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1.- GIRONA ES UNA POLARITAT D’ATRACCIO COMERCIAL DE PRIMER NIVELL

La ciutat de Girona atreia abans de la pandémica 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 M€. Si es té en compte també I'area maxima, la facturacié atreta ascendeix fina a 646 M€.
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AREA PRIMARIA (<15‘ + Girona)

* 54% despesa retinguda / atreta a la ciutat de
Girona (58% Quotidia / 48% No quotidia)
* 314 M€ retinguts / atrets a la ciutat Girona
AREA SECUNDARIA (15-29')
* 23% despesa atreta a la ciutat de Girona
* 16% Quotidia
* 35% No quotidia
* 111 M€ atrets a la ciutat Girona
AREA TERCIARIA (30-44")
* 12% despesa atreta a la ciutat de Girona
* 8% Quotidia
* 19% No quotidia
* 62 M€ atrets a la ciutat Girona
AREA MAXIMA (45-60')
* 9% despesa atreta a la ciutat de Girona
* 5% Quotidia
* 16% No quotidia
* 159 M€ atrets a la ciutat Girona

* |’efecte gravitacional de la gran polaritat comercial de Figueres redueix la isocrona d’influéncia natural en aquest entorn.



2.- ALTA INTENSITAT DE RETENCIO DE DESPESA DELS VISITANTS

El comprador de Girona fa majoritariament una part molt important de la despesa a la ciutat. Es a dir, el comprador de Girona és un

comprador molt fidel a la ciutat.

Alimentacio Fresca

Resta alimentacio,
drogueria i perfumeria

Equipament de la
persona (moda, roba,
calgat, etc.)

Equipament de la llar

Electronicai/o
informatica

DESPESA A GIRONA

97%

98% RESIDENTS

74% NO RESIDENTS

DESPESA A GIRONA

94%

96% RESIDENTS

66% NO RESIDENTS

DESPESA A GIRONA

71%

74% RESIDENTS

54% NO RESIDENTS

49 €

despesa mitjana

DESPESA A GIRONA

84%

86% RESIDENTS

72% NO RESIDENTS

DESPESA A GIRONA

84%

86% RESIDENTS

68% NO RESIDENTS




3.- FORTA INTERACCIO DEL COMPRADOR AMB ALTRES SECTORS | LA CIUTAT

El 48% dels compradors fan també altres activitats a la ciutat

Sinérgies amb I’entorn: % de compradors que faran altres activitats (menjar, prendre alguna cosa, encarrecs, passejar, etc.)

Promig de les

84%
72%
61%
60% 59%
: 48%
53% 54% 52% zones 6
50%
44%
29% I

1—Barri Vell/ 2-Carme 3—-Santa 4.-MasXirgu/ 5.-Av.Sta. 6.-Sant Narcis 7.-Zona 8.- Fontajau 9.- Pont Major 10.-Taiala 11.- Zona sud
Mercadal / EugéniaiCan Mas Gri ~ Eugéncia /Riu Hipercor / Pedret sud eixample
Eixample Sud Gibert Gliell / Devesa




4.- IMPORTANCIA | ATRACTIVITAT DELS MERCATS

MERCAT LLEO

Municipi de procedéncia

81%

19%

MERCAT DE LA DEVESA

Municipi de procedéncia

7%

23%

MERCAT DE CAN GIBERT

Municipi de procedéncia

92%

8%

Girona Fora de Girona

44,3 €

despesa mitjana

Girona Fora de Girona

37,4 €

despesa mitjana

Girona Fora de Girona

18,8 €

despesa mitjana



5.- IMPORTANCIA DEL TURISME PER AL COMERC DE GIRONA

Categories de productes comprats

Activitats addicionals

Souvenirs generals

Roba, calgat, etc.

Resta aliments

Aliments locals

Artesania local

Joies, rellotges, etc.

Perfums

Productes de la llar, mobles, etc.
Electronica

RES

114 €

despesa mitjana

29%
18%
15%
7%
1%
0%

7%

67 €

despesa mitjana / dia

55%

48%

41%

73%
59%
15%
Prendre alguna cosaen Menjar en un RES
un restaurant

bar/cafeteria/terrassa

65 € 38 €

despesa mitjana despesa mitjana / dia




6.- IMPACTES DE LA COVID EN EL SECTOR

El comerg sortira de
la crisis en....

Capacitat
Consum

50% poblacié: Aument

capacitat despesa
“potencial” (estalvi
per caiguda de
confianga)

Augment de l'estalvi a

la llar: +10pp (17%)

Qualitat, recompensa

Entorn VUCA

S’ha perdut la funcié “oci” del comerg [canvi temporal o estructural?]
“Product as a Service”

50% de la poblacié:
Perdua de poder
adquisitiu

Crisi social: 3,9 M
atur

>750.000 ERTOs

Creixement del
canal Low cost,
promocional, etc....

=

Llar com a centre
de la nova
despesa:

o Alimentacio
(+8%)

o Lar (+11%)

o Oci, informatica,
electronica (+6%)

Persona-oci:

o Restauracio
(-60%)

o Moda/persona
(-35%)
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Polaritats
comercials

Comerg¢ proximitat

Singularitat,
especificitat, etc.

Tancaments de
proximitat (<5%)

Polaritats
comercials (area
influéncia
supramunicipal)

Desconnexid
emocional del
comprador de
centres urbans,
CC, G.Sup.

Tancaments >15%

[ Acte de compra ]

Compra funcional,
no experiencia.

Personalitzacié

Augment de la venta
a distancia

“Consumidor
informat”: Info.
prévia, acte de
compra “dirigit”

Compra
experiencial,
ludica, oci

Temps mitja en CC
-60%

Reduccié num.
Botigues visitades

Visites en
“bombolla de
convivencia”



6.- IMPACTES DE LA COVID EN LA DEMANDA

Manifesten haver
canviat els habits

PRODUCTE
(qualitat, varietat, preu, ofertes,
etc.)

41% 136%]

SEGURETAT
(seguretat sanitaria, proteccié
covid-19, etc.)

[65%]

SERVEIS | FACILITATS
(tracte, servei, personalitzacid,
canals de venda a distancia,

., [72%]
comunicacio, etc.)

EXPERIENCIA | COMODITAT
FiSICA
(ambient de I'establiment, accés,

i - [41%)]
horaris, personal, atencid, etc.)

RSC
(compromis de I'empresa amb el
medi ambient, I’entorn, la
societat, etc.)

8%
[52%]

{

Font: Recodificant el comerg, Generalitat de Catalunya, CCAM, 2020




6.- IMPACTES DE LA COVID EN LA DEMANDA

El creixement dels usuaris que usen
canals a distancia de compra creix entre
un 7% i un 11% durant el confinament,
segons els sectors.

La seguretat i confianca en el
servei i el producte esdeventen
clau

Font: Recodificant el comerg, Generalitat de Catalunya, CCAM, 2020

Compradors omnicanals pre-
COVID [Feb.20]

Var. % preCOVID vs. postCOVID

Compradors omnicanals Fase-
COVID [Jul.20]

Online

Telefonic/whatsapp/...

A través d'empreses de darrera
milla (Glovo, Delivero, etc.)

Compradors exclusius online

Producte Resta
Fresc quotida
12% 22%
+11% +7%
23% 29%
9% 25%
13% 6%
9% 5%
<1% <3%

Moda i

equipament Equipament
de la llar

dela
persona

49%

+7%

56%

54%

4%

3%

9%

42%

+8%

50%

48%

4%

3%

19%

Oci, cultura,
electronicai
esport

60%

+9%

69%

67%

4%

3%

25%
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6.- IMPACTES DE LA COVID EN LA DEMANDA

El comerg urba segueix tenint una bona preséncia i trafic entre els compradors.

El 84% hi compra habitualment algun producte.

Has consultat en alguna ocasio el
Compres habitualment en el comerg Saps si existeix una associacié de directori de comergos de la
urba del teu barri / ciutat? comerciants al teu barri / ciutat? associaci6 del teu barri / ciutat?

25%

5
Sami Eix Comercial EsTABLIMENT HORARS Tatrn  smvos S @
Pizzeria Jardi De dimarts  diumenge. Pizzes, pasta, amanides.
A Gulsona 29 Ma15.300 6o 8221300 mem o s msiogs Y Y
Plazeria Xatra De djous a dimerge. Pizes,espardenyes entrepars,
A Gusana 24 18302 21300 TS e beustes g
De divencres diumenge. Pizzes, carpaceios, pasta
Cosa 973533 190 o
e ey altw2h amanids...culn laana
‘Asador £l Ombi De dijous  dissabte do 18302 21
ryoedys B44BT2543  Can x
Brasseria
Terra E1B2WTL7 Moo v
£ Vicia 7
Bar la Marinada Dodis adumence, de9aXh  WTBSISIU  Enepens cates tapesipatspe
. Vitoin 8274200 enpantar
Cal Liuis « psebtibdie] OT3S092  Meni carts
R Ti a3 1 de divendres a Gumenge de BaZh g o0l o0e x v

(dimarts tancat)

Font: Recodificant el comerg, Generalitat de Catalunya, CCAM, 2020



6.- IMPACTES DE LA COVID EN LA DEMANDA

Els principals canals per descobrir nous comergos urbans sén les recomanacions (49%), els anuncis en els revistes

I a més de la meitat dels consumidors els influencien els comentaris / recomanacions dels amics (66%).

Com acostumes a descobrir nous comercos al teu municipi?
[multiresposta]

El que em recomanen els meus 29% *>66%
familiars, amics Joves

A través de revistes / publicitat 25%

Passejant 22% * >29% Gent gran / Teletreball

Buscant a Google o apps de =
geolocalitzacié botigues a prop 17%
de casa

A través de les xarxes socials 17% * >28% Joves .
Espai TIC /
. ™ digitalitzacié
Quan busco per internet sobre el
16%
producte que vull comprar
Consulto la web de I'associacio

de comerciants 6%

Pels anuncis a la TV o radio 2%

Altres 1%




3 OBJECTIUS

Salvar en els propers mesos el major nombre d’empreses i els seus llocs de treball.

Accelerar la recuperacio de I'activitat economica i la recuperacié de la demandaii el

consum.

Transformar, modernitzar i millorar la competitivitat del sector per adaptar-se als

“nous” patrons de consum i prioritats del comprador.
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3 PRIORITATS DE TREBALL

Q TRANSFORMACIO SOCIAL TRANSFORMACIO DIGITAL TRANSFORMACIO VALORS
o ' N (L3 . '
P .
(LL] R
(@]
2
L
-
%)
E CONNEXIO CONSUMIDOR CONNEXIO CONSUMIDOR CONNEXIO CONSUMIDOR
& CONFIANCA | SEGURETAT...i OMNICANAL EMOCIONAL
o “EXPERIENCIA”
"""""""""""""""""""" T I
- - .
2! *  GESTIO DEL TERRITORI | L'ENTORN (OFERTA, .
I-ll_-l S 0Cl, ASSOCIACIONISME, BID'S, SINERGIES) TRANSFORMACIO DIGITAL DEL COMERC + VALORS RELACIONATS AMB EL
O < . PRODUCTE O LA MARCA
Iﬁl.-' d * GESTIO DEL PUNT DE VENDA e TIC (SOSTENIBILITAT, PROXIMITAT, ECOLOGIC,
A . ACCESSIBILITAT COMPROMIS SOCIAL, ETC...)
< «  CONEIXEMENT (IA, BIG DATA)

* ACTIVITATS
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ESTRUCTURA DEL PLA SECTORIAL DE COMERC DE GIRONA

5_ G MILLORA DE LA COMPETITIVITAT
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