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El creixement fa tendir cap a I'economia de volum i cap a la
uniformitat?

El desafio ético de Casa Ametller

El grupo de alimentacién, con 94 tiendas y una facturacion de 162 millones, afronta
el reto de gestionar el crecimiento de la marca sin perder la etiqueta de ‘producto
de proximidad’

e https://elpais.com/economia/2018/07/11/actualid
8 P — ad/1531306119 475866.html
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Uniformitat comercial

Vs.

Capacitat d’un territori de definir una
identitat comercial propia com a relat i un
projecte estrategic al seu voltant

Les estratégies d’un municipi / eix comercial han de potenciar 'economia de
valor a través del comerg¢ i I'artesania local y a través d’identitats comercials
territorials diferenciades que fugin de la uniformitat comercial.
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D’una economia de VOLUM a una economia de VALOR?

d Tornem a valorar el producte.

1 L'experiencia entra en escena amb molta forca.

O Promocio de I'economia local

Concepte de PROXIMITAT

Estar present alla on es trobi el
teu client | el teu potencial client:

v Fisicament.
v" Virtualment.

v' Emocionalment
(“engagement”).

10
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2. La importancia del comerc
en els plans de ciutat
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QO Comerg: activitat de vital importancia per als municipis, no només per la seva contribucié economica i
generacio de llocs de treball, també per les externalitats positives que genera en I'ambit social:

v' Accessibilitat a la compra de proximitat.
v’ Sinérgies amb altres sectors economics.
v Qualitat de I'espai public.

v |l-luminacid.

v’ Seguretat.

v’ Etc.

O | es tracta d’un sector cada vegada més transversal i que incideix en diferents ambits:
v Mobilitat de persones.
v’ Logistica urbana.
v" Immobiliari.
v’ Urbanisme.
v’ Gestio de residus i economia circular.
v’ Entre daltres.

12
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O Els municipis han de prioritzar:

|II

v Promoure el “Customer City Journey” en els Plans de Comerc municipals.

v’ Definir i mesurar indicadors de gesti6 del territori.
v’ Posar al comerc com a element estratégic clau de I'urbanisme i de I'urbanisme tactic.

v’ Definir i implementar Plans d’ocupacid de locals buits.
- Mediacio entre propietaris i arrendataris.
- Promoure el lloguer variable.
- Formar iinformar als propietaris en matéria de comerg.
- Usos efimers.
- Compra de determinats locals buits.
- Etc.
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L El comerg ha d’estar al centre de les decisions estrategiques dels municipis.
v’ Cal tenir en compte el comerc com un dels elements centrals en la presa de decisions.

O Cal re-economitzar el centre dels municipis amb l'objectiu de generar atractivitat i activitat;
dedicar determinats immobles propietat dels Ajuntaments a oficines, seus d’empreses, espais
de co-working, Click & Collect, etc.

14
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 El comerg actual va de generar PROPOSTES DE VALOR
gue aportin VALOR al CONSUMIDOR.

d El valor diferencial dels TERRITORIS ve definit per
SINGULARITATS i VINCLES amb el seu entorn.

16
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Necessitem posar el comer¢c en el centre de les
decisions territorials.

Experiencia de compra en un comerg fisic: factor clau
de competitivitat comercial | d’atraccio de clients.

Experiencia de visita a un territori (centre ciutat, eix
comercial, etc.): factor clau de competitivitat territorial |
d'atraccio de visitants.

17
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3. Identitats territorials diferenciades

'experiencia de visita a un territori

O Factors que condicionen la decisio dels visitants d’anar a un
lloc o un altre

v Facilitat d’accés.

Varietat d'oferta comercial.

Singularitats territorials.

Presencia complementaria d’activitats d’oci
Etc.

N XX

O La presencia de locals buits suposa un fre important a
I'experiéncia de visita.

18
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3. Identitats territorials diferenciades

LU'experiencia de visita a un territori

Uniformitat comercial

Vs.

Capacitat d’un territori de definir
una identitat comercial propia
amb un relat i un projecte
estrategic al seu voltant

19
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coo0o0oDpDO0000

Artesania

Mercats municipals

Mercats no sedentaris
Esdeveniments

Teatres

lcones culturals

Marques associades a un territori
Marques DTC

Personalitats

En definitiva, qualsevol edifici, producte, servei, marca,
experiencia, etc. que generi 0 pugui generar atraccio

supramunicipal
20
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4. Tipologies d’eixos comercials urbans

21
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Els eixos comercials en espais urbans es poden classificar en les segients 4 tipologies:

L Eixos comercials A+

J Eixos comercials A

1 Eixos comercials B

(1 Eixos comercials C1i C2

Eixos comercials que es troben
a la ciutat de Barcelona

Eixos comercials que es troben
a Barcelona ciutat, pero també
a la resta de la provincia de
Barcelona

22



Diputacié
Barcelona

U Eixos comercials A+: SOn els carrers comercials amb els preus de lloguer més elevats de Catalunya, amb un 80% de
demanda turistica i en els que s'ubiquen “flagships” d’'empreses de retail multinacionals.

v’ Eixos comercials prime d’ambit internacional.
v' Els sectors presents son moda principalment en els seus diferents segments (roba, calcat, joieria,

electronica).
v Alguns dels establiments comercials pertanyen al segment del luxe.

v Demanda turistica internacional i de luxe.
v’ Preus de lloguer més elevats.

BARCELONA = PASEOQ DE GRACIA BARCELONA -~ PORTAL DE L'ANGEL

Q Portal de I'’Angel. o8 .
— [ %\' : >
O Passeig de Gracia. R i ot
3 Wallarcs !
g ; . i
(> 250 € mensuals / m?) ,-'{ 13
Comm Balla At >
Les rendes de lloguer de moment es STURN D N [ 4
. Dipueacia . s
mantenen, ja que la demanda de ‘ m.,‘) )
ran Win 4o bow Carin Cortalurma A,
locals encara supera l'oferta. Vs -..\
catiryn
Cl el

23



Diputacié
Barcelona

O Eixos comercials A: Sén carrers amb una gran concentracié i continuitat comercial, amb més del 50% de
demanda turistica perd0 que també tenen una gran area d’influéncia de poblacié resident a la provincia de
Barcelona i a la resta de Catalunya.

v' A nivell de preus de lloguer, estan en un segon nivell respecte de Portal de I’Angel i Passeig de
Gracia.
v A més a més d’establiments de moda, també trobem equipament de la llar i restauracio.

A Exemples: Portaferrissa / Pelai / Rambles / Rambla CALLE AVERAGE MONTHLY RENT

Catalunya. STREET

(Entre 100 i 150 € mensuals / m?)

Portal de 1" Angel

Paseo de Gracia

Partaferrissa

Les rendes de lloguer s’han
reduit, ja que actualment hi ha
exces d’oferta de locals.

Pelai
Fl. Catalunya, Las Eamhlas

Ramhbla de Catalunya

Font: ASCANA (2019).
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4. Tipologies d’eixos comercials urbans: EIXOS B

U Eixos comercials B: Carrers comercials amb concentracié i continuitat
comercial i amb una area d’influencia supramunicipal (i en el cas de Barcelona,
supradistricte).

v Hi trobem una major varietat de sectors: moda, equipament de la llar,
restauracio i algun establiment especialitzat d’alimentacio.

O Exemples:

v’ Carrers comercials principals de capcaleres
comarcals de primer nivell: Vic, Terrassa, Sabadell,
Manresa, Granollers, Matard, entre d’altres.

Bages o ”oug‘- ‘
Voo valles

. - Oriental
L Vallds v
Ancia [ Decldental oo

v’ Carrers comercials principals de municipis amb una
demanda resident d'alt poder adquisitiu: Sant Cugat.

v' Determinats municipis turistics: Sitges, per exemple.

Hi ha molta casuistica. Les rendes

de lloguer s’estan reduint on s’esta

(entre 30 100 € mensuals / m?) produint un excés d’oferta de locals
comercials.

v’ Barcelona: Av. Diagonal / Major de Gracia.

25
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O Eixos comercials C:
v Carrers amb comerc de proximitat.

v' C1: Carrers comercials de segon nivell ubicats a capcaleres comarcals i que presenten una certa
concentracié comercial.

- Exemples: Barri de Sant Pere a Terrassa, Av. Matadepera o Carretera de Barcelona a
Sabadell, etc.

v/ C2: Carrers amb establiments comercials de proximitat i sense concentracid ni continuitat
comercial.

- SOn carrers amb establiments comercials principalment d’alimentacio i amb una
gairebé nul.la presencia d’establiments d’equipament de la persona.

Preus de lloguer orientatius: Hi ha molta casuistica. Les rendes de
Q C1:entre 101 30 € mensuals / m2. lloguer s’estan reduint on s’esta

produint un excés d’oferta de locals
 C2: Menys de 10 € mensuals / m?. comercials.

26
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5. Matriu de posicionament
d’eixos comercials urbans
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5. Matriu de posicionament d’eixos comercials urbans

Potencial comercial i turistic
del municipi

Municipi / A futur

Eix / Present

v Competéncia
v Oferta

v Demanda

Grau d’adequacio de I’eix / zona
comercial

v’ Estructura comercial

v Gesti6

v Demanda

v Entorn

Potencial comercial

i turistic del municipi

Alt

Mig

Baix

Baix Mig Alt

Grau d’adequacio
de I’eix / zona comercial
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5. Matriu de posicionament d’eixos comercials urbans

Potencial comercial i turistic

del municipi
Alt

v  Competéncia

v’ Oferta

v Demanda

Potencial comercial
i turistic del municipi

Grau d’adequacio de I’eix / zona
comercial

v’ Estructura comercial Baix

v Gesti6

v Demanda
Baix Mig Alt

v Entorn

Grau d’adequacio
de I’eix / zona comercial
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Exemples d’indicadors relacionats amb el potencial

comercial i turistic del municipi

I: Competencia:

v 1.1: Competéencia comercial: Distancia en Km. entre el municipi objecte d’analisi i el municipi més
proper que exerceix de competencia comercial.

v 1.2: Competéncia turistica: Distancia en Km. entre el municipi objecte d’analisi i el municipi més
proper que exerceix de competencia turistica.

v' |.3: Capacitat d’atraccio turistica d’'un municipi.
lI: Oferta:

v 1I.1: Oferta comercial: Densitat comercial en nombre d’establiments comercials (establiments
comercials / 1.000 hab.).

v 11.2: Oferta turistica: Densitat d’allotjament hoteler (N° habitacions / 1.000 hab.).

v 11.3: Oferta de restauracié: Densitat d’establiments de restauracié (establiments de restauracio /
1.000 hab.)
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5. Matriu de posicionament d’eixos comercials urbans

Exemples d’indicadors relacionats amb el potencial

comercial i turistic del municipi

llll: Demanda:

v 1ll.1: Poblacié susceptible de comprar en el municipi (poblacié resident i estacional de l'area
d'influencia del municipi susceptible de comprar en el municipi).

v 111.2: Evolucio de la poblacié resident en el municipi en els darrers 10 anys.
v 111.3: Percentatge de poblacié major de 65 anys.
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5. Matriu de posicionament d’eixos comercials urbans

Potencial comercial i turistic
del municipi

v  Competéncia Al

v’ Oferta

v Demanda

Grau d’adequacio de I’eix / zona
comercial

v’ Estructura comercial Baix
v Gestid

v Demanda >
Baix Mig Alt

Grau d’adequacio
de I’eix / zona comercial

Mig

Potencial comercial
i turistic del municipi

v Entorn
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Exemples d’indicadors relacionats amb el grau d’adequacié

actual de la zona / eix comercial

|: Estructura comercial:

v |.1. Concentracié comercial a la zona comercial: Nombre d’establiments comercials existents a la zona /
eix comercial.

v 1.2. Grau d’adequacio dels establiments comercials: % d’establiments comercials de la zona comercial
delimitada que tenen un nivell alt des d’un punt de vista de la imatge global de I'establiment comercial.

v" 1.3. Estructura comercial propia d'un CCU: % d’establiments comercials de la zona comercial delimitada
amb un mix comercial que inclou els sectors comercials propis d'un CCU (equipaments, oci i cultura i

altres sectors no quotidians).
v' |.4. Continuitat comercial: % de locals comercials buits a la zona comercial.
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5. Matriu de posicionament d’eixos comercials urbans

Exemples d’indicadors relacionats amb el grau d’adequacié

actual de la zona / eix comercial

II: Gestio:
v 1I.1. Grau d'associacionisme: % de comerciants i restaurants associats.

v 11.2. Grau de col-laboracié public — privada (indicador qualitatiu).

v 11.3. Grau d’adequacio dels serveis oferts als visitants (indicador qualitatiu).
v 11.4. Capacitat de gesti6é i promocio turistica, privada i publica, del municipi.

v 11.5. Possibilitat de convertir les compres en un driver turistic del municipi
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Exemples d’indicadors relacionats amb el grau d’adequacioé

actual de la zona/ eix comercial

l1l: Demanda:

v lIIl.1. Area d'influéncia de la zona comercial mesurada a partir d'una isocrona
d’accés en vehicle privat (minuts).

v 1Il.2. % de visitants a la zona que compren habitualment els productes no
alimentaris a la zona / eix comercial objecte d’analisi.

v 111.3. % de visitants amb un motiu de visita lligat al turisme, el passeig i I'oci.
IV: Entorn:
v IV.1. Grau d’adequacié urbanistica de la zona..

v IV.2. Grau d’adequacio de I'oferta de places d’aparcament (places d’aparcament /
superficie de venda existent a la zona comercial).

v IV.3. Relacié entre el sector comercial i el sector turistic

v IV.4. Actuacions per fomentar la gestié de residus i I'economia circular.
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5. Matriu de posicionament d’eixos comercials urbans

CENTRES COMERCIALS

Potencial comercial del centre
comercial

v  Competéncia
v Oferta quantitativa (SBA)

v Demanda potencial

Grau d’adequacié actual del
centre comercial
v Oferta qualitativa (ensenyes)
v Gestio

v Demanda actual

v  Entorn

Potencial comercial

Centre comercial

Alto

Medio

Bajo

_>

Bajo Medio Alto

Grau d’adequacio6 actual
del centre comercial
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6. Estrategies dels eixos
comercials urbans d’acord
amb el seu posicionament
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6. Estrategies dels eixos comercials urbans d’acord amb el seu posicionament

Potencial comercial i turistic
del municipi
N Alt
v Competéncia
=2
v Oferta o .2
L 5
v Demanda % % No CCU:
< © Mig Estnategia conjuntp dels
o % comerciants / dinamitzaci6
» : S= comercial munigipi
Grau d’adequacio de I'eix / zona g =
comercial No CCU: Estratey
v Estructura comercial Baix Fielgiel el
comercilants
v Gestib
v Demanda >
Baix Mig Alt
v Entorn .
Grau d’adequacio

de I’eix / zona comercial

.

No totes les zones comercials tenen entitat comercial
propia suficient per configurar-se en CCU
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Fases en la construcci6 d’un Estrategies basiques d’actuacio
CCuU

= Aspectes urbanistics.

Crear el “producte” = Mix comercial i potenciacio de locomotores comercials.

(construcci6 de la zona = Millora de l'oferta comercial global actuant individualment sobre els

comercial) establiments comercials.
= |ncrement de la massa critica comercial, especialment en sectors no

guotidians.

= Eliminacio de discontinuitats comercials (locals buits).
=  Complementarietat amb altres sectors (restauracio, cultura, etc.)..

Organltza,\’r | gestionar “el = Col-laboracié publico — privada.
producte = Proactivitat comercial.
» Millora dels serveis al consumidor.
» Millora de serveis al col-lectiu.
Vendre “el producte” (al » |matge de marca de la zona comercial.
consumidor i als operadors » Pla comercial adrecat a aconseguir noves marques.
comercials) » Pla de Margueting i comunicacio.

» Fidelitzaci6 dels residents i visitants.
» |dentificacio i promocio de la zona a partir de la senyalistica comercial
“Customer City Journey” i experiéncia de visita a la zona comercial.
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Fases en la dinamitzacio Estratégies basiques d’actuacio
comercial d’'un municipi
»= [ntegracio urbanistica de diferents zones.
Crear el “producte” = Mix comercial i potenciacid de locomotores comercials (d’alimentacio
fresca) per minimitzar les fugues de despesa.
= Millora de l'oferta comercial global actuant individualment sobre els
establiments comercials.
= |ncrement de la massa critica comercial, especialment en sectors no
guotidians.
= Eliminacio de discontinuitats comercials (locals buits).

Organitzar | gestionar “el = Col-laboracié publico — privada.

producte” » Proactivitat comercial.
= Millora dels serveis al consumidor (especialment residents).
= Millora de serveis al col-lectiu.

Vendre “el producte” = |matge de marca i identitat de marca del municipi.
= Pla de Marqueting i comunicacio a nivell municipal i adrecat especialment
als residents.
= Fidelitzacio (dels residents).
= Aprofitar establiments comercials que generen atraccié per si mateixos.
“Customer City Journey” i experiéncia de visita al municipi.
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7. Conclusions
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O Cal posar al comerc en el centre de les decisions municipals, tant estrategiques com tactiques.
 Cal apostar per un comerc lligat a 'economia de valor.

O Cal fugir de la uniformitat comercial i territorial.

QO El valor diferencial dels TERRITORIS ve definit per SINGULARITATS i VINCLES amb el seu entorn.

L LUexperiéncia de visita a un territori (centre ciutat, eix comercial, etc.) és un factor clau de
competitivitat territorial i d’atraccio de visitants.

O Per tant, la matriu de posicionament d’eixos / zones comercials urbanes és fonamental perqué
determina les necessitats concretes i singulars en matéria d’estratégies comercials i territorials.

O Perqué les estratégies dels eixos / zones comercials / municipis dependran de cada realitat /
posicionament i hauran d’apostar per identitats comercials territorials diferenciades.
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Moltes gracies !!]
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