% | 12.833€ | 12.309€ | 12.186€ @ 11.992€  11.731€ | 11.885€  12.356€ | 12.308€ | 12.877€  13.274€ | 12.929€ | 12.594€
Despesa en producte QUOTIDIA 12,8% | 2.476€ | 2.465€ @ 2.420€ @ 2.345€ | 2.343€ | 2310€ @ 2.269€ @ 2.317€ | 2.342€ | 2457€  2326€ | 2.196€
Carn i peix -0,4% 623€ 642€ 632€ 625€ 626 € 623€ 595 € 615€ 623€ 669 € 646 € 625€
Fruita i verdura 20,6% 387 € 375¢€ 363¢€ 343 € 351€ 330€ 334¢€ 349 € 326 € 352¢€ 350€ 321€
Pa, pastisseria i cereals 0,6% 248 € 268¢€ 270€ 265 € 267€ 272¢€ 268 € 273¢€ 288 € 307¢€ 273€ 246 €
Resta alimentacié 25,4% 662 € 652€ 600 € 588¢€ 590 € 580 € 573€ 566 € 573€ 608 € 552€ 528¢€
Drogueria i perfumeria 18,0% 293 € 276 € 268 € 260€ 250€ 262€ 261€ 258 € 283 € 286 € 266 € 248 €
Farmacia i herbolari 15,8% 263€ 253€ 287€ 266 € 258€ 242€ 239€ 256 € 249€ 235€ 239€ 27¢€
E:;ggﬁ Ae“ EQUIPAMENT DE LA -28,0% | 702€ 685 € 693 € 674 € 653 € 626 € 737¢€ 729€ 801 € 891€ 936 € 975 €
Roba i Calcat 26,8% | 619€ 601€ 627 € 608 € 590 € 560 € 630€ 656 € 708 € 787€ 819€ 846 €
Altres -36,1% 82¢€ 84 € 66 € 66 € 64 € 66 € 107€ 74€ 93¢ 104€ 117€ 129€
LDf::esa en EQUIPAMENT DE LA 221% | 447¢€ 451€ 393€ 343€ 393€ 371¢€ 393€ 431€ 485 € 491 € 564 € 574 €
Electrodomestics 10,0% | 143€ 138€ 124€ 105 € 121€ 120€ 118€ 119€ 142€ 144€ 152€ 158€
Decoracié, mobles i altres 282% | 191€ 193€ 152€ 140€ 152€ 148 € 170€ 185€ 197€ 218¢€ 261€ 266 €
Altres 240% | 113€ 120€ 117€ 98 € 121€ 103 € 106 € 127€ 146 € 130€ 151€ 149 €
Despesa en OCI | CULTURA -23,8% | 295€ 314€ 290€ 275¢€ 251¢€ 274€ 314€ 332¢€ 395¢€ 408 € 425¢€ 388¢€
informatica i telefonia 284% | 119€ 115€ 115€ 105 € 87¢€ 104€ 118€ 133€ 144€ 166 € 174 € 166 €
Llibres, diaris i msica -32,4% 94 € 111€ 94 € 93¢ 98 € 101€ 112€ 113€ 155€ 142¢€ 140€ 138€
Joguines -1,6% 62€ 65¢€ 61¢€ 52¢€ 47€ 47€ 54€ 65¢€ 71€ 75¢€ 74€ 63€
Esports 3,2% 21€ 2¢€ 20¢€ 25¢€ 20¢€ 21€ 30¢€ 21¢€ 24€ 25€ 38¢€ 20€
Despesa en RESTAURACIO 61% | 1.103€ | 1.004€ 1.010€ | 900€ 840€ 911¢€ 992 € 987€ | 1.092€ | 1.099€ | 1.158€ & 1.039¢€
Restauracié 6,1% | 1.103€ | 1.004€ | 1.010€ | 900¢€ 840 € 911€ 992 € 987€ | 1.092€ | 1.099€ | 1.158€ | 1.039¢€
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda

EVOLUCIO DE LA DESPESA DE LES FAMILIES

Font: Enquesta de pressupostos familiars. Despesa per persona en euros corrents a Catalunya. INE.

Despesa per persona / any a Catalunya a preus corrents

<
Tendeéncies

Despesa en producte QUOTIDIA
* Compra de proximitat
*  Producte fresc
* Saludable

* Qualitat

* Varietat

" . . . " 2.196 €
. Cuina rapida

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016* 2017



2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda

EVOLUCIO DE LA DESPESA DE LES FAMILIES

Font: Enquesta de pressupostos familiars. Despesa per persona en euros corrents a Catalunya. INE.

Tendéncies

Varietat i diversitat
Experiencia de compra

Integracio de I'acte de compra amb
I'oci, la restauracio, disfrutar, etc.

Centralitats comercials (eixos
urbans, CC, etc.)

Reformulacid del model fisic per
adaptar-se al mon online

) =lm

3 el %
e

BTl =
- | o
el
ge=

Despesa per persona / any a Catalunya a preus corrents

———

Despesa en NO QUOTIDIA

1.936€ 1.926€

1493 €

1443 € 1450€ 1.444¢€
1375¢€

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016* 2017
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda

EVOLUCIO DE LA DESPESA DE LES FAMILIES

Font: Enquesta de pressupostos familiars. Despesa per persona en euros corrents a Catalunya. INE.

Despesa en EQUIPAMENT DE LA PERSONA Despesa en EQUIPAMENT DE LA LLAR

975 € 574 €

491
s01€ 91€ 485¢

451€  447¢€
729€ 737¢€ 431€
cs3e 674€ 693€ e85 702¢€ 393 € 393¢€ 393€
626 € 371¢€
343 €
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016* 2017 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016* 2017
Despesa en OCI | CULTURA Despesa en RESTAURACIO

1.099 € 1.092 € 1103 €
1.039€

987 € 992¢€ 1.010€ 1.004 €

911 € 900 €
290 € 840 €

274 € 275 €
251¢€

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016*% 2017 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016*% 2017




2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda TR

X PRODUCTES FRESCS
HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Producte Fresc (Font: Elaboracié propia en base a 400 enquestes) |

Ecosistema comercial de Girona

A

A 4

TOTAL GIRONA AREA AREA AREA AREA MAXIMA

Treballa a No treballa a
- Ecosistema comercial (individual) PRIMARIA (<15¢ SECUNDARIA TERCIARIA (30- (45-60') Girona Girona
de Girona (ponderat) + Girona) (15-297) 44')
Area total (ponderada)
90,8% 90,2%
Van a comprar a
Girona 68,0%
(% de residents de 50,4% .
cada ambit que 33,5% 37,3%
compren a Girona) 19,2% 17,9% 17,1%
8,6 7,9
Freqiiéncia de
compra 5,2 40
(Nombre mig de ’ 3,4
compres a Girona
al mes)
36,8%
28,3% 29,2% 29,1% >
18,2%
Tendéncia de 8,4%
compra els darrers
anys a Girona*
-10,0%

*Tendencia: és la diferéncia entre els compradors que manifesten que els darrers anys han comprat més a Girona, menys els que diuen que han comprat menys 8



2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda TR 1

X PRODUCTES FRESCS
HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Producte Fresc (Font: Elaboracié propia en base a 400 enquestes) |

Ecosistema comercial de Girona

A
A 4

TOTAL GIRONA AREA AREA AREA AREA MAXIMA
- Ecosisterna comercial (individual) PRIMARIA (<15° SECUNDARIA TERCIARIA (30- (45-60')
de Girona (ponderat) + Girona) (15-29') 44')
Area total (ponderada)
68% 66%
Despesa que fan 50% a45%
els compradors 37% .
guan compren a e
Girona (€)
62% 59%
Despesa atreta a
Girona respecte la
.. 29%
poblacié total de
cada area e s
: 7% 9
d'influéncia (€) > 5%
: I
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda IR e 4

PRODUCTES FRESCS |

HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Producte Fresc

Font: Elaboracid propia en base a 400 enquestes

% compradors hi van habitualment

TOTALS GIRONA AREA PRIMARIA (<15° AREA SECUNDARIA AREA TERCIARIA (30- AREA MAXIMA (45-60')
+ Girona) (15-29') 44')
) 8,8%
Zona centre / Barri Vell | 13,5% 11,8% 9,1% 5,3% 10,0%
0 9,4%
Zona comercial del 14,5%
. 28,1% 22,7% 9,1% 10,5% 15,0%
Eixample © 14,8%
. 38,0%
Altres zones de Girona 49,4% 49,1% 31,8% 31,6% 5,0%
20,8%
Mercat Municipal del 11,3%
) . 25,8% 23,6% 9,1% 0,0% 5,0%
Lled < 8,0%
5,3%
Mercat de la Devesa |- 12,4% 10,9% 4,5% 0,0% 5,0%
©52%
Espai Gironés 2,2% 4,5% 4,5% 15,8% 30,0%
Zona comercial del 7,5%
. o 5,6% 6,4% 0,0% 15,8% 10,0%
Hipercor = 8,8%
- Ecosistema comercial Nota: els percentatges no sumen 100%, ja que es pot ser comprador habitual de diferents zones al mateix temps.

de Girona (ponderat)

Area total (ponderada)
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda

HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Producte Fresc

PRODUCTES FRESCS

Font: Elaboracio propia en base a 400 enquestes

Principals conclusions

El 50,4% dels residents de |'ecosistema comercial de Girona (és a dir, de
I'area d'influéncia primaria, secundaria i terciaria, amb un radi total de 45')
compra producte fresc a Girona. Aquest percentatge baixa fins a un 33,5%
si es té ten compte tota I'area d'influéncia de fins un radi de 60'.

Val a dir, que, en tant que compra de proximitat, la gran atraccié del
comer¢ de Girona per a comprar producte fresc s'exerceix sobre els
residents del propi municipi (90,8% de residents de Girona compren al
propi municipi el producte fresc), un 90,2% si tenim en compte l'area
primaria (15'), mentre que només el 37,3% ho fan des de I'area secundaria
(15-29'), percentatge que cau fins al 19,2% en I'area terciaria.

La freqUiéncia de visita per compra també es progressiva respecte la
distancia. En promig es fan 5,2 visites a Girona al mes per fer la compra de
producte fresc. Aquesta freqliencia de compra a Girona és major a menor
distancia: els residents compren 8,6 vegades al mes, mentre que la
mitjana de l'area primaria és 7,9, a la secundaria 4,0 i a la terciaria 3,2.
Aquest fet és conseqliencia logica que la compra de producte fresc es fa
en proximitat i, les residents que viuen a més de 15' de Girona també fan
bona part d'aquestes compres al seu municipi, amb lo que es redueix la

visita mitjana a Girona.

Cal destacar positivament que la tendéncia és creixent, és a dir, el
percentatge de residents que manifesten que els darrers anys compren
més a Girona, menys els que diuen que compren menys, mostra un saldo
positiu de +28,3%, i creixent en totes les arees d'influéncia primaria,
secundaria i terciaria. Es a dir, cada cop el comerg de Girona atrau més

compradors i despesa en producte fresc.

El desplagament per motius laborals és un gran inductor de compra. Aixi,
el 68% dels que treballen a Girona hi compren producte fresc, mentre que

en relacid als que no hi treballen el percentatge baixa fins al 17%

Des del punt de vista de la despesa, en promig els compradors totals de
I'ecosistema comercial de Girona que ho fan a Girona s'hi gasten el 50% de
la despesa total de producte fresc.

Aixd vol dir que, respecte el total de residents en l'area d'influéncia,
Girona reté i atrau el 29% de la despesa en producte fresc dels residents
de I'area primaria, secundaria i terciaria. Un 17% si es té en compte l|'area
maxima d'influencia.

Els principals llocs de compra és el comerg de proximitat als barris. El
Mercat Municipal del Lled té una bona capacitat d'atraccié, amb un 11,3%
global dels residents en I'ecosistema comercial de Girona que hi van a
comprar habitualment. En clau gironina, el 25,8% dels residents
acostumen a comprar habitualment al mercat. De la mateixa forma, el
mercat de la Devesa atrau el 5,3% dels compradors de forma habitual. En
clau Gironina, un 12,4% dels residents hi compra habitualment, un 10,9%
si es té en compte I'area d'influéncia primaria.

Per contra, les visites a I'Espai Gironés com a lloc de compra habitual creix
en relacié a la distancia d'on procedeix el comprador. Aixi, el 15,8% dels
compradors procedents de l'area terciaria (30-44') ho fan habitualment a
I'Espai Girones, mentre que només el 2,2% dels Gironins hi van a comprar

el producte fresc.
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda

HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Resta Alimentacié (Font: Elaboracié propia en base a 400 enquestes)

Ecosistema comercial de Girona

A
A 4

ALIMENTACIO

TOTAL GIRONA AREA AREA AREA AREA MAXIMA Treballa a No treballa a
- Ecosistema comercial (individual) PRIMARIA (<15° SECUNDARIA TERCIARIA (30- (45-60') Girona Girona
de Girona (ponderat) + Girona) (15-29) 44')
Area total (ponderada)
91,9% 91,2%
Van a comprar a 71,3%
Girona 53,1%
) 44,8%
(% de residents de 35,2% 0
cada ambit que 19,1% 18,7% 21,7%
compren a Girona) -
8,0 7,6
Freqiiéncia de 47
compra 3,5
(Nombre mig de 2,4
compres a Girona
al mes)
38,9%
o 21,6% 17,6% 17,5%
Tendéncia de 7,8% 7,7%
compra els darrers -
anys a Girona*
-5,0%
32

*Tendencia: és la diferéncia entre els compradors que manifesten que els darrers anys han comprat més a Girona, menys els que diuen que han comprat menys



2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda

HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Resta Alimentacié (Font: Elaboracié propia en base a 400 enquestes) ALIMENTACIO
Ecosistema comercial de Girona
TOTAL GIRONA AREA AREA AREA AREA MAXIMA
- Ecosistema comercial (individual) PRIMA.RIA (<15¢ SECUNDAIRIA TERCIARlIA (30- (45-60')
de Girona (ponderat) + Girona) (15-29) 44')
Area total (ponderada)
68% 66%
Despesa que fan
47%
els compradors 36% . 399%
quan compren a 33% e
Girona (€) °
62%
Despesa atreta a > A
Girona respecte la
pobla:::lié ‘total de 29%
cada area o
8% 5%

d'influéncia (€) .
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda

HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Resta Alimentacio

Font: Elaboracid propia en base a 400 enquestes

ALIME

NTACIO

% compradors hi van habitualment

TOTALS GIRONA AREA PRIMARIA (<15° AREA SECUNDARIA AREA TERCIARIA (30- AREA MAXIMA (45-60')
+ Girona) (15-29') 44')
_ 8,4%
Zona centre / Barri Vell [} 12,1% 9,6% 3,8% 11,1% 10,0%
0 9,2%
Zona comercial del 11,5%
. 26,4% 21,9% 11,5% 0,0% 10,0%
Eixample oT10,7%
. 31,9%
Altres zones de Girona 57,1% 55,3% 26,9% 11,1% 15,0%
23,1%
Mercat Municipal del 6,2%
z . 8,8% 7,0% 0,0% 11,1% 5,0%
Lled 1 5,6%
Espai Girones 1,1% 1,8% 7,7% 33,3% 25,0%
Zona comercial del 8,0%
. 7,7% 8,8% 3,8% 11,1% 10,0%
Hipercor 2 9,1%
- Ecosistema comercial Nota: els percentatges no sumen 100%, ja que es pot ser comprador habitual de diferents zones al mateix temps.

de Girona (ponderat)

Area total (ponderada)
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda

HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Resta Alimentacié

Font: Elaboracio propia en base a 400 enquestes

Principals conclusions

El 53,2% dels residents de I'ecosistema comercial de Girona (és a dir, de
I'area d'influéncia primaria, secundaria i terciaria, amb un radi total de 45')
compra la resta d'alimentacié a Girona. Aquest percentatge baixa fins a un
35,2% si es té ten compte tota l'area d'influencia de fins un radi de 60'.

Val a dir, que de la mateixa manera que succeeix amb el producte fresc, en
tant que compra quotidiana de proximitat, la gran atraccioé del comerg de
Girona per a comprar productes alimentaris s'exerceix sobre els residents
del propi municipi (91,9% de residents de Girona compren al propi
municipi alimentacid), un 91,2% si tenim en compte I'area primaria (15'),
mentre que només el 44,8% ho fan des de l'area secundaria (15-29'),

percentatge que cau fins al 19,1% en l'area terciaria.

La frequéncia de visita per compra també es progressiva respecte la
distancia. En promig es fan 4,7 visites a Girona al mes per fer la compra de
productes d'alimentacid. Aquesta freqliencia de compra a Girona és major
a menor distancia: els residents compren 8 vegades al mes, mentre que la
mitjana de I'area primaria és 7,6, a la secundaria 3,5 i a la terciaria 2,5.

Cal destacar positivament que la tendéncia és creixent, és a dir, el
percentatge de residents que manifesten que els darrers anys compren
més a Girona, menys els que diuen que compren menys, mostra un saldo
positiu de +21,6%, i creixent en totes les arees d'influéncia primaria,
secundaria i terciaria. Es a dir, cada cop el comer¢ de Girona atrau més

compradors i despesa en alimentacio.

El desplagament per motius laborals és un gran inductor de compra. Aixi,
el 71% dels que treballen a Girona hi compren producte fresc, mentre que

en relacid als que no hi treballen el percentatge baixa fins al 21%

Des del punt de vista de la despesa, en promig els compradors totals de
I'ecosistema comercial de Girona que ho fan a Girona s'hi gasten el 47% de
la despesa total de productes d'alimentacio.

Aixd vol dir que, respecte el total de residents en l'area d'influéncia,
Girona reté i atrau el 29% de la despesa en productes alimentaris dels
residents de l'area primaria, secundaria i terciaria. Un 16% si es té en
compte I'area maxima d'influencia.

Els principals llocs de compra és el comerg de proximitat als barris, seguit
de la zona comercial de I'Eixample.

Les visites a |I'Espai Gironés com a lloc de compra habitual creix en relacio a
la distancia del comprador. Aixi, el 33,3% dels compradors procedents de
I'area terciaria ho fan habitualment a I'Espai Girones, percentatge que cau
significativament a mesura que els residents viuen més propers a Girona.

El mateix fenomen succeeix amb la zona comercial del Hipercor.
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA

2.2.- Analisi de la demanda = 2 =
. DROGUERIA |
HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Drogueria i Perfumeria (Font: Elaboracic propia en base a 400 enquestes) PERFUMERIA
- —
Ecosistema comercial de Girona
TOTAL GIRONA AREA AREA AREA AREA MAXIMA Treballa a No treballa a
- Ecosistema comercial (individual) PRIMARIA (<15° SECUNDARIA TERCIARIA (30- (45-60') Girona Girona
de Girona (ponderat) + Girona) (15-29) 44')
Area total (ponderada)
87,4% 88,1%
Van a comprar a . 72,5%
Girona Lt 51,8%
i 38,5%
(% de r\eydfents de 0 30,1% 25.0%
cada ambit que 20,8% P
compren a Girona) :.
Freqiiéncia de
compra
2,8
(Nombre mig de 1,8 27 16 10 11
compres a Girona - ’ ’
al mes) ] e
10,8% 10,6% 10,3%
7,0%
Tendéncia de - 1'0% . 0,0%
compra els darrers
anys a Girona*
-4,5%

*Tendencia: és la diferéncia entre els compradors que manifesten que els darrers anys han comprat més a Girona, menys els que diuen que han comprat menys 36



2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda

HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Drogueria i Perfumeria (Font: Elaboracic propia en base a 400 enquestes)

Ecosistema comercial de Girona

e b

E—— - ¥

DROGUERIA |
PERFUMERIA
- —

A

A 4

TOTAL GIRONA AREA AREA AREA AREA MAXIMA
- Ecosistema comercial (individual) PRIMARIA (<15° SECUNDARIA TERCIARIA (30- (45-60')
de Girona (ponderat) + Girona) (15-29°) 44)
Area total (ponderada)
Despesa que fan 60% 57%
els compradors
; bk 36%
quan compren a ® 32% 28% 33%
Girona (€)
Despesa atreta a
. 52%
Girona respecte la ° =l
poblacié total de
cada area 26% o 16%
d'influéncia (€) . L ’ 8% 7%
I
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA

2.2.- Analisi de la demanda = B2 ™
DROGUERIA |
X PERFUMERIA
HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Drogueria i Perfumeria — o

Font: Elaboracid propia en base a 400 enquestes

% compradors hi van habitualment

TOTALS GIRONA AREA PRIMARIA (<15° AREA SECUNDARIA AREA TERCIARIA (30- AREA MAXIMA (45-60')
+ Girona) (15-29') 44')
, 5,5%
Zona centre / Barri Vell |- 10,8% 8,7% 0,0% 7,1% 4,5%
- 5,0%
Zona comercial del 10,3%
. 21,7% 19,2% 6,9% 3,6% 13,6%
Eixample i 12,0%
. 25,3%
Altres zones de Girona - 49,4% 49,0% 20,7% 3,6% 13,6%
< 19,2%
Mercat Municipal del | 1,5%
2 1,2% 1,0% 0,0% 3,6% 0,0%
Lled 0,7%
o 20,2%
Espai Girones . 6,0% 12,5% 24,1% 25,0% 18,2%
19,2%
Zona comercial del 8,5%
. 4,8% 4,8% 10,3% 10,7% 13,6%
Hipercor G 11,2%
- Ecosistema comercial Nota: els percentatges no sumen 100%, ja que es pot ser comprador habitual de diferents zones al mateix temps.

de Girona (ponderat)

Area total (ponderada)
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda n

DROGUERIA |

PERFUMERIA

HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Drogueria i Perfumeria —e— =

Font: Elaboracio propia en base a 400 enquestes

Principals conclusions

El 57,7% dels residents de |'ecosistema comercial de Girona (és a dir, de
I'area d'influéncia primaria, secundaria i terciaria, amb un radi total de 45')
compra productes de drogueria i perfumeria a Girona. Aquest percentatge
baixa fins a un 38,5% si es té ten compte tota I'area d'influéncia de fins un
radi de 60'".

Val a dir, que de la mateixa manera que succeeix amb la resta de
productes quotidians, la gran atraccié del comerg de Girona per a comprar
productes alimentaris s'exerceix sobre els residents del propi municipi
(87,4% de residents de Girona compren al propi municipi alimentacid), un
88,1% si tenim en compte l'area primaria (15'), mentre que només el
51,8% ho fan des de |'area secundaria (15-29'), percentatge que cau fins al
30,1% en l'area terciaria.

La freqUéncia de visita per compra també es progressiva respecte la
distancia. En promig es fan 1,8 visites a Girona al mes per fer la compra de
productes de drogueria i perfumeria. Aquesta freqliencia de compra a
Girona és major a menor distancia: els residents compren 2,8 vegades al
mes a Girona, mentre que la mitjana de l'area primaria és 2,7, a la
secundaria 1,6 i a la terciaria 1,0 compres a Girona.

Cal destacar positivament que la tendéncia és creixent, és a dir, el
percentatge de residents que manifesten que els darrers anys compren
més a Girona, menys els que diuen que compren menys, mostra un saldo
positiu de +7,0%.

El desplagament per motius laborals és un gran inductor de compra. Aixi,
el 72% dels que treballen a Girona hi compren producte fresc, mentre que

en relacid als que no hi treballen el percentatge baixa fins al 25%

Des del punt de vista de la despesa, en promig els compradors totals de
I'ecosistema comercial de Girona que ho fan a Girona s'hi gasten el 40% de

la despesa total de productes de drogueria i perfumeria.

Aixd vol dir que, respecte el total de residents en l'area d'influéncia,
Girona reté i atrau el 26% de la despesa en productes de drogueria i
perfumeria dels residents de I'area primaria, secundaria i terciaria. Un 16%
si es té en compte I'area maxima d'influéncia.

Els principals llocs de compra és el comerg de proximitat als barris, seguit
de la zona comercial de I'Eixample.

Les visites a |I'Espai Gironés com a lloc de compra habitual creix en relacio a
la distancia del comprador. Aixi, el 25,0% dels compradors procedents de
I'area terciaria ho fan habitualment a I'Espai Girones, percentatge que cau
significativament a mesura que els residents viuen més propers a Girona,
fins a un 6% dels gironins que hi va ha comprar productes de drogueria i
perfumeria de forma habitual. El mateix fenomen succeeix amb la zona
comercial del Hipercor.
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA

2.2.- Analisi de la demanda =
EQUIPAMENT DE
> quipamen e la persona (Font: Elaboracié propia en base a 400 enquestes)
HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > E tdelap LA PERSONA
RORRUL I - =1 s i
SEET S e
Ecosistema comercial de Girona
TOTAL GIRONA AREA AREA AREA AREA MAXIMA Treballa a No treballa a
- Ecosistema comercial (individual) PRIMARIA (<15° SECUNDARIA TERCIARIA (45-60') Girona Girona
de Girona (ponderat) + Girona) (15-29) (30-44')
Area total (ponderada)
Van a comprar a 81,4% 2 S 86,0% 87,7%
Girona 69,5% 65,5%
62,5% 1) 1,270
(% de residents de S
cada ambit que
compren a Girona)
Freqiiéncia de
compra
(Nombre mig de
compres a Girona
al mes) 0,8 0,6 0,6 0,7 0,8 0,8 0,5
0 5,0%
2,6% 0,9% 2,0%
Tendéncia de I — -
compra els darrers
anys a Girona* 46% -2,2%
-11,3%
40

*Tendencia: és la diferéncia entre els compradors que manifesten que els darrers anys han comprat més a Girona, menys els que diuen que han comprat menys



2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA

2.2.- Analisi de la demanda = AV
EQUIPAMENT DE
HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Equipament de la persona (Font: Elaboracié propia en base a 400 enquestes) LA PERSONA
Sy 2=

Ecosistema comercial de Girona

A
A 4

TOTAL GIRONA AREA AREA AREA AREA MAXIMA
- Ecosisterna comercial (individual) PRIMARIA (<15° SECUNDARIA TERCIARIA (30- (45-60')
de Girona (ponderat) + Girona) (15-29) 44
Area total (ponderada)
59% 59%
Despesa que fan 50% . 50%
els compradors 42% 39% 35%
guan compren a
Girona (€)
56%
Despesa atreta a 0 >6% 43%
Girona respecte la 41% \ ?
poblacié total de = 25%

. 21%
cada area

d'influéncia (€)
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA

2.2.- Analisi de la demanda =
EQUIPAMENT DE
s LA PERSONA
HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Equipament de la persona (RIS T TR E
quip P S .
Font: Elaboracid propia en base a 400 enquestes
% compradors hi van habitualment
TOTALS GIRONA AREA PRIMARIA (<15° AREA SECUNDARIA AREA TERCIARIA (30- AREA MAXIMA (45-60')
+ Girona) (15-29') 44')
11,8%
Zona centre / Barri Vell [~ 15,7% 14,4% 14,3% 6,7% 6,5%
2 9,0%
Zona comercial del 9,0%
. . 23,6% 19,8% 4,1% 1,7% 4,8%
Eixample 1 6,8%
. 8,7%
Altres zones de Girona [ 10,1% 12,6% 6,1% 6,7% 4,8%
:6,7%
Zona comercial Mas 19,9%
. L 19,1% 18,9% 24,5% 16,7% 8,1%
Xirgu L13,7%
. 39,9%
Espai Girones 24,7% 26,1% 49,0% 46,7% 24,2%
- 31,8%
Zona comercial del 9,6%
n 15,7% 15,3% 6,1% 6,7% 8,1%
Hipercor o 8,8%
- Ecosistema comercial Nota: els percentatges no sumen 100%, ja que es pot ser comprador habitual de diferents zones al mateix temps.

de Girona (ponderat)

Area total (ponderada)
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda

HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Equipament de la persona

B

EQUIPAMENT DE
LA PERSONA

=" ==

(g |

Font: Elaboracio propia en base a 400 enquestes

Principals conclusions

El comerg de Girona té una alta capacitat d'atraccié de compradors en
producte no quotidia. Aixi, el 81,4% dels residents de I'ecosistema
comercial de Girona (és a dir, de I'area d'influencia primaria, secundaria i
terciaria, amb un radi total de 45') compra productes d'equipament de la
persona (roba, calgcat, etc.) a Girona. Aquest percentatge segueix
mantenint-se alt (69,5%) si es té ten compte tota |'area d'influencia de fins
un radi de 60', és a dir, el 69,5% dels residents de I'area total fan alguna

compra d'equipament de la persona a Girona al llarg de I'any.

La capacitat d'atraccid és alta en totes les isocrones: 95,7% dels gironins,
un 94,9% en l'area primaria, un 86,0% en la secundaria, un 62,5% en la

terciaria i un 58,5% en la maxima.

La freqiiéncia de visita és de 0,8 compres al mes, com és habitual en

productes no quotidians.

Cal destacar que la tendéncia té un doble comportament. Per un costat,
respecte |'ecosistema comercial de Girona és lleugerament creixent, és a
dir, el percentatge de residents que manifesten que els darrers anys
compren més a Girona, menys els que diuen que compren menys, mostra
un saldo positiu de +2,6%. No obstant, si es té en compte I'area maxima
(fins a 60'), la tendéncia és decreixent, amb un -4,6%. Fonamentalment els
residents de |I'area maxima (de 45'a 60') manifesten que compren menys a
Girona que fa uns anys (-11,3%). Aquest fet és probablement
conseqliéncia que, en la mesura que s'han de desplagar més de 45 minuts
per arribar a Girona, tenen altres polaritats comercials de moda més
atractives a una distancia similar (per exemple La Roca del Vallés,

Barcelona, etc.)

A diferencia del que s'observa en producte quotidia, on el desplagament
per motius laborals és un gran inductor de compra a Girona, en el cas de
productes no quotidians no és aixi. Aixi, el 87,7% dels que treballen a
Girona hi compren productes de roba, calgat, etc. En el cas dels que no hi
treballen el percentatge segueix essent forgca alt, amb un 65,5% de
compradors.

Des del punt de vista de la despesa, en promig els compradors totals de
I'ecosistema comercial de Girona que ho fan a Girona s'hi gasten el 50% de

la despesa total de productes d'equipament de la persona.

Aix0 vol dir que, respecte el total de residents en l'area d'influencia,
Girona reté i atrau el 41% de la despesa en productes d'equipament de la
persona dels residents de I'area primaria, secundaria i terciaria. Un 31% si
es té en compte I'area maxima d'influéncia. Tots dos son percentatges alts
d'atraccid, que mostren la salut comercial del comerg de Girona.

L'Espai Gironés és el principal lloc de compra habitual amb un 39,9% dels
compradors que hi van de forma habitual. La probabilitat de visita a I'Espai
Gironés augmenta en la mesura que el desplagament sigui més llarg. El
46,7% dels compradors procedents de I'area terciaria ho fan habitualment
a I'Espai Girones, mentre que respecte l'area primaria només un 26%.
Efectivament, I'Espai Girones és l'actiu comercial que genera atraccid a
visitants de llarga distancia. Per contra, els compradors procedents de
Girona i I'area primaria (15') ho fan de forma més distribuida entre els
diferents actius comercials: un 14,4% compra habitualment al Barri Vell,
un 19,8% a I'Eixample, un 12% a altres zones de Girona, un 18,9% a Mas

Xirgu, un 26,1% a I'Espai Gironeés i un 15% a la zona de I'Hipercor.

RO - ]
—*!--S-E
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA

2.2.- Analisi de la demanda |
EQUIPAMENT DE

HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Equipament de la Llar (Font: Elaboracié propia en base a 400 enquestes) 7 LA LLAR

~ .

Ecosistema comercial de Girona

A
v

TOTAL GIRONA AREA AREA AREA AREA MAXIMA Treballa a No treballa a
Ecosistema comercial (individual) PRIMARIA (<15° SECUNDARIA TERCIARIA (45-60') Girona Girona
- + Girona) (15-29') (30-44')

de Girona (ponderat)

Area total (ponderada)

Van a comprar a 72,6% 71,8%
Girona 53,6% 59,5% 56,9%
(% de residents de 37,3% 0
! 30,2%
cada ambit que A 22,2% ’
compren a Girona) -

Freqiiéncia de

compra

(Nombre mig de

compres a Girona 0,3 0,3 0,2 0,2 0,3 0,4 0,3
almes) | — —

4,8%
1,6% 2,2%
. 0,0% 0,0%
S ° ° [

Tendéncia de
compra els darrers
anys a Girona*

-7,9%

-16,7%

N e . . . . 44
*Tendencia: és la diferéncia entre els compradors que manifesten que els darrers anys han comprat més a Girona, menys els que diuen que han comprat menys



2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda

HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Equipament de la Llar (Font: Elaboracié propia en base a 400 enquestes)

Ecosistema comercial de Girona

H |
EQUIPAMENT DE
LA LLAR

——

A 4

A

TOTAL GIRONA AREA AREA AREA
- Ecosisterna comercial (individual) PRIMARIA (<15° SECUNDARIA TERCIARIA (30-
de Girona (ponderat) + Girona) {1529 G
Area total (ponderada)
57% 55%
Despesa que fan 43% 41%
0,
els compradors e 35%
guan compren a
Girona (€)
Despesa atreta a 41% 40%
Girona respecte la
poblacié total de 24% 21%
! 16%
cada area 10%

d'influéncia (€)

B

AREA MAXIMA
(45-60')

39%

9%

45



2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA

2.2.- Analisi de la demanda

HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Equipament de la Llar

Font: Elaboracid propia en base a 400 enquestes

Zona centre / Barri Vell

Zona comercial del
Eixample

Altres zones de Girona

Zona comercial Mas
Xirgu

Espai Girones

TOTALS
0,6%
. 3,2%

6,3%
3,0%

8,6%
I 9,9%

9,8%

L 4,7%

12,2%

T 14,5%

Zona comercial del
Hipercor

5,7%

- Ecosistema comercial

de Girona (ponderat)

" 5,6%

Area total (ponderada)

% compradors hi van habitualment

GIRONA AREA PRIMARIA (<15° AREA SECUNDARIA
+ Girona) (15-29')

2,2% 1,8% 0,0%
6,7% 5,4% 4,0%
11,1% 12,5% 8,0%

4,4% 7,1% 8,0%

4,4% 7,1% 16,0%

4,4% 7,1%

0,0%

AREA TERCIARIA (30-
44')
0,0%
9,5%
4,8%
14,3%

14,3%

9,5%

EQUIPAMENT DE
LA LLAR

AREA MAXIMA (45-60')
5,6%
0,0%
11,1%
0,0%
16,7%

5,6%

Nota: els percentatges no sumen 100%, ja que es pot ser comprador habitual de diferents zones al mateix temps.

46



2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda

HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Equipament de la Llar

EQUIPAMENT DE
LA LLAR

Font: Elaboracio propia en base a 400 enquestes

Principals conclusions

e El 53,6% dels residents de I'ecosistema comercial de Girona (és a dir, de
I'area d'influéncia primaria, secundaria i terciaria, amb un radi total de 45')
compra productes d'equipament de la llar (mobles, decoracié, etc.) a
Girona. Aquest percentatge és del 37,3% si es té ten compte tota l'area

d'influéncia de fins un radi de 60'.

* La capacitat d'atraccié és alta en les principals isocrones: 72,6% dels
gironins, un 71,8% en |'area primaria, un 59,5% en la secundaria, un 28,4%

en la terciaria i un 22,2% en la maxima.

* La freqUéncia de visita és de 0,3 compres al mes, com és habitual en
productes no quotidians.

* Cal destacar que la tendéncia té un doble comportament. Per un costat,
respecte |'ecosistema comercial de Girona és lleugerament creixent, és a
dir, el percentatge de residents que manifesten que els darrers anys
compren més a Girona, menys els que diuen que compren menys, mostra
un saldo positiu de +1,6%. No obstant, si es té en compte I'area maxima
(fins a 60'), la tendéncia és decreixent, amb un -7,9%. Fonamentalment els
residents de I'area maxima (de 45'a 60') manifesten que compren menys a
Girona que fa uns anys (-16,7%). Aquest fet és probablement
conseqliéncia que, en la mesura que s'han de desplagar més de 45 minuts
per arribar a Girona, tenen altres polaritats comercials més atractives a

una distancia similar (per exemple Barcelona, etc.)

Des del punt de vista de la despesa, en promig els compradors totals de
I'ecosistema comercial de Girona que ho fan a Girona s'hi gasten el 43% de

la despesa total de productes d'equipament de la llar.

Aixo vol dir que, respecte el total de residents en l'area d'influencia,
Girona reté i atrau el 24% de la despesa en productes d'equipament de la
llar dels residents de I'area primaria, secundaria i terciaria. Un 16% si es té

en compte I'area maxima d'influencia.

Pel que fa a les zones de compra, no hi ha una especial preferéncia per cap
zona, i es troba bastant repartit entre les diferents polaritats (Barri vell,
Eixample, Mas Xirgu, Espai Gironés, zona Hipercor). Obviament la vista a
I'Espai Girones augmenta en la mesura que la gent es desplaga des de fora
de Girona.
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda

HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Electronica i informatica (Font: Elaboracié propia en base a 400 enquestes)

Van a comprar a
Girona
(% de residents de
cada ambit que
compren a Girona)

Freqiiéncia de
compra
(Nombre mig de
compres a Girona
al mes)

Tendéncia de
compra els darrers
anys a Girona*

Ecosistema comercial de Girona

A

v

- I =S
ELECTRONICA |
INFORMATICA

gl AT e

TOTAL GIRONA AREA AREA AREA AREA MAXIMA Treballa a No treballa a
- Ecosistera comercial (individual) PRIMARIA (<15 SECUNDARIA TERCIARIA (30- (45-60') Girona Girona
de Girona (ponderat) + Girona) (15-29°) a4’)
Area total (ponderada)
75,0% 71,3%
= ' =7 63,3% 63,6%
42,9%
l | .38'1% 29,2% 33,0%
0,3 0,3 0,3 0,4 0,3 0,3 0,3
....... —
7,1%
3,3%
L% 0,0% 0,0%
-4’2% .
-12,5%
48

*Tendencia: és la diferéncia entre els compradors que manifesten que els darrers anys han comprat més a Girona, menys els que diuen que han comprat menys



2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda

HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Electronica i informatica (Font: Elaboracié propia en base a 400 enquestes)

Ecosistema comercial de Girona

A
A 4

TOTAL GIRONA AREA AREA AREA AREA MAXIMA
- Ecosistemna comercial (individual) PRIMARIA (<15  SECUNDARIA TERCIARIA (30- (45-60")
de Girona (ponderat) + Girona) (15-29') 44)
Area total (ponderada)
58% 56%
Despesa que fan 50% 48% 48% 7 47%
els compradors i
quan compren a
Girona (€)
Despesa atreta a e
Girona respecte la ° 40%
0,
poblacié total de 29% 30%
21% o,
S 14%

cada area
d'influéncia (€)

- I =S
ELECTRONICA |
INFORMATICA

N AN e
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda

HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Electronica i informatica

Font: Elaboracid propia en base a 400 enquestes

% compradors hi van habitualment

TOTALS GIRONA AREA PRIMARIA (<15° AREA SECUNDARIA
+ Girona) (15-29')
. 2,6%
Zona centre / Barri Vell 1,7% 1,4% 0,0%
1,2%
Zona comercial del 3,1% 339 2 8% 0.0%
Eixample ' 1,5% o e e
) 5,1%
Altres zones de Girona |- 11,7% 11,1% 0,0%
. 6,1%
Zona comercial Mas 42,4%
. g 45,0% 44,4% 45,2%
Xirgu " 35,2%
. 9,6%
Espai Girones |- 10,0% 9,7% 6,5%
13,9%
Zona comercial del | 8,2% 10.0% 8 3% 32%
Hipercor 7,6% : : .

- Ecosistema comercial

de Girona (ponderat)

Area total (ponderada)

AREA TERCIARIA (30-

44')

6,3%

6,3%

3,1%

12,5%

12,5%

37,5%

A

ELECTRONICA |
INFORMATICA

NS F—-‘! v{{.\-r“v-

AREA MAXIMA (45-60')

0,0%

0,0%

7,1%

28,6%

17,9%

7,1%

Nota: els percentatges no sumen 100%, ja que es pot ser comprador habitual de diferents zones al mateix temps.
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA

2.2.- Analisi de la demanda A .

ELECTRONICA |

R INFORMATICA
HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Electronica i informatica ~

L@l A Nebew

Font: Elaboracio propia en base a 400 enquestes

Principals conclusions

I'area d'influéncia primaria, secundaria i terciaria, amb un radi total de 45')
compra productes d'electronica i informatica a Girona. Aquest
percentatge és del 42,9% si es té ten compte tota l'area d'influéncia de
fins un radi de 60'.

La capacitat d'atraccié és alta en les principals isocrones: 75,0% dels

gironins, un 71,3% en |'area primaria, un 63,3% en la secundaria, un 38,1%

e El 57,8% dels residents de I'ecosistema comercial de Girona (és a dir, de * Aixd vol dir que, respecte el total de residents en l'area d'influéncia,

Girona reté i atrau el 29% de la despesa en productes d'electronica i
informatica dels residents de I'area primaria, secundaria i terciaria. Un

21% si es té en compte I'area maxima d'influencia.

Pel que fa a les zones de compra, clarament la zona comercial de Mas
Xirgu és la destinacié habitual de compres, amb un 42% dels compradors

que hivan de forma habitual.

en la terciaria i un 29,2% en la maxima.

* La freqUéncia de visita és de 0,3 compres al mes, com és habitual en
productes no quotidians.

* Cal destacar que la tendéncia té un comportament negatiu. Aixi, respecte
I'ecosistema comercial de Girona és decreixent, és a dir, el percentatge de
residents que manifesten que els darrers anys compren més a Girona,
menys els que diuen que compren menys, mostra un saldo negatiu de -
4,2%, fet que posa de relleu un pérdua de competitivitat del comerg de
Girona en aquest sector. Aquest fet s'explica fonamentalment per
l'augment importantissim de les compres online d'aquest tipus de
producte, com es mostra en la seccié 3.1.

* Des del punt de vista de la despesa, en promig els compradors totals de
I'ecosistema comercial de Girona que ho fan a Girona s'hi gasten el 50% de
la despesa total de productes d'electronica i informatica.
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda

HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Motiu per el que visita i ve a comprar a Girona

Font: Elaboracid propia en base a 400 enquestes

Motiu per el que visita i ve a comprar a Girona

TOTALS GIRONA AREA PRIMARIA (<15° AREA SECUNDARIA
+ Girona) (15-29')
Las varietat, trobo el -
. 39,2% 41,0% 59,3%
gue necessito
Proximitat a casa 87,6% _ 80,3% 40,7%
La qualitat 20,6% - 20,5% 22,2%
Proximitat a la feina 26,8% - 31,1% 31,5%
El preu 7,2% I 7,4% 18,5%
Horaris 5,2% I 5,7% 20,4%
Altres 13,4% . 13,9% 7,4%
5 14,8%

- Ecosistema comercial

de Girona (ponderat)

Area total (ponderada)

AREA TERCIARIA (30-
44')

66,7%

27,5%

36,2%

-
g
) I
X

21,7%

27,5%

[ |
(A
~N
X

AREA MAXIMA (45-60')

79,4%

17,6%

19,1%

13,2%

27,9%

23,5%

19,1%

Nota: els percentatges no sumen 100%, ja que es pot ser comprador habitual de diferents zones al mateix temps.
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda

HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Valoracié Global del comerg de Girona

Font: Elaboracid propia en base a 400 enquestes

Valori del 0 al 10 els segiients
aspectes del comerg de Girona
———

La qualitat dels productes

La varietat de serveis i
restauracio

L'ambient i la decoracioé dels
establiments

La varietat de productes i
marques

La varietat d'oferta i botigues

L'horari comercial

La rapidesa amb la que puc
comprar-ho tot

El tracte i I'atencié personalitzada
La relacio qualitat-preu

Las ofertes i promocions

Els bons preus

La facilitat per aparcar

7,4
7,4
7,1
7,1
7,0 I
6,9 I
6,9 I
6,8 I
6,4 I
5,8

5,8

4,1 [

Que hauria de millorar del comerg de

Girona

T

Més i millor aparcament i 49,3% _

Més varietat de productes de
proximitat

Més varietat de comergos

Horaris adaptats a les meves
necessitats

Més activitats (fires, etc.)

Altres

Més oferta de serveis personals

Més oferta de restauracié

Res

1201% 00
1 19,9%
1 16,2%

1 12,4% |
112,2% |
17,7%

15,2%

27,6%
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.2.- Analisi de la demanda

HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Conclusions generals

Font: Elaboracio propia en base a 400 enquestes

Principals conclusions

* Girona presenta una bona salut comercial, i exerceix de pol natural

d'atraccié de compres dels residents del seu entorn.
* Només Figueres exerceix de polaritat comercial equivalent.

* En producte quotidia, Girona atrau fonamentalment compradors i despesa
d'un radi de 15', i en menor mesura de fins a 30'. Es tracte de productes de
compra quotidiana que generalment es fan en formats de proximitat. El
Mercat Municipal del Lled i el de la Devesa mostren una bona salut
comercial, i son destinacié de compres habitual de bona part dels visitants

que fan les compres de producte fresc a Girona.

* En productes no quotidians, especialment equipament de la persona,
Girona mostra una gran capacitat d'atraure compradors, amb un radi
d'influéncia de fins a 45'. Aquest radi configura I'ecosistema natural

comercial de Girona.

* Existeixen quatre grans drivers que expliquen |'atraccié de compradors a

Girona:

* La proximitat, que esdevé un driver fonamental en els residents

del propi municipi i de I'entorn immediat (15').

* La feina, que esdevé un driver fonamental per explicar la compra
de producte quotidia a Girona, on els que hi treballen compren
molt més a Girona que els que no.

* Lavarietat, que esdevé el principal motiu per atraure compradors
de fins a 45' per a productes no quotidians.

* La qualitat, que és un element transversal i que tots els
residents, independentment de I'area de procedeéncia,

manifesten important.

Pel que fa a la valoracié de diferents elements del comerg a Girona (veure
pagina anterior), destaquen la qualitat dels productes (7,4 respecte 10), la
varietat de serveis i restauracid (7,4), l'ambient i decoracid dels

establiments (7,1), la varietat de marques i d'oferta (7,1), etc.

Sén, a excepcié de la qualitat, tots elements que tenen relacié amb
I'experiéncia de la compra, i aquest fet és molt positiu, doncs com
s'exposa al capitol 3, el futur del comer¢ passa per generar experiéncies de
compra satisfactories, i l'eina per fer-ho és desenvolupar identitats
comercials que tinguin una gran varietat d'atractius i elements diferencials

complementaris al comerg i al propi producte.

D'entre els aspectes que cal millorar destaca I'aparcament en primer lloc,
amb un 49% dels enquestats. Es un element fonamental a tenir present
en l'ordenacié de l'espai public, conjugant per un costat els interessos per
promoure una mobilitat sostenible i la pacificacié de vehicles als carrers,
perd tenint present també les necessitats del mén del comerc. Es
important recordar com a major distancia del comprador, major és la
probabilitat que acabi comprant a I'Espai Gironés en detriment del comerg
del centre de Girona, fet que s'explica en part per la manca i dificultat
d'aparcar.
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.3.- Analisi de la polaritat comercial

HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Taula resum d’atraccié per sectors i zones

Font: Elaboracio propia en base a 400 enquestes

Principals conclusions

* Les seglients taules (pagina 57) mostren el quadre resum per sectors del % .
de residents que van a comprar a Girona alguna vegada, i del % de 1
despesa que hifan, i que s'ha exposat anteriorment en la secci6 2.2.

¢ Combinant aquestes dades amb la poblacié en cada area d'influéncia i
amb la despesa mitjana per cada tipus de producte (veure pagina 24), es
pot inferir el rati de retencid i de despesa que té Girona en cada isocrona. ’

* Agquestes dades es presenten en la infografia de la pagina 58. El seglient
quadre mostra el % d'atraccié de la despesa de cada area a Girona.

Nota: Cal tenir present que s'inclou en I'analisi I'Espai Gironés, que formalment es

troba fora del terme municipal de Girona. 3.

Els principals aspectes a destacar son els seglients:

Girona atrau el 28% de la despesa en quotidia dels residents de fins a 45'.
Fonamentalment aquesta atraccio és dels residents de proximitat de fins a 15/,
on el rati d'atraccié de despesa és del 58%, i cau progressivament a mesura

que augmenta la isocrona de referéncia.

En compres no quotidianes Girona atrau el 35% de la despesa, i el rati
d'atraccié és més uniforma entre les diferents isocrones. Es a dir, la polaritat
comercial de Girona en compres no quotidianes és molt més gran que en

relacié a les compres quotidianes, que sobretot es fan en proximitat.

En conjunt, Girona atrau el 31% de la despesa dels residents del seu
ecosistema comercial (arees primaria, secundaria i terciaria de fins 45'), el
que representa una atraccié de compres per valor de 487 M€. Si es té en

compte també I'area maxima, la facturacié atreta ascendeix fina a 646 M€£.

% despesa atreta a Girona des de cada area

Total -
Ecosistema
comercialde Total inclos area
Girona maxima
(ponderat) (ponderat) Girona
Producte Quotidia 28% 16% 60%
Producte no Quotidia 35% 25% 50%
TOTAL 31% 19% 56%

A. primaria A. secundaria A. terciaria (30'-
(<15' + Girona) (15'-29') 44') A. maxima (>45')
58% 16% 8% 5%
48% 35% 19% 16%
54% 23% 12% 9%
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.3.- Analisi de la polaritat comercial

HABITS DE COMPRA DELS GIRONINS > Taula resum d’atraccié per sectors i zones

Font: Elaboracid propia en base a 400 enquestes

Ecosistema comercial de Girona

A

\ 4

Total -
Ecosistema
comercial de Total inclos A. primaria A.
Girona area maxima (<15' + secundaria A.terciaria A. maxima
Taula resum despesa (%) (ponderat) (ponderat) Girona Girona) (15'-29') (30'-44') (>45')
que fan els visitants que Producte Fresc 50% 39% 68% 66% 45% 37% 29%
compren a Girona Resta alimentacio 47% 36% 68% 66% 33% 39% 26%
Drogueria i perfumeria 40% 36% 60% 57% 32% 28% 33%
Equipament de la persona 50% 42% 59% 59% 50% 39% 35%
Equipament de la llar 43% 41% 57% 55% 36% 35% 39%
Electronicai informatica 40% 48% 58% 56% 48% 44% 47%
Total -
Ecosistema
comercial de Total inclos A. primaria A.
Girona  area maxima (<15'+ secundaria A.terciaria A. maxima
(ponderat) (ponderat) Girona Girona) (15'-29") (30'-44') (>45')
Taula resum despesa (%) Producte Fresc ~ 29% 17% 62% 59% 17% 7% 5%
que es fa a Girona sobre Resta alimentacié  29% 16% 62% 60% 15% 8% 5%
la poblacio de cada area
Drogueria i perfumeria 26% 16% 52% 50% 16% 8% 7%
Equipament de la persona 41% 31% 56% 56% 43% 25% 21%
Equipament de la llar 24% 16% 41% 40% 21% 10% 9%
Electronicai informatica 29% 21% 44% 40% 30% 17% 14%
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2.- L'ECOSISTEMA COMERCIAL DE GIRONA
2.3.- Analisi de la polaritat comercial

ATRACCIO DE COMPRES | DESPESA A GIRONA

La ciutat de Girona atrau el 31 % de la despesa dins la seva area d'influéncia primaria, secundaria i terciaria, el que representa que reté / atrau un total de

487 ME£. Si es té en compte també I'area maxima, la facturacié atreta ascendeix fina a 646 M€.

NG

Soase e e AREA PRIMARIA (<15‘ + Girona)
Queralbs Isocrona 45-59' Poere . .
7 a5 * 54% despesa retinguda / atreta a la ciutat de
ibas reser Terrades Perelad = o ge TS
e A S Girona (58% Quotidia / 48% No quotidia)
Serra Cavallera . g
fascl el Isocrona 30-44 Figueras * 314 M€ retinguts / atrets a la ciutat Girona
n Juan -
Campdevanol IS:A;"“::S [ Castellfullt 0oL [A i * 263 M€ que es perden
de la Roca
i Zona s \ AREA SECUNDARIA (15-29')
MSIerreséde' Welganica de B
ilany-Santa la Gar a .
B Lostiosas Magdalena & g » 23% despesa atreta a la ciutat de Girona
14 Puigsacalm-Bellmunt
San Quirico * 16% QUOtIdIa
de Besora . g
de ghoros * 35% No quotidia
sl Torells m e 111 M€ atrets a la ciutat Girona
rats de o } . * 376 M€ que es perden
lusanés N Manlleu |SOCI’0I’\a 15_29| N . '
o8t AREA TERCIARIA (30-44")
BTN s : :
2} Vich * 12% despesa atreta a la ciutat de Girona
. <o -
En San Hilario | c-25] 8A) QUOtIdIa
e e Senta Coloma * 19% No quotidia
ona Viladrau Ces) detas . 0 . .
Isdcrona <15 * 62 ME€ atrets a la ciutat Girona
Macizo del Arblgias ils
- oibsice Montseny & . 2 + 468 M€ que es perden
listrol == Aiguafreda IeA:‘Z'SﬂS(;;Sf;ZS P Gmxoy ‘AREA M‘AXIMA 45 60!
alders Castelltercol =1 BredaNay . airich [N} ( - )
Tossa deM/ . 90/ d . .
T % despesa atreta a la ciutat de Girona
San Celoni
e BT * 5% Quotidia
m rat . EBY
Corteday ok * 16% No quotidia
Montnegre i . .
Granollers el Corredor 9 * 159 ME€ atrets a la ciutat Girona

* L’efecte gravitacional de la gran polaritat comercial de Figueres redueix la isocrona d’influéncia natural en aquest entorn.
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3.- Reptes i tendéncies
3.1.- Tendéncies en I'ambit del comerg

GRANS REPTES EN RELACIO A LA COMPETITIVTAT DEL COMERG URBA

Increment de les compres online
s Generaci6 identitats territorials: Experiéncia
A urbana satisfactoria, 3602

Digitalitzacié del comerg

s ‘ Associacionisme

U\ :’C. : '.'."
‘ Coneixement de mercat i adaptacio
(L s Nous habits i necessitats del comprador
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1.- TENDENCIES | REPTES EN COMERG > Increment de les compres online

3.- Reptes i tendéncies

3.1.- Tendencies en I'ambit del comerg

Font: Panel Hogares, ONTSI

Milions d"€
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25000
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15000 o
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5000 +

Evolucio del volum de comerg electronic de
venda al consumidor en milions d'€

25.354
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an
a0
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an

2013

hlE

Evoluci6 en el nombre d’intemautes
vs internautes compradors (%)

—— st | bl e Indal {15 p +
brsmaira. coryadons | Inisma st miskes
&0, g B1,7
76,1 )
gg,g "ot
&40 65,1 56,7

2 65,8

58,3

Al Afle Al Afic Afie Af%s Afo Ala Afe  Afic Ao Afe Afla &flo Afa Al Aflc
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 200% 2010 2011 2012 2003 2004 NS 2016

Xifres de les compres online a Espanya

25.354 M€ al 2017, +22% respecte I'any

anterior.

*  65,9% de compradors internautes, sobre una

base del 81,7% de internautes.

* 41,6% dels compradors fisics, han buscat

abans informacié per internet.

*  5%-6% de quota de mercat en compres de

producte quotidia i no quotidia (excloent

restauracio, serveis, etc.)

*  Caltenir present, també, el creixement del m-

commerce
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3.- Reptes i tendéncies
3.1.- Tendéncies en I'ambit del comerg

1.- TENDENCIES | REPTES EN COMERG > Increment de les compres online

Font: Elaboracid propia en base a 400 enquestes

Comprador

Online que ha comprat
aquest producte el darrer

any

@ad

ya—
—

LES COMPRES ONLINE DELS RESIDENTS A GIRONA

—

PRODUCTES FRESCS
El 83% dels gironins majors de 18 anys han fet

B 68%

2,6%

De la despesa

alguna compra online el darrer any

[Aproximadament 1,2 milions de compres I’any] RESTO
ALIMENTACION

. 27,1%

6,1%

De la despesa

- 46,1%

9,2%

De la despesa

55,9%

15,3%

De la despesa

- 30,2%

8,2%

De la despesa

DROGUERIA |
La quota de mercat GLOBAL del canal online en PERFUMERIA
— ——
aquestes categories de producte a Girona és del
7 8(y ﬁ I lﬁ'- g
1970 EQUIPAMENT DE
La majoria d’estudis situen la quota de mercat de £ H&LA PES?_NVA'
i =
. ) J= e =B
les compres online a Espanya al voltant del 5-6%
I
EQUIPAMENT DE
LA LLAR
Amb previsio de creixement els propers anys fins .
al 10%-15% segons la majoria d’estudis i A .
INFORMATICA

Tl AT e

60,6%

23,3%

De la despesa
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3.- Reptes i tendéncies

3.1.- Tendencies en I'ambit del comerg

1.- TENDENCIES | REPTES EN COMERG > Increment de les compres online

LOGISTICA DE ULTIMA MILLA EN LES COMPRES ONLINE DE GIRONA

MODA |
RESC pimeNTACIO peRrumERria EQUPAMENT Soc e
Estimacié nimero de compres online residents de Girona 181.272 292.409 224.598 324.779 75.198
Entrega a domicili 53% 63% 67% 78% 75%
Oficina 3% 3% 21% 15% 13%
TOTAIE::;'TESSA’)E?:::ELL:S/ /?::;:3 101.622 194.002 196.523 301.159 66.138
A la botiga 32% 24% 8% 2% 10%
Punt de recollida 5% 6% 4% 4% 2%
Altres comergos/bars 2% 0% 0% 0% 0%
Altres 6% 4% 0% 2% 0%
% TOTAL CLICK&COLLECT  43,9% 33,7% 12,5% 7,3% 12,0%
TOTAL CLICK&COLLECT 79.650 98.407 28.075 23.620 9.060

(num. recollides)

a impulsar al click&collect en detriment de I'entrega a

L'aplicacié de la Llei 18/2017 de comerg, serveis i fires (art.16) per

domicili/oficina podria generar aproximadament 1miliod de

visites addicionals a comercos i establiments fisics de Girona

EQUIPAMENT ELECTRONICA |

INFORMATICA

150.894
69%
18%

131.278

6%
6%
0%
1%
13,0%

19.616

TOTALS

1.249.150

67,7%
11,6%
990.722
13,5%
4,6%
0,2%

2,4%

20,7%

258.428
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3.- Reptes i tendéncies
3.1.- Tendéncies en I'ambit del comerg

1.- TENDENCIES | REPTES EN COMERG > Increment de les compres online

AMBITS DE RELACIO, OPORTUNITAT | REPTES PER AL COMERG

*  Omnicanalitat

* Gestio de la multicanalitat

e L’aplicacio de la Llei 18/2017 per a impulsar al click&collect en detriment de I’entrega a
domicili podria generar més de XX milions de visites addicionals a comergos i establiments

fisics de Girona
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3.- Reptes i tendéncies

3.1.- Tendencies en I'ambit del comerg

2.- TENDENCIES | REPTES EN COMERG > Generacié identitats territorials: Experiéncia urbana satisfactoria, 3602

Tots els estudis de demanda mostren com cada cop mes (especialment en producte no
quotidia), el comprador va a comprar-los als eixos comercials de les ciutats o en els

centres comercials (a banda del canal online).

Els clients deixen de ser subjectes passius i es converteixen en subjectes que demanen

cada cop més nous elements en la seva experiéncia de compra.

Cada cop més totes les tendéncies de comerg¢ apunten a la necessitat de crear espais
urbans de comerg on l'experiéncia, la singularitat, la diferenciacid, etc. siguin elements

importants per posicionar-se enfront els compradors i la competéncia.

Els Centres Comercials tenen la capacitat de definir, ordenar i configurar el seu mix
comercial i els serveis que ofereixen, mentre que els eixos comercials a peu de carrer no

disposen d'aquestes eines.

En canvi, els eixos poden desenvolupar identitats territorials comercials diferenciades. Les
identitats territorials es defineixen com entorns urbans on les caracteristiques que
presenten (bé siguin culturals, arquitectoniques, turistiques, comercials, gastronomiques,
etc. o una combinacio de les mateixes) ofereixen una proposta de valor global atractiva i
tenen la capacitat de generar una atraccid de visitants significativa. Tots aquests elements
experiéncies (culturals, urbans, turistics, etc.) sén una riquesa que només tenen els eixos

comercials urbans, perd no els Centres Comercials.

En definitiva, es tracte d'evolucionar el concepte de Eix Comercial, i ampliar la visio del
posicionament del territori més enlla del comerg, involucrant i analitzar la interrelacié amb

els actius turistics, els culturals, esportius, gastronomics, etc.

AMBITS DE RELACIO, OPORTUNITAT | REPTES PER AL

COMERC

» Disposar d'eines de gestio del territori: BID's / APEUS.

* Estratégies integrals de promocid dels comerg: comerg,
restauracio, serveis, turisme, etc.

* Eines per preservar un mix comercial adequat.

* Posar en valor els elements singulars i emblematics.

* Minimitzar el risc de clonificacié dels eixos comercials.

* Meés sofisticacid en I’experiéncia urbana de compra
(Retailtainment: retail + entertainment)

* Urbanisme tactic
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3.- Reptes i tendéncies

3.1.- Tendencies en I'ambit del comerg

3.- TENDENCIES | REPTES EN COMERG > Digitalitzacié del comerg

Font: Transformacid digital en el retail a Catalunya, Comertia.
*Font: 1.439 enquestes a comerciants, Ajuntament de Girona, 2016.

Estat de situacié a Catalunya:

La inversid en noves tecnologies s’esta generalitzant en el comer¢ de
Catalunya, si bé el grau de penetracio de les diferents tecnologies és molt
desigual depenent del sector i de la mida de 'empresa. En general, com més
gran és I'empresa, més inversid hi ha en noves tecnologies (hipermercats,

supermercats, seguits de les cadenes de botigues), tot i que hi ha excepcions.

Els comergos d’un sol establiment son el perfil d’empreses que menys esta
aprofitant la tecnologia.

Un 15% del comerg no fa servir les xarxes socials per comunicar-se amb els

clients o no disposa de cap preséncia online.

S’observa un significatiu retard en el retail catala en la implantacié de
tecnologies com els NFC (Near Field Communication) o els Beacons (Smart
bluetooth), que serveixen per comunicar ofertes, donar valor afegit als
productes i fidelitzar els clients.

Facebook i Instagram sdn les xarxes més utilitzades pel comerg a Catalunya,

seguides per Twitter i Youtube.

Les eines online de comunicacié amb el client més emprades pel retail a
Catalunya encara es basen en models unidireccionals majoritariament:
Newsletter, programes de fidelitzacid i Blog. Només un 14,6% de les empreses
utilitza els xats.

AMBITS DE RELACIO, OPORTUNITAT | REPTES PER AL COMERGC

* A Girona*, el 55,1% dels establiments disposa de web. Un
18,3% fa venda online. Un 60% usa xarxes socials. 37,7% no fa
gestid informatitzada del establiment.

* Necessita de fomentar I'as de les TIC entre els comerciants i
associacions.

* Transformacio digital del petit comerciant

* Oferir eines per a la innovacid i la competitivitat digital als
comergos i les associacions comercials.

* Impuls a eines de comunicacid bidireccionals amb les
compradors.

* Millorar el programa formatiu.

* Impulsar la innovacié com a eina de transformacié del model

comercial.
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3.- Reptes i tendéncies

3.1.- Tendencies en I'ambit del comerg

4.- TENDENCIES | REPTES EN COMERG > Associacionisme

Font: 1.439 enquestes a comerciants, Ajuntament de Girona, 201; Memoria Area de Promocié Economica, Desenvolupament Local i
Turisme 2017.

El 77,8% del comerg no esta associat.

La majoria d’aquests comercos associats, pertanyen a |’Associacié Girona
Centre Eix comercial, que té al voltant de 152 associats (un 8,8% del teixit
comercial de la ciutat). Té una gestid professionalitzada i un pla de

dinamitzacié / estrategic.

La resta d'associacions comercials séon molt petites, amb pocs recursos i

estructura.

Llistat associacions actives a Girona

1
2
3.
4

v

GIRONA CENTRE EIX COMERCIAL (152 associats)

ASSOCIACIO DE COMERCIANTS DE SANTA EUGENIA DE TER (44 associats)
ASSOCIACIO DE COMERCIANT I SERVEIS CARME VISTA ALEGRE (38 associats)
ASSOCIACIO DE BOTIGUERS, INDUSTRIALS | VEINS DEL CARRER BALLESTERIES (40
associats)

ASSOCIACIO DE COMERCIANTS ZONA U (35 associats)

ASSOCIACIO DE VEINS | COMERCIANTS DE SANT FELIX (30 associats)

ASSOCIACIO DE BOTIGUERS, INDUSTRIALS | VEINS DEL CARRER CORT REIAL, PL.
OLI, GENERAL FOURNAS | RODALIES (21 associats)

ASSOCIACIO DE COMERCIANTS DEL BARRI CAN GIBERT DEL PLA (20 associats)
ASSOCIACIO DE COMERCIANTS DE LA DEVESA-GUELL (30 associats)

AMBITS DE RELACIO, OPORTUNITAT | REPTES PER AL
COMERG

* Promoure l'associacionisme

* Promoure l'especialitzacié

* Promoure la professionalitzacié.

Jevesa o Catedral de Girona Q

elx comercial

Iiili
a nys 1998-2018

Carter gy

ey %o,
&7 -
ah

s 2 B

é IEiad

a H 5

Planol associats a I'Associacié Girona Centre Eix comercial
http://www.gironacentre.org
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3.- Reptes i tendéncies

3.1.- Tendéncies en I'ambit del comerg

5.- TENDENCIES | REPTES EN COMERC > Coneixement de mercat i adaptacié

Intel-ligéncia
de mercat

Capacitat
d’adaptacié

Una gran diferéncia entre el mén online i el mén offline urba és

la capacitat de desenvolupar intel-ligéncia de mercat:

La capacitat del primer de disposar d’un coneixement
molt extens del seu comprador (perfil, habits,
necessitats, motivacions, visites, etc.)

La capacitat de generar marketing personalitzat:
recomanacions, personalitzacid, etc. (“Otros usuarios

también compraron...”)

Una gran diferéncia entre el mén online i el mén offline urba és

la capacitat d’adaptar-se rapidament al mercat

AMBITS DE RELACIO, OPORTUNITAT | REPTES PER AL

COMERG

Desenvolupament del SMART COMMERCE

La capacitat de disposar d'intel-ligéncia de mercati
coneixement del comprador de forma col-lectiva és un
gran repte del comerg urba.

Es necessari que la normativa relativa al comerg fisic
permeti una major flexibilitat i capacitat d’adaptacio del
comerg urba, i doni encaix a noves propostes comercials
innovadores (pop-up, mix retail experience, etc.).

Emprenedoria.
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3.- Reptes i tendéncies

3.1.- Tendencies en I'ambit del comerg

6.- TENDENCIES | REPTES EN COMERG > Nous habits i necessitats del comprador

A) La "compra de proximitat" no es mesura en distancia, siné en temps

El canvi en l'escala de valors de les preferencies dels consumidors que s’esta
produint en els darrers anys, fa evolucionar el sector del comerg partint de tres
grans vectors:
1. La ubiqitat: oferir el producte a qui el vol comprar alla on vulgui al
moment que vulgui
2. La velocitat: cal donar resposta a la demanda del client en el menor
temps possible. El temps d'adquisicié condiciona el canal de compra.
3. La personalitzacid: la capacitat d'adaptar el producte, servei, atencid,

comunicacio, etc. al comprador concret.

B) Consum responsable i conscient

Un dels canvis més notables en els consumidors té a veure amb el pas cap a un
consum menys impulsiu i més reflexiu. En aquest sentit, els consumidors deixen de
definir-se per la quantitat de coses que posseeixen, siné per la qualitat de les seves

possessions, I'estatus que aporten i les experiéncies que suposa adquirir-les.

AMBITS DE RELACIO, OPORTUNITAT | REPTES PER AL

COMERC

*  Promoci6 de la qualitat, la transparénciai la
sostenibilitat.

* Cerca de conveniéncia.

* Experiéncies personalitzades i Uniques de compra.

* "Comerg a Domicili" com a vehicle de millorar
I'experiéncia de compra i facilitar al comprador la
carrega.

* Emprenedoria, innovacié i formacié.
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3.- Reptes i tendéncies
3.1.- Tendéncies en I'ambit del comerg

GRANS REPTES EN RELACIO A LA COMPETITIVTAT DEL COMERG URBA

.{ Increment de les compres online
LA TRANSFORMACIO DEL MON Generacio identitats territorials: Experiéncia
) . .. ;
COMERCIAL TAMBE REPRESENTA UNA urbana satisfactoria, 360

TRANSFORMACIO DEL MON LABORAL

Digitalitzacié del comerg

““ MES PROFESSIONALITZACIO - ‘ Associacionisme

NOVES COMPETENCIES |

ESPECIALITZACIO
\or S —— o Coneixement de mercat i adaptacié
\\‘ '- ‘\ ‘r Sy : . 1-. S 8 (\; y

3
‘ .o*\

oo s "' Nous habits i necessitats del comprador



3.- Reptes i tendéncies
3.1.- Tendéncies en I'ambit del comerg

Noves competéncies - Adaptacié dels programes formatius i necessitats formatives

Quin tipus de formacié necessitaria el personal de |'establiment per
millorar el seu negoci?

CURSOS D'ATENCIO AL CLIENT
CURSOS DE TECNIQUES DE VENDA

ALTRES CURSOS ESPECIFICS

SEGONS EL PRODUCTE QUE VENEN r

CURSOS SOBRE ELS PRODUCTES QUE VENEN O NOUS n

PRODUCTES

INFORMATICA, NOVES TECNOLOGIES

CURSOS DE GESTIO DE COMERGOS h

CURSOS DE MANIPULACIO D'ALIMENTS, TALLAR CARN. . I 8

CURSOS D'APARADORISME I_I 7

CURSOS DE COMUNITY MANAGER/VENDA PER INTERNET i

ALTRES (HOSTELERIA...) h

0 10 20 30

Font: Enquesta d'activitat del sector comercial a Barcelona, 2017, Ajuntament de Barcelona

La professionalitzaci6 i especialitzacio
marcaran la demanda futura de treballadors en
comerg
El sector comercial ofereix grans oportunitats
laborals, i esdevé un sector important per a
desenvolupar una carrera professional

* Professional especialista (peixaters, flequers, carnissers,
etc.)

* QOrientacidé comercial

* Atencid al client

* Gesti6 de vendes

* Internacionalitat

* Especialistes en medis digitals (CM, etc.)

* Analisis, coneixement, etc: Business inteligence & Big Data

* Experts en marketing i customer experience

* Carrecs intermedis (managers i responsables d’equip)

+ Area manager

* Store manager

* Etc.
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3.- Reptes i tendéncies
3.2.- Tendencies i reptes de la ciutat de Girona

PREAMBUL

La present fase de treball presenta una diagnosi les variables estadistiques més significatives de |a realitat economica i social de I'area de Girona

durant els darrers anys.

» El desenvolupament local es basa en aquelles politiques publiques o de col-laboracié publico-privada que tenen per objectiu
facilitar el procés de dinamitzacié del teixit economic. Aquest procés s'emmarca en l'aprofitament dels recursos existents i la
generacié de noves activitats mitjangant uns mecanismes de concertacié i col-laboracié entre agents publics, economics i socials,

capacos de fomentar el creixement economic local.

> Els processos de desenvolupament local tenen tres objectius essencials:
= El creixement economic
= la diversificacid de I'economia local.

= La millora del nivell de vida i d’ocupacio dels conciutadans.

Per a qué I'administracio sigui eficac en I'impuls del desenvolupament local, calen instruments cooperatius que facin aflorar les

necessitats socioeconomiques i de competitivitat de la ciutat i que canalitzin les oportunitats del teixit empresarial i emprenedor.
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3.- Reptes i tendéncies

3.2.- Tendencies i reptes de la ciutat de Girona

DESENVOLUPAMENT COMPETITIU

El estadis de desenvolupament competitiu evolucionen cap una economia basada en la innovacié. Cal adequar els instruments de promocio

economica a les noves necessitats.

& N

Economia basada en els
factors

eCondicions dels factors basics de baix cost
(ma d'obra barata, recursos naturals,
ubicacio geografica)

e Les empreses competeixen en preus i en
mercats comercials o en produir béns i
serveis per altres

eLes empreses tenen un paper limitat en la
cadena de valor, i se centren en el
muntatge, en la fabricacid intensiva en
ma d'obra i I'extraccid de recursos

eLa tecnologia s'assimila a través
d'importacions, IDE i la imitacié

e|'economia és altament sensible als cicles
economics mundials, als preus dels béns
commodities i als tipus de canvi

o

\

Economia basada en la
inversio

eLa capacitat per produir productes i
serveis estandard d'alta qualitat, utilitzant
meétodes eficients, pero amb menors
salaris que en les economies avangades

el 'economia esta concentrada en les
manufactures i en exportacions de serveis
externalitats, encara que moltes
empreses continuen atenent a clients de
Fabricants d'Equips Originals

eHi ha fortes inversions en infraestructures
eficients i processos de produccid
moderns

eLes empreses estenen les seves
capacitats més ampliament en la cadena
de valor

eAccés a la tecnologia amb llicencies, joint
ventures, IDE i imitacié encara hi ha
capacitat local per millorar i desenvolupar

\Ia tecnologia en desenvolupament

Font: Porter, Michael E., La Ventaja Competitiva de las Naciones, The Free Press

\

Economia basada en la
innovacio

* Les empreses produeixen
productes innovadors i serveis a
la frontera de la tecnologia
mundial sén les fonts dominants
d'avantatge competitiu

* Les empreses competeixen amb
estratégies Uniques que sovint
tenen abast global

e El diamant nacional esta
caracteritzat per les fortaleses en
totes les arees juntament amb la
presencia de clusters solids

e |'economia té una alta quota de

externs

serveis, i és resistent als xocs

~
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3.- Reptes i tendéncies
3.2.- Tendencies i reptes de la ciutat de Girona

FACTORS DE DESENVOLUPAMENT

* A continuacid es presenten les principals conclusions d’aquesta fase del treball que combina les diferents escales territorials (urbana, metropolitana i
regional) amb els diversos actors i variables socioeconomics amb I'objectiu d’assentar les bases per a I’elaboracié de les fases posteriors.

* |’objectiu d’aquest capitol és assentar les bases per dur a terme una reflexié estratégica per a la proposta de dinamitzacié de I'economia de I'area de

Girona arrel de I'impuls comercial

nou Cambra destaquen fomentar Cap gps imprescindible ! I
q municipal

iversitat fonamental gran desenvolupament dialengIItIques facilitador pivel

|
persones iformacio alraoci, © tun St|ca mm.ftlre _ competitivitat i
arC a enCIa SUpOI’t aCC|OnS aJuntament empreses laboral

requeriments cientific » referencia C 0 m e rg U d G

coneixement M capital
sinergies It |SerVEIS anﬂt
manca o millorar cuitura
Fmte”c'al sigui ro eCtES
ClU dl:( portuniats
tecnuluglca capitalitat W eyltura eStrUCtura real Itzar gl e éhtorh;
UCUpaCIO t horaris crisi r0 m 0 C I 0 vinculen

comercials

veIocntat
' - oportunitat u IS m e Turisme  emprenedoria faciita™s"S55, '"‘i”“i';!.r e
ol S A e oraesst - GCOTOMICA, geonomio = teii
necessitat &t agen e, paper empresarial sue:
politica transferéncia pUbIIC Associacio I Ajuntament deﬁmrestabhl‘

alta
qualitat Barcelona projeccio T BTEOR amenaca xana formacio mo ?profundlrcrear proximitat

ctivitat  afavorir
laboracié patrimoni tecnolngla COI‘IJ unt

La navol de conceptes fruit d’un treball de camp amb els principals agents socials i economics apunta els principals factors de desenvolupament.

El navol conceptual posa de relleu I'abast dels conceptes relacionats amb la promocid de la marca, el turisme, el comerg, la relaciéo amb

Barcelona...
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3.- Reptes i tendéncies

3.2.- Tendencies i reptes de la ciutat de Girona

FACTORS DE DESENVOLUPAMENT

Amenaces

12 4

Model comercial

9,
-12 -6 Proximita amb Bcn ) T

Crisi economica  p,, diversificacié econ

Debilitats

-12 -

DAFO de la ciutat de Girona fruit de les

Qualitat de vida entorn
Model degtiut
ct eis

Oportunitats

Economia del coneixement

omica

Fortaleses

12

@ Turisme

@ Economia del coneixement
@ Alta velocitat

@ Infraestructures

@ Proximita amb Bcn

@ Crisi economica

@ Poca diversificacié economica
W Cultura

@ Model comercial

w Sector serveis

 Capitalitat

2 Model de ciutat

W Qualitat de vida entorn
 Sector bancari- finangament

 Ciutadania gironina

entrevistes. La mida de cada punt indica el Es destaca el rol del turisme de 'economia del coneixement i el potencial de creixement economic vinculat a la

nombre de repeticions. Font: Institut Cerda
connectivitat.

76



3.- Reptes i tendéncies

3.2.- Tendencies i reptes de la ciutat de Girona

FACTORS DE DESENVOLUPAMENT

* L'objectiu d’aquest capitol és assentar les bases per dur a terme una reflexio
estratégica per a la proposta de dinamitzacido de I'economia de l'area de Girona

arrel de I'impuls comercial.
* Es a dir, en quina mesura el comerg pot contribuir a les estratégies de la ciutat.

* De l'avaluacié de la situacio territorial i socioeconomica s’identifiquen 5 vectors de

transformacio on el comerg i té relacio i/o incidéncia:

1. Turisme

2. Capitalitat

3. Regeneracié urbana

4. Accessibilitat, mobilitat

5. Coneixement

7



3.- Reptes i tendéncies

3.2.- Tendencies i reptes de la ciutat de Girona

1.- FACTORS DE DESENVOLUPAMENT > EL TURISME

. GIRONA: MILERS DE PERNOCTACIONS SEGONS PROCEDENCIA
En els darrers anys, el nombre de pernoctacions a [ GIROA MILERS DE PERNOGTAGIONS SEGONS PROCEDENCA

la ciutat de Girona ha augmentat, especialment 160
entre els turistes estrangers.

140 =
El TAV i l'aeroport configuren infraestructures 120 —~ /
claus per incrementar la demanda turistica. /
, , 100 7/— — e — - —
Al llarg de lany, s‘observa un augment de /
pernoctacions coincidint amb el periode estival. 80 7.¢ L | (SN (B N (TR ) () (N (-
/ 1
No obstant la ciutat té estratégies per 60 g - ~ - - ==
desestacionalitzar el turisme (turisme de negocis, —
DTE, etc.) 40 _/.4 ________ I_ . _I_I_I_I_ _I_ L _I_ LU _I i i L
' I ., .. 20____'__.I.III!I, ! _llll !!l !!I I I !
El DTE com a palanca d'especialitzacid turistica de I' B L H
SRR RN
SlelelglslelelelSlel el el elelelsleleie el e s el el Sl elel Sl el eel sl eleel s
E|E|2 E|E[2 E|E|£\E|E|2\E|E 2|E|E 2| £ £\ £ 2| £ 2| £ £ 2| £ £ E|E £ E|E £ E|E
I R PR E e E A e e o e e e e e R e e e e e A e e e S P e e P P E e A R
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 201
Turisme estranger ® Turisme domestic de la resta d'Espanya ® Turisme domestic de Catalunya

Font: Observatori de I’Ajuntament de Girona



3.- Reptes i tendéncies

3.2.- Tendencies i reptes de la ciutat de Girona

1.- FACTORS DE DESENVOLUPAMENT > EL TURISME

Font: 1.439 enquestes a comerciants, Ajuntament de Girona, 2016; i Estudi del Comerg¢ Emblematic, Ajuntament de Girona

Comerg i turisme

Barri Vell: 32%
15%-19% dela | " ©

L, . Mercadal: 21%
facturacio procedeix

del turisme | Eixample: 7%

L'idioma en qué esta el retol és majoritariament el catala (80,9%). El castella tan
sols suposa un 5,2% i és superat per I'anglés que obté un 7,7% de retols en
aquest idioma.

El 64,6% dels establiments no coneix el Tax Free.

AMBITS DE RELACIO, OPORTUNITAT | REPTES PER AL COMERG

Demanda creixent que compra sempre fisicament
Especialitzacid i serveis

Orientacio als segments turistics (DTE, familia, negocis, etc.)
Posar en valor actius singulars (emblematics, etc.)

Difondre el producte i artesania local.
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3.- Reptes i tendéncies
3.2.- Tendencies i reptes de la ciutat de Girona

2.- FACTORS DE DESENVOLUPAMENT > CAPITALITAT DE GIRONA

Poblacié a Girona per grups d’edat. Font: Elaboracié propia a partir de dades de I’Ajuntament de Girona, 2018.
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Poblacioé a Catalunya per grups d’edat. Font: Elaboraciod propia a partir de dades de I'ldescat, 2018.
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= |'area de Girona presenta un dinamisme demografic superior a la mitjana del conjunt de Catalunya i Espanya

= Més concretament, respecte l'estructura demografica del municipi cal destacar que el pes dels habitants amb menys de 15 anys representa el
18% de la piramide d'edats, 3 punts per sobre de la mitjana Catalana. Es constata doncs, un index d’envelliment de la poblacié és menor que
al conjunt del territori catala. Aquest actiu en capital huma esdevé un element fonamental per garantir un creixement sostenible de

I’activitat economica.
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3.- Reptes i tendéncies
3.2.- Tendencies i reptes de la ciutat de Girona

2.- FACTORS DE DESENVOLUPAMENT > CAPITALITAT DE GIRONA

* Des del 2014, la ciutat de Girona re empren un cert dinamisme demografic, amb un increment anual del 0,8%. D’aquesta manera al 2018 la poblacié
supera, per primera vegada, els 100 mil habitants.

* Respecte a la concentracid i distribucié de la poblacid, cada escala territorial ofereix una visié que complementa les altres:

Escala urbana

Els assentaments de la ciutat de Girona pivoten geograficament sobre I’eixample nord i Sud, que aglutina més de 42% de la poblacid. Cal
destacar I’eleva intensitat dels barris de Santa Eugéenia i Can Gibert, que suposen gairebé el 17% dels habitants. Cal constatar que al barri
vell aglutina només el 3% dels habitants.

Escala metropolitana i comarcal

La ciutat de Girona exerceix com a pol de concentracid de poblacié. Aixi doncs, el nucli Girona-Salt reuneix el 71% de |la poblacié del
Girones.

Provincia de Girona

Dels més de 740.000 habitants de la provincia, es constata que la distribucié geografica de la poblacio es regeix per una estructura
policéntrica on els nuclis Girona-Salt, Lloret-Blanes, Figueres- Roses, Olot i Banyoles concentren el 43% de la poblacié total.
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3.- Reptes i tendéncies
3.2.- Tendencies i reptes de la ciutat de Girona

2.- FACTORS DE DESENVOLUPAMENT > CAPITALITAT DE GIRONA

AMBITS DE RELACIO, OPORTUNITAT | REPTES PER AL COMERG

* Exercir la capitalitat comercial de la comarca — provincia

* La piramide poblacional, atraccié talent jove, etc. situa els reptes del comerg en una escala diferent a la de ciutats com Barcelona, Lleida, etc.
¢ L’enfortiment i desestacionament de I’oferta cultural i d’oci permeti esdevenir un motor pel comerg.

* La capitalitat socioecondmica és un motor per al comerg.

¢ Plataforma de comerg de les terres gironines: impuls del sistema agrari i agroalimentari del territori.

82



3.- Reptes i tendéncies

3.2.- Tendencies i reptes de la ciutat de Girona

3.- FACTORS DE DESENVOLUPAMENT > REGENERACIO URBANA

* El desenvolupament urba i I'urbanisme és un eix fonamental per millorar les condicions de
contorn del comerg. De l'analisi territorial del comerg urba es detecten multiples oportunitats

de millora:

= El llarg procés de millora urbana del Barri Vell es contraposa amb el model de
I'eixample Sud. Incidir en el desplegament d’eixos peatonals orientats a millorar
I'experiéncia d’ds. La manca de plataformes Uniques als principals carrers comercials
(Ronda Sant Antoni Maria Claret, Carrer Migdia, Carrer Maragall, Bisbe Lorenzana,

etc.) esdevé un element limitant en la capacitat d’atraccié.

=  Es detecten certes zones amb una manca d’atractivitat a I'establiment del comerg a
causa de disfuncionalitats urbanistiques: manca de visibilitat, accessibilitat limitada,

unifuncionalitat d’usos...

=  Manca d’aprofitament d’actius singulars: parc de les casernes, parc central , el barri

de Sant Narcis i eix de la carretera Barcelona.
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3.- Reptes i tendéncies

3.2.- Tendencies i reptes de la ciutat de Girona

4.- FACTORS DE DESENVOLUPAMENT > ACCESIBILITAT | MOBILITAT

L'accessibilitat és un vector fonamental de I'atraccié del comerg a la ciutat. A
grans trets, s’apunten els ambits d’accié:

. Escala regional: I'estacié intermodal (I’estacié d’alta velocitat connecta

Girona a menys de dues hores a 11 milions de persones i 31 milions a

menys de 4 hores) i I'aeroport sén dos actius amb molt potencial de

desenvolupament. Amb 0,68 milions de viatgers de llarga distancia i

2,75 milions de mitja distancia, el TAV a Girona encara té un gran
recorregut d’atraccid a I'entorn del corredor mediterrani.

. Escala metropolitana i urbana: cal orientar el conjunt de politiques de
mobilitat a incrementar I|'accessibilitat. L'aposta per la mobilitat

sostenible és un vector fonamental pel creixement economic i de

competitivitat dels teixits urbans. Esdevé imprescindible avangar en:

Hospital
Doctor Trueta

EL PROJECTE
DE TRAMVI

o Processos de pacificacié d'ambits comercials estratégics i la millora

Pavellé
de Fontajau

de la connectivitat peatonal, amb especial incidéencia a I'entorn de

, ., Devesa
I'estacid cal

o Cal avancar amb més serveis de transport public (viaris i ferroviaris)

o Tarifacié tova que afavoreixi la rotacié de les grans bosses gratuites

d’aparcament (devesa, parc del migdia, sota les vies, Fontajau, etc).

Parc
Hospitalari
Marti i Julia

Hipercor

o Recuperar els projectes tramviaris com a estratégia de transformacio

Centre comercial
Espai Gironés

urbana i catalitzadora d’activitat comercial.

UG
(Montillivi)

Vilablareix
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3.- Reptes i tendéncies

3.2.- Tendencies i reptes de la ciutat de Girona

4.- FACTORS DE DESENVOLUPAMENT > ACCESIBILITAT | MOBILITAT
Font: UMAT, Ajuntament de Girona.

ooy

& a ' AMBITS DE RELACIO, OPORTUNITAT | REPTES PER AL

: ﬂé‘:’;‘-@ : ~ COMERC
.. ! %.- 2 f 1 . * .
oy .. 2 f ?" ‘

mbn'__qglp I
L]

* Comerg a domicili (i hotel?)

Z\e
, _

[}

* Sostenibilitat a les compres
.4 ey i * Aparcaicompra
i i \ e, 2 _
Facilitats per la compra en bicicleta

Pacificacio de carrers (zona 30 o carril bici)

. Xarxa pedalable Aparcaments Aparcaments
- en Zona blava mobilitat
Aparcaments Zones reduida
Girodeta [ | daparcament  Eixos viaris pacificats
atuit T,
Aparcaments g — LMitacio a
hicicletes Aparcaments 30km/h
Aparcaments de pagament Circulacio
motocicletes Parades de mmmn 'EStringida amb
Zones de taxis aalogt:ttsper a
Carrega i Aparca i
descarrega compra e 70na 30
- - Aparcaments Estacions
= Barri Vell -Vehicles
I s
| Aparcaments Bléctrics
J T""/ en Zona verda
L

85



3.- Reptes i tendéncies
3.2.- Tendencies i reptes de la ciutat de Girona

5.- FACTORS DE DESENVOLUPAMENT > INNOVACIO

* La ciutat de Girona i el seu entorn presenta unes estructures economiques
vinculades al coneixement i la innovacié (un sistema universitari de primer
nivell i parc cientific).

* Sial’economia del coneixement s’incorpora el sector turistic, la restauracid,
el model cultural, es detecta la necessitat d'aglutinar sinergies per tal
d’impulsar politiques de promocio del comerg.

* Incorporat I'economia del coneixement al sector del comerg ha d’esdevenir

una palanca de transformacié imprescindible.

Subsistema .
administracié Sistema
regional
d’innovacio

coneixement Subsnstema productlu
(universitat, centre (empreses)

Sistema regional
d’innovacié
representat com a

Xarxa

Font: Proyecto Action Network i basque institute of competitiveness.

AMBITS DE RELACIO, OPORTUNITAT | REPTES PER AL COMERC

* Desenvolupar Smart Commerce, i Big Data comercial

e Orientar el coneixement (UdG, etc) també cap al comerg, igual que fan
amb turisme (TFC, TFM, doctorands, etc.)

* Establir espais estables per a la col-laboracié en la innovacid i la

competitivitat del sector del comerg.

Parc
Clentifijc
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4.- Diagnosi del teixit comercial de Girona

Introduccio

En al capitol 2 es presenta I'analisi de |'estructura comercial, I'estudi d'habits de compra i les polaritats comercials de Girona. Al llarg del capitol es detallen les

fortaleses i debilitats de I'estructura comercial.

Al seu torn, al capitol 3.1 es presenten els reptes i tendencies que marcaran el futur del comerg de proximitat (compra experiencial, online, consum conscient,

etc.), destacant en cada cas a través de caixetins de color taronja els ambits de relacid, oportunitat i amenaces que es generen vers el comerg.

Per ultim, al capitol 3.2 es presenten els reptes de la ciutat de Girona que tenen relacié amb el comerg, i es detallen de nou en caixetins de color taronja els

ambits de relacid, oportunitats etc. que tenen relacié amb el teixit comercial.

L'objectiu d'aquest capitol és presentar de forma sintética i agrupada les principals conclusions de la diagnosi realitzada en els anteriors capitols, en forma de

DAFO (Debilitats, Amenaces, Fortaleses i Oportunitats)

Per fer-ho, s'ha estructurat la diagnosi en diferents tematiques:

1. Estructura comercial: és a dir, tots els elements relacionats amb la oferta comercial, la seva valoracid i el teixit comercial.

2. Polaritat comercial: és a dir, tots els elements relacionats amb la capacitat d'atraure compradors.

3. Identitat i singularitat territorial: és a dir, tots els elements relacionats amb la capacitat de seduir al visitant i generar una experiéncia

diferencial, singular i propia.

4. Sinergies i interrelacid sectorial: és a dir, tots els elements relacionats amb les interrelacions del comerg i altres sectors com el turisme, la

gastronomia, la mobilitat, etc. Aixi com també en relacié a les tecnologies, el medi ambient, la sostenibilitat, etc.
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4.- Diagnosi del teixit comercial de Girona

FORTALESES

Estructura comercial

e Girona presenta una forta estructura de locals en planta baixa, amb 4.548
locals actius, dels quals 1.697 son comergos, 628 restaurants i bars, 1.814

empreses de serveis i 409 altres activitats i usos.

e Girona és la 42 ciutat de Catalunya amb més de 40.000 habitants amb ratis

comercials més alts: 16,82 establiments i 2.703 m? per cada 1.000 habitants.

e El mix comercial en el periode 2011-2017 no ha sofert canvis significatius
considerables en relacié al comerg, si en canvi en el sector serveis, on els
serveis a la persona han augmentat significativament mentre altres serveis
(bancaris, gestories, etc.) han disminuit. El mix comercial és equivalent al de

ciutats similars.

e L'Eixample (2.146 locals), el Barri Vell (977 locals) i Santa Eugénia (430 locals)
son els barris amb més forta estructura comercial, i exerceixen de polaritats
comercials urbanes amb una forta capacitat d'atraccio.

e L'Eixample i el Bari Vell exerceixen les dues grans polaritats comercials
urbanes de Girona. Al seu torn, I'Espai Gironés (amb 46.000 m? comercials i
122 locals) esdevé la tercera polaritat comercial (tot i que formalment no es
troba al terme municipal de Girona, es considera que en forma part del seu

ecosistema comercial).

e El mercat municipal del Lled i el mercat de la Devesa tenen una molt bona
acollida per part dels residents dins I'area d'influéncia de 15'. Al mercat del
Lled un 25% dels compradors a Girona de producte fresc i va habitualment.
Al voltant del 12% en el cas del mercat de la Devesa.

e Girona compta amb una gran riquesa de comerg emblematic i singular, amb
un total de 150 establiments.

Existeix una bona, variada i arrelada tradicio i acollida en relacio a les fires i
activitats no sedentaries relacionades amb el comerg per part de la poblacié

dins I'area d'influéncia.

Polaritat comercial

L'ecosistema natural de Girona esta format per un radi de 45' (isocrona
primaria de 15', secundaria de 15-30' i terciaria de 30'-45'), amb una

poblacié potencial total de 419.485 residents.

Complementariament, el seu radi maxim d'influéncia compren una isdcrona

maxima de 60', amb una poblacio total de 873.782 habitants.

Es la principal polaritat comercial de la provincia, juntament amb Figueres, i

té una forta capacitat d'atraure compradors.

Girona atrau el 28% de la despesa en quotidia dels residents de fins a 45'.
Fonamentalment aquesta atraccid és dels residents de proximitat de fins a
15', on el rati d'atraccido de despesa és del 58%, i cau progressivament a

mesura que augmenta la isocrona de referencia.

En compres no quotidianes Girona atrau el 35% de la despesa, i el rati
d'atraccié és més uniforma entre les diferents isocrones. Es a dir, la polaritat
comercial de Girona en compres no quotidianes és molt més gran que en

relacio a les compres quotidianes, que sobretot es fan en proximitat.

En conjunt, Girona atrau el 31% de la despesa dels residents del seu
ecosistema comercial (arees primaria, secundaria i terciaria de fins 45'), el
que representa una atraccié de compres per valor de 487 ME€. Si es té en

compte també I'area maxima, la facturacio atreta ascendeix fina a 646 M€.
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4.- Diagnosi del teixit comercial de Girona

FORTALESES (Continuacio...)

Identitat i singularitat territorial

Pel que fa a la valoracido de diferents elements del comer¢ a Girona,
destaquen la qualitat dels productes (7,4 respecte 10), la varietat de serveis i
restauracio (7,4), I'ambient i decoracid dels establiments (7,1), la varietat de

marques i d'oferta (7,1), etc.

Sén, a excepcié de la qualitat, tots elements que tenen relaci6 amb
I'experiéncia de la compra, i aquest fet és molt positiu, doncs com s'exposa
al capitol 3, el futur del comerg passa per generar experiencies de compra
satisfactories, i I'eina per fer-ho és desenvolupar identitats comercials que
tinguin una gran varietat d'atractius i elements diferencials complementaris

al comerg i al propi producte.

Sinérgies i interrelacio sectorial

El turisme representa un 15%-19% de les vendes, especialment en el Barri
Vell, Mercadal i I'Eixample. La compra turistica sempre és fisica, i esdevé un
segment de demanda que permet consolidar el sector comercial en trama

urbana.

Els sectors afins als comerg (gastronomia, oci, cultura) que ajuden a generar
una experiencia de visita satisfactoria i agradable, gaudeixen a Girona de una

molt alta valoracié per part dels visitants.
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4.- Diagnosi del teixit comercial de Girona

OPORTUNITATS

Estructura comercial

La zona de Santa Eugéncia i Mas Xirgu (on s'hi troben comergos en format
parc de mitjanes) constitueixen una malla urbana natural que connecta i
vertebra les tres polaritats existents (Barri Vell, Eixample i Centre Comercial
Espai Gironeés), i que té una elevada i variada preséncia de comerg. Esdevé
doncs una zona amb un gran potencial per a fer créixer les visites i les
compres, i esdevenir un punt natural que es beneficii i generi sinérgies amb
les polaritats existents. Existeix doncs la oportunitat de potenciar I'eix de
Santa Eugénia com a malla que vertebra la connexié comercial entre Barri

Centre i Eixample amb I'Espai Girones.

En un context de recuperacié de la demanda i el consum és important
aprofitar l'oportunitat del moment per posicionar, consolidar i assentar a

Girona com a destinacié de compres i experiencial (cultura, restauracid, oci).

Polaritat comercial

Girona atrau el 31% de la despesa potencial en el radi d'influencia de 45".
Existeix un enorme potencial de creixement que cal impulsar a través de
generar una major polaritat comercial, reforcant la identitat i singularitat
territorial, la oferta i I'experiéencia de visita.

Promoure el click&collect, és a dir, punts de recollida de les compres online
en els eixos comercials de la ciutat, permetria atraure gairebé 1 milié de
visites addicionals als eixos. Reduir les entregues a domicili també aporta,
obviament, la millora en el que fa referéncia a la congestid , la mobilitat, la

qualitat de l'aire i el medi ambient.

Identitat i singularitat territorial

Cal impulsar mesures de gestié del territori per a preservar la seva identitat
comercial i territorial. Cal preparar-se i aprofitar I'oportunitat del
previsiblement desplegament del marc legal per impulsar els BIDs / APEUs

en els propers anys.

Cal aprofitar mesures d'urbanisme tactic per impulsar les visites als eixos
comercials (per exemple, pacificar amb jardineres certs carrers el cap de

setmana, etc.)

Sineérgies i interrelacio sectorial

Cal aprofitar els recursos gastronomics, arquitectonics i culturals de Girona —
gue gaudeixen de molt bona reputacié i rellevancia internacional- per a

generar sinérgies i estrategies conjuntes amb el sector comercial.
Impulsar el projecte de "Comerg a Domicili"

Impulsar el posicionament, implicacio i col-laboracié del mén comercial vers

valors associats a la sostenibilitat, el medi ambient i el consum responsable

Aprofitar el comer¢ com a palanca per impulsar la venda dels productes

alimentaris de proximitat, aixi com |'artesania local i la produccié local.
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4.- Diagnosi del teixit comercial de Girona

DEBILITATS

Estructura comercial Polaritat comercial

Alguns barris de la ciutat presenten baixos index de preséncia comercial,
especialment a Montjuic, barri Est i Nord. En general aquests barris tenen un
comerg que juga un paper de compra de proximitat.

L'any 2017 es comptabilitzen 2.226 locals no actius. Val a dir que no
necessariament han de ser locals buits, ja que poden tenir funcions no
comercials (magatzem, parking, etc.). Els locals no ocupats representen en
conjunt el 33% dels locals en planta baixa. Es doncs important afrontar i

seguir treballant en promoure I'ocupacié de locals buits de la ciutat.

El 77,8% del comer¢ no esta associat. Cal potenciar més que mai les
associacions, promovent la seva professionalitzacid i tenir una massa critica
suficient per a poder impulsar projectes transformadors. En els propers anys
sera molt important el lideratge del mén comercial per potenciar els eixos
comercials urbans i les associacions han de jugar aquest paper fonamental,
aixi com servir de base per a I'impuls dels BID's/APEU's en altres nivells

organitzatius.

Es necessari impulsar la transformaci6 digital del comerg i I's de les TIC i
eines analitiques. Baix nivell de digitalitzacié del comerg de girona i de gestid
de la omnicanalitat per part del sector comercial. Només el 51% té web, i el
18,3% fa venda online. Un 37% encara no té gestid informatitzada al seu
establiment. A més a més, la gestid de la comunicacio es unidireccional. Cal
promoure mecanismes bidireccionals.

Cal impulsar la formacid i la capacitacid dels professionals del sector vers els
coneixements, aptituds i técniques necessaries per adaptar-se al nou entorn
i al nou consumidor (marketing i consumer experience, entorn digital, analisi
de dades, etc.)

D'entre els aspectes que cal millorar destaca |'aparcament en primer lloc,
amb un 49% dels enquestats. Es un element fonamental a tenir present en
I'ordenacié de l'espai public, conjugant per un costat els interessos per
promoure una mobilitat sostenible i la pacificacié de vehicles als carrers,
perd tenint present també les necessitats del mén del comerg. Es important
recordar com a major distancia del comprador, major és la probabilitat que
acabi comprant a I'Espai Gironés en detriment del comer¢ del centre de

Girona, fet que s'explica en part per la manca i dificultat d'aparcar.

Identitat i singularitat territorial

Existeixen ambits de millora importants en relacid a la qualitat urbanistica de
I'entorn, promovent mesures d'urbanisme que millorin la connectivitat
urbana i comercial en determinades zones, i que contribueixin a vertebrar i
connectar entorns comercials (per exemple, la reforma de la Plaga Catalunya
per a esdevenir una centralitat de passeig, orientada al vianant, que connecti
ambdds entorns comercials de cada costat)

Sinérgies i interrelacio sectorial

Baix nivell de sinérgies entre el comerg i altres sector en termes generals.
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4.- Diagnosi del teixit comercial de Girona

AMENACES

Estructura comercial

L'evolucié de les compres online esdevé un repte per al sector comercial.
Actualment el 83% dels Gironins ha fet alguna compra online. Representa el
7,8% de la despesa dels residents, i la previsio és que creixi els propers anys
fins al 10%-15%.

Polaritat comercial

Girona necessita atraure compradors per a mantenir el seu model comercial,
especialment les polaritats del Barri Vell i Eixample. La pérdua del seu
interés com a destinacido comercial en detriment d'altres llocs comportaria
una important pérdua de locals i ocupacid. Es especialment important
preservar i mantenir el model i I'experiéncia de compra de la ciutat, motiu
per el qual cal preservar els actius singulars i diferencials de la ciutat (comerg
emblematic i singular, riquesa arquitectonica, etc.)

Moltes polaritats comercials a Catalunya estan en processos de
transformacio, adaptacidé al entorn digital, modernitzacié (per exemple, La
Roca del Vallés, CC Glories, CC Magiunista, etc.). Es necessari aprofitar els
actius comercials del comerg urba de Girona i enfortir la seva capacitat
d'atraccio vers altres territoris competidors.

Identitat i singularitat territorial

L'augment de la clonicitat en molts eixos comercials posa en risc la
singularitat i identitat diferenciada de la oferta. Es fa necessari impulsar
mencanismes de protecciod dels actius comercials i territorials diferencials de

Girona, com per exemple el comer¢ emblematic i singular.
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.1.- Linies estrategiques i pla d'accié

Prioritats clau per fer front als reptes del comerg

Com s’ha exposat al llarg del document, el comerg esta experimentant un dels canvis més profunds de les darreres décades,

fonamentalment per la transformacié (dual) del sector i alhora de la societat.

Per un costat el sector viu la irrupcié del canal online. Actualment només representa el 8% de la despesa, pero es previsible

que creixi fins al 10%-15% en els propers anys immediats.

El comerg fisic segueix essent al canal majoritari de compra (92% actualment), i tots els estudis i previsions situen el canal fisic

en un 85%-80% per als propers anys com a minim. Es a dir, seguird essent un canal de compra principal.

Ara bé, aixo no vol dir que el comerg fisic no s'hagi de transformar i adaptar de forma immediata a un no entorn social i d’habits

del consumidor.

Efectivament, la segona transformacié que viu el comerg és la social i el canvi dels patrons de compra. D’entre molts, cal

destacar de forma prioritaria els seglients aspectes que han canviat en el comprador:

* La digitalitzacié de la societat, les xarxes socials, etc. han canviat la format en la qué el consumidor s’informa, busca,

compara i decideix on comprar.

* La compra fisica ja no es basa en el producte, sind en I'experiéncia de la visita (“si una persona es desplagca per comprar, cal

oferir-li alguna cosa més que el producte en si mateix.. La visita t’ha de compensar, siné ja ho pots comprar per internet”).

* En aquest context, pren molta importancia com es gestiona un territori comercial per a oferir una experiéncia completa
(compres, visites, passeig, restauracio, etc.). Efectivament, un dels aspectes que es constata és que el nou comprador busca

zones de compra que li ofereixin experiéencies satisfactories, i cada cop és menys fidel a un lloc determinat.

* Addicionalment, ha aparegut amb forga el concepte de consum conscient i responsable, especialment entre els més joves.
Es tracte de formes de consum en les que, més enlla del producte, la decisié també esta influenciada per les politiques de

responsabilitat social de la marca/comerg, la sostenibilitat, la salut i la proximitat (en el cas d’alimentacid), la qualitat, etc.
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.1.- Linies estrategiques i pla d'accid

Prioritats clau per fer front als reptes del comerg

El present pla detalla 7 linies d’actuacio i 38 mesures (que es presenten en les segilients pagines). S’ha volgut, no obstant, fixar en primer lloc les prioritats i reptes més
importants que cal treballar per preservar i mantenir la competitivitat del comerg fisic, i que haurien d’orientar I'actuacid, la prioritat i les mesures urgents a desenvolupar
en els propers anys en relacié al comerg.

Aquests reptes estrategics, prioritaris i urgents d'afrontar son els segiients:

1. GESTIONAR EL TERRITORI PER POTENCIAR L'EXPERIENCIA DE VISITA: L'objectiu és preservar, enfortir i potenciar la singularitat, diferenciacié i riquesa vivencial durant
la visita per seguir esdevenint un pol d'atraccié de compradors i una destinacié de compres en I'area d'influéncia. Sota aquest repte apareixen un conjunt de
propostes i instruments prioritaris encaminats a I'objectiu:

* La campanya de promocié de la destinacié de compres Girona als municipis propers

*  Lapreparacié per a la implantacio dels BID's/APEU's com a eina fonamental per gestionar el territori
* L'associacionisme

*  Les mesures d'urbanisme tactic per millora la qualitat de I'espai

* Lessinérgies entre sectors per millora la qualitat de la visita

2. TRANSFORMACIO DIGITAL DEL COMERC: L'objectiu és facilitar al comerg I'adaptacié als entorns digitals, la omnicanalitat i la multicanalitat. Sota aquest repte

apareixen un conjunt de propostes i instruments prioritaris:
e L'analisi de la maduresa digital i la implantacid de eines digitals
* Laformacié com element prioritari d'adaptacio

*  L'impuls a noves formes de comunicar-se amb el comprador / visitant

3. DESENVOLUPAR | COMUNICAR NOUS VALORS COMPLEMENTARIS A LA COMPRA: L'objectiu és generar vincles "emocionals" més enlla del producte per posar en
valor un model comercial urba, que formen part del procés de decisi6 de compra del nou comprador. Sota aquest repte apareixen un conjunt de propostes i
instruments prioritaris:

e Consum conscient i responsable
*  Comerg verd i de proximitat

*  Retorniarrelament social del comerg de proximitat o6



5.- Model, estrateégia i pla d'accio
5.1.- Linies estratégiques i pla d'accid

Estructura del pla sectorial de comerg de Girona

7 LINIES ESTRATEGIQU ES

¥

wf?" 38 Mesures / actuacmns

G MILLORA DE LA COMPETITIVITAT
" PROMOCIO | DINAMITZACIO

TRANSFORMACIO DIGITAL DEL COMERG | BIG DATA

o URBANISME COMERCIAL | URBANISME TACTIC

ACCESSIBILITAT | DE MOBILITAT SOSTENIBLE EN LES
COMPRES

° COMERG EMBLEMATIC | SINGULAR
0 SINERGIES AMB ALTRES SECTORS
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.1.- Linies estrategiques i pla d'accid

MILLORA DE LA COMPETITIVITAT

MESURA

1.- Definicio d’identitats
territorials

2.- Preparar-se per els
BID’s / APEU’s

3.- Associacionisme

4.- Formacié

5.- Comerg Verd /
Proximitati kmO

6.— Locals buits

BREU DESCRIPCIO

Treballar conjuntament amb les associacions per a definir un pla estratégic d’actuacid en cada identitat
territorial de Girona.

Zona Centre: Barri Vell / Eixample

Seguir treballant en promoure |'associacionisme.
Condicionar ajudes i programes (p.ex. Digitalitzacié del comerc) a estar associat

Fomentar menys associacions i que tinguin més massa critica
Desenvolupar itineraris formatius que donin resposta als nous perfils professionals que es demanden en el
sector del comer¢: Marqueting, merchandising, aparadors, gestié comercial, bid data, etc.

Promoure i impulsar la preséncia de productes de proximitat i artesans en el comerg.

Iniciar una projecte i reflexié al voltant de com promoure l'ocupacié de locals buits en planta baixa amb
activitats que millorin I'entorn i la qualitat i experiéncia de la visita.
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.1.- Linies estrategiques i pla d'accid

PROMOCIO | DINAMITZACIO

MESURA BREU DESCRIPCIO
1.- Fires, mercats no * Seguir treballant en el desenvolupament de fires, mercats no sedentaris i activitats de dinamitzacié i promocié
sedentaris, etc. del comerg.
2.- Nit del Comerg * Consolidar I'esdeveniment com a punt de trobada, reflexid i reconeixement al mén del comerg.

3.- Campanya de
promocié a l'area
d’influéncia

* Impulsar una campanya de promocié de Girona com a destinacié de compres, visita i experiéncia en els
municipis de la seva area d'influéncia.

4.- Concursos * Concurs d’aparadorisme i decoracid interior

5.- Millora dels Eelements * www.girona.cat/gironacomerc
TIC de promocié de
I'Ajuntament e www.girona.cat/turisme

6.- Consum conscient i

* Promoure i difondre els valors associats al consum responsable i consum conscient.
responsable


http://www.girona.cat/gironacomerc
http://www.girona.cat/turisme

5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.1.- Linies estrategiques i pla d'accid

TRANSFORMACIO DIGITAL DEL COMERG

MESURA

1.- Avaluar el grau de
maduresa digital del
comerg

2.- Digitalitzacié dels
establiments

3.- Formacié especifica

4.- Canals de
comunicacié

5.- Smart commerce

6.- Promoure Click &
Collect

7.- Comerg a domicili

BREU DESCRIPCIO

Estudi per a definir el grau de maduresa (nul, incipient, inicial, etc.) dels comercos de Girona

Programa per digitalitzar sobre Google Business tots els establiments de Girona

Pla formatiu especific en materia de competéncies en xarxes socials, gestié de la web, etc.

Pla formatiu especific per a professionals de les associacions en materia de promocié en entorns digitals

Impulsar els canals digitals de fidelitzacié i/o ajudar als existents (p.ex. Queda’t a Girona)

Impulsar canals de comunicacié bidireccionals

Estudiar la viabilitat d’implantar comptadors d’afluéncia als principals eixos comercialsi altres elements de
monitoritzar el comprador

Promoure la implantacié de punts de recollida de les compres online en els eixos i zones comercials

Difondre i donar a coneixer el projecte
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.1.- Linies estrategiques i pla d'accid

ACCESSIBILITAT | DE MOBILITAT SOSTENIBLE EN LES COMPRES

MESURA

1.- Millora de
I"accessibilitat interna

2.- Millora de
I"accessibilitat externa
(metropolitana,
comarcal i regional)

3.- Gestid de
I’'aparcament

4.- Potenciar I’Aeroport

DESCRIPCIO

Garantir i millorar I'accessibilitat als principals eixos comercials, mitjancant la prioritzacié dels fluxos de
vianants, ciclistes i la xarxa de transport public viari.

Prioritzar les mesures del pla de Mobilitat Urbana de Girona que avancen en la millora de I'accessibilitat. Cal
orientar el pla a potenciar la comoditat dels consumidors, enriquint la combinacié del lleure i I'experiencia de
compra.

Orientar l'estrategia de la ciutat cap al foment de la mobilitat sostenible a través de la fixacio de serveis de
transport.

Fomentar 'atraccié de serveis de transport ferroviaris a totes les escales:
* Metropolita i comarcal: amb més baixadors i més serveis de rodalies i regionals.
* Regionals: atraccié de nous serveis ferroviaris a I'Euroregio ferroviaria .
Incrementar I'atraccié de la ciutat a través de potenciar els serveis de transport public viaris interurbans.

Impulsar els projectes tramviari a mig termini.

Fomentar |'accessibilitat del teixit comercial a través de politiques d’aparcament: extensié massiva de les
zones blaves amb tarifes toves, aparcaments dedicats a la compra, gestio de les places de C/D i major control
de la via publica.

Impulsar la construccid de I’estacié del TAV a I’Aeroport.

Impulsar i facilitar I'incrementar el nombre de passatgers a través de noves connexions
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.1.- Linies estrategiques i pla d'accid

URBANISME COMERCIAL | URBANISME TACTIC

MESURA

1.- Millora als principals
eixos comercials

2.- Reforma de I'entorn
de I'estacid

3.- Qualitat urbanai
comerg

4.- Nous actius

5.- Carrereta Barcelona

DESCRIPCIO

Definir un pla d’actuacié per tal d’ampliar el continuo comercial i urbanistic del barri vell a tot el barri del
Mercadal i a I'’eixample nord.

Definir un pla d’actuacié urbana als principals eixos comercials que relligui la ciutat. La creacié d’eixos verds i

comercials a través de I'ampliacié de vorers i pacificant carrers amb pes comercial com el Carrer Santa

Eugenia, Ronda Sant Antoni Maria Claret, Carrer Migdia, Carrer Maragall o Bisbe Lorenzana, Avinguda de Sant

Narcis.

Experimentar politiques d’urbanisme tactic als principals eixos comercials que encara no estan peatonalitzats.

Es suggereix tancar setmanalment, dissabte i/o diumenge algun dels carrers esmentat anteriorment.
Consolidar I'eix comercial central de Plaga Catalunya amb una reforma urbana integral.
Dissenyar i implementar una xarxa de senyalitzacio als entorns comercials (model cuidades que caminan)

Regeneracid i urbana a I’entorn de I'estacié. Desplegar la reforma de plaga Espanya i intensificacié d’usos
comercials al entorn.

Atractivitat de carrers. Incrementar els estandards de qualitat urbana en la reforma dels eixos comercials.

Major dotacié de bancs, papereres, il-luminacid i arbrat o elements diversos de verd urba en els principals
carrers estrategics.

Identificar les comercials a zones baixa activitat comercial (total o relativa) a causa de motius urbanistics.
Identificar-ne les disfuncionalitats (visibilitat, accessibilitat, preu o manca d’espais) i impulsar solucions

Dinamitzar el potencial comercial del Barri de Sant Narcis i Parc central a través de plans especifics.

Impulsar la reforma integral del carrer per tal d’afavorir el comerg¢. Es tracta d’un dels eixos amb major
activitat comercial i amb major potencial de transformacio.
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.1.- Linies estrategiques i pla d'accid

COMERG EMBLEMATIC | SINGULAR

MESURA

1.- Comissid

2.- Distintiu i cataleg

3.- Mapa i rutes

4.- Posicionament
digital

5.- Campanya

6.- Subvencions

DESCRIPCIO
Constitucio de la Comissié de Comerg emblematic i singular
Creaci6 d'un distintiu / plaques per a cada establiment
Edicié en paper d'un cataleg / llibre del comer¢ emblematic
Edicié d'un mapa de la ciutat amb els comercos emblematics i singulars.
Distribucio en els hotels i altres punts turistics.
Creaci6 de 3 rutes de comercos emblematics i singulars (exemple: http://rutadelsemblematics.cat)
Creacioé d'una web de comerg emblematici singular
Incorporacié dels continguts a GironalN

Suport a la contractacié de serveis de posicionament en xarxes socials per a |'associacié de comergos
emblematics i singulars per tal de promocionar —ne els associats

Campanya de comunicacié i difusié de la importancia del comerg emblematici singular
Missatges vinculats a les politiques d'impuls a la Compra Responsable

Establir linies de subvencid especifiques que involucrin a comergos emblematics i singulars (en el marc de les
subvencions actuals a projectes de promocio, dinamitzacio, etc.)
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.1.- Linies estrategiques i pla d'accié

SINERGIES AMB ALTRES SECTORS

MESURA

1.- Difusid i
comunicacio al sector
turistic

2.- Formacioéi
adaptacidala
demanda turistica

3.- Estrategies
conjuntes amb cultura

4.- Estratégies
conjuntes amb
restauracié

DESCRIPCIO

Desenvolupar elements de difusid i comunicacid i promocié del patrimoni comercial adrecats al segment

turistic

Impulsar capsules formatives orientades al segment turistic

Desenvolupar projectes de cooperacié entre el comergi la cultura

Desenvolupar projecte de cooperacid entre el comerg i la restauracio
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

MILLORA DE LA COMPETITIVITAT

MESURA

1.- Definicio d’identitats
territorials

2.- Preparar-se per els
BID’s / APEU’s

3.- Associacionisme

4.- Formacié

5.- Comerg Verd /
Proximitati kmO

6.— Locals buits

BREU DESCRIPCIO

Treballar conjuntament amb les associacions per a definir un pla estratégic d’actuacid en cada identitat
territorial de Girona.

Zona Centre: Barri Vell / Eixample

Seguir treballant en promoure |'associacionisme.
Condicionar ajudes i programes (p.ex. Digitalitzacié del comerc) a estar associat

Fomentar menys associacions i que tinguin més massa critica
Desenvolupar itineraris formatius que donin resposta als nous perfils professionals que es demanden en el
sector del comer¢: Marqueting, merchandising, aparadors, gestié comercial, bid data, etc.

Promoure i impulsar la preséncia de productes de proximitat i artesans en el comerg.

Iniciar una projecte i reflexié al voltant de com promoure l'ocupacié de locals buits en planta baixa amb
activitats que millorin I'entorn i la qualitat i experiéncia de la visita.
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 1 — MILLORA DE LA COMPETITIVITAT

1.- Definicio d’identitats territorials

Treballar conjuntament amb les associacions per identificar els principals actius i valors de cada entorn comercial, establir el seu rol comercial

(proximitat, atraccio, oci, etc.) en el context de Girona, analitzar el perfil del visitant i configurar les linies mestres de la seva identitat comercial

territorial.

L'objectiu és construir un relat fonamentat del valor del territori, com a base per a desenvolupar una estrategia de comunicacio i promocio efectiva.

Molt alta

Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona i Associacions de

comerciants de cada zona

* Informe de valors de cada territori
¢ Definicié d'identitats territorials

Tasques

Definir els parametres per avaluar el territori

Definir la metodologia per generar identitats
comercials

1

Diagnosi i elaboracid de les identitats comercials 1

Conceptualitzacié d'eslogan i missatge

1

2

Alta

2019

516 7 8

51164718

5678

5678

Resultats esperats | *

9101112 1

9101112 1

9101112 1

9101112 1

2

2

2

2

Mitja

* Millorar les estratégies de comunicacio
* Identificar les palanques de promocio

6 7 8 9101112 1

6 7 8 9101112 1

6 7 8 9101112 1

6y 7 8 9101112 1

2

2

2

2

6 7 89101112 1

6 7 89101112 1

6 7 89101112 1

6 7 8 9101112 1

Baixa

2

2

2

2

Altres agents implicats: Cultura, Gastronomia, turisme, veins, etc.

Assentar les bases dels recursos positius, fortaleses i
valors de cada territori comercial de Girona

6 7 89101112

6 7 89101112

6 7 89101112

6 7 8 9101112
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 1 — MILLORA DE LA COMPETITIVITAT
2.- Preparar-se per els BID’s / APEU’s

Els BID's / APEU's constitueixen una de les eines més importants per a potenciar i desenvolupar un territori de forma integral. Tot indica que en els

propers anys podrem disposar del marc legal necessari per a la seva implantacié.

A Girona, la zona del centre (Barri Vell + Eixample) es configura com EL BID per excel-léncia que cal desenvolupar. Es necessari un important treball

previ per preparar-se i anticipar-se al desenvolupament d'un BID (treballar previament les relacions entre empresaris, veins, etc., predefinir el model

territorial i les linies estratégiques que es voldran impulsar, establir les prioritats, etc.)

Els BIDS esdevenen, en el context dels reptes del comerg per als propers anys, un dels elements clau per a preservar i millorar la competitivitat del

comerg urba.

Molt alta

Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona i Associacions

comerciants zona centre

* Constitucié del Bid
¢ Visi6, model i definicio territorial
* Pla estrategic i operatiu

Tasques

Constituir un grup de treball amb els
comerciants, entitats, etc. del centre

Definir el model territorial
Consensuar reptes i necessitats
Predefinir un pla d'actuacid estrategic
Predefinir un pla operatiu d'actuacio

Predefinir el model de governanga del BID

Alta

9

(=}

w

©

©

©

Mitja

Resultats esperats | *

101112

101112

101112

101112

101112

101112

[

[

[

[

[

[

9

©

©

o

w

o

Baixa

Altres agents implicats: Cultura, Gastronomia, turisme, veins, etc.

Consolidar la zona del centre com una polaritat

comercial de primer nivell a la provincia de Girona, amb

alt grau d'atraccio de visitants i compradors.

Assentar les bases per a una col-laboracioé public-privada

del territori.

101112

101112

101112

101112

101112

101112

[

[

[

[

[

[

9

X}

o

X}

o

X}

101112

101112

101112

101112

101112

101112

9

101112

101112

101112

101112

101112

101112
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5.- Model, estrateégia i pla d'accio
5.2.- Fitxes detallades de cada actuacid

Linia estratégica LE 1 — MILLORA DE LA COMPETITIVITAT

Mesura / actuacié 3.- Associacionisme

Objectiu i descripcio | L'associacionisme esdevindra cada cop més un element clau de competitivitat del comerg urba.

de la mesura N . S . . . .
Promoure I'associacionisme, promoure la seva professionalitzacio, el creixement de la seva massa critica, etc. s6n elements molt importants per fer

front als reptes del futur.

Cal, pero, visualitzar correctament els beneficis d'estar associat i oferir als socis una contraprestacio i retorn suficient a la quota que paguen.

Prioritat Molt alta Alta Mitja Baixa
Agents implicats | Responsable de la mesura: Associacions de comerciants Altres agents implicats: Ajuntament de Girona
Indicadors | * Nombre d'associacions Resultats esperats | * Augmentar |'associacionsime

¢ Nombre d'associats

Tasques i proposta
de calendari

Elaborar un cataleg dels serveis que ofereix cada 123 4III8 910111212 3 456 7 891011121 2 3 456 7891011121 2 3 456 7 8 9101112

associacié
Elaborar material i campanyes de sensibilitzar
ver |'associacionisme

Prioritzar les actuacions de I'ajuntament sobre 1l2lalalslels
el comerg associat (p.ex. digitalitzacid)

1234567

109



5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 1 — MILLORA DE LA COMPETITIVITAT

4.- Formacio

Desenvolupar itineraris formatius que donin resposta als nous perfils professionals que es demanden en el sector del comerg: Marqueting,
merchandising, aparadors, gestié comercial, bid data, etc.

Molt alta Alta Mitja Baixa

Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona, Associacions de Altres agents implicats: SOC, UdG, etc.

Comerciants
* ltineraris / capsules desenvolupades Resultats esperats |+ Millora de les aptituds, técniques i coneixement dels
* Persones formades comerciants en relacié als nous reptes del comerg
* Noves capacitats i millora de la competitivitat del comerg
(digitalitzacié, aparadors, marketing, etc.)
Tasques 2019 2020 2021 2022
Definir itineraris / capsules formatives 323 S GRS O 02 1 2 3 4 56 7 8 91011121 2 3 4 56 7 8911011121 /2 3 4 56 7 8 9101112
Realitzacié de les sessions 1 23 45 6 7 8 91011125312 3 45561718 9 10 11 12 "1 121 531 148 55 561 7 '8 "9 10 11 12 11 120 131 14 151 161 7 18111 91 10 11 12

Seminari anual especific sobre tematiques

1234586888 91011121 2 3 4 508848 910111212 3 4 SEEA 8 91011121 2 3 4 58688 8 9 101112
concretes
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 1 — MILLORA DE LA COMPETITIVITAT

5.- Comerg Verd / Proximitat i kmO

El consum conscient i responsable pren forga entre la demanda, especialment els més joves. Cada cop més els valors socials, sostenibles, etc. entren

en el procés de decisié de compra.

El comerg és un sector clau per impulsar, promoure i ajudar a les vendes i difusié del producte de proximitat de Girona i I'artesania local.

Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona

.

Molt alta

Nombre de comergos adherits

Alta

Nombre de comergos amb preséncia de producte local

Tasques
Codi de bones practiques
Impuls Xarxa de Comerg Verd de Girona
Campanya per adhesions al projecte
Distintiu del comerg verd / proximitat

Mapeig dels establiments i elaboracié d'una
guia dels comergos adherits

9

¢

9

9

g

Altres agents implicats: Associacions de comerciants, Restauradors

Mitja

Resultats esperats | *

101112

101112

101112

101112

101112

[N

[

[N

[uN

[

9

¢

9

9

9

Baixa

Impulsar I'economia productiva local (productors

alimentaris locals, artesania, etc.)

Diferenciacié del comerg urba a través de valors

sostenibles, saludables, etc.

101112

101112

101112

101112

101112

1

1

1

1

1

9

&)

9

9

9

101112

101112

101112

101112

101112

1

1

1

1

1

9

g

101112

101112

101112

101112

101112
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 1 — MILLORA DE LA COMPETITIVITAT

6.— Locals buits

Els locals no ocupats en trama urbana generen discontinuitats comercials i empitjoren la qualitat de I'experiéncia durant al visita. Cal promoure la

plena ocupacié de locals en planta baixa. Pero cal fer-ho tenint present les diferents realitats i motius en cada zona per la qual hi ha locals buits.

En general, les prioritats d'ocupacié dels locals han d'anar dirigides a activitat comercial i/o de serveis, perd també cal considerar altres usos: baixar

activitats economiques en planta a planta baixa (ex. notaries, cliniques, gestories, etc.) per tal d'alliberar espai per a habitatge, usos logistics, usos

relacionats amb el coneixement, activitats associatives i civiques, etc.

Cal entendre, prioritzar i actuar de forma diferent en cada territori.

Molt alta Alta

Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona

* Evolucidé dels locals no ocupats

Tasques 2019
Analisi dels locals buits a Girona 2N SN RISEEY 7 8 9 1011112|1

Definir les prioritats d'ocupacié percadazona 1 2 3 4 5 6 7 8 91011142 1

Avaluar la creacié d'una Oficina Técnica de

L . 1234567 8910111208
gestié de locals buits

Seguir amb el programa "Aixequem Persianes" 1 2 34 5 6 7 & 9 401110 1

2

2

2

2

Resultats esperats | *

Mitja

Ocupacio de locals buits

Baixa

Altres agents implicats: Sector empresarial en sentit ampli

Millor gestid i major transversalitat en les politiques

d'ocupacio de locals en planta baixa

9101112 1

9101112 1

9101112 1

9101112 1

2

2

2

2

9101112 1

9101112 1

9101112 1

9101112 1

2

2

2

2

2022

9 101112

9 101112

9 101112

9 101112
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

PROMOCIO | DINAMITZACIO

MESURA

1.- Fires, mercats no
sedentaris, etc.

2.- Nit del Comerg

3.- Campanya de
promocié a l'area
d’influéncia

4.- Concursos

5.- Millora dels elements
TIC de promocio de
I’Ajuntament

6.- Consum conscient i
responsable

Seguir treballant en el desenvolupament de fires, mercats no sedentaris i activitats de dinamitzacié i promocio

del comerg.

Consolidar I'esdeveniment com a punt de trobada, reflexid i reconeixement al mén del comerg.

Impulsar una campanya de promocié de Girona com a destinacié de compres, visita i experiéncia en els
municipis de la seva area d'influéncia.

Concurs d’aparadorisme i decoracio interior

www.girona.cat/gironacomerc

www.girona.cat/turisme

Promoure i difondre els valors associats al consum responsable i consum conscient.

BREU DESCRIPCIO
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 2 - PROMOCIO | DINAMITZACIO

1.- Fires, mercats no sedentaris, etc.

Seguir treballant en el desenvolupament de fires, mercats no sedentaris i activitats de dinamitzacid i promocié del comerg.

L'any 2017 es van dur a terme més de 20 actuacions (fires, mercats, activitats de dinamitzacid) per posar en valor el comerg de Girona.

Molt alta Alta Mitja Baixa

Responsable de la mesura: Associacions de comerciants, Ajuntament | Altres agents implicats: --

de Girona
*  Nombre d'activitats Resultats esperats | * Generar atraccid
*  Nombre de visitants * Donar a coneixer el territori i el producte
Tasques 2019 2020 2021 2022
Gestio 1234567 8091011121 2 3 4 56 7 8 91011121 2 3 4 5 6 7 8 91011121 2 3 4 5 6 7 8 9 101112

Nota: les activitats associades a la definicio, preparacio, etc. de les fires, mercats, actes de promocid, etc. forma part del dia a dia de la gestid
de I'Ajuntament i, en consequliéncia, es considera una tasca global i continuada en el temps, motiu per el qual en el calendari no es fa mencié
especifica a cap tasca.
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 2 - PROMOCIO | DINAMITZACIO
2.- Nit del Comerg

Consolidar I'esdeveniment com a punt de trobada, reflexid i reconeixement al mén del comerg.

Adaptar i ampliar les categories de premiats a les prioritats i necessitats de cada any, per exemple, a titol il-lustratiu: premi al comerg verd, premi al
comerg¢ de producte de proximitat, premi al comerg innovador en entorns digitals, etc.

Molt alta Alta Mitja Baixa
Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona Altres agents implicats: --
* Assistents Resultats esperats | * Consolidar un punt de trobada del sector
*  Premiats * Difondre el valor i reconeixement a I'activitat comercial
Tasques 2019 2020 2021 2022
Preparacio i celebracié certamen 1234567 8/OM0THE21 23 4567 8908821 23 456 7 SONMOEEE2 1 2 3 4 5 6 7 8 SNE01042
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 2 - PROMOCIO | DINAMITZACIO

3.- Campanya de promocio a I’area d’influéncia

L'estudi conclou que el 31% de la demanda del area d'influéncia de 45' s'atreu a Girona. Existeix doncs un gran recorregut per atraure més compres.

Es proposa llengar una campanya en els municipis propers per a impulsar Girona com a destinacié de compres.

Cal, previament, consensuar un esldogan, un motiu, un relat comunicatiu i, també, entendre per quins motius no hi van ara els compradors.

L'eslogan ha de transmetre els valors experiencials de Girona, no només comercials. Cal posar en valor I'experiéncia de la visita en conjunt (compres,

oci, restauracio, cultura, etc.)

Molt alta Alta

Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona

* Aparicions en mitjans
* Elements de promocié (banderoles, folletons, etc.)
* Augment de les visites i les compres

Tasques
Analitzar els motius per els quals no compren a

Girona alguns residents N
Definir i consensuar un eslogan comercial, un 12058
logo i una imatge

Elaborar el pla de comunicacid i el material 1l2l3la
publicitari

Campanya de comunicacié 123 4

2019

5678

5678

5678

5678

Mitja

Altres agents implicats: --

Resultats esperats | *

91011121 2

99101112 1 2

9 HOERE2 1 2

9 101112 M8

2020

5678

5678

5678

56 78

Baixa

Millorar I'atractivitat i les compres a Girona

Atraure més despesa (compres)

9101112 1

9101112 1

9101112 1

9101112 1

2

2

2

2

2021

5678

5678

5678

5678

9101112 1

9101112 1

9101112 1

9101112 1

2

2

2

2

2022

5678

5678

567 8

567 8

9 101112

9 101112

9 101112

9 101112

116



5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratégica LE 2 - PROMOCIO | DINAMITZACIO

Mesura / actuacié 4.- Concursos

Objectiu i descripcié | Promoure concursos per a impulsar millors practiques en els comergos i la millora de I'atractivitat visual del comerg:

de la mesura , . . L .
* Concurs d'aparadorisme i decoracié interior

* Concurs de promocidé del producte local de proximitat, etc.

La Nit del Comerg de Girona pot esdevenir el lloc per al reconeixement i premis dels concursos.

Prioritat Molt alta Alta Mitja Baixa
Agents implicats | Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona Altres agents implicats: Associacions de comerciants
Indicadors | * Participants al concurs Resultats esperats | * Millora de |'atractiu del comerg
*  Premiats * Millora de la difusié de bones practiques

* Reconeixement de projectes innovadors o disruptius

Tasques i proposta Tasques 2019 2020 2021 2022

de calendari
Gestio 1234567 891011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 4 5 6 7 8 91011121 2 3 4 5 6 7 8 9 101112

Nota: les activitats associades a la definicio, preparacio, etc. dels concursos que es considerin forma part del dia a dia de la gesti6 de
I'Ajuntament i, en conseqiiencia, es considera una tasca global i continuada en el temps, motiu per el qual en el calendari no es fa mencié
especifica a cap tasca.
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 2 - PROMOCIO | DINAMITZACIO

5.- Millora dels elements TIC de promocié de I’Ajuntament

Millorar la informacié disponible a les webs municipals:

* dades economiques del comerg, informacié del sector

* reptes del sector, estudis, informes
* agenda d'activitats
* Bones practiques, casos d'exit

* Activitats, rutes, emblematics, singulars, etc.

Molt alta Alta

Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona

e Visitesi Us de la web

Tasques
Dissenyar I'Observatori del Comerg de Girona 12345

Dissenyar el Banc del Coneixement del comerg 1 2 3 4 5

Establir els protocols i mecanismes per obtenir
la informacio

Actualitzar la web municipal de comerg 12345

2019

8

8

8

8

Mitja

Altres agents implicats: --

Resultats esperats | *

9 1011125

9 101112 5%

9101112 1

9101112 1

2

2

2

2

Millor visibilitat del comerg
Punt de troba de la informacié rellevant

9101112 1

9101112 1

9101112 1

9101112 1

2

2

2

2

9101112 1

9101112 1

9101112 1

9101112 1

Baixa

2 3 4

2 3 4
2 3 4

2.3 4

2022

9 101112

9 101112

9 101112

9 101112
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 2 - PROMOCIO | DINAMITZACIO

6.- Consum conscient i responsable

Promoure el consum conscient i responsable a través d'una campanya de comunicacidé que posi en valor els efectes derivats de I'acte de compra,

potenciant la compra en comerg urba local de proximitat, de productes locals, etc. en la mesura que generen activitat economica i ocupacio al

territori, i contribueixen al benestar i a la preservacié del model comercial actual. Al seu torn, posar en valor el retorn social local i la importancia de

les compres de proximitat.

La campanya ha d'anar relacionada amb el projecte de Comerg Verd, la Campanya de promocid en els municipis propers i les activitats de promocié

generals del comerg.

Al mateix temps cal treballar de forma continuada en la identificacid de projectes i idees que posin en valor i visualitzin el retorn / compromis social i

local del comerg. Per exemple, desenvolupar activitats de promocié comercial puntuals els beneficis de les quals aniran dirigides a projectes socials

del barri ("el X% de les compres del dia X en el comerg de proximitat es donaran a entitats socials del barri i de Girona")

Molt alta

Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona

* Nombre d'activitats dutes a terme
¢ Material de difusid
* Impacte de la campanya

Tasques
Identificar projectes i idees per posar en valor el
retorn social i local de la compra de proximitat
Dissenyar una campanya de comunicacio sobre
la importancia del consum conscient i
responsable
Crear material publicitari de suport (mapes,
guies, etc.)
Difusid

Alta

2019

51164718

5 6 NS

5678

5678

Altres agents implicats: Associacions de comerciants

Mitja

Resultats esperats | *

9101112 1

9101112 1

9 1011125

9101112 1

2

2

2

2

2020

56 78

5678

5678

56 78

Baixa

Conscienciar sobre la importancia de la compra en el

comerg urba

Millor percepcid i compra en el comerg urba

9101112 1

9101112 1

9101112 1

9101112 1

2

2

2

2

2021

51161178

567 8

5678

S1161(78

9101112 1

9101112 1

9101112 1

9101112 1

2

2

2

2

2022

5116117118

567 8

567 8

5678

9 101112

9 101112

9 101112

9 101112
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

TRANSFORMACIO DIGITAL DEL COMERG

MESURA

1.- Avaluar el grau de
maduresa digital del
comerg

2.- Digitalitzacié dels
establiments

3.- Formacié especifica

4.- Canals de
comunicacié

5.- Smart commerce

6.- Promoure Click &
Collect

7.- Comerg a domicili

BREU DESCRIPCIO

Estudi per a definir el grau de maduresa (nul, incipient, inicial, etc.) dels comercos de Girona

Programa per digitalitzar sobre Google Business tots els establiments de Girona.

Pla formatiu especific en materia de competéncies en xarxes socials, gestié de la web, etc.

Pla formatiu especific per a professionals de les associacions en materia de promocié en entorns digitals

Impulsar els canals digitals de fidelitzacié i/o ajudar als existents (p.ex. Queda’t a Girona)

Impulsar canals de comunicacié bidireccionals

Estudiar la viabilitat d’implantar comptadors d’afluéncia als principals eixos comercialsi altres elements de
monitoritzar el comprador

Promoure la implantacié de punts de recollida de les compres online en els eixos i zones comercials

Difondre i donar a coneixer el projecte
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 3 —- TRANSFORMACIO DIGITAL DEL COMERG

1.- Avaluar el grau de maduresa digital del comerg

Estudi per a definir el grau de maduresa (nul, incipient, inicial, etc.) dels comergos de Girona.

Inicialment I'estudi es podria dur a terme només sobre el comer¢ associat, com a palanca i forma de promoure |'associacionisme.

Molt alta Alta

Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona

* Nivell de maduresa del comerg
* Indicadors segmentats per tipologies de comerg

Tasques

Realitzacio de I'estudi de maduresa digital

2019

Mitja Baixa

Altres agents implicats: Associacions de comerciants

Resultats esperats | * Diagnosi completa de I'estat de maduresa digital del
comerg de Girona

* Identificacio de les prioritats i reptes

2020 2021 2022

A28 S R S 6N A RSN SN IO 1 2 3 4 56 7/8 91011121 2 3 456 7 8 91011121 23 4 56 7 8 9101112
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 3 —- TRANSFORMACIO DIGITAL DEL COMERG

2.- Digitalitzacio dels establiments

Programa per digitalitzar sobre Google Business tots els establiments de Girona.

Aquest projecte el van implementar a Barcelona (a través de Barcelona Activa) amb uns resultats molt satisfactoris per a comerciants. El procés de
digitalitzacié incloia una completa entrada del comerg en Google Business, I'elaboracié de fotos i material visual de comunicacid i I'assessorament al
comerciant.

Inicialment es podria dur a terme només sobre el comerg associat, com a palanca i forma de promoure |'associacionisme.

Molt alta Alta Mitja Baixa
Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona Altres agents implicats: Associacions de comerciants
* Nombre de comergos digitalitzats Resultats esperats | * Major presencia del comerg a la xarxa
Tasques 2019 2020 2021 2022
Definir el programa 1234567 8 9101112828888 5 6 7 8 910111212 3 4 56 7 8 91011121 2 3 4 56 7 8 9101112
Definir els comergos que se'n beneficien 1234567 891011121 2 3 4§88 7 8 91011121 2 3 456 7 8 951011121 2 3 4 56 7 8 9101112
Desplegament del programa 1234567 891011121 23 4 5 6288404142 1 2 3 4 56 78 91011121 2 3 4 56 7 8 9101112
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5.- Model, estrateégia i pla d'accio

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacid

Linia estrategica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

LE 3 —- TRANSFORMACIO DIGITAL DEL COMERG

3.- Formacio especifica

Pla formatiu especific en matéria de competencies en xarxes socials, gestio de la web, etc.

Pla formatiu especific per a professionals de les associacions en matéria de promocié en entorns digitals

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona Altres agents implicats: XXX

* Cursos creats Resultats esperats | *  Major i millor preséncia del comerg a la xarxa
¢ |tineraris creats
* Comerciants formats

Disseny dels cicles formatius .l.l.l7 8911011121 2 3 4 56 7 8 91011121 2 3 4 56 7 8 91011121 2 3 4 5 6 7 8 9 101112

Formacis RN LR

123



5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 3 —- TRANSFORMACIO DIGITAL DEL COMERG

4.- Canals de comunicacio

Impulsar els canals digitals de fidelitzacié i/o ajudar als existents (p.ex. Queda’t a Girona)

Impulsar canals de comunicacio bidireccionals

Molt alta

Alta Mitja Baixa

Responsable de la mesura: Associacions de comerciants Altres agents implicats: Ajuntament de Girona

* Seguidors en els diferents canals

Tasques

Analisi i diagnosi dels actuals canals i
mecanismes de comunicacio

Definicid d'una estratégia i propostes de canvi

Implantacié dels nous canals de comunicacid

Resultats esperats | * Millor interaccié amb el comprador
* Millor coneixement del comprador
*  Promoure les compres a Girona

2019 2020 2021 2022
DS 816 7 8 91011121 2 3 4 56 7 891011121 2 3 4 56 7 8 91011121 2 3 4 56 7 8 9101112

12345 60O I00EA21 2 3 456 7891011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 4 56 7 8 9101112

123 45 6 7 8 910111282858 RIS RGNS O MOSNE2 1 2 3 4 5 6 7 8 91011121 2 3 4 56 7 8 9101112
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 3 —- TRANSFORMACIO DIGITAL DEL COMERG

5.- Smart commerce

Estudiar la viabilitat d’implantar comptadors d’afluencia als principals eixos comercials i altres elements de monitoritzar el comprador, generar

coneixement i aportar informacio util als comerciants, associacions i altres empresaris del territori (gastronomia, hotelers, etc.).
Moltes ciutats estan implantant aquests elements de monitoritzacié (Barcelona, Andorra, etc.)

Entre altres tecnologies cal considerar: comptadors, cameres visuals, Beacons, mobilitat mobils, etc.

Molt alta Alta Mitja Baixa
Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona Altres agents implicats: --
¢ - Resultats esperats | * Generar un entorn de BigDataal voltant del comerg i dels
eixos de Girona que aporti informacio util per a la presa
de decisions.
Tasques 2019 2020 2021 2022
Estudi de que fan altres ciutats i de les
. . . 12 3 488684 8 91011121 2 3456 7 8 910111212 3 456 7 8 91011121 2 3 456 7 8 9101112
tecnologies viables (estudi de costos)
Definicid del pla d'implantacio 123456 78@@011121 23 456 7891011121 2 3 456 78 91011121 2 3 4 56 7 8 9101112
Recercadefinangament 123456 7 89100082828 4 56 7 8 91011121 2 3 456 7 8 951011121 2 3 4 567 8 9101112
Implantacié 12345678 91011121 2 3 S 6 A OI08E92 1 2 3 4 56 7 8 91011121 2 3 456 7 8 9101112
Informesperibdicsd'anélisidelesdades 12345 6/7 891011121 2 3/4/5 6 7 8 9 1011 12828558 ESHEEH R/ R85 RON S0 S0 SR S S28 RS R4 5N REN B/ RSN ROR K0 KR 5h2
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 3 —- TRANSFORMACIO DIGITAL DEL COMERG

6.- Promoure Click & Collect

Promoure la implantacié de punts de recollida de les compres online en els eixos i zones comercials.

Si totes les entregues a domicili es realitzessin en punts d'entrega ubicats els eixos comercials de Girona, es generaria una afluéncia de
gairebé 1 milié de visites addicionals que ara s'entreguen a casa.

Més enlla dels beneficis medi ambientals, en mobilitat, qualitat de I'aire, etc. el click& collect és una oportunitat per generar visites i
generar compra impulsiva (a diferencia de la compra online, molt més racional i poc impulsiva)

Molt alta Alta Mitja Baixa
Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona Altres agents implicats: XXX
* Reduccié de les entregues domicili Resultats esperats | * Generar major afluencia als eixos de Girona
* Punts de click&collect * Incrementar les compres impulsives
Tasques 2019 2020 2021 2022

Identificar i definir les diferents eines per

fomentar el click&collect (normativa, puntsde & 2 3 4 5 6 7 8 91011121 2 3 4 56 7 8 91011121 2 3 4 5 6 7 8 91011121 2 3 4 5 6 7 8 9101112
recollida en locals buits o existents, etc.)

Definir millor practiques per fomentar-ne el seu

Us (per exemple, entrades a museus si es fan 02 3 S I8Y 9 1011121 2 3 4 567 891011121 2 3 456 7 891011121 2 3 4 5 6 7 8 9101112
recollides varies als eixos, etc.)

Implementacié 123 4 5 6 7 8 JONE0 T2 N8 8384 SE G VA RS ROV RS2 1 2 3 4 5 6 7 891011121 2 3 4/5/6 7 8 9101112
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 3 —- TRANSFORMACIO DIGITAL DEL COMERG

7.- Comerg a domicili

Seguir impulsant i desenvolupant el projecte de "comerg a domicili", potenciant-ne tres eixos:
e L'Us per part dels residents
e L'Us per part dels turistes (entregues als allotjaments dels turistes)

e L'Us per part dels residents dels municipis propers

Molt alta Alta Mitja Baixa
Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona Altres agents implicats: XXX
*  Nombre d'entregues Resultats esperats | * Facilitar la compra i entrega/recepcid/custodia dels
*  Nombre de tiquets usats productes en el comerg de Girona
Tasques 2019 2020 2021 2022
Desenvolupament del projecte 1234567 891011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 4 56 7 8 91011121 2 3 4 5 6 7 8 9101112
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

ACCESSIBILITAT | DE MOBILITAT SOSTENIBLE EN LES COMPRES

MESURA

1.- Millora de
I"accessibilitat interna

2.- Millora de
I"accessibilitat externa
(metropolitana,
comarcal i regional)

3.- Gestid de
I’'aparcament

4.- Potenciar I’Aeroport

DESCRIPCIO

Garantir i millorar I'accessibilitat als principals eixos comercials, mitjancant la prioritzacié dels fluxos de
vianants, ciclistes i la xarxa de transport public viari.

Prioritzar les mesures del pla de Mobilitat Urbana de Girona que avancen en la millora de I'accessibilitat. Cal
orientar el pla a potenciar la comoditat dels consumidors, enriquint la combinacié del lleure i I'experiencia de
compra.

Orientar l'estrategia de la ciutat cap al foment de la mobilitat sostenible a través de la fixacio de serveis de
transport.

Fomentar 'atraccié de serveis de transport ferroviaris a totes les escales:
* Metropolita i comarcal: amb més baixadors i més serveis de rodalies i regionals.
* Regionals: atraccié de nous serveis ferroviaris a I'Euroregio ferroviaria .
Incrementar I'atraccié de la ciutat a través de potenciar els serveis de transport public viaris interurbans.

Impulsar els projectes tramviari a mig termini.

Fomentar |'accessibilitat del teixit comercial a través de politiques d’aparcament: extensié massiva de les
zones blaves amb tarifes toves, aparcaments dedicats a la compra, gestio de les places de C/D i major control
de la via publica.

Impulsar la construccid de I’estacié del TAV a I’Aeroport.

Impulsar i facilitar I'incrementar el nombre de passatgers a través de noves connexions
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 4 — ACCESSIBILITAT | DE MOBILITAT SOSTENIBLE EN LES COMPRES

1.- Millora de I’accessibilitat interna

Garantir i millorar I'accessibilitat als principals eixos comercials, mitjangant la prioritzacié dels fluxos de vianants, ciclistes i la xarxa de transport
public viari.

Prioritzar les mesures del pla de Mobilitat Urbana de Girona que avancen en la millora de I'accessibitliat. Cal orientar el pla a potenciar la comoditat
dels consumidors, enriquint la combinacié del lleure i I'experiéncia de compra.

Molt alta Alta Mitja Baixa

Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona (arees Altres agents implicats: Transports Metropolitans de Girona, operadors
d’Urbanisme i Activitats, i de Seguretat, Mobilitat i Via Publica),

. . e ) de transport public viari,
Autoritat Territorial de la Mobilitat de Girona.

*  Nombre de visitants. Resultats esperats | * Increment de visitants
* Intensitat Mitjana Diaria de vianants als carrers * Increment de I'experiéncia de compra
comercials més rellevants

Tasques 2019 2020 2021 2022

1234567 891011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 45 6 7 8 9101112

Nota: donat que les actuacions previstes afecten a diferents arees de I'Ajuntament i altres Administracions territorials, no es fixa un calendari
concret de tasques i s'indica la direccio i objectius de la mesura, pero deixant la seva calendaritzacio a la realitat, prioritat i estrategia dels
diferents agents implicats.
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 4 — ACCESSIBILITAT | DE MOBILITAT SOSTENIBLE EN LES COMPRES

2.- Millora de I'accessibilitat externa (metropolitana, comarcal i regional)

Orientar l'estratégia de la ciutat cap al foment de la mobilitat sostenible a través de la fixacid de serveis de transport.
Fomentar I'atraccié de serveis de transport ferroviaris a totes les escales:

* Metropolita i comarcal: amb més baixadors i més serveis de rodalies i regionals.

* Regionals: atraccid de nous serveis ferroviaris a I'Euroregio ferroviaria .

Incrementar |'atraccio de la ciutat a través de potenciar els serveis de transport public viaris interurbans.

Impulsar els projectes tramviari a mig termini.

Molt alta Alta Mitja Baixa
Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona, Autoritat Altres agents implicats: Generalitat de Catalunya, Ferrovie dello Stato,
Territorial de la Mobilitat de Girona, Renfe, AdiF, SNCF SBB-CFF-FFS.
*  Nombre de visitants Resultats esperats | * Creixement del nombre de serveis directes amb parada a
* Nombre de serveis de transport amb parada a Girona Girona
Tasques 2019 2020 2021 2022

1234567 891011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 45 6 7 8 9101112

Nota: donat que les actuacions previstes afecten a diferents arees de I'Ajuntament i altres Administracions territorials, no es fixa un calendari
concret de tasques i s'indica la direccio i objectius de la mesura, pero deixant la seva calendaritzacio a la realitat, prioritat i estrategia dels
diferents agents implicats.
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 4 — ACCESSIBILITAT | DE MOBILITAT SOSTENIBLE EN LES COMPRES

3.- Gestio de I'aparcament

Fomentar |'accessibilitat del teixit comercial a través de politiques d’aparcament: extensid massiva de les zones blaves amb
tarifes toves, aparcaments dedicats a la compra, gestié de les places de C/D i major control de la via publica.

Molt alta Alta Mitja Baixa

Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona Altres agents implicats: Concessionari, Generalitat de Catalunya, Autoritat
Territorial de la Mobilitat de Girona, Ajuntament de Girona, operadors de
transport public viari.

* Nombre de places de zona blava. Resultats esperats | * Major capacitat d’atraccio de visitants
* Nombre de places de zona blava amb tarifa tova * Major satisfaccié dels compradors en relacié a
* Nombre de places d’aparcament dedicats a la compra I"'aparcament
(10 min)
* Nombre de places de C/D gestionades de forma
intel-ligent.
Tasques 2019 2020 2021 2022

1102113 456 7118 19110 11 12 ' 128 131 14 15 161 1718119 10 11 12 i1 F21 131 i4 50 6 0 8191104142 1 2 3 4 5 6 7 8 9101112

Nota: donat que les actuacions previstes afecten a diferents arees de I'Ajuntament i altres Administracions territorials, no es fixa un calendari
concret de tasques i s'indica la direccio i objectius de la mesura, pero deixant la seva calendaritzacio a la realitat, prioritat i estrategia dels
diferents agents implicats.
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 4 — ACCESSIBILITAT | DE MOBILITAT SOSTENIBLE EN LES COMPRES

4.- Potenciar I’Aeroport

Impulsar la construccio de I'estacio del TAV a I’Aeroport.

Impulsar i facilitar I'incrementar el nombre de passatgers a través de noves connexions

Responsable de la mesura: Adif, AENA, RENFE

Molt alta

Alta Mitja Baixa

Altres agents implicats: Ajuntament de Girona, Aeroport de Girona,
Generalitat de Catalunya, Diputacid, sector turistic

Nombre de passatgers anuals de I'aeroport de Girona Resultats esperats | * Augment de la quota modal ferroviaria en la relacié
Nombre de passatgers anuals que utilitzen I'estacio del Barcelona-Aeroport de Girona.

TAV de I'aeroport de Girona.

Tasques

* Augment del nombre de passatgers anuals de |'aeroport
de Girona.
* Atraccié de noves aerolinies a |'aeroport de Girona.

2019 2020 2021 2022

1234567 891011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 45 6 7 8 9101112

Nota: donat que les actuacions previstes afecten a diferents arees de I'Ajuntament i altres Administracions territorials, no es fixa un calendari
concret de tasques i s'indica la direccio i objectius de la mesura, pero deixant la seva calendaritzacio a la realitat, prioritat i estrategia dels

diferents agents implicats.
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

URBANISME COMERCIAL | URBANISME TACTIC

MESURA

1.- Millora als principals
eixos comercials

2.- Reforma de I'entorn
de I'estacid

3.- Qualitat urbanai
comerg

4.- Nous actius

5.- Carrereta Barcelona

DESCRIPCIO

Definir un pla d’actuacié per tal d’ampliar el continuo comercial i urbanistic del barri vell a tot el barri del
Mercadal i a I'’eixample nord.

Definir un pla d’actuacié urbana als principals eixos comercials que relligui la ciutat. La creacié d’eixos verds i

comercials a través de I'ampliacié de vorers i pacificant carrers amb pes comercial com el Carrer Santa

Eugenia, Ronda Sant Antoni Maria Claret, Carrer Migdia, Carrer Maragall o Bisbe Lorenzana, Avinguda de Sant

Narcis.

Experimentar politiques d’urbanisme tactic als principals eixos comercials que encara no estan peatonalitzats.

Es suggereix tancar setmanalment, dissabte i/o diumenge algun dels carrers esmentat anteriorment.
Consolidar I'eix comercial central de Plaga Catalunya amb una reforma urbana integral.
Dissenyar i implementar una xarxa de senyalitzacio als entorns comercials (model cuidades que caminan)

Regeneracid i urbana a I’entorn de I'estacié. Desplegar la reforma de plaga Espanya i intensificacié d’usos
comercials al entorn.

Atractivitat de carrers. Incrementar els estandards de qualitat urbana en la reforma dels eixos comercials.

Major dotacié de bancs, papereres, il-luminacid i arbrat o elements diversos de verd urba en els principals
carrers estrategics.

Identificar les comercials a zones baixa activitat comercial (total o relativa) a causa de motius urbanistics.
Identificar-ne les disfuncionalitats (visibilitat, accessibilitat, preu o manca d’espais) i impulsar solucions

Dinamitzar el potencial comercial del Barri de Sant Narcis i Parc central a través de plans especifics.

Impulsar la reforma integral del carrer per tal d’afavorir el comerg¢. Es tracta d’un dels eixos amb major
activitat comercial i amb major potencial de transformacio.
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

LE 5 — URBANISME COMERCIAL | URBANISME TACTIC

1.- Millora als principals eixos comercials

Definir un pla d’actuacio per tal d’ampliar el continuo comercial i urbanistic del barri vell a tot el barri del Mercadal i a I'’eixample nord.

Definir un pla d’actuacié urbana als principals eixos comercials que relligui la ciutat. La creacié d’eixos verds i comercials a través de I'ampliacié de
vorers i pacificant carrers amb pes comercial com el Carrer Santa Eugenia, Ronda Sant Antoni Maria Claret, Carrer Migdia, Carrer Maragall o Bisbe
Lorenzana, Avinguda de Sant Narcis.

Experimentar politiques d’urbanisme tactic als principals eixos comercials que encara no estan peatonalitzats. Es suggereix tancar setmanalment,
dissabte i/o diumenge algun dels carrers esmentat anteriorment.

Consolidar I'eix comercial central de Plaga Catalunya amb una reforma urbana integral.

Dissenyar i implementar una xarxa de senyalitzacié als entorns comercials (model cuidades que caminan)

Prioritat Molt alta Alta Mitja Baixa
Agents implicats | Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona Altres agents implicats: Associacions de veins, sector turistic (hoteler,
. — restauracio i comercial); teixitempresariak
Indicadors | Nombre de visitants: Resultats esperats | *Increment de visitants
* Intensitat Mitjana Diaria de vianants als carrers * Increment de |'experiéncia de compra

Tasques i proposta
de calendari

comercials més rellevants

Tasques 2019 2020 2021 2022

1234567 891011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 45 6 7 8 9101112

Nota: donat que les actuacions previstes afecten a diferents arees de I'Ajuntament, no es fixa un calendari concret de tasques i s'indica la
direccid i objectius de la mesura, perd deixant la seva calendaritzacié a la realitat, prioritat i estratégia dels diferents agents implicats.
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 5 — URBANISME COMERCIAL | URBANISME TACTIC

2.- Reforma de I’entorn de I’estacié

Regeneracid i urbana a I’entorn de I'estacid. Desplegar la reforma de plaga Espanya i intensificacié d’usos comercials al entorn

Molt alta Alta Mitja Baixa

Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona i Adif Altres agents implicats: Associacions de veins, sector turistic (hoteler,

restauracié i comercial), teixit empresarial, regidories de barri

* Metres quadrats destinats a usos vinculats a I'activitat Resultats esperats | * Creixement de la superficie de sol destinat a usos
economica de I'entorn de |'estacio (plaga Espanya i parc terciaris.
central). * Re equilibrar els usos urbans a I'entorn de I'estacio.
Tasques 2019 2020 2021 2022

N B28 S N4 RS RGN B/ RSN RON S0 ) 2 IR 28 S B4R S ROR A SR ISR IO 1 2 3 4 5 6 7 8 9101112123 4 567 8 9101112

Nota: donat que les actuacions previstes afecten a diferents arees de I'Ajuntament i altres Administracions territorials, no es fixa un calendari
concret de tasques i s'indica la direccio i objectius de la mesura, pero deixant la seva calendaritzacio a la realitat, prioritat i estrategia dels
diferents agents implicats.
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 5 — URBANISME COMERCIAL | URBANISME TACTIC

3.- Qualitat urbana i comerg

Atractivitat de carrers. Incrementar els estandards de qualitat urbana en la reforma dels eixos comercials.

Major dotacié de bancs, papereres, il-luminacid i arbrat o elements diversos de verd urba en els principals carrers estratégics.

Identificar les comercials a zones baixa activitat comercial (total o relativa) a causa de motius urbanistics. Identificar-ne les disfuncionalitats
(visibilitat, accessibilitat, preu o manca d’espais) i impulsar solucions

Molt alta Alta Mitja Baixa

Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona Altres agents implicats: Associacions de veins, sector turistic (hoteler,

restauracié i comercial), teixit empresarial.

Nombre de papereres, bancs i elements de verd urba Resultats esperats | * Millora de I'experiencia d’Us.
Percepcio de la visita * Increment de visitants
Tasques 2019 2020 2021 2022

1234567 891011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 45 6 7 8 9101112

Nota: donat que les actuacions previstes afecten a diferents arees de I'Ajuntament, no es fixa un calendari concret de tasques i s'indica la
direccié i objectius de la mesura, perd deixant la seva calendaritzacio a la realitat, prioritat i estrategia dels diferents agents implicats.

136



5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 5 — URBANISME COMERCIAL | URBANISME TACTIC

4.- Nous actius

Dinamitzar el potencial comercial del Barri de Sant Narcis i Parc central a través de plans especifics.

Molt alta Alta Mitja Baixa
Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona Altres agents implicats: Associacions de veins, teixit empresarial.
* Redaccio del plans especifics Resultats esperats | * Noves activiats a I'entorn.
* Percentatge d’accions realitzades * Millora de la qualitat urbana
Tasques 2019 2020 2021 2022

Elaboracié del pla especific del Barri de Sant

o 2N SEIA 8 9 1011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 4 56 7 8 9101112 1/2 3 4 5 6 7 8 9 101112
Narcis i Parc Central

Desenvolupament del pla 12 3 4 5 6 7 8GN0 M2 N N SN WAN ISH RGN A I8N O I0 @842 1 2 3 4 5 6 78 91011121 2 3 45 6 7 8 9101112
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 5 — URBANISME COMERCIAL | URBANISME TACTIC

5.- Carrereta Barcelona

Impulsar la reforma integral del carrer per tal d’afavorir el comerg, des del Mas Gri fins a la rotonda de la Devesa.

Es tracta d’un dels eixos amb més activitat comercial i amb major potencial de transformacio.

Molt alta

Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona

* Redaccio d’un pla especific

* Percentatge d’accions realitzades
* Serveis de transport public

*  Nombre d’activiats

Tasques

Estudi de la potencialitat economica i comercial
de la zona

Redaccio d'un pla d'actuacio especific 123456 7 8 9101112 NS IS161 7 810 104142 1 2 3 4 56 78 91011121 2 3 4 56 7 8 9101112

Desenvolupamentdelpla 123456 7 891011121 2 3 4 5 6 7|8 9 1011 12828858858 SGH /8 R85 RON (0SB S22 S B2 S5 28 S5N RGN 78 RS0 RON K0 SN0 (2

Alta

2019

Mitja Baixa

Altres agents implicats: Associacions de veins, teixit empresarial.

Resultats esperats | * Noves activiats a I'entorn.
* Millora de la qualitat urbana

2020 2021 2022

12345 60 NOH08T42 1 2 3 45678 91011121/2 3 456 7 891011121 2 3 4/ 5/6 7 8 9101112
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

COMERG EMBLEMATIC | SINGULAR

MESURA

1.- Comissid

2.- Distintiu i cataleg

3.- Mapa i rutes

4.- Posicionament
digital

5.- Campanya

6.- Subvencions

DESCRIPCIO
Constitucio de la Comissié de Comerg emblematic i singular
Creaci6 d'un distintiu / plaques per a cada establiment
Edicié en paper d'un cataleg / llibre del comer¢ emblematic
Edicié d'un mapa de la ciutat amb els comercos emblematics i singulars.
Distribucio en els hotels i altres punts turistics.
Creaci6 de 3 rutes de comercos emblematics i singulars (exemple: http://rutadelsemblematics.cat)
Creacioé d'una web de comerg emblematici singular
Incorporacié dels continguts a GironalN

Suport a la contractacié de serveis de posicionament en xarxes socials per a |'associacié de comergos
emblematics i singulars per tal de promocionar —ne els associats

Campanya de comunicacié i difusié de la importancia del comerg emblematici singular
Missatges vinculats a les politiques d'impuls a la Compra Responsable

Establir linies de subvencid especifiques que involucrin a comergos emblematics i singulars (en el marc de les
subvencions actuals a projectes de promocio, dinamitzacio, etc.)
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratégica LE 6 — COMERC EMBLEMATIC | SINGULAR

Mesura / actuacié 1.- Comissié

Objectiu i descripci6 | Constitucié de la Comissié de Comerg emblematic i singular

de la mesura ., . . N s . T
Avaluacio de la idoneitat per a la Constitucio de la Associacié de Comerciants emblematics i singulars.

Prioritat Molt alta Alta Mitja Baixa
Agents implicats | Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona Altres agents implicats: Associacions de comerciants
Indicadors | * Membres de la comissid Resultats esperats | *  Estructurar i vertebrar les politiques d'actuacié dirigides
* Reunions de la comissio a la proteccio dels emblematics i singulars.
Tasques i proposta Tasques 2019 2020 2021 2022
de calendari

1234567 891011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 45 6 7 8 9101112

Nota: Existeix un pla especific per el comer¢ emblematic i singular de Girona. En conseqiiencia, per coheréencia del document, es mencionen
aqui les principals linies d'actuacio, pero no es detallen les accions ni el calendari concrets, que ja queden recollits en el pla especific de comerg
emblematic i singular.
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 6 — COMERG EMBLEMATIC | SINGULAR

2.- Distintiu i cataleg

Creacio d'un distintiu / plaques per a cada establiment

Edicié en paper d'un cataleg / llibre del comer¢ emblematic

Molt alta Alta Mitja Baixa
Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona Altres agents implicats: Associacions de comerciants
* Distintiu Resultats esperats | * Posar en valor el comerg emblematic i singular de Girona

¢ Comergos adherits
* Difusid del cataleg

Tasques 2019 2020 2021 2022

1234567 891011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 45 6 7 8 9101112

Nota: Existeix un pla especific per el comer¢ emblematic i singular de Girona. En conseqiiencia, per coheréencia del document, es mencionen

aqui les principals linies d'actuacio, pero no es detallen les accions ni el calendari concrets, que ja queden recollits en el pla especific de comerg
emblematic i singular.
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratégica LE 6 — COMERC EMBLEMATIC | SINGULAR

Mesura / actuacié 3.- Mapa i rutes

Objectiu i descripci6 | Edicié d'un mapa de la ciutat amb els comergos emblematics i singulars.

delamesura| . =, . .
Distribucid en els hotels i altres punts turistics.

Creacio de 3 rutes de comergos emblematics i singulars (exemple: http://rutadelsemblematics.cat)

Prioritat Molt alta Alta Mitja Baixa
Agents implicats | Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona Altres agents implicats: Associacions de comerciants
Indicadors | *+ Exemplars distribuits Resultats esperats | * Posar en valor el comerg emblematic i singular de Girona

* Hotels implicats
* Rutes creades i establiments adherits

Tasques i proposta Tasques 2019 2020 2021 2022

de calendari 1234567 891011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 45 6 7 8 9101112

Nota: Existeix un pla especific per el comer¢ emblematic i singular de Girona. En conseqiiencia, per coheréencia del document, es mencionen

aqui les principals linies d'actuacio, pero no es detallen les accions ni el calendari concrets, que ja queden recollits en el pla especific de comerg
emblematic i singular.
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 6 — COMERG EMBLEMATIC | SINGULAR

4.- Posicionament digital

Creacié d'una web de comer¢ emblematic i singular
Incorporacio dels continguts a GironalN

Suport a la contractacié de serveis de posicionament en xarxes socials per a |'associacié de comercos emblematics i singulars per tal de promocionar
—ne els associats

Molt alta Alta Mitja Baixa
Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona Altres agents implicats: Associacions de comerciants
* Visitesala web Resultats esperats | * Posar en valor el comerg emblematic i singular de Girona

e Seguidors en xarxes socials

Tasques 2019 2020 2021 2022

1234567 891011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 45 6 7 8 9101112

Nota: Existeix un pla especific per el comer¢ emblematic i singular de Girona. En conseqiiencia, per coheréencia del document, es mencionen
aqui les principals linies d'actuacio, pero no es detallen les accions ni el calendari concrets, que ja queden recollits en el pla especific de comerg
emblematic i singular.
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratégica LE 6 — COMERC EMBLEMATIC | SINGULAR

Mesura / actuacié 5.- Campanya

Objectiu i descripcié | Campanya de comunicacié i difusié de la importancia del comer¢ emblematic i singular

de lamesura| . . - .
Missatges vinculats a les politiques d'impuls a la Compra Responsable

Prioritat Molt alta Alta Mitja Baixa
Agents implicats | Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona Altres agents implicats: Associacions de comerciants
Indicadors | * Activitats de la campanya Resultats esperats | * Posar en valor el comerg emblematic i singular de Girona
e Difusio
Tasques i proposta Tasques 2019 2020 2021 2022
de calendari

1234567 891011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 45 6 7 8 9101112

Nota: Existeix un pla especific per el comer¢ emblematic i singular de Girona. En conseqiiencia, per coheréencia del document, es mencionen
aqui les principals linies d'actuacio, pero no es detallen les accions ni el calendari concrets, que ja queden recollits en el pla especific de comerg
emblematic i singular.
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 6 — COMERG EMBLEMATIC | SINGULAR

6.- Subvencions

Establir linies de subvencié especifiques que involucrin a comergos emblematics i singulars (en el marc de les subvencions actuals a projectes de
promocid, dinamitzacid, etc.).

Les mesures de subvencid han d'anar dirigides a varis aspectes: la formacio, el relleu generacional, la digitalitzacid, la millora del posicionament en
xarxes socials, I'assessorament, la conservacio (subvencions per a la remodelacié, adequacid, rehabilitacio de les faganes dels establiments).

Cal estudiar també I'oportunitat i possibilitat d'atorgar subvencions fiscals en IBI, etc.

Molt alta Alta Mitja Baixa
Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona Altres agents implicats: Associacions de comerciants
* Subvencions concedides Resultats esperats | * Preservar el patrimoni del comer¢ emblematic i singular
* Valor economic de les ajudes * Facilitar el seu relleu generacional, la continuitat del
negoci, etc.
Tasques 2019 2020 2021 2022

1234567 891011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 45 6 7 8 9101112

Nota: Existeix un pla especific per el comer¢ emblematic i singular de Girona. En conseqiiencia, per coheréencia del document, es mencionen
aqui les principals linies d'actuacio, pero no es detallen les accions ni el calendari concrets, que ja queden recollits en el pla especific de comerg
emblematic i singular.
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacid

SINERGIES AMB ALTRES SECTORS

MESURA

1.- Difusid i
comunicacio al sector
turistic

2.- Formacioéi
adaptacidala
demanda turistica

3.- Estrategies
conjuntes amb cultura

4.- Estratégies
conjuntes amb
restauracié

DESCRIPCIO

Desenvolupar elements de difusid i comunicacid i promocié del patrimoni comercial adrecats al segment

turistic

Impulsar capsules formatives orientades al segment turistic

Desenvolupar projectes de cooperacié entre el comergi la cultura

Desenvolupar projecte de cooperacid entre el comerg i la restauracio
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 5 — SINERGIES AMB ALTRES SECTORS

1.- Difusié i comunicacio al sector turistic

Desenvolupar elements de difusié i comunicacio i promocio del patrimoni comercial adregats al segment turistic.
Aquesta actuacio pretén posar en valor el comerg gironi vers els turistes.

Cal coordinar al proposta amb les mesures previstes en el Pla de Turisme de Girona, i incorporar missatges i elements relacionats amb el comerg en
els materials de difusio previstos en el Pla

Molt alta Alta Mitja Baixa
Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona Altres agents implicats: Agents del sector turistic
* Nombre d'elements de promocio Resultats esperats | * Millorar el coneixement del comerg per part dels turistes
e Difusio * Difondre activitats relacionades amb el comerg als

turistes (emblematics, singulars, rutes, etc.)

Tasques 2019 2020 2021 2022

Desenvolupament dels materials de difusio 10 121 138 128 158 R6N W78 N30 NON 10 (11 02 N IO IS AN RSH RGN W 3 9 1011112 1 2 3 4|56 78 91011121 2 3 4 5 6 7 8 9101112
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 5 — SINERGIES AMB ALTRES SECTORS

2.- Formacio i adaptacio a la demanda turistica

Definir i desenvolupar cursos especificament dirigits a millorar el servei, I'atencié i el tracte amb el turista. Per exemple:
* Idiomes
* Coneixement dels usos i costums dels diferents perfils turistics

* Serveis adaptats a determinats segments turistics (cicloturistes, esport, negocis, convencions, etc.)

Molt alta Alta Mitja Baixa
Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona Altres agents implicats: Associacions de comerciants i empreses del sector
turistic
* Cursos definits Resultats esperats | * Millorar I'experiéncia de compra del turista
¢ Comerciants formats * Fomentar més compres turistiques
Tasques 2019 2020 2021 2022
Disseny de capsules formatives P28 6 7 8 91011121 2 34 56 7 8 91011121 2 3 4 567 891011121 2 3 4 56 7 8 9101112
Formacio 1 23 4 5 56NN RSH RO 0 S 2 B SR BSR A ESE RO A SR ROR IO 2 1 2 3 4 5 6/ 7 8 91011121 2 3 4 5/6/7 8 9101112

148



5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 5 — SINERGIES AMB ALTRES SECTORS

3.- Estrategies conjuntes amb cultura

Desplegar un conjunt d'iniciatives per vincular comerg i cultura, millorant aixi I'experiencia de compra. Per exemple:
* Estrategies de comunicacio conjuntes
* Estratégies de promocié conjuntes

* Descomptes en museus, cultura, etc. si es fan compres al comerg urba, o s'usen zones de click&collect, etc.

Molt alta Alta Mitja Baixa
Responsable de la mesura: Ajuntament de Girona Altres agents implicats: Associacions de comerciants, Entitats culturals,
etc.
*  Nombre d'iniciatives dutes a terme Resultats esperats | * Millorar I'experiéncia de visita i de compra
* Nombre de comergos adherits a les iniciatives *  Fomentar la compra al comerg urba de proximitat a
*  Nombre d'actius culturals (museus, etc.) adherits través de reclams culturals
Tasques 2019 2020 2021 2022
Identificar millors practiques en altres ciutats 1234567 89008821 23 4567891011121 2 3 4 56 7 8 910111212 3 4 56 7 8 9101112
Elaboraruncatélegdeiniciatives 123456 7 8 910111282888 6 7 8 91011121 2 3 456 7 8 91011121 2 3 4 56 7 8 9101112
Desplegament 123456 7891011121 2 3 4 5 [6HNN8Y08 16152 8 124 34 40 555 6N 74 R8N FON A0 i 121 M8 21 13 W8 S8 R6) 8 8 Kol 10 1 12
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5.- Model, estratégia i pla d'accié

5.2.- Fitxes detallades de cada actuacio

Linia estratéegica

Mesura / actuacié

Objectiu i descripcio
de la mesura

Prioritat

Agents implicats

Indicadors

Tasques i proposta
de calendari

LE 5 — SINERGIES AMB ALTRES SECTORS

4.- Estrategies conjuntes amb restauracio

Facilitar i impulsar accions conjuntes de promocid de la restauracié i el comerg. La restauracid i gastronomia de Girona gaudeix d'un alt
reconeixement local, nacional i internacional.

Al seu torn, la restauracié s'ha mostrat els darrers anys com un element que genera atraccid, desplacament si visites als eixos comercials.

Tot i que iniciatives d'aquest estil tenen que partir de la iniciativa privada, cal que les administracions facilitin el seu desenvolupament en la mesura
del possible.

Molt alta Alta Mitja Baixa
Responsable de la mesura: Gremi de restauracid i associacions de Altres agents implicats: Ajuntament de Girona
comerciants
* Esdeveniments Resultats esperats | * Increment de les visites als eixos comercials
¢ Assistents *  Foment de la compra impulsiva en comergos ien
* Repercussio mediatica restaurants
Tasques 2019 2020 2021 2022
Accions de promociéidinamitzacié 1234567 891011121 2 3 456 7 8 91011121/2 3 456 7 8 91011121 2 3 4 56 7|89 101112
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