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1. Antecedents i context: el territori

El barri Santa Maria - Santa Anna - Tié és un area d’urbanitzacié marginal construida els
anys 60 i 70. Es tracta d’un barri molt dens i compacte. La part coneguda com a Santa Maria
correspon al municipi de Premia de Mar, i la part denominada Santa Anna-Tio, al municipi de
Premia de Dalt. El Torrent de Santa Anna, eix central del barri, actua de frontera
administrativa entre els dos municipis.

En quant a la poblacié, al barri viuen 4.123 persones, el 62% de les quals a Santa Anna-Tio i
el 38% a Santa Maria. Per a Premia de Dalt, la poblacié del barri suposa el 25% dels seus
habitants, en canvi per Premia de Mar és un barri relativament petit ja que només suposa el
6% de la poblacié total.

Algunes caracteristiques del barri:

v Elevat index d’envelliment i una elevada taxa d’immigracié (18%), que duplica la
general dels municipis. Tanmateix es manté una xarxa de relacions cohesionada i un
fort sentiment de pertinenca.

v" Baixos nivells de formacié de la poblacié.
v Dificultats per accedir al barri, de caracter periféric i relativament aillat.

v' Gestié publica del barri complexa per la singularitat de compartir dos municipis,
amb diferéncies legals i de normativa. Aixo suposa el cobrament de diferents taxes,
diferents reglaments, recollida d’escombreries diferenciades i servei de policia
diferent.

El barri compta amb diversos equipaments:

v" Escola CEIP Santa Anna.
Escola Bressol.
Area Basica de Salut.

Sala Santa Anna.

v
v
v
v" Ludoteca La Xarranca.
v" Punt d’Informacio Juvenil (PlJ) La Fletxa.
v Biblioteca.
v Serveis de Promocié Economica i Serveis Socials.
v' Casal d’Avis.
v" Aules de Formacié municipals.
A més, trobem alguns altres espais publics d’interés:
v' Zona “La Petanca”.
Restes arqueologiques.
Placa del Mil - lenari.

v
v
v Placa de Santiago Ramon i Cajal.
v Placa de la Republica.

v

Torrent de Santa Anna.
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El barri compta amb una associacié de veins implicada que realitza tallers. A més, existeix
una vocalia de dones que també organitza tallers i la coral del barri. Al 2006 es va constituir
una nova Associacié de comerciants al barri que va funcionar durant aproximadament un
any. A continuacio s’observa el planol amb la ubicacié dels equipaments esmentats i altres
questions significatives (aparcaments, espais de reunié i equipaments comercials).
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El Pla de Barris proposa 4 grans objectius per resoldre les deficiéncies detectades:

- Connectivitat amb els dos nuclis urbans, mitjancant I’eliminacié d’obstacles basics i
conceptuals, I'atraccio d’equipaments de ciutat i 'obertura urbana del barri.

v Actuacions de pacificacio al Cami del Mig.

P

v" Reforma de la Placa de la Republica, en favor d’un espai
més ampli que inclou la Placa del Mil-lenari. Es tracta de
crear un nou espai civic a escala de Barri, integrat la placa
del Mil-lenari amb la placa de la Republica, unificant el
conjunt amb I’eix Santa Anna, incloent-hi el tram
confrontant del Torrent Fontsana i el carrer de Jacint
Verdaguer.

- L’espai public interior:

v' Cami escolar des de la Rotonda de les Flors al Parc de la
Republica, passant pel Torrent de Santa Anna. Es tracta de
Inclou la formacié d’una plataforma Unica de prioritat
invertida fins I'alcada del futur CAP, per passar a ser una
zona exclusiva per a vianants des del recinte de La
Petanca fins el limit nord de I’ambit. El tram superior, amb
qualitat de zona de vianants de 1.820m2 de superficie,
inclou el soterrament d’instal-lacions aeéries, substitucio
d’infrastructures, enllumenat public, arbrat i senyalitzacié.

El tram més proper al Cami del Mig, amb 750m2, ha de
proveir d’accés exclusivament al petit grup d’habitatges
aillats implantats a la zona, per tant, aqui també es
preveu la formacié de plataforma dnica amb prioritat invertida, amb extincié dels
actuals aparcaments en superficie.

Aquesta accio, pero, esta pendent de planificacié.

v' Prioritat invertida als carrers Barcelona i Tarragona.
v Millora del mobiliari urba de Torrent de Santa Anna amb criteris de génere.
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La qualitat de vida i les oportunitats, amb I’entrada en xarxa dels equipaments
dispersos existents i projectats.

v Suport directe a entitats i associacions.

v Provisio d’equipaments per a I'Us col - lectiu i la seva interrelacio.
v Projecte de formaci6 i ocupacio.

v Eliminacié de barreres arquitectoniques.

- L’establiment de mecanismes estables de col-laboracioé entre els dos ajuntaments.

v Processos participatius i iniciatives civiques conjuntes.
v" Convenis institucionals.

Algunes accions ja efectuades es refereixen a accions de formacié i ocupacié, millora
d’equipaments publics, accions urbanistiques i associatives amb criteris de génere o accions
de participacié6 i dinamitzacié social al barri, amb especial atenci6 de persones
infrarepresentades als espais socials del barri: gent gran, infants, persones nouvingudes,
dones. Les petites actuacions de millora urbana de canvi de lluminaries, ja s’han efectuat a
les Avingudes Girona, Barcelona, Tarragona, Lleida, i el carrer Girona.

Entre els incentius d’aquest any existeix la iniciativa d’incentius per al lloguer de locals i
obertura de nous negocis al barri, destinada a persones emprenedores que vulguin obrir un
nou establiment al barri, previst per al 2013.

Els objectius del Pla de Barris per al 2013 sén:
v" Fomentar el sentiment de pertinenca al barri i al municipi.
Facilitar i vehicular el teixit associatiu de les dones del barri.
Crear espais urbans de qualitat que motivin la trobada de les persones.

Implementar millores als espais municipals per fer-los més funcionals i accessibles.

S N NN

Millorar les possibilitats d’insercié laboral del col-lectiu de persones en situacié
d’atur.

Potenciar i diversificar el petit comerc.

Crear iniciatives de caracter social i cultural que construeixin vincles entre els
diferents grups de poblacié.

v Fomentar el sentiment de vinculacié dels joves al barri organitzant activitats que
siguin del seu intereés.

v Facilitar la poblacié immigrada i nouvinguda a donar-se a conéixer i fomentar aixi la
integracio social evitant fenomens de gueto.

En aquest marc, les actuacions previstes per aquest any 2013 sén les seglients:

v" Realitzacio d’accions formatives d’informatica destinades a diferents col - lectius de la
poblacié.

v' Adequacié de I'’equipament “Espai Santa Anna” amb la finalitat de millorar I'Gs, la
sostenibilitat i la funcionalitat de la sala.
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v' L’any 2013 es promoura I’amabilitat de I’espai urba amb mobiliari i altres
equipaments, que incloura la incorporacio de bancs, lluminaries, millores en I’arbrat
i en la circulacioé dels carrers transversals al Torrent de Santa Anna.

v" Formalitzacié de la vocalia de dones, i, per altra banda la integraci6 de les dones
immigrants i de les dones més joves en els espais de reunié consolidats. També es
volen portar a terme tallers i xerrades en I’ambit de la salut i el creixement personal.

v" Programa de recerca activa de feina i de practiques a empreses.

v" Curs de formacié ocupacional “Ajudant de cambrer/a” de 280 hores amb practiques
a restaurants. Un cop finalitzi aquest curs es realitzara un altre de “Cambrer/a de
pisos” de 200 hores que també comptara amb practiques a hotels.

v"Actuacions especifiques de dinamitzacié d’infants i joves en col-laboracié amb el
Servei Municipal de Joventut i amb el suport d’un Dinamitzador de carrer. En base a
les necessitats detectades i als interessos d’aquest col-lectiu s’estan organitzant
activitats amb una visio educativa i de cohesio social en les seglients tematiques:

o Esport (Futbol, Basquet)

o Art (Tallers artistics, Cinema)

o Ciéncia (Tallers de quimica i fisica)

o Noves Tecnologies (Simulacié de jocs i jocs en linia)
o Gastronomia (Tallers de cuina i dolcos)

Activitats per a joves 2013:

GUIA D'ACTIVITATS

- DIVENDRES de 1830h a 20.30h a LLOCS DE TROBADA
L'ESPAI SANTA ANNA;

-PILLUNS de 18.45h a 20.45h al CENTRE

DE FORMACIO PERMANENT (CFP): * PROJECCIONS LLIURES (géneres

de por, comeédia, aventures..). » El Centre de Formacio

‘TALLER DE CULTURA HIP-HOP Permanent (CEP)
(apmndre a escrure rimes, seguir el
ritme, produccid).

~ Placa del Mil*lenari, 2 (Premia de
: : - DISSABTE MATT de 10h a 13h a LA Dal).
FALEERTIE BRAEAR EN PRS- PISTA DE L'ESCOLA SANTA ANNA:

* XERRADES I DEBATS (sexualitat, : = ;
7 : * ESPORTS ({nmeig de fiithol, hasauel, . =
. empEnedoria, i st pai Santa Anna
relacions de  parella O « L'Espai Sa Anna

prevencig de drogues...).

Via Primilia (Premid de Dait).

- DISSABTE TARDA de 16h a 19h a LAV

-pIIOUS de 18.30h a 20.30hal CFP: 1“_{%. BARRL SANTA MARIA — SANTA ANNA - » La pista de I'Escola Santa Anna
TALLER DE  MURALISME O AL . To:;ent de Santa Anna, 44 (Fremi3 de
reflexions socials I Daft).
¢ ) CINEMATOGRAFICA.
* TALLER DE BALL.
KECIRLM O GO S » AV barri Santa Maria- Santa
* TALLER DE RIURETERAPIA. Anna- Ti6
- VIDEQJOCS.

i &/ Valéncia, 2 (Premi3 de Mar).
ULER DETEMEE *JOCS DE TAULA I DE CARTES
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v" Programa d’Agents Civics pretén conscienciar la poblacié en materia de civisme i
respecte al medi ambient.

v" Creaci6 d’un Programa de Dinamitzaci6 Comercial, amb I’objectiu augmentar
I’atractivitat de la zona comercial, optimitzar-ne la gestié técnica, econdomica i
mediambiental i incrementar-ne I'impacte social i economic de la zona comercial del
territori.

v" L’any 2013 ja s’han realitzat dues actuacions de participacié ciutadana. Una ha estat
desenvolupada aprofitant la festivitat de “Carnestoltes” amb la realitzacié d’un
concurs popular de truites i un concurs i ball de disfresses, i I'altra ha estat la
celebracié6 del “Sopar de dones en el marc del Dia Internacional de la Dona
Treballadora” que ha aglutinat a 200 dones del barri.

v' Esta previst per a l'lany 2013, a més, la realitzacié6 dels seglients espais de
participacio:

o Espais de participacio ciutadana per informar del projecte. Es pretén
seguir amb la linia de l'any 2012, creant espais oberts per explicar el
projecte de Pla de Barris amb I'objectiu de fomentar que els veins expressin
les seves opinions i necessitats.

o Espais de participacio amb les dones del Barri. Amb la col-laboracié de
I’Associacié de Veins del barri Santa Maria - Santa - Anna - Ti6, que cedeix
I’espai i déna suport, un cop a la setmana reunim a un total de 25 dones per
fer activitats de diversos ambits. Aquest espai fomenta la col - laboracio de les
dones en el desenvolupament del projecte.

o Espais de participacio amb infants i joves. S’esta portant a terme la creacié
d’espais de reunié amb infants i joves perqué expliquin les seves necessitats
de temps de lleure que permetin el disseny d’actuacions adaptades.

o Espais de participacio amb el col-lectiu de persones immigrants: A través
de P’Aula Municipal d’Adults i el Departament de Treball Social, hem
identificat el col-lectiu de dones magribines del barri, que tenen unes
necessitats concretes pel que fa sobretot a la relaci6 social i a la integracio
amb la resta de la ciutadania. L’equip de Pla de Barris esta treballant
conjuntament amb el Consell Comarcal del Maresme per identificar la forma
en qué podem vehicular el col-lectiu de dones immigrants a les reunions
amb dones que ja s’organitzen en el marc del nostre projecte.

Les accions urbanistiques estan previstes per tornar a endegar-se a partir del 2015, pero hi
ha una significativa, I’arrengament de I’Avinguda de Barcelona, I’Avinguda de Girona i
I’Avinguda de Tarragona que esta prevista per als anys 2014 i 2015.
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ESTAT ACTUAL
PROFOSTA
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La duracié de les obres es preveu en 3 mesos per a cadascuna de les avingudes i es
realitzara en aquest ordre:

Avinguda Girona: de Gener a Mar¢ de 2014.
Avinguda de Tarragona: d’Abril al Juliol de 2014.

Avinguda de Barcelona: de Juliol a Octubre de 2014.
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2. Metodologia

2.1. Analisi d’informacio secundaria

El primer pas de I'estudi va ser recollir informacié secundaria de diferents fons, que
exposem a continuacio:

v" Dades econdomiques de municipis i provincies, Diputacié de Barcelona:

http://www.diba.cat/hg2/menu_ini.asp

v"Institut d’Estadistica de Catalunya:

http://www.idescat.cat/

v Anuari Economic de La Caixa 2012:

http://www.lacaixa.comunicacions.com/se/pbae.php?idioma=esp

v" Dades de poblacié, comerc i mercat facilitades per les instancies municipals.
v" Estudi de dinamitzacié del comerc¢ de Premia de Dalt (2006).

v' Estudi socioeconomic d’identificacié d’oportunitats i desenvolupament, realitzat pel
municipi durant el 2010.

v" Projecte d’Intervencio6 Integral Santa Maria - Santa Anna - Tié de Premia de Dalt i
Premia de Mar, 2010.

v" Memoria Pla de Barris 2012.

v" Planificacié del Pla de barris 2013.

2.2. Enquestes al carrer

S’han realitzat dos processos d’enquestacié: un destinat a les persones que resideixen al
barri per contemplar habits de compra i I'altre a la clientela del mercat no sedentari dels
dimarts per mesurar I'atractivitat. Els dos processos van ser elaborats per part de I'agent
civica contractada al barri durant el mes de Maig.

Enquesta destinada als residents: En el primer cas es van efectuar 170 enquestes al
residents o persones que transiten habitualment pel barri, entre els dies 18 de Maig i 19 de
Juny de 2013. Aixo suposa un marge d’error del 6% i un interval de confianca del 90%,
segons la poblacié actual del municipi. L’enquesta estava dividida en 4 apartats:

1. Dades generals de les persones enquestades.
2. Valoracié de I’entorn.
3. Habits generals de compra.

4. Opini6 sobre el comerc del barri.
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0. Vosté és resposanble de lacompra? Si:1 De vegades: 2 No: 3 (finalitza I'enquesta) Lloc enquesta: Dia i horari enquesta:
| ESTUDI D'HABITS DE COMPRA | CONSUM DEL COMERC DE SA NTA MARIA-SANTA ANNA-TIO

A. DADES GENERALS C. HABITS GENERALS DE COMPRA D. LA COMPRA AL

1. Viu a Santa Maria-Santa Anna-Ti6? 12. Quin dia compra habitualment?  (multir) 13. Com va a comprar normalment?  (mul BARRI
Sif 1 / I Dilluns 1 Divendres 5 Apeu 1 18. Com arriba a
No| 2 fovint (utilit. serveis, treballa) 1 Dimarts 2 Dissabte 6 En bicicleta 2 comprar? (multir)
2. Amb quina freq. 2 e e e Dimecres 3 Tots 7 Trans.public| 3 Apeu 1
passa pel barri? Qua p alme Dijous 4 Qualsevol 8 Cotxe/moto 4 En bicicleta 2
3. Lloc d'origen? 4. Edat Altres 5 Trans.public 3
Barri| 1 Menys de 20 1 14. Frequiencia de compra: Cotxe/moto 4
unicipi (PM o PD)| 2 Entre 20-30 2 Cada dia| 1 cop setm Menys freq Altres 5
Comarca| 3 Entre 31-40 3 2/3 cops setm 2 c/15 dies 4 NS/NC 6 19. Valoride I'1 al 10 els
Resta Catalunya| 4 Entre 41-50 4 15. Quina quantitat sol comprar de cada sector alb  arri? seg. elements del
Resta Espanya| 5 Entre 51-65 5 Alimentacio Resta Drogueria/ Mobles, estris Roba, WS'Ca’ comerg del barri:
i i fresca alimentacié | cosmetica llar, electrodom.,|  calgat, libres, —
Restamoén| 6 Més de 65 6 decoracio | cc electronica Preu
5. Sexe 6. Ingrés familiar al mes Tot a.l b.1 c.l d.1l el f1 Qualitat productes
HomelI Menys de 1.000 €] 1 Bastant a.2 b.2 c2 d.2 e2 f2 Horaris comercials
Dona| 2 De 1.000 a 1.500 €| 2 La meitat| a.3 b.3 c.3 d.3 e.3 .3 Aparadors
7. N° de persones De 1.500 a 3.000 € 3 Poc a4 b.4 c4 d4 ed f.4 Interior dels locals
de la llar I_ Més de 3.000 €] 4 Gens a5 b.5 c5 d.5 e5 5 lagamentamb targeta
8. Activitat 16. On compra la resta de productes que nocompraa | barri? (multiresposta) : I Varietat oferta
Treballa| 1 Aturat/dal 4 Alimentacio Resta Drogueria/ Mobles, estris Roba, WSica' Tracte a la clientela
) . ) fresca " " . _|llar, electrodom., calcat, libres,
[Sense remuneracid| 2 Jubilat/da o pensié 5 i0 electronica 20. Quant de temps
Estudiant| 3 Subsidi no contributiu 6 Altres PremiaD 1 1 1 1 1 1 porta comprant al barri?
B. VALORACIO DE L'ENTORN Altres Premia M 2 2 2 2 2 2 Menys ‘unany| 1
9. Qué és el que més li agrada del barri? (3 resp max) Mataré 3 3 3 3 3 3 Entre 1i5 anys 2
Barcelona 4 4 4 4 4 4 Entre 5i 10 anys 3
Altres (quin?) 5 5 5 5 5 5 Més de 10 anys 4
21. Queé troba a faltar al
10. | el que menys? (fins a 3 respostes) 17. En quin tipus d'establiment sol comprar...  (multiresposta) comerg el barri? (multir)
Alimentaci6 Resta Drogueria/ Mobles, esitris CF:TE; ’:;;Srl::v
fresca alimentacié | cosmética llar, electrodom., . oni Oferta?
- — - decoraci | complement | electronica
11. Valori del 1 al 10 els segtients elements delba  rri:
(Aparcament Botiga de carrer a.l b.1 c.l d.1l el f1
Neteja de I'espai public Supermercat| a.2 b.2 c.2 d.2 e.2 f.2
Transport public Hipermercat| a.3 b.3 c.3 d.3 e.3 .3 Serveis?
Senyalitzacié On line a4 b.4 c4 d.4 e4 f.4
Accessos en vehicle Centre comercial ab b.5 c.5 d.5 e.5 1.5
Barreres arquitectoniques IGran magatzem a.6 b.6 c.6 d.6 e.6 1.6
Il-luminacié de I'espai pablic Mercat municipal a7 b.7 c.7 d.7 e’ 7
Comoditat de les voreres per als vianants l\/lercat ambulant| a8 b.8 c.8 d.8 e8 .8

Totes les enquestes van ser presencials i als carrers, dies i horaris amb més afluéncia de
persones a l’espai public.

Jacint Verdaguer
Av_Barcelona La Fletxa
CAP Av. Tarragona

La petanca R@amon | CE]_]E]L

. del Milenari
orrent Santa Anna

Fscola Santa Anna Pgrrygueris
Associacia de veins
Av. Lleida Can Maresme

—— v
ngel buimera
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Lloc de realitzacié d'enquesta %

Torrent Santa Anna 61 35,9%
Pl. del Milenari 47 27,6%
Escola Santa Anna 18 10,6%
Ramon i Cajal 14 8,2%
Associacio de veins 6 3,5%
Av. Tarragona 4 2,4%
Perruqueria 4 2,4%
Av. Barcelona 3 1,8%
La petanca 3 1,8%
Av. Lleida 2 1,2%
CAP 2 1,2%
Jacint Verdaguer 2 1,2%
Angel Guimera 1 0,6%
Av. Girona 1 0,6%
Can Maresme 1 0,6%
La Fletxa 1 0,6%
Total 170 100,0%

Els dies de més afluéncia de gent als carrers més comercials son els divendres i els
dissabtes, seguit per dimecres. El dimarts no es van realitzar enquestes per simultaneitat
del procés amb el d’enquestes al mercat. No obstant aix0, la majoria de persones

enquestades compra més d’un dia a la setmana (quasi el 80%).

Dia de realitzacié d'enquestes
(n=170)

Dilluns
B Dimarts
H Dimecres
H Dijous
B Divendres

H Dissabte
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La realitzacié d‘enquestes es va concentrar, a parts iguals, durant els matins i les tardes.

Horari de realitzacio d'enquestes
(n=170)

B Mati

M Tarda

Enquesta d’atractivitat del mercat no sedentari dels dimarts: En aquest cas es fan

realitzar 51 enquestes a persones que es trobaven al mercat, els dies 21 i 28 de Maig, i 4 i

11 de Juny de 2013. Aix0 suposa un marge d’error del 11% i un interval de confianca del

90%, segons la poblacio actual del municipi, comptant coma base la poblacié total del barri

(4.123 persones).

0. Vosté és resposanble de la compra?

Si: 1 De vegades: 2

No: 3 (finalitza I'enquesta) Lloc enquesta:

ESTUDI D'HABITS DE COMPRA | CONSUM DEL MERCAT NO SE DENTARI DE SANTA MARIA-SANTA ANNA-TIO

A. DADES GENERALS

1. Viu a Santa Maria-Santa Anna-Ti6?

ST
No| 2 1

C. INTENCIO DE COMPRA AL MERCAT

10. Té costum de comprar als mercats ambulants?

D. OPINIO SOBRE MERCAT

16. Valoride I'1 al 10 els

on es troba el mercat
Aparcament

El tracte és inadequat

Altres raons (quines?) |

Neteja de I'espai public

Transport public

Senyalitzacié

Accessos en vehicle

Barreres arquitectoniques

II-luminacio de I'espai public

Comoditat de les voreres per als vianants

14. Quina quantitat sol comprar de cada sector
en aquest mercat?

Si| Quasi mai 3 seg. elements del
2.Aon viu? v De veg_;ades 2 Mai 4 mercat de SM-SA-T:
11. En quins mercats ambulants compra Preu
3.Lloc dorigen? 4. Edat habitualment? (multiresposta) Qualitat productes
Barri| 1 Menys de 20 1 Premia de Mar dels dijous 1 Horaris
unicipi (PM o PD)T Entre 20-30 2 Vilassar de Mar dels dijous 2 Imatge parades
Comarca z Entre 31-40 3 Vilassar de Mar dels diumenges 3 Varietat oferta|
Resta Catalunya| | 4| Entre 41-50 4 El Masnou dels dimarts 4 Tracte a la clientela
Resta Espanya| 5 | Entre 51-65 5 Vilassar de Dalt dels dimecres 5 17. Per acabar, com valora
Restamoén| 6 Més de 65 6 Altres (especificar) el mercat de SM-SA-T?
5. Sexe 7. Ingrés familiar al mes 12. Amb quina freqliéncia ve a comprar al mercat Estan moltbé 1
Home| 1 Menys de 1.000 € 1 de SM-SA-T? Estan be 2
Dona| 2 De 1.000 a 1.500 €] 2 Cada setmana 1 Quasi ma| 4 Regulars 3
6. N° de persones De 1.500a3.000€] 3 Cada 15 dies 2 1° vegadal 5 Malament 4
de la llar I_ Més de 3.000€] 4 Una \eg al mes 3 Molt malament 5
8. Activitat 13. Perqué no compra o quasi no compra 14. Quetrob  aafaltar en
Treballa| 1 Auratidal 4 en aquest mercat? (multiresposta) aquest mercat? (multir)
ISense remuneraci6| 2 Jubilat/da o pensié 5 Estic treballant en horari de mercat 1 Oferta?
Estudiant| 3 Subsidi no contributiu 6 L'oferta és moltlimitada 2
Visc lluny del mercat 3
9. Valoridel 1 al 10 els seguents elements delaz  ona El preu és car 5 Serveis?
6

Alimentacio fresca |Roba, calcat, complements
Tot a.l b.1
Bastant a2 b.2
La meitat| a.3 b.3
Poc a4 b.4
Gens ab b.5

18. Com arriba a comprar al mercat?  (multir)

Apeu Cotxe/moto 4
En bicicleta Altres 5
Trans.public 3

15. Quant de temps fa que compra en aguest mercat?
Menys d'un an Entre 3i 5 anys 3

Entre 1i 2 anys 2 Més de 5 anys 4
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L’enquesta estava dividida en 4 apartats:

1. Dades generals de les persones enquestades.
2. Valoracié de I’entorn a prop del mercat.

3. Intencio de compra als mercats.

4. Opini6 sobre el mercat.

Totes les dades estretes dels dos processos d’enquestacié van ser tractades estadisticament
per al posterior analisi de resultats.

2.3. Tractament estadistic d’enquesta al comercg

Durant I’any 2012 es va realitzar un procés d’enquestacié destinat al comerc local. Es van
omplir 55 enquestes per part dels establiments comercials i de serveis del barri. En el marc
d’aquest estudi, es va fer el tractament estadistic d’aquestes dades i el posterior analisi de
resultats.

2.4. Observacio del territori

Camera en ma, es va fer un recorregut per als carrers més comercials del barri i als voltants
del mercat, per identificar potencialitats i dificultats al territori.

Concretament, es van fer fotografies del dia de mercat dels dimarts, dels establiments
comercials per contemplar I'estetica dels locals, aixi com de I’espai urba en general (carrers,
senyalitzacid, estat i conveniéncia del mobiliari urba, estat de conservacio de facanes...).

2.5. Reunions amb la comissio de comerc

En el marc del projecte, s’han anat realitzant reunions amb objectius diversos:

v Informar sobre els procediments proposats per a la realitzacié de I’estudi.
v' Demanar informacié i opinions als membres de la comissié.
v' Mantenir informada a la comissio sobre el procés.
Els membres que han participat a la comissié son:
v Serveis técnics de la Diputacié de Barcelona (dues persones).
Regidoria de promoci6 economica de Premia de Dalt.
Direccio de Promocié de la ciutat de Premia de Mar.
Personal técnic de comerc (de Premia de Mar i Premia de Dalt).

Personal técnic del Pla de Barris de Premia de Dalt.

AN N NN

Agents civiques del barri de Santa Maria - Santa Anna - Ti6 (2 persones).
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3. ANALISI DE L’OFERTA COMERCIAL

3.1. L’oferta en niumeros

Al llarg del mes de Juny s’ha realitzat un cens d’establiments comercials per part de les
agents civiques del barri. Trobem un total de 31 establiments comercials, dels quals el
45% son d’alimentacié. El total d’establiments es reparteix de manera equitativa entre els
dos municipis.

El supermercat Condis, ubicat a la placa del Mil-lenari i amb 800 m2 de superficie
comercial, influeix en les diferéncies de pes entre percentatges de nombre (45%) i m2 (55%)
dels establiments alimentaris. Destaca també el pes molt minoritari que tenen els locals
d’equipament de la persona en m2, comparat amb el seu pes percentual en nombre
d’establiments al barri.

TOTAL COMERG BARRI N2 estab % sobre total M2 % sobre total
Sector alimentari 45,16% 54,73%
Quotidia no alimentari 9,68% 8,17%
Equipament de la llar 9,68% 10,38%
Equipament de la persona 9,68% 3,91%

Lleure i cultura 19,35% 14,47%
Altres 6,45% 8,34%
TOTAL 100,00% 100,00%

TOTAL COMERG SANTA ANNA-TIO N2 estab % sobre total M2 % sobre total
Sector alimentari 50,00% 68,66%
Quotidia no alimentari 12,50% 9,43%
Equipament de la llar 12,50% 10,26%
Equipament de la persona 6,25% 1,66%
Lleure i cultura 18,75% 9,98%
Altres 0,00% 0,00%
TOTAL 100,00% 100,00%

TOTAL COMERC SANTA MARIA N2 estab % sobre total M2 % sobre total
Sector alimentari 40,00% 32,60%
Quotidia no alimentari 6,67% 6,17%
Equipament de la llar 6,67% 10,57%
Equipament de la persona 13,33% 7,49%

Lleure i cultura 20,00% 21,59%
Altres 13,33% 21,59%
TOTAL 100,00% 100,00%

Font: Cens realitzat al barri de Santa Maria - Santa Anna - Tié a carrec del Servei Municipal
d'Ocupacié i Promocié Economica.
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Els indicadors de dotacié comercial en termes comparatius demostren una clara escassetat
d’establiments comercials al barri, especialment als sectors no alimentaris. Destaquen
també la bona dotaci6 comercial de Premia de Mar (molt propera a les mitjanes de la
provincia i catalana, i fins i tot superior en el cas del nombre d’establiments de la llar) i, per
contra, la molt escassa dotaci6 de Premia de Dalt en termes generals. En aquest cas, la
dotacié comercial del barri que ens ocupa és fins i tot superior a la mitjana del municipi.

En quant a I’analisi per superficies comercials, trobem poques distancies entre el barri i les
mitjanes provincials o catalana en el sector alimentari. En aquest cas, sobta la relativa
escassetat de superficies en alimentacio i, fins i tot, en el sector de I'equipament de la
persona del municipi de Premia de Mar.

TOTAL COMERC BARRI N2 estab/1.000hab m2 estab/1.000 hab
Sector alimentari 3,4 390
Quotidia no alimentari 0,7 58
Equipament de lallar 0,7 74
Equipament de la persona 0,7 28
Lleure i cultura 1,5 103
Altres 0,5 59
TOTAL 7,5 713

Nombre d'establiments comercials per 1.000 habitants

Indicadors de dotacié comercial

) SM-SA-T Premiade Mar Premiade Dalt Prov Barcelona Catalunya

(dades comparatives)

Alimentacid 3,4 47 3,0 5,4 5,8
Equipament de lallar 0,7 2,6 0,4 2,2 2,3
Equipament de la persona 0,7 2,2 0,2 2,4 2,4
Resta no alimentari 2,2 4,6 1,0 5,0 53
Comerg mixte i altres 0,5 0,7 0,3 1,0 1,1
Total 7,5 14,9 4,9 16,0 16,9

M’ d'establiments comercials per 1.000 habitants

Indicadors de dotacié comercial

) SM-SA-T Premiade Mar Premiade Dalt Prov Barcelona Catalunya

(dades comparatives)

Alimentacid 390 234 366 417 439
Equipament de lallar 74 232 24 512 515
Equipament de la persona 28 86 11 188 188
Resta no alimentari 161 308 370 565 615
Comerg mixte i altres 59 52 165 261 278
Total 713 912 936 1.942 2.034

Font de les tres taules anteriors: Cens realitzat al barri de Santa Maria - Santa Anna - Ti6 a

carrec del Servei Municipal d'Ocupacié i Promocié6 Economica per a les dades de barri; i
Anuari Economic La Caixa 2012 per a la resta de dades.

Observacié: Les dades de I'anuari 2012 recullen les de I'any anterior, fet pel qual s’ha
preferit considerar les dades poblacionals del 2011 per elaborar aquestes taules.

Cal esmentar també que les dades del barri es refereixen a establiments concrets, mentre
que les dades recollides per I’anuari recullen dades d’activitats.
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En termes comparatius, el barri compta amb una bona dotacié de superficie comercial
mitjana de supermercat, tot i que existeix una manca de diversitat d’oferta (ja que hi ha
només un establiment comercial), i que és inferior a les mitjanes provincials i autondomica en
superficie per 1.000 habitants.

Supermercats

TOTAL COMERC BARRI SM-SA-T Premiade Mar Premiade Dalt Prov Barcelona Catalunya

Ne total establiments 1 " 12 3 2.666 3.871

M2 de superficie comercial 800 f 4.098 2.992 1.478.397 2.136.427

N2 supermercats /1.000 hab 0,24 " 0,42 0,30 0,48 0,51

M2 supermercats / 1.000 hab 194 M 145 294 267 283
Superficie mitjana supermercats 800 " 342 997 555 552 )

Al barri de La Floresta es troba un altre supermercat (Sorli-Discau) que compta amb una
superficie de 1.475 m2, i a Premia de Mar s’ubica el supermercat del Riu al carrer Enric
Granados. Aquestes dues zones (Sorli i carrer Enric Granados) son les competéncies més
properes del barri a nivell comercial de proximitat.

A la zona d’influéncia del barri existeix també un centre comercial tancat a Mataro, obert
I’any 2000, amb una superficie comercial de 62.000 m2, 156 establiments comercials i de
serveis, 3.900 places de parquing i I'establiment Alcampo com a locomotora comercial.

El 64% del total d’establiments oberts en planta baixa son de serveis. En aquest ram,
existeix un predomini d’establiments de restauraci6 (bars en aquest cas), serveis
immobiliaris i associats a la llar, aixi com “Altres serveis” (entre els que es troben
assessories, serveis grafics, de salut, etc.).

TOTAL SERVEIS BARRI N2 estab % sobre total M2 % sobre total
Bars 19 34,55% 1222 81,47%
Perruqueries 6 g 10,91% 278 18,53%
Serveis immobiliaris i de la llar* 13 23,64%

Serveis automocio* 4 7,27%

Altres serveis* 13 23,64%

TOTAL 55 100,00% 1500 100,00%

TOTAL SERVEIS SANTA ANNA-TIO N2 estab % sobre total M2 % sobre total
Bars 9 27,27% 75,49%
Perruqueries 5 15,15% 24,51%

Serveis immobiliaris i de la llar* 21,21%
Serveis automocié*

w

9,09%

27,27%
100,00% 100,00%

Altres serveis*
TOTAL

w
w

TOTAL SERVEIS SANTA MARIA N2 estab % sobre total M2 % sobre total
Bars 45,45% 76,38%
Perruqueries 1 4,55% 65 8,77%
Serveis immobiliaris i de la llar* 27,27%

Serveis automocio 4,55% 14,84%
18,18%

Altres serveis*®
TOTAL 22 100,00% 741 100,00%
*No hi hainformacié de m2
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El 60% dels locals de serveis del barri s’ubiquen a Premia de Dalt (aixi com un 58% en
termes de superficies comercials), davant d’'un 40% a Premia de Dalt.

Els bars del barri s’han incrementat en nombre, i a la resta de territoris de comparacié s’ha
produit I’efecte contrari. En termes comparatius, pero, el barri no sobrepassa els valors de la
provincia i Catalunya en quant a nombre total de bars per 1.000 habitants.

Indicadors de dotacid d'establiments de serveis de restauracio (dades comparatives)

Concepte SM-SA-T Premiade Mar PremiadeDalt ProvBarcelona Catalunya
Restauracid 19 35 20 27.948 41.663
Estab/1.000 habitants 4,6 1,2 2,0 51 5,5
Variacio restaurants i bars 2006-2011 64% -29% -33% -16% -18%

A més, existeixen un total de 55 locals buits: 37 a Premia de Dalt i 18 a Premia de Mar. En
el proper apartat s’especificara amb més detall aquest tema.

El mercat no sedentari dels dimarts, ubicat als carrers Mosséen Jacint Verdaguer i Torrent
Canari, tendeix a una certa especialitzacié en alimentacioé fresca. En efecte, el 56% de les
parades sén alimentaries, i la majoria d’elles oferten producte fresc (embotits, fruits secs,
fruita, verdura, peix). La resta de parades sén d’equipament de la persona (roba, calcat,
complements).

Oferta N2 parades m2
Aliment. fresca 10 92
Equip. persona 8 54
Total 18 146 B

A continuacio s’exposa |'oferta comercial dels mercats no sedentaris més propers, de fora
del barri, que poden exercir una certa competéncia:

Municipi on es realitza Dia de mercat N2 parades m2 Especialitat
Premia de Mar dijous 142 960 Modaii llar
Vilassar de Mar dijous 86 500 Modai alim
El Masnou dimarts 49 320 Modai llar
Vilassar de Dalt dimecres 25 170 No espec
Cabrils dimarts 15 90 No espec
Alella divendres 14 113 No espec
Teia dilluns 11 36 No espec
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3.2. Ubicacio al territori

A continuacio s’exposa I'oferta comercial i de serveis del barri de Santa Maria - Santa Anna -
Ti6. En blau s’assenyalen els locals buits i els establiments amb un punt fan referéncia a
Premia de Mar (per diferenciar-se dels de Premia de Dalt, sense punt al mig).

Alimentacié (PM) Alimentacio (PD)

?

Quotidia no alimentari (PM) Quotidia no alimentari (PD) Serveis automocio

Equip. de la persona (PM) Equip. de la persona (PD) Perruqueries

, Equipament de la llar (PM) Equipament de la Ilar (PD) Serveis llar/immob

?
?
?
?
Q

=)

Lleure i cultura (PM) Lleure i cultura (PD) Bars

N O N ey W

=®

Altres comercos (PM) Altres serveis

, Locals buits (PM) , Locals buits (PD)
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Algunes conclusions visibles...

v

En termes generals, els serveis (55 locals) s’'ubiquen als carrers adjacents al Torrent
de Santa Anna, mentre que els establiments comercials (31 locals) tendeixen a
apropar-se a aquest carrer.

El sector d’alimentacio (14 establiments) s’ubica entorn al carrer principal, el
Torrent Santa Anna, especialment en el cas dels establiments de Premia de Dalt.
Aquest fet marca un cert “lideratge” en les preferéncies de compra.

Els serveis d’automocio (4 locals) se centren al carrer Lleida, els locals comercials
del sector quotidia no alimentari (3 locals) estan dispersos al barri (i només sumen
3 establiments).

Les perruqueries (6 establiments) s’ubiquen als carrers adjacents al Torrent Santa
Anna.

Els serveis immobiliaris i per a la llar (13 locals) s’ubiquen als carrers adjacents,
sense una disposicié clara al territori, tot i qué la tendéncia a allunyar-se del carrer
central suggereix un segon pla en termes economics al barri, o almenys en termes
d’atractivitat a nivell local. Els equipaments comercials per a la llar, per la seva part,
es troben dispersos i sén escassos (3 locals).

Els bars (19 locals) prenen posicions centrals, al carrer principal, perd també se
situen al llarg de tot el territori, de manera dispersa, i fins i tot “marquen” els limits
comercials del territori. Els establiments comercials de lleure i cultura (6 locals:
dues llibreries, mascotes, estanc, optica, loteria) tendeixen a ocupar una situacié
propera al carrer principal.

Sota el concepte “Altres establiments comercials” es poden comptar només 2
locals. Per contra, en “Altres serveis” en trobem 13. Amb excepcié de les
assessories, que tendeixen a ubicar-se en espais més centrals del territori, la resta
d’aquests serveis es trobem més aviat a la periféria o limits de I’espai comercial del
barri.

Pel que fa als locals buits, com és logic es trobem menys al carrer principal, el
Torrent Santa Anna. Tot i aixi, existeixen actualment 3 locals tancats amb aquesta
ubicacio central. D’altra banda, el Carrer del Mig, el c/Aragd, I’Avinguda de Girona, el
carrer i Avinguda Tarragona, i I’Avinguda de Lleida figuren entre les ubicacions amb
més locals tancats. Aquest fet és un efecte de la manca de dinamitzacio del territori,
perd també suggereix una oportunitat de continuitat comercial en alguns casos
(veure la pagina 23 d’aquest document).

Més enlla de I'analisi general, convé posar el focus en determinades zones, com és el cas de
Pentorn del mercat no sedentari. A la pagina seglent veiem un “zoom” d’aquesta zona, i
deixa clara una certa “desertitzacié”, tant d’establiments i serveis en funcionament com pel
que fa a les possibilitats d’obertura de nous locals (establiments buits).

En tot cas, és als voltants del carrer Angel Guimera, i de les avingudes Lleida i Ramén i Cajal
on trobem algunes possibilitats d’activacié comercial a través dels locals buits.
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Com ja s’ha comentat, el carrer Arago i ’Avinguda de Girona marquen en certa mesura el

“final” de I'’espai més comercial entorn a I'eix del Torrent Santa Anna perdo també resulta
bastant intens en ubicacié de locals comercials oberts i tancats.
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Geograficament, resulta dificil generar sinérgies entre el comerc i la biblioteca per manca
de possibilitats comercials als voltants d’aquesta instal-lacié. Tot i aixi, els carrers Girona i
Barcelona, i fins i tot el carrer Arag6, se’n podrien beneficiar d’aquesta dinamitzacio.
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Per Gltim, entorn a I’Area basica de Salut (c/Ramén i Cajal amb Av. Tarragona) existeix una
zona amb un nombre significatiu de locals comercial, la majoria buits. Justament I’Av.
Ramon i Cajal connecta amb el mercat no sedentari, ubicat una mica més a baix.
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En definitiva, les possibilitats d’activacié comercial des de punt de vista dels locals buits
es troba, com s’exposa a continuacié, als carrers segiients: Cami del Mig, entre Av. Ramoén i
Cajal i el Torrent de Santa Anna; el carrer de Girona, entre carrer de Valéncia i Barcelona;
carrer i Avinguda Tarragona, entre carrer de Girona i Avinguda Ramén i Cajal; i, per altim, la
zona propera al mercat no sedentari: Av. De Lleida i Angel Guimera, tocant a I’Avinguda
Ramén i Cajal.
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Aquesta activacio es podra efectuar sempre i quan es puguin generar itineraris (fluxos de

vianants) que afavoreixin el pas per aquests carrers i que generin sinérgies amb aquells on
ja hi ha una major concentracié comercial, que veiem a continuacio:
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3.3. Analisi enquesta a comerciants

Durant I’any 2012 es va realitzar enquestes als establiments comercials del barri de Santa
Maria- Santa Anna- Tio. El resultat van ser 55 enquestes.

Municipi dels establiments analitzats

COPremiade Dalt M Premiade Mar

El 50% dels establiments analitzats son bars o de venda d’alimentaci6. En aquest sentit, la
mostra esta sobrerepresentada ja que en la distribucioé real dels establiments comercials i
de serveis, la suma d’aquests percentatges és del 38,4%.

Activitat dels establiments analitzats
M Establiments enquestats Dsitribucid real establiments
29,1%
25,5%
2,1%
16,3%
14,5%
12,7%
7,0% 7,0% 7,3%
. 55%_ _. 2 6943 59
I3,5Aa l 3,5% ,6%3,5% L 8%2,3%
] =
Bars Alimentacio Lleurei Perrugueries Equipament Equipament Quotidia no Altres

cultura delallar delapersona alimentari

La superficie mitjana dels establiments enquestats és de 85 m2. Si restem el supermercat
Condis amb una superficie de 800 m2), el resultat és de 70,5 m2 per local.
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Superficie comercial dels
establiments Entre 20 | 40 m2

4% B Entre41i60m2
Entre 61 i 80 m2
Entre 81 i 100 m2

Entre 100 i 200 m2

B Mésde 200m2 (i fins a
800)

La majoria d’establiments no tenen pagina web.
Els quatre establiments que si en tenen pertanyen
a Premia de Dalt.

Té pagina web

M No té pagina web

El total de persones treballadores al comerc i serveis del barri sumen 104 (de les quals, el
43% son homes i el 47%, dones). S’ha de recordar que només se sumen els casos
d’establiments enquestats. Aproximadament la meitat dels locals compten amb només una

persona treballadora i un 36% tenen entre 2 i 3 persones treballadores als establiments.

N2 de persones contractades
55,77%
23,08%
13,46%
. 1,92% 3,85% 1,92%
— [ | —
Una persona Dues Tres Quatre Cinc Mésde 5
persones persones persones persones
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La mitjana d’anys de funcionament és de 15,8 anys. Els anys 1997-2002 semblen ser un
periode fructifer al barri en I'obertura d’establiments comercials, va ser el boom de les
perruqueries (obren 5 el mateix any). S’ha de destacar que la papereria Nuestra Rosario té

més de 80 anys d’historia.

2%

Antiguitat dels establiments

© Finsa 5 anys

B Entre6i 10 anys
Entre 1115 anys

B Entre 16 i 20 anys

© Entre 21 i 30anys
Entre31i45anys

B Mésde 50 anys

Els horaris comercials sén ben diversos, i depenen poc del tipus d’establiment del que es

tracti:

Horaris d'obertura pel mati N¢ locals Tipus de local

Abans de les 8 hs 12 Bars i forns de pa

De 8a8:30 hs 11 Diversos

De 92 9:30 hs 20 Diversos

10 hs del mati Divers

11 hs del mati Xurreria

Flexible Servei

Ns/nc

Total 55 J

Horaris de tancament pel mati N2 locals Tipus de local

Abans de les 13.30 hs 11 Varis

Ales 13.30 hs 12 Varis

Ales 14.00 hs S Varis

No tanca al migdia 2 Bars, locutori, supermencat,
perruqueria, alimentacio, servei

Ns/nc 1

Total 55
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Sobta la quantitat de locals que obren els caps de setmana, fins i tot els diumenges, incloent
no només els establiments de restauracié (bars, pastisseries...) o locutoris, sin6 locals
comercials de diferents sectors comercials, com els alimentaris o llibreries/papereries.

Horaris obertura per la tarda N2 locals Tipus de local

Ales 16.00 hs 3 Sobre’tot perruqueries, perd no
només

Ales 16.30 hs 4 Varis

Ales 17.00 hs 16 Varis

Ales 17.30 hs 3 Alimentacié

Flexible 1 Servei

Ns/nc 1

Total 33 |

Horari de tancament per la tarda N2 locals Tipus de local

Abans de les 20 hs 2 Perruqueries

Ales20hs 16 Varis

Ales 20.30 hs 9 Varis

Ales 21.00 hs 5 Varis

Després de les 21 hs 21 Sobretot bars

Flexibe

Ns/nc

Total 55 J

Caps de setmana N2 locals Tipus de local

Obre dissabte només al mati 25 Varis

Obre dissabte tot el dia 27 Varis

Obre diumenges 24 Varis, no només bars i pastisseries

No obre dissabtes 1 Equipament de la llar

No obre diumenges 30 Varis

Ns/nc 1

Els serveis a la poblacié consumidora sén més aviat escassos, centrats especialment en el
pagament amb targeta. Un 33% no ofereix cap tipus de serveis.

Serveis oferits a la poblacio consumidora
58,14%
32,56%
11,63% 9,30%
0 0 0,

2.33% . . 2.33% 4,65% 4,65% 4,65%

_ — — [ | | [
Objectes Bons/ targ. Lliuramenta Serveitécnic Compreson- Pagament en Pagament Altres Cap

regal descompte domicili line targeta finangat  (promocions,
ofertes)
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En quant a recursos o eines per al treball, trobem només un 25% de locals que utilitzen
eines de gestio informatitzades. Per contra, un 50% esta disposat a formar-se sempre que
sigui compatible amb el seu horari laboral. L’interés en la formacié se centra en la gestio del
comerc i formacio en vendes, en informatica, en catala i en escaparatisme.

Interes per la formacio en el futur
49,09%
40,00%
7,27%
3,64%
No té interéso Sité intereés, li Ja fan formacié Ns/nc
temps perla agradaria propia
formacié

El 18% de les persones enquestades creu que el seu establiment compta amb algu producte
a destacar (amb un major grau d’especialitzacio). Un 7% posa de relleu algun servei de
venda especific, com tractaments capilars, reformes integrals i menus de caps de setmana.
El 5,5% destaca la segmentacié dels seus productes, com el fet de tenir sabates per als
infants, venda de carn amb tall especific o algun servei afegit en salut.

Té alguna especialitat que vulgui

ressaltar?
40,0%
27,3%
18,2%
7,3% 5,5%
1,8% i
— Il
Algun Serveiala Serveide Segmentacio Cap Ns/nc
producte clientela venda especifica
especific
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En quant als avantatges competitius, les persones enquestades destaquen I'ambient i
tracte a la clientela (14.5%), la qualitat dels productes (9%), els articles o serveis
especialitzats (7%), la proximitat a la clientela (5,5%) i el bon preu (5,5%).

Compta amb algun avantatge competitiu?

50,9%

14,5%
0,
0 9,1%
7,3% 5,5% 3 6% 5,5%
1,8% ’ 1,8% 1,8% 18% 1,8% 1,8%
o 4] w [J] > — O —~ b= © Ne) = %) o
— © —_ e
< g2 2 S e 2 o8 c g o S 2 S
(%) [ (5] © — O = o = (0] (€]
=z ~ N 5 o o S o 9 c = IS 3
32 3 = £ 3 32 § & . £ 3
o = o ° = o)
-0 o - e &5 2.9 c 5] Syl o °
o o < v B a o ) © © £ v o
QL o (] R o - o © = n
c o © 3 Qo o  © o © T o < v
S0 [) O c T ¢ =] - ©
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£ 5 £ g a £ s o 2
E a °o= 3 = T = 5
=} o L - e o E >
g o o o £
'_

La valoracié que fan els comerciants sobre el comerc del barri és bastant desmoralitzant. En
efecte, només un 2% valora la situacié actual com a bona i quasi un 40% de les persones
enquestades opina que és molt dolenta.

Valoracié comerg del barri

2%

15%
Bona

M Regular
Dolenta
Molt dolenta

38% 27%
Ns/nc
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Només 6 dels 55 comerciants estan associats: 3 d’ells a I'associacié de botiguers de Premia
de Mar i els altres 3 al Gremi d’Hostaleria i Turisme. Només una de les dues persones que
expressa una resposta positiva respecte als avantatges d’associar-se esta actualment
associada. A més, dues persones que van estar implicades activament en |’associacié de
comerciants (ja desfeta) al barri comenten que no funciona associar-se. Dues persones més,
tot i qué no creuen gaire en les virtuts d’associar-se, comenten que es poden oferir
promocions, accions de dinamitzacié, bosses comunes o targetes de fidelitzacié des de les

associacions.

Trobaalgun avantatge en estar
associat?

Cap
M Ns/nc
Si

Tot i aixi, la majoria de persones enquestades esta disposada a participar en una comissié

de comerc al barri.

Estariadisposat a format partd'una
comissio de comerg al barri?

4%

O No
[ NI

@ ns/nc
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El grau de compliment

de la normativa és més aviat baix:

Complimentde la normativa
\ 71,4%
63,6% 66,7% 65,0%
54,7%
Exhibeix Especifica Fulls oficials  Exhibeix preus?  Productes
horaris? hores/dies reclamacié? etiquetats?
obertura?

Les valoracions han estat efectuades per personal extern i sdn positives en termes generals:

Valoracioé de les botigues (observador extern)
9 0 14,6% 12,5% 15,2% o 12,5% 12,5%
20,5% 25,5% 29.8% 20,0% 21,9% 313%
43,8% 7
48,9% >4,2% 62,5%
63,6% 48,9% 44,7% 67.4% 59,4% 72,9%
60,4%
35,4%
. 24,4% ’ 25,0% 16,7%
= - “ o
s - 6,7% 6,3% 8,3% s 6.3% 8,3% 4,2%
Facana Rétol Aparador Colors  Il-luminacié Decoracié Distribucié Visibilitat de  Neteja Confort Ordre
de producte  preus
Dolenta M Regular Bona Excel-lent
Valoracid dels productes (observador extern)
100% — — —_ —_— — —
0,
24,3% Etlis 23,3% 26,5% 26,5% 22,2%
o L 32,3% | | o |
80%
60% — — — —— —— —
64,7%
! 56,7% 58,3%
9 ’ 9 55,9% z
a0% |— 822% 58,1% - 58,8% 6 N
20% — — —
m . 20,6% 13,3% 11,8% 11,8% 13,9%
0% 6,7% 2,9% 5,9% 5,6%
Varietat Qualitat Preu Marques Actualitat Quantitat Presentacio
Dolenta M Regular Bona Excel-lent
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3.4. La imatge dels establiments

Des del nostre punt de vista, la imatge dels establiment és francament millorable. Veiem
alguns exemples:

v" En general, els locals fan molt poc Us d’elements de merxandadge visual, el primer
que sobta és la freqlient utilitzacié de finestres de manera poc o gens adequada
com a forma de comunicacié amb la clientela, amb persianes baixades, finestres
amb exposicio de producte (amb tractament intern d’exposicid) i diferents variants
de (in) comunicacioé a través de les finestres:

v" En segon lloc, la manca d’ordre en la exposicio dels productes a I’aparador o la
sobreinformacié al consumidor, que acaba fins i tot per tapar la visibilitat de
I’interior de la botiga i va clarament en contra de la claredat expositiva i I’eficacia
informativa.
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v" Altres elements de desordre: caixes fora dels establiments.

VY Carg gy
% &y
3

v" Elements en mal estat als
aparadors, d’una imatge poc
cuidada i deteriorada pel pas
del temps.

v" Retolacié amb cablejat a la vista.

—

,‘i!‘»jl n.; JJyoye

v" Manca introduccié d’elements clars d’aparadorisme i escassa preséncia d’elements
d’imatge modernitzats: exposicio excessiva de productes, manca d’utilitzacio dels
llums per focalitzar i donar rellevancia al producte, posicié de I’exposicié dels
productes, etc.
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v" Locals tancats d’aquesta manera, amb
una imatge tant deteriorada, perjudiquen
molt al espai comercial general. Aquesta
situacid, no obstant aixo, és bastant
excepcional, ja que els locals tancats es
veuen en general en bones condicions
externes.

v' Tot i qué en general es tracta d’un comer¢ de proximitat i amb pocs elements de
merxandising visual més moderns, una bona part dels establiments tenen una
imatge correcte i els rétols en general també ho sén (malgrat algunes errades
ortografiques).
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El mercat trobem alguns elements positius i altres a clarament a millorar.

v" Es tracta d’una imatge tipica dels mercats de marxants amb poca especialitzacié de
producte.

v" Com és habitual en d’altres mercats, els preus dels productes s’exposen de manera
poc estéetica i es cuida poc el detall.

‘/ Existeixen “barreres” als fluxos de vianants que es converteixen també en elements
de contaminacio visual, provocats per la manca d’ordre. L’altra questid relacionada
amb el desordre, la col-locacié del producte al terra, compromet clarament les seves
condicions higiénic-sanitaries. En
efecte, les caixes amb aliments haurien
d’estar en almenys 80 cm per sobre del

nivell del terra.
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v' Altres elements que imcompleixen la normativa sén:
o lainexisténcia de fulls de reclamacié exhibit en un lloc visible.

o La manca de visibilitat del n°® de llicencia atorgat per I’Ajuntament i que dona
dret a ocupar I’espai dins I’horari de mercat.

o La freqlent inexisténcia d’exposicié de preus dels productes, tal com veiem a

les fotografies.

v"Una altra qliestié que afecta al

passeig i, sobretot, a la
continuitat comercial, aixi com
a la imatge del mercat, és
I’aparcament de vehicles al
costat de les parades.

v" En general, pero, el
mercat es veu animat i
amb unes distancies
adequades entre parades
(especialmente per que
respecta al pas de fluxe de
vianants).
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4. Estudi d’habits de compra al barri

4.1. Caracteristiques de les persones enquestades

S’ha trobat una clara majoria de dones a I’estudi. Aquest esbiaix esta produit, en part, per la
tendéncia de la dona a fer les compres de la llar.

Sexe de les persones enquestades
(n=170)

B Home

B Dona

La poblacio de 'enquesta s’ha segmentat en funcié dels grups d’edat del barri. Tot i aixi,
existeix una infrarepresentaciéo del col-lectiu d’entre 20 i 30 anys, ja que tendeixen a
encarregar-se menys de les compres de la llar.

Edat de les persones enquestades
(n=170)

Poblacid real barri %
Entre 20-30 14,89%
0,

Entre 31-40 | 23,25% 26,5%

’ 24,1% 0
Entre 41-50 20,21% 22,9%
Entre 51-65 | 21,76% 18,8%
Més de 65 19,88%

7,6%
Entre 20-30 Entre 31-40 Entre 41-50 Entre 51-65 Més de 65
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El 21% del total d’enquestats no viuen al barri pero passen amb freqliencia per treballar o
utilitzar serveis del barri.

Viu al barri? (n=170)

mSi

B No

Només un 7% de les persones enquestades va néixer al barri, un 21% comptant ambdés
municipis.

Lloc de naixement (n=170)

Barri
B Municipi (PM o PD)
M Comarca
M Resta Catalunya
M Resta Espanya

[l Resta mén
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El 75% de les persones enquestades té un ingrés familiar igual i menor a 1.500 € mensuals.
L’ingrés familiar és baix, sobretot si es consideren els ingressos amb el nombre de
persones per llar. En efecte, només el 24% dels ingressos familiar sobrepassen els 1.500
euros, mentre que el 61% de les llars compta amb 3 persones o més.

Ingrés familiar al mes (n=141)

40,4%

Menysde 1.000€ De1.000a 1.500€ De1.500a 3.000€ Mésde 3.000 €

N2 de persones per llar (n=170)

27,1% 28,2%

Una Dues Tres Quatre Cinc Siso set

D’altra banda, veiem que la mitjana de persones per llar és de 2,9.
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Només treballa la meitat de les persones enquestades.

Activitat enquestat/da (n=170)

Treballa _ 51,2%

Sense remuneracio _ 11,2%

Estudiant I 0,6%
Aturat/da 8,8%
Jubilat/da o pensio IR 27,6%

Subsidino contributiu F 0,6%

4.2. Opinid sobre I’entorn

Aquesta pregunta era completament oberta i es podien posar fins a tres elements o factors
que més agraden al barri. La finalitat era descobrir racons, espais preferits per la poblacio,
lloc on agrada estar i passar una estona, elements de dinamitzacié del barri (com tallers,
cursos, festes populars o altres tradicions...) que agradin especialment o amb els que la
poblacio pugui sentir-se identificada. La pregunta és “;Qué li agrada més del barri?”

Respostes referents a I’entorn urba:

Estructura dels carrers
Torrent de Santa Anna
Via Primilia
Plaga Ramon i Cajal

Parcs/ zones verdes - o=

Carrers vianants

Placa Republica
Parcs infantils

Plaga del Milenari
Runes romanes
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Respostes referents als equipaments i serveis del barri:

Respostes referents a qiiestions socials del barri:

Festa del oarri
Es viu be Vida al cerrer

Tranquilitat oiversitat

La gent del barri
Ambient familiar

Jocs al carrer [petanca..]

Activitats socials al barri

Sensacio de seguretat
Zones esbarjo o o
Activitets de perticipacid ciutadana

Els factors que més agraden son, considerant els percentatges sobre el total d’enquestes:
v La biblioteca (35% de respostes)

Els carrers de vianants (19% de respostes)

Ambient familiar (16,5% de respostes)

La gent del barri (13% de respostes)

Les escoles (11% de respostes)

Els parcs i zones verdes del barri (10,6% de respostes)

El comerc¢ de proximitat (7% de respostes)

Els jocs al carrer (7% de respostes)

S N N N N NN

Tot (7% de respostes)
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Que li agrada més del barri? n° respostes %
Carrers vianants 32 18,8%
Parcs/ zones verdes 18 10,6%
Placa Republica 8 4,7%
@ Placa Ramon i Cajal 5 2,9%
‘8 |Parcs infantils 4 2,4%
S |Vvia Primilia 3 1,8%
& |Placa del Milenari 2 1,2%
E Torrent de Santa Anna 2 1,2%
Runes romanes 1 0,6%
Estructura dels carrers 1 0,6%
Edificis baixos 1 0,6%
Biblioteca 59 34,7%
= Escoles 19 11,2%
g Comerc¢ de proximitat 12 7,1%
‘© |Serweis propers 11 6,5%
§ Equipaments municipals 8 4,7%
-— |Serweis socials de l'ajuntament 2 1,2%
% Neteja 2 1,2%
OE’ Casal d'avis 1 0,6%
8 |*Espais joves” 1 0,6%
& [Mercat 1 0,6%
w Aparcament 1 0,6%
Local de l'associacio 1 0,6%
Ambient familiar 28 16,5%
La gent del barri 22 12,9%
Jocs al carrer (petanca...) 12 r 7,1%
© [|Tranquilitat 8 4,7%
:8 Activitats socials al barri 4 2,4%
S Diversitat 2 1,2%
% Sensaci6 de seguretat 2 1,2%
g |Vida al carrer 2 1,2%
O |Zones esbarjo 1 0,6%
Festa del barri 1 0,6%
Es viu bé 1 0,6%
Activitats de participacié ciutadana 1 0,6%
Tot 12 7,1%
Res 8 4,7%
Ns/nc 2 1,2%
Total 170 93,5%

També es van definir els elements o factors que agraden menys del barri i, de la mateixa
manera, es va deixar un espai per a un maxim de tres respostes, completament obertes.
Aquestes sén les respostes més freqlents:

Respostes referents a I’entorn urba:
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Parc de le Republica
L'alllament del barri

Els contenidors del costat del parc
Entorn deteriorat

Senualitzacio

=ezla bruticia

Aparcament

Voreres [Incbmodes. gstretes|

Falten llocs per jugar
Mancs de manteniment zocnes vardes

Respostes referents als equipaments i serveis del barri:

Respostes referents a qiiestions socials del barri:

Densitat de poblacid
Jocs al carrer [petanca, futbol)

Conflicte als bars
Inseguretat ambient

Gossos | incivisme

= » Racismo

Immigracio

El suroll del carrer

INncivisme Veins tafaners

Baralles al carrer
Grupa de #luves 1 pr‘bbl de draguaa
ala educacid d'alguna gent

Els factors que menys agraden (sobre percentatges totals) son:
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v' Els gossos i I’incivisme (23% de respostes)
v La bruticia (11% de respostes)
v" L’entorn deteriorat (9% de respostes)
v' La immigracié (9% de respostes)
v" El soroll del carrer (9% de respostes)
Que li agrada menys del barri? n® respostes %
La bruticia 19 11,2%
Entorn deteriorat 15 8,8%
Els contenidors del costat del parc 11 6,5%
A Aparcament 9 5,3%
< [|Laillament del barri 7 4,1%
g Voreres (incomodes, estretes) 3 1,8%
c |Falten llocs per jugar 28 1,8%
£ |Parc de la Replblica 3 1,8%
W |Senyalitzacio 2 1,2%
Poca zona verda 1 0,6%
Manca de manteniment zones verde 1 0,6%
Coloms 1 0,6%
— Massa bars 7 4,1%
£ [ |Falta ambulatori 5 2,9%
g . |Falten locals gent jove 2 1,2%
3 2 |Poc comerg 2 1,2%
= ] Poques opcions d'oci 1 0,6%
w Falten equip gent gran 1 0,6%
Gossos i incivisme 39 22,9%
Immigracio 15 8,8%
El soroll del carrer 15 8,8%
o |Inseguretat 14 8,2%
o |Incivisme 9 5,3%
.‘_g Conflicte als bars 9 5,3%
S |Baralles al carrer 8 4,7%
$  [L'ambient 6 3,5%
g Jocs al carrer (petanca, futbol) 4 2,4%
“g Grups de jowes i probl de drogues 4 2,4%
O |Densitat de poblacié 4 2,4%
Veins tafaners 3 1,8%
Mala educacié d'alguna gent 2 1,2%
Racismo 2 1,2%
Altres 5 2,9%
Res 5 2,9%
Ns/nc 11 6,5%
Total 170 100,0%

Les persones enquestades també van valorar els elements de I’entorn, de Il (menys nota)
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al 10 (maxima nota). En resum, la nota general és I’aprovat. Tot i aixi, alguns elements de

I’entorn no arriben al minim: aparcament, barreres arquitectoniques i comoditat voreres.

Puntuacid elements d'entorn (1 a 10)

Aparcament

Neteja de I'espai public

Transport public

Senyalitzacid

Accessos envehicle
Barreres arquitectoniques
Il-luminacio de I'espai public

Comoditat de les voreres per als vianants

Nota promig

4.3. Habits generals de compra

La majoria de persones enquestades no té un dia fix de compra, perd la compra tendeix a
concentrar-se els caps de setmana: divendres i dissabtes. Dimarts de mercat no semblen

tenir un impacte en

la compra.

Dia habitual de compra (n=170)

Dilluns
H Dimarts
B Dimecres
H Dijous
Divendres
H Dissabte

l Qualsevol
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La majoria de persones enquestades (77%) compra amb freqiiéncia (cada dia o 2 o 3 dies a
la setmana).

Frequiénciade compraal barri(n=162)
69,8%
19,8%
6,8%
' 3,1%

’ 0,6%

— — ’
Cada dia Dosi tres cops Uncopala Cada 15 dies Amb menys
setmana setmana freqiéncia

El 60% de les persones enquestades va a comprar en cotxe (d’aquests, el 38% també pot
anar caminant). Quan la compra és al barri, aquest percentatge baixa al 26%.

Com va a comprar? (n=167)
38,9% 37,7%
22,2%
I 0,6% 0,6%
Caminant En cotxe i En cotxe En bicicleta Trans.public
caminant

Com arriba a comprar al barri?
(n=166)

72,9%

22,9%

. 0% 1.8%
I

Caminant En cotxe i caminant En cotxe Caminant i altres

Novembre de 2013 49



PLA ESTRATEGIC DE COMERC DEL BARRI DE SANTA MARIA-SANTA ANNA-TIO

Es detecta una alta evasidé de despesa, especialment en els sectors d’equipament de la llar,
de la persona i en lleure i cultura. Pero cal destacar que en els altres sectors (de proximitat)
també existeix una evasié de despesa molt pronunciada cap a altres indrets. El 25% no

compra res al sector Lleure i cultura.

Despesa realitzadaal barri
61,5%
50,4% 50,6%
3,4% >/4% .
0,8%
— I
Alimentacié Resta Drogueriai Equipament de Equipament de Lleureicultura

fresca alimentacié cosmética lallar lapersona

Fins i tot, els percentatges del total de la compra al barri sén molt baixos en la compra de

proximitat.

Quina quantitat compra al barri?

Tot M Bastant ® Lameitat B Poc M Gens

20,0%

10,0% 11,2%

0,6% 1,8%

Alimentacié  Resta alimentacio Drogueriai Equipament de la Equipament dela Lleureicultura
fresca cosmetica llar persona
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Els destins més freqiients de compra fora del barri sén:
- Premia de Mar per a la compra d’alimentacio fresca (62% de la compra feta fora).

- Mataré i Premia de Mar per al quotidia no alimentari, quasi a parts iguals (55% i 50%
respectivament).

- Mataré per a la resta d’aliments i la compra d’impuls (64% de I’equipament de la llar,
68% de I'equipament de la persona i el 51% de lleure i cultura) comprada fora del
barri.

- Un 25% es desplaca a Badalona a comprar equipament de la llar.

On compra la resta?

PremiaDalt M PremiaMar M Matar6 ™ Barcelona M Altres

2,4% 1,8% 0,6%

Alimentacio fresca Resta alimentacid Drogueriai Equipament dela Equipament dela Lleureicultura
cosmetica llar persona

7

Algunes reflexions entorn als grafics que presentem a continuacio:

- La botiga de carrer gaudeix de bastant bona acceptacio, especialment en
alimentacio fresca i equipament de la persona.

- Un molt significatiu 91% compra alimentacio fresca a supermercats.

- Els habits de compra en la resta d’alimentacioé i el quotidia no alimentari sén
molt similars, i es fa predominantment en supermercats o hipermerccats.

- La compra en hipermercats és significativa també en els sectors d’atractivitat:
equipament de la llar (25%), equipament de la persona (15%) i lleure i cultura (15%).

- Un 33% compra alimentacio fresca a mercats no sedentaris, i un quasi 22,4%
compra equipament de la persona en aquests tipus d‘establiments.

- Un 4,1% de les persones enquestades compra alimentacio fresca a mercats
municipals, un percentatge petit en comparacié amb d’altres indrets.

- La compra online es concentra al sector de cultura i lleure, amb un 9,4%. La
compra online en la resta de casos és infima o practicament nul - la.
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- En termes generals, es detecta una tendencia als centres comercials tancats,
hipermercats en la compra d’atractivitat.

Tipus d'establimentde compra (quotidia)

B Botiga carrer W Supermercat B Hipermercat M Online

CComercial Gran magatzem B MMunicipal MAmbulant

32,9%

—— 0,6%

7,1%

1,8% 2,4%
10,0%

10,6%

Alimentacié fresca Resta alimentacio Drogueriai cosmetica

Tipus d'establimentde compra (no quotidia)

M Botiga carrer  HMSupermercat M Hipermercat HOnline

CComercial Gran magatzem B MMunicipal MAmbulant
0,
1,2% 22,4%
4,1%
9,4%

0,6%

60,0%
55,9% 12,9%

Equipament de la llar Equipament de la persona Lleureicultura
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4.4. Opinio del comerc del municipi

A l'enquesta es demana una puntuaciéo sobre els diferents factors de rellevancia del
comer¢ urba. L’Unic punt no aprovat és el d’imatge dels aparadors. L’atencié a la clientela
rep les millors puntuacions, juntament amb els horaris d’obertura dels establiments.

Mitjana puntuacio sobre comerg del barri

Preu 6,5
Qualitat productes 6,9
Horaris comercials 7,9
Aparadors 4,7

Interiordels locals 5,8

Pagamentamb targeta 5,8
Varietat oferta 5,2
Tracte a la clientela 8,2

Promig puntuacié 6,4

Les persones enquestades porten temps comprant al barri. Aquest fet pot significar
diferents qliestions. La primera és I’arrelament al territori per part de la poblacié resident (la
manca de fluctuacié poblacional o de compra. La segona és la manca d’atraccié al comerc
local per part de la poblaci6 que arriba al barri o de la gent jove que comenca
responsabilitzar-se de les compres de la llar. Aquesta segona hipotesi resultaria més
preocupant.

Quant de temps porta comprant al
barri? (n=161)

Menysd'un any
B Entreli5 anys

Entre 5i 10 anys
B Mésde 10 anys
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Per ultim, davant la pregunta oberta “Qué troba a faltar al comerc / serveis comercials del
barri?”, la diversificaci6 de respostes és alta perdo sembla existir un cert nivell d’acord
respecte a algunes questions: la necessitat de més quantitat de comercos de proximitat,
sobretot en roba i calcat, ferreteria i merceria, aixi com una major varietat comercial al barri.

Associacid guito al parc
/ rcial

Embotits

igse Varietat comercial
' Roba/calcat
Més comercos

'-»_S\Drcgper‘a .
ot mercadona M ECEria

= - . — - -
Peixeterig Floristeria

Parag Celiacs
Establimen cals doci
Ampliar horaris comercials Electrodomestics

Que troba a faltar al comerg/serveis comercials del barri? N° casos %
Més comercos 65 40,1%
Roba/cal¢at 55 34,0%
Varietat comercial 43 26,5%
Merceria 38 23,5%
Ferreteria 25 15,4%
Peixeteria 9 5,6%
Altres 8 4,9%
Drogueria 4 2,5%
Abaixar preus 2 1,9%
Mercadona 3 1,9%
Locals juvenils 3 1,9%
Més especialitzacié comercial 3 1,9%
Floristeria 3 1,9%
Establiments no alimentaris 3 1,9%
Associacio de comerciants 2 1,2%
Complements 2 1,2%
Congelats 2 1,2%
Electrodomestics 2 1,2%
Millor imatge establiments 2 1,2%
Ampliar horaris comercials 2 1,2%
Producte ecologic 2 1,2%
Parquing 1 0,6%
Centres civics 1 0,6%
Vigilancia 1 0,6%
Embotits 1 0,6%
Activitats infantils 1 0,6%
Mercat intercanv 1 0,6%
Product fresc 1 0,6%
Xurreria 1 0,6%
Zona comercial atractiva 1 0,6%
Recreatius 1 0,6%
Llibreria 1 0,6%
Locals d'oci 1 0,6%
Celiacs 1 0,6%
Herbolari 1 0,6%
Xiringuito al parc 1 0,6%
Falta de tot 1 0,6%
No falta res 0 0,0%
Ns/nc 8 4,7%
Total 170 J
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5. Estudi quantitatiu d’atractivitat al mercat

5.1. Caracteristiques de les persones enquestades

La primera qliestié important a destacar és la baixa atractivitat del mercat dels dimarts per

part de clientela de fora del barri.

Viu al barri?

S| ®No

On viu, si no és al barri?

53,8%

Premiade Mar Premiade Dalt LaFloresta Ns/nc
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Molt poca gent (un 2%) nascuda al barri compra en aquest mercat (a I’enquesta de residents,
figura un 7% que van néixer al barri). Les persones de la comarca no semblen tenir gaire
implicacié amb el mercat dels dimarts, una hipotesi és qué, aquelles que compren a mercats
habitualment d’aquest col-lectiu, ho fan en altres més propers al seu lloc d’origen (com a
habit de compra i per la seva distancia propera). D’altra banda, veiem a I’enquesta de
residents que un 35% provenen de la resta d’Espanya. En aquest cas, el col-lectiu de
persones provinents de la resta d’Espanya esta sobrerepresentat al mercat. En canvi, el
col - lectiu de persones que van néixer en altres indrets del mén (un 8% segons les enquestes
a residents) esta infrarepresentat al mercat (amb una presencia del 4% del total
d’enquestats).

Lloc de naixement
62,7%
17,6%

13,7%
2,0% . 0.0% 3,9%
— ’ [ |
Barri Municipi (PM  Comarca Resta Resta Resta mon

oPD) Catalunya Espanya

L’edat de les persones enquestades mostra un predomini de clientela de mitjana i tercera
edat (el 72% té 51 o més anys).

Edat de les persones enquestades
(n=50)

2%

Entre 20-30
M Entre 31-40
H Entre 41-50
B Entre 51-65
B Mésde 65
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Les diferéncies entre homes i dones a la compra al mercat sén menys accentuades que les
compres de residents al comerc del barri.

Sexe de les persones enquestades

B Home

M Dona

L’'ingrés familiar de la clientela del mercat és més baix que entre els residents del barri. El
86,4% té un ingrés igual o inferior a 1.500 € al mes (enfront del 75% dels residents).

Ingrés familiar al mes (n=37)
48,6%
37,8%
27,5%
0,
8,1% 5,4%
Menysde 1.000 De 1.000a De 1.500a Mésde 3.000 € Ns/nc
€ 1.500€ 3.000€
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El 51% de les persones enquestades al mercat viu en una llar de 3 o més persones (enfront
del 61% dels residents). La mitjana de persones per llar és de 2,7 (enfront del 2,9 dels

residents).

N2 de persones per llar (n=51)

B Una

B Dues
H Tres

B Quatre

H Cinc

Només el 25,5% de les persones enquestades al mercat treballa (enfront del 51% dels
residents al barri), i un alt percentatge de persones es troba a I’atur (43% davant el 9% dels

residents enquestats).

Activitat de la persona enquestada
(N=51)

Treballa — 25,5%

Sense remuneracio _ 17,6%
Estudiant _ 11,8%

Jubilat/da o pensié F 2,0%

Atrat/da - S 43,1%
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5.2. Valoracio de I’entorn a prop del mercat

Les valoracions sobre I’entorn urba als voltants del mercat sén més baixes que les
realitzades pels residents. El promig no arriba a 'aprovat. L’aparcament (2,7 punts sobre
10), el transport public (3,9) i els accessos en vehicle han estat especialment mal valorats
per les persones enquestades.

Puntuacid (d'1a 10) dels elements de
I'entornurba
Aparcament 2,7
Neteja de I'espai public 6,6
Transport public 3,9
Senyalitzacié 5,2
Accessos en vehicle 3,8
Barreres arquitectoniques 4,7
Il-luminacié de I'espai public 5,6
Comoditat de les voreres 4,9

Nota promig 4,7

5.3. Intencio de compra als mercats

La clientela del mercat va majoritariament a peu a comprar.

Com arriba a comprar? (n=50)

H A peu
H En bicicleta
E Trans.public

Cotxe/moto
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La clientela del mercat té costum de comprar als mercats no sedentaris i va al mercat de
SM-SA-T amb alta freqiiéncia.

Té costum de comprar als mercats
ambulants? (n=51)

i 62,7%

De vegades

Quasi mai

Mai

Frequieénciade compra al
mercatde SM-SA-T (n=51)

2%
M Cada
setmana

B Cada 15dies

H Unaveg al
mes

M Quasi mai
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El 31,4% compra només al mercat de SM-SA-T. El mercat de Premia de Mar dels dijous és la
seva primera competéncia.

En quins altres mercats compra? (n=51)

Premiade Mar dels dijous 54,9%
Vilassar de Mar dels dijous
Vilassar de Mar dels diumenges
Mataré

Barcelona

Canovelles

Tordera

Cap altre (apart del de SM-SA-T)

Cap

La despesa en alimentacié al mercat de Santa Maria - Santa Anna - Ti6 és de 52%
(respecte al total de despesa familiar en alimentacid) i només del 9,5% en roba, calcat i
complements, en aquest mercat. La majoria de clients del mercat compra poc o gens
d’equipament de la llar al mercat del barri.

Quina quantitat sol comprar de cada
sector?

Roba, calcat, complements B Alimentacié

64,0%

Tot Bastant La meitat Poc Gens
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Igual que en el cas de I'estudi de residents, existeix una quasi abséncia de nova clientela
en els darrers anys al mercat.

Temps que porta comprant en aquest
mercat (n=49)

2% 2%

B Menysd'un any
Entre1i2 anys

M Entre3i5 anys

B Mésde 5 anys

5.4. Opinio del comerc del municipi

Valoracio positiva dels serveis del mercat esmentats per part de les persones
enquestades.

Puntuacidé de I'1 al 10 sobre serveis
del mercat (n=50)
7,8 8.4
6,7 7.1 , "0 65 74
Preu Qualitat Horaris Imatge Varietat Tracteala Nota
productes parades oferta clientela promig
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Opinio global dividida entre aquells que valoren el mercat en sentit positiu i els que el
valoren regular o malament.

Valoracio general del mercat (n=50)

B Estan molt bé
M Estan bé

il Regulars

B Malament

Molt malament

Per ultim, es destaca la preferéncia de més parades (35,4%) i de més varietat (27%) de
productes. Dins d’aquests conceptes, s’esmenten la roba i, en general, les parades de no
alimentacié com a elements més significatius que es troben a faltar.

wfes Mg varietat

Meés parades

calcat Ropb g
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Queé troba a faltar al mercat? N° respostes %
Més parades 17 35,4
Més varietat 13 27,1
Roba 8 16,7
Més parades de no alimentacié 8 16,7
Més aparcament 3 6,3
Ferreteria 2 4,2
Res 2 4,2
Roba de la llar 2 4,2
Calcat 2 4,2
Productes ecologics 1 2,1
Abaixar preus 1 2,1
Roba interior 1 2,1
Pagament amb targeta 1 2,1
Complements 1 2,1
Canvi ubicacié 1 2,1
Ns/nc 3
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6. Balanc comercial

6.1.

Balanc comercial del comerc del barri

El balanc comercial del barri comptabilitza I’evasiéo de despesa en termes economics. Amb

aquestes dades es pot analitzar d’idoneitat d’increment d’oferta per a un territori

determinat.

Posem un exemple amb el cas del sector de I'alimentaci6 fresca per explicar el procés de

realitzacié del balanc:

L’analisi parteix d’'una comptabilitzacié del nombre total de persones susceptibles
de comprar al barri. Aixo suposa comptar el total de persones residents més
aquelles que visiten el terme municipal amb freqiéncia i que hem identificat a
I’estudi d’habits de compra i consum. Per al calcul d’aquesta darrera quantitat es fa
una regla de tres: si el total de poblaci6 del barri (4.123) suposa un 79% del total de
persones trobades caminant per la zona comercial, quantes suposen el 21% restant?:
1.096 persones.

En segon lloc, s’extreuen els percentatges de compra (% atractivitat) de I’estudi
d’habits de compra i, a la seva traduccio en xifres (despesa estimada).

La despesa estimada per sector és el resultat de extreure el percentatge de despesa
feta al municipi sobre la poblacié que pot comprar al barri (residents + persones que
freqlienten el barri), i aquest resultat multiplicat pel total de despesa anual feta per
al sector (segons dades de I'ldescat).

L’evasio de despesa es comptabilitza només sobre el total de residents (4.123) i és
el resultat de multiplicar aquest valor pel total de despesa anual del sector, menys la
despesa estimada captada pel barri.

ALIMENTACIO FRESCA

0,
poBLACIO | 70de despesa

mitjana feta al barri

Despesa estimada

Evasié de despesa

SM-SA-T 4.123 67,0% 4.569.026,14 € 2.250.415,86 €
Atraccio 1.096 40,0% 126.259,20 €
Total 5.219 4.695.285,34 €

/Mostra: \

Qe comnpra. J

Kl'otal captacio de\

Fons:  Estudi Total evasio
Residents: 79% habits de despesa al barri. de despesa
No residents: 21% compra. Fons  despesa del barri.
Fons: Estudi habits per persona

Qecmrt Idescat. J
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Les dades de despesa es van extreure de I’idescat:

A continuacié es mostren els resultats d’evasié6 de despesa en tots els altres sectors

DESPESA MITJANA ANUAL
Alimentacié fresca
Alimentaci6é envasada
Quotidia no alimentari
Equipament de la llar
Equipament de la persona
Lleure i cultura

Total despesa comercialitzable

1654
288
260
454
707
387

3750

estudiats:
ALIMENTACIO ENVASADA
. % de despesa . -
POBLACIO mitjana feta al barri Despesa estimada |Evasio de despesa
SM-SA-T 4.123 56,1% 666.144,86 € 521.279,14 €
Atraccio 1.096 29,4% 83.778,24 €
Total 5.219 749.923,10 €
QUOTIDIA NO ALIMENTARI
% de despesa
POBLACIO mitjana feta al Despesa estimada |Evasio de despesa
municipi
SM-SA-T 4.123 57,0% 611.028,60 € 460.951,40 €
Atraccio 1.096 26,5% 75.514,40 €
Total 5.219 686.543,00 €
EQUIPAMENT DE LA LLAR
. 0
POBLACIO | . _/Ode LI . | Despesa estimada |Evasié de despesa
mitjana feta al barri
SM-SA-T 4.123 3,9% 73.001,84 € 1.798.840,16 €
Atraccio 1.096 0,7% 3.483,09 €
Total 5.219 76.484,93 €
EQUIPAMENT DE LA PERSONA
. 0
POBLACIO | . _/Ode L e . | Despesa estimada |Evasio de despesa
mitjana feta al barri
SM-SA-T 4.123 5,6% 163.237,82 € 2.751.723,18 €
Atraccio 1.096 5,0% 38.743,60 €
Total 5.219 201.981,42 €
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LLEURE | CULTURA
% de despesa
POBLACIO mitjana feta al Despesa estimada |Evasi6 de despesa
municipi
SM-SA-T 7.021 10,0% 271.712,70 € 2.445.414,30 €
Atraccié 5.426 1,0% 20.998,62 €
Total 12.447 292.711,32 €

Com es pot veure, I’evasio de despesa dels residents és molt alta en alimentacio fresca,
envasada i quotidia no alimentari, i quasi total en equipament de la llar, equipament de la
persona i lleure i cultura. Amb aquestes dades, s’estableixen hipotesis de recuperacio de
despesa a 3 anys, amb percentatges diferents per a cada sector:

SECTOR Despesacaptada | Evasi6é despesa 9bde recuperacio Evasi6 de despesa Total captacio
al'any residents SM-SA-T |despesaal barri rdcuperable a3anys | desp en 3 anys

Quotidia alimentari 5.445.208,44 € 2.771.695,00 € | 40% fresc/20% env 1.004.422,17 € 6.449.630,62 €
Quotidia no alimentari 686.543,00 € 460.951,40 € 20% 92.190,28 € 778.733,28 €
Equipament de la llar 76.484,93 € 1.798.840,16 € 20% 359.768,03 € 436.252,96 €
Equipament de la persona 201.981,42 € 2.751.723,18 € 20% 550.344,64 € 752.326,05 €
Lleure i cultura 292.711,32 € 2.445.414,30 € 10% 24454143 € 537.252,75 €
Total despesa comercialitzable 6.702.929,11 € 10.228.624,04 € 2.251.266,55 € 8.954.195,66 €

Per calcular Pampliacié d’oferta comercial recomanada en m2, cal perdo fer una analisi
previa.

En primer lloc, comptabilitzem Poferta comercial existents en m2. Si es divideix per la
despesa captada per sector, ens donara la facturacié real mitjana per sector i m2:

SECTOR Total m2 Despesa captada Facturacié m2
establiments a l'any a l'any (actual)
Quotidia alimentari 1608 5.445.208,44 € 3.386,32 €
Quotidia no alimentari 240 686.543,00 € 2.860,60 €
Equipament de la llar 305 76.484,93 € 250,77 €
Equipament de la persona 115 201.981,42 € 1.756,36 €
Lleure i cultura 425 292.711,32 € 688,73 €
Total despesa comercialitzable 2693 6.702.929,11 € i 2.489,02 €

En segon lloc, afegim a la facturacio real un 30% més per establir la recomanada. Aquest
increment es justifica per la ballada de facturacié previsible en el moment actual de crisi
economica i en comparacié amb dades de facturacié oficials. D’aquesta manera s’estableix
la despesa captada recomanada agregada per sector (en base a la facturacié recomanada
agregada per sector):

Facturacio m2 a Despesa captada
Fact i6 m2 r Total m2 Despesareal recomanada= Diferénci
SECTOR acturacio m any establiments | captada=facturaci facturacié lierencia
al'any (actual) |(recomanada: 30% . ) DI-DR
) comercials 6 real agregada recomanada
més de lareal)
agregada
Quotidia alimentari 3.386,32 € 4.402,22 € 1608 5.445.208,44 € 7.078.770,98 € | 1.633.562,53 €
Quotidia no alimentari 2.860,60 € 3.718,77 € 240 686.543,00 € 892.505,90 € 205.962,90 €
Equipament de la llar 250,77 € i 501,54 € 305 76.484,93 € 152.969,85 € 76.484,93 €
Equipament de la persona 1.756,36 € 2.283,27 € 115 201.981,42 € 262.575,84 € 60.594,42 €
Lleure i cultura 688,73 € 895,35 € 425 292.711,32 € 380.524,72 € 87.813,40 €
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En tercer lloc, es realitza una previsio de recuperacio de despesa per part de residents. El
total de captacio a 3 anys resulta de la suma de les hipotesis de recuperacié (segona
columna de la seglient taula), menys la diferencia entre DI i DR (darrera columna de la taula
anterior).

Quotidia alimentari 40% fresc/20% env 6.449.630,62 € 4.816.068,08 € 1.094
Quotidia no alimentari 20% 778.733,28 € 572.770,38 € 154
Equipament de la llar 20% 436.252,96 € 359.768,03 € 717
Equipament de la persona 20% 752.326,05 € 691.731,63 € 303
Lleure i cultura 10% 537.252,75 € 449.439,35 € 502
Total 8.954.195,66 € 6.889.777,48 € 2.770

Per finalitzar, es divideix el total de captacié de despesa prevista a 3 anys per la facturacio
m2 recomanada per sector. El resultat és una recomanacié d’increment d’oferta comercial
en tots els sectors.

6.2. Dotacio comercial del mercat no sedentari

Per calcular Patractivitat del mercat en numeros i percentatge sobre el total del barri,
s’extrapolen els percentatges per edats de la poblaci6 del mercat. Aixd0 suposa una
atractivitat del 16,7% del total de la poblaci6 del barri (687 persones residents). D’altra
banda, es fa una regla de tres per calcular el nombre de persones que provenen de fora del
municipi.

Per tant, si 687 persones equivalen al 74,5% de la poblacié atreta pel mercat, 235 (el 25,5%
restant) son persones de fora del barri. Les dades sumen un total de 922 persones que
freqiienten el mercat de Santa Maria - Santa Anna - Tio, amb una atractivitat, per tant,
propera al miler de persones.

- . Captacio de
. Poblacié barri - .
Grups d'edat % afluéncia mercat residents al
segons edats
mercat
Menys de 20 833 0,0% 0
Entre 20-30 490 2,0% 10
Entre 31-40 765 6,0% 46
Entre 41-50 665 20,0% 133
Entre 51-65 716 44,0% 315
Meés de 65 654 28,0% 183
Total 4123 100,0% 687
Total poblacié atreta del municipi 687 75%
Total poblacié atreta de fora del
o 235 25,5%
municipi
Total atractivitat del mercat 922 100%
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Per calcular la despesa anual agregada que es fa en aquest mercat, es multipliquen les
despeses fetes en cada sector (segons ldescat) i s’efectua el percentatge de despesa
realitzada en aquest mercat, segons I’estudi d’habits de compra i consum del barri. Els
imports finals es tornem a multiplicar, aquesta vegada pel total de persones que visiten
aquest mercat. El resultat és una despesa anual efectuada de 850.000 € aproximadament.

Despesa a SM-SA-T

anual/persona

% de despesa

€ total
efectuada al mercat

Despesa anual per
persona al mercat

Despesa anual agregada

N2 total persones
(pel total de persones

que van al mercat

del barri

que compren al mercat)

Alimentacié fresca 1.654 € 52% 860 € 922 792.994 €
Equipament de la persona 707 € 9,2% 65€ 922 59.971€
852.964 €

Finalment, es detecta que la superficie optima (despesa estimada / facturacié mitjana anual)
esta molt per sota de la real, el que suposa una facturacié per m2 de parada molt inferior
a la mitjana de Catalunya.

POBL. ESTIMADA FACTURACIO FACTURACIO REAL
D'ATRACTIVITAT ANUAL MITIANA PER M2
PER M2*
922 13.346 € 5.841€
D r PERFICIE PERFICIE
T1PUS DE per::r,\zsiaarr’; al DESPESA ANUAL ngERC(I:AL COMS;ELIJRCIAL :CTUAL
PRODUCTES i ESTIMADA N
mercat del barri OPTIMA (EN M2) (EN M2)
Alimentacio fresca 860 € 792.920,00 € 59 92
Equip. persona 65€ 59.930,00 € 4 54
TOTAL 925 € 852.850,00 € 64 146 B

(*) Font: Llibre Blanc del comerg no sedentari a Catalunya, actualitzat per IPC de juliol 2013.
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7. URBANISME COMERCIAL

7.1.

Accessibilitat i mobilitat

El barri de Santa Maria - Santa Anna - Ti6 es troba relativament “aillat” en termes
urbanistics, sobretot per 4 grans barreres urbanes:

v

SNENEEN

La carretera Vilassar de Dalt
La Via Primilia (que marca el comencament de sol d’us agricola)
El Cami del Mig (reforcat per les escales que limiten amb el Torrent de Santa Anna)

El parc de la Republica, aixecat del terra i que marca les diferéncies entre dos barris

ben diferents.
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En transport public es pot arribar a través de la linea C-14, amb un temps d’espera de fins
a 40 minuts:

Forn

SORTIDES DE SORTIDES DE
PREMIA DE DALT PREMIA DE MAR
Forn Estacio RENFE
Felix Millet Riera Sant Pere 6:20  15:00 6:10(*) 14 40
700 1540 640 15:20
Torras i Bage;‘(i‘aer:'\:’ Rotonda de la Font Blava g;g 1?33 ggg 15 gg
9:00 17:40 840 17:20
Torrent Castelll Cami de Rotonda Ctra. Dels Sis Pobles 940 18:20 920 18:00
Can Soberano 1020 19:00 1000 18:40
. . Rotonda de les Flors 11:00 19:40 10:40 19:20
LLesamins (Pérgoles) llla Fantasia 1140 20:20 1120 2000
Cami del Mig/ 12:20 21:00 12:00 2040
Pavellé Poliesporttiu Barri Santa Maria / Santa Anna Tié 13:00 1240 21:20
Barri Cotet 13:40 13:20
PI. Calasparra 14:20 14:00
Cami del Mig/Pavello Poliesportiu
Ctra. Vilassar/ (*) Inici a llla Fantasia
Gran Via Ctra. Premia de Dalt /Gran via
Santiago Russifiol Dissahlfz?;,ﬁdd:menges i Dissabtes, diumenges i
(Bellamar) festius
No hi ha servei No hi ha servei
PREMIA DE MAR
Estacié Renfe

La poblaci6 del barri, per tant, es mou basicament a peu o en vehicle privat.
Els principals apartaments se situen a:

v" El Cami del Mig
Torrent Santa Anna (passant el Cami del Mig)

<\

v" La Via Primilia (a peu de carrer i soterrani)

v" Sota la biblioteca (soterrani), amb 180 places.

v' Al costat del mercat no sedentari (Torrent de la Font Sana)
A més, hi ha aparcament privat del supermercat Condis i, amb algunes excepcions, com el
Torrent Santa Anna, es pot trobar aparcament a peu de carrer.

No hi ha aparcament de rotacié. Aquest fet podria estar dificultant I'accés al mercat en
vehicle rodat. Segons les dades de I’estudi de mercat, només un 8% de les persones venen al
mercat en cotxe. Aix0 suposaria la necessitat de només 10 places d’aparcament (per a un
miler, aproximadament, de compradors setmanals). Si considerem uns nivells estandards de
nhecessitats de places als mercats de la provincia de Barcelona, la ratio pujaria a 37-40
places per aquest mercat (3,7 places per cada 100 consumidors). Per tant, el dia de mercat
s’haurien de preveure aquest nombre de places en rotacio.
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\

EQUIPAMENTS
ESPORTIUS |

T, VIA PUBLICA AMB
MENTS

BIBLIOTECA
MUNICIPAL
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Les zones de carrega i descarrega se situen als
voltants del carrer principal: al comencament (carrer
Mossén jacint Verdaguer) i al final de la zona més
comercial (abans i després de creuar el Cami del
Mig); al Torrent de la Font Sana, al costat del mercat
i de la Placa del Mil-lenari; i a ’Av. de Girona, Av. de
Barcelona, carrer de Tarragona. Com veiem a la
fotografia, la zona de carrega i descarrega del carrer
Mossén Jacint Verdaguer tot suposar una barrera al flux de vianants.

Exceptuant el Torrent de Santa Anna, els demés carrers sén de prioritat absoluta del transit
rodat. Les voreres sén molt estretes i incomodes per al pas de vianants, que haurien de
tenir, com a minim, 2,25 m d’amplada lliure. Cap carrer, i menys un carrer comercial, ha de
plantejar-se amb menys d’'un 40% de I'amplada dedicada al vianant. Aquest fet impedeix
caminar amb comoditat.

D’altra banda, I'aparcament de cotxes que provoquen un "efecte mur" en la percepcio de
vianants, format per la paret i una linia d’apartaments.

Més enlla d’aquest punt (important), trobem passos de vianants aixecats, arees 30 i altres
elements dissuasoris del transit rodat, especialment als voltants del carrer comercial
principal, que faciliten en part el pas dels vianants, tot i qué no aconsegueixen compensar
I’lamplada tan estreta de les voreres.
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No s’ha detectat senyalitzacié del comerc urba del barri. En canvi, si s’han trobat tres
elements de senyalitzacié informativa del mercat dels dimarts als voltants del lloc on se
celebra. A la fotografia aéria se situen les tres posicions on hi ha elements de senyalitzacio
del mercat dels dimarts, i amb vermell, el [loc on s’ubica el mercat.

= o

= i

DIMARTS
DE 6.A 15 HoREg
“MERCAT SETMANAL.
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7.2. Continuitat comercial

Com ja s’ha comentat, el carrer amb major
continuitat comercial és el Torrent Santa Anna. No
obstant aix0, al mateix carrer coexisteixen espais
amb continuitat amb certs “trencaments” produits,
com veiem a la pagina seglent, per ’existéncia de
guals, habitatges a la planta baixa o locals
comercials tancats.

La continuitat s’acaba de trencar amb I’existencia d’un desnivell ubicat al Torrent, tocant el
Cami del Mig.
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Com s’observa a I'apartat 3.2 d’aquest document, i en les seglients fotografies, els carrers
amb més continuitat comercial son: Av. de Girona, Av. de Barcelona, Av. de Tarragona i el

Torrent de Santa Anna.

Carrer d’Aragé

.-“'I

Carrer de Roselld

Novembre de 2013 76



PLA ESTRATEGIC DE COMERC DEL BARRI DE SANTA MARIA-SANTA ANNA-TIO

7.3. Qualitat de I’entorn urba

Els elements de I’entorn urba contribueixen a donar entitat i rellevancia a I’espai comercial,

com son:

v

La lluminaria. Al barri s’han renovat en uns quants
carrer i son correctes. L'nic que es podria millorar, en
tot cas, es I’homogeneitat dels elements luminics al
voltant dels carrers més comercials i I’existéncia de
fanals de suport facana, gens adients per la poca
eficiéncia energética i la moléstia que pot causar al
veinatge.

Les zones verdes i espais de convivéncia. Molt correctes en el cas del barri, amb
parcs cuidats i agradables com a lloc de trobada.

L’ordre a ’espai urba i la neteja. No s’han trobat dificultats d’alineacioé del mobiliari
urba que pot provocar dificultats importants de mobilitat. Els bancs i altres elements
de I’espai urba es troben ben alineats per facilitar el pas (o el descans) de les
persones vianants.
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v La Unica questio a treballar en aquest sentit és el cablejat exterior als espais més
comercials. En efecte, el cablejat “a la vista” pot produir la sensacié de deixadesa,
contaminacio visual i, fins i tot, sensacio de perill segons la situacio.

il

v El mobiliari urba destinat a la neteja es veu actualitzat i net. Fins i tot en alguns
casos es tracta de contenidors soterrats.
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8. DAFO

8.1. Debilitats

- Elevat index d’envelliment.

- Ingrés familiar baix.
- Impacte de la crisi en una poblacié amb baixa formacié.

- Falta de connectivitat amb els dos nuclis urbans de Premia de Mar i Premia
de Dalt.

- Percepcié de manca d’aparcament i insuficiencia de transport public.
- Manca d’espais lliures i zones verdes.

- Percepci6 incivisme (gossos, soroll...), de bruticia als carrers i d’entorn
deteriorat per part dels residents.

- Voreres estretes per al passeig als voltants del Torrent de Santa Anna.

- Discontinuitats comercials al Torrent i als carrers adjacents, algunes
insuperables.

- Manca d’associacié comercial al barri i precedent no exitds. Només el 10%
dels establiments en planta baixa esta associat, en entitats de fora del
barri. Només el 4% del total d’establiments reconeix algun avantatge en
I’associacionisme.

- Manca de diversitat comercial i d’oferta en general (n° establiments i m2 de
superficie comercial).

- Manca d’homogeneitzaci6 dels horaris comercials.
- Escassos serveis a la clientela.

- La majoria d’establiments comercials i de serveis no reconeixen cap
especialitat en el seu negoci (un 70%) ni cap avantatge competitiu (més
d’un 50%).

- L’acompliment de la normativa als establiments en planta baixa i al mercat
no sedentari és millorable.

- Laimatge dels establiments (sobretot els aparadors) no és aprovada per la
clientela (nota mitjana inferior a 5).

- Alta evasi6 de despesa en tots els sectors.
- Manca d’impacte economic del mercat en el comerc i serveis del barri.

- Baixa atractivitat comercial: només el 25% de la clientela prové de fora del
barri i només el 16% de residents del barri compra en aguest mercat.
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8.2. Fortaleses

Existéncia del Pla de Barris, que contribueix a la coordinacié intermunicipal,
a la posada en marxa d’accions de dinamitzacié i ocupacié al barriiala
millora de I'espai public i dels equipaments.

Sentiment de pertinenca de la poblaci6 del barri.

- Poblacié jove molt activa.

- Serveis municipals d’ocupacié i formaci6 al barri.

- Suficiéncia d’equipament de proximitat (percepcié al barri de serveis
propers).

- Valoracio positiva equipaments publics (en especial biblioteca i escola)
- Entorn natural i espai agricola protegit.

- Existencia de parcs infantils utilitzats com a espais de trobada al barri (ben
valorat per les persones que resideixen al barri).

- Espai urba correcte: enllumenat public, neteja, alineacié de mobiliari urba,
actualitzacioé i cura del mobiliari...

- Espai de referencia col - lectiu al Torrent de Santa Anna i espai relacional
(ben valorat per les persones que resideixen al barri)..

- Espais de participacié en actiu en el marc del Pla de Barris (dones, infants i
joves, immigracio...).

- Valoracio positiva activitats socials a I’espai public.

- Percepci6 al barri d”’ambient familiar”.
- Mercat no sedentari.

- Ajuda al pagament de lloguers de locals comercials en el marc del Pla de
Barris.

- Habitual obertura dels establiments comercials dissabtes al mati (ben
valorat per la clientela).

- Clientela de mercat fidelitzada (75% va cada setmana a comprar i el 31%
compra només al mercat dels dimarts del barri).

- Serveis dels establiments comercials i del mercat ben valorats per la
clientela (especialment el tracte a la clientela i els horaris comercials).
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8.3. Amenaces

- Dificultats de caire administratiu (barri entre dos municipis, amb diferents
normatives, gestions de govern...).

- Detectats prejudicis contra immigracié que dificulten la cohesio social.

- Competencia comercial més propera: zona Sorli i nucli comercial de Can
Farrerons. La principal competéncia en termes de despesa es troba a Premia de
Mar en proximitat i a Mataro per a la resta de productes.

- L’oferta comercial tendeix a disminuir (alta mortalitat comercial).
- Mercat amb sobrerepresentacié de parades.

- Tendéncia a la compra en mitjanes i grans superficies (supermercats,
hipermercats i centres comercials tancats).

- Més del 60% dels establiments comercials valora la situacié del comerc del
barri com a dolenta o molt dolenta.

- No es detecta atraccio de nova clientela ni al mercat ni als locals del barri.

8.4. Oportunitats

- Grans equipaments de ciutat: Sala Polivalent Santa Anna, nova Biblioteca (nou
CAP i Vil-la Romana de Can Farrerons planejats).

- Accions a la biblioteca, coral al barri, altres accions de dinamitzacio
promogudes pel Pla de Barris.

- Associacio de Comerciants Premia de Mar i associacié de veins del barri, amb
vocalia de dones.

- Servei de Promocié Economica i Pla de barris compartint despatx i ubicats al
barri.

- Possibilitats d’activacié comercial i de millora de la continuitat comercial a
través dels locals buits.

- El 50% dels comerciants esta disposat a formar-se.

- El 56% dels establiments vol participar en una comissié de treball del comerc
del barri.

- El 21% de les persones enquestades al barri no viuen pero freqlienten el barri
(per la utilitzacio de serveis o per feina).

- 22% de la clientela del mercat compra roba/calcat en Mercats no Sedentaris, i
el 33% compra alimentacio fresca.
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9. DEFINICIO DEL PLA ESTRATEGIC
O.1.

En el marc de la presentacié de la diagnosi es va proposar la creacié d’un laboratori d’idees
amb I'objectiu d’elaborar un Pla Estratégic per al Comerc Urba. Fins al moment es van

Introduccio: treball participatiu al Laboratori d’ldees

realitzar dos tallers. El primer va consistir en una pluja d’idees per tal de construir un futur
diferent i positiu per al barri a nivell comercial. Les idees proposades es podrien classificar

de la segiient manera:

Espai urba

Coordinacio entre
administracions

Promocié comercial
i visibilitzacio dels
establiments

Dinamitzacio comercial
i comunicacio del barri

Propostes d’actuacio:

Qiiestions com la
millora de
I’aparcament, de les
voreres, de la neteja
dels carrers, la
identificacié de
zones fosques,
millora de la
il-luminacié urbana
i senyalitzacio
comercial.

Posar les bases (a
través d’una
comissié bimensual,
per exemple) per a la
resolucié de
diferéncies en la
normativa i
politiques municipals
respecte al comerg
en el mateix barri,
en funcio dels
municipis.

Descomptes
especifics per al
barri, visibilitzacio
dels establiments a
les pagines webs
municipals, planol
dels establiments del
barri i unificacié dels
comercos del barri
per fer accions
promocionals
conjuntes.

Treballar amb el canvi
d’imatge del barri a
través de la comunicacio:
accions de marqueting
associades al barri “Nou
barri Cotet”.

Com a dinamitzaci6
comercial se suggereix
reubicar el mercat (al
Torrent) i fer accions al
carrer: fira del tast,
inflables per a nanos,

Problematica identificada pels comerciants

a la que vol donar resposta:

Barri
urbanisticament
degradat i amb
accessos restringits.

Diferents criteris
normatius en els 2
municipis que
afecten al comerc.

Manca de visibilitat
dels establiments, la
gent no sap on es
troben, quines
ofertes tenen...
especialment la gent
de fora del barri.

Percepcié negativa del
barri, especialment per
part dels no residents. Es
justifica d’aquesta
manera la manca de
clientela “externa”.

A la segona part del taller es va plantejar una pregunta: Més enlla de les possibilitats
d’aparcar, de que la gent sapiga on estan els establiments o de politiques més homogénies
a nivell intermunicipal que afavoreixin les gestions dels establiments, PERQUE VINDRA LA
POBLACIO RESIDENT | NO RESIDENT A COMPRAR ALS NOSTRES ESTABLIMENTS I, EN
GENERAL, AL BARRI?

La resposta exigeix una mica de detall segons I’abast d’atraccié (establiment-barri,
residents-no residents). Fem algunes hipotesis de partida...
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Perqué es quedara la POBLACIO RESIDENT a comprar a Santa Maria-Santa Anna Ti6?

A. Perqué li permet no haver de desplacar-se (esfor¢c minim) i troba alld que necessita al
barri. COMPRA DE PROXIMITAT

B. Perque li agrada el tracte i/o servei i/o productes d’algunes botigues del barri.
COMPRA PER FIDELITZACIO A ESTABLIMENTS

C. Perqué ha anat per algun esdeveniment del seu interes (acci6 de dinamitzacio al
carrer) i s’ha animat a comprar. COMPRA IMMEDIATA

D. Perqué el comerc del barri li ofereix promocions especials que vol aprofitar.
COMPRA PER INTERES

E. perque Ii agrada el comerc del barri (li genera simpatia, s’identifica, vol fer barri, i a
més creu que li convé). COMPRA PER VINCULACIO AL BARRI + PERCEPCIO DE
CONVENCIENCIA

Perqué vindra la POBLACIO NO RESIDENT a comprar a Santa Maria-Santa Anna Ti6? Estara
disposada a desplacar-se per diferents motius:

F. Perqué és antic resident i, tot i haver-se anat a viure a un altre lloc, sequeix fidelitzat
amb la compra d’alguns establiments del barri. COMPRA ANTIGA FIDELITZADA

G. Perqué ha anat per algun esdeveniment del seu interes (accié de dinamitzacio al
carrer) i ha vist algun producte o servei que li ha agradat. COMPRA IMMEDIATA

H. Perqué coneix algun comerc que té especialment bon producte o servei, i no troba
allo al seu espai de proximitat (boca-orella, coneixement previ perque ha passat per
alla fruit de la casualitat, feina, festa al carrer...). COMPRA D’ATRACCIO DE
L’ESTABLIMENT

l. Perque, sense buscar alguna cosa en especial, va al barri amb freqiiéncia perque li ha
generat algun interés. COMPRA PER ATRACCIO DEL BARRI

J. Perqué sap que al barri trobara allo que busca en algun sentit. COMPRA
D’ATRACCIO DEL BARRI PER ESPECIALITZACIO

En el cas de Santa Maria-Santa Anna Tid, creiem que s’hauria de treballar especialment el
foment dels punts:

/ COMPRA de residents PER FIDELITZACIO A ESTABLIMENTS (punt B). \

COMPRA de residents PER VINCULACIO AL BARRI + PERCEPCIO DE
CONVENIENCIA (punt E).

COMPRA de no residents per ATRACCIO D’ESTABLIMENT (punt H).

k COMPRA de no residents PER ATRACCIO DEL BARRI (punt ). /
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MILLORA DE LA COMPETITIVITAT DEL PUNT DE VENDA

Per fomentar la fidelitzacio i atraccié dels establiments, caldra estimular la formaci6 en
els seglients aspectes i, donat I’analisi previ realitzat en aquest estudi, creiem que s’hauria
de fer especial émfasi en els aspectes assenyalats en color verd:

(. Millora de la imatge dels
locals.

- Potenciacio de
singularitats.
-Obertura nous canals
(ex. whatsapp).

- Millora dels
existents (aparador)

Comunicacio
dels
establiments

7

Promocio
- Per incrementar les comercial
vendes.
- Per fidelitzar a la
clientela.

- Per reduir existéncies...
g

-Atenci6 a la cIienteIa.\

-Gestio de personal.
-Nous serveis.
-Millora dels serveis.

Relacio amb
la clientela

\

Gestio del

fEzker - Aprovisionament i

gestio d'estocs.
- Gestio economica i
financera del punt de
venda.

J

PROMOCIO DE L’AFLUENCIA DE CLIENTELA POTENCIAL AL BARRI (RESIDENT | NO

RESIDENT)

Més enlla dels aspectes associats a accions individuals de millora dels establiments
comercials, és important treballar el concepte de comerc associat al barri per fomentar
I’afluéncia de clientela als locals, amb accions que vagin més enlla del propi establiment

comercial, i que podem diferenciar en diferents nivells:

+ accions de
' dinamitzacio i

C + accions de promocio
dinamitzacioi  comercial que
 + accions de promocio generin
promocio comercial que ~ S'mpatiao
comercial generin, a més, €mpatiaamb el
/ organitzades Ssimpatia o comtterc;golcl_al '
y Accions de entre el empatia amb el du€ treba t'”
al carrer que  comerg urba temps
fomentin el que generin :
passeig. interes entre els
residents.
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El darrer aspecte del grafic anterior,
assenyalat en verd, contribuira per sobre
dels demés en la vinculacio al barri i la
percepcio de conveniencia de comprar
al propi territori per part dels residents.

Per arribar a la poblacié no resident, es pot apostar per dues vies ben complementaries:

APOSTA 1: La realitzacio d’accions de dinamitzacié comercial vinculades al barri
amb resso6 en els mitjans de comunicacio per la seva originalitat i simpatia amb
la ciutadania.

APOSTA 2: Posar en valor algun aspecte dels serveis o establiments comercials
del barri, per treballar la percepcié d’especialitzacio al barri (ex. qualitat de les
seves tapes).

Tot i que el concepte d’especialitzacié a nivell de barri podria desenvolupar-se posant en
valor recursos ja existents i treballant amb ells (com el fet de qué ja existeixi una tendéncia
a visitar el barri per menjar una bona tapa), creiem que el valor afegit pot anar sorgint al
territori, amb el temps, a través de les accions de dinamitzacio, sempre i quan aquestes
estiguin ben conceptualitzades, el concepte es mantingui en el temps i les accions tinguin el
suficient ressé mediatic.

Per tant, creiem que podriem centrar-nos
en la primera aposta sense perdre de
vista la segona a mig-llarg termini.
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9.2. Objectius del model comercial

En resum, es proposa treballar entorn als segiients objectius:

Millorar la competitivitat dels establiments comercials per
augmentar el seu atractiu i fidelitzaci6 de la clientela, treballant
especialment la imatge i comunicacio dels locals (resultats a

curt-mig termini).

Crear un eix conceptual a les accions comercials a través del qual
generar expectatives i confianca entre els residents i no residents; és a dir,
creaci6 de marca comercial vinculada al barri (resultats a mig-

llarg termini).

Ccrear accions comercials i de dinamitzacio al carrer
(conjuntament) que estimulin la vinculacio al barri i generin
percepcio de conveniencia de compra per a la poblaci6 resident

(resultats a curt-mig termini).

Crear accions de dinamitzacié al carrer que generin interes mediatic a
nivell municipal, tant a Premia de Mar com a Premia de Dalt, per estimular

la compra de no residents (resultats a curt termini).

vetllar pel manteniment i millora constant de I’espai urba, i

per la minimitzacio d’impactes comercials que les obres poden tenir
en els propers dos anys (resultats a curt, mig i llarg termini).

Fomentar el treball col-laboratiu i en xarxa, creant les bases per al
treball col-laboratiu entre administracions, la xarxa de confianca entre
comerciants i el foment de vincles entre la ciutadania i el comerc (resultats a curt,
mig i llar termini).
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9.3. Linies estrategiques i actuacions proposades

A. EMPODERAMENT COMERCIAL | COMUNICACIO DELS ESTABLIMENTS:

a. Formacioé i assessorament al comercg, especialment en els punts descrits a
la pagina 84.
b. Conveni d’aprenentatge servei amb escola de disseny o aparadorisme per

a la col -laboracié amb el comerg local.

B. DINAMITZACIO COMERCIAL | COMUNICACIO DEL BARRI:

C. Creacio eix conceptual: la marca comercial del barri.

d. Creacio activitats sota concepte creat relacionades amb la visibilitat i
promocié comercial, amb impacte mediatic.

e. Pla de comunicacié associat a les accions de dinamitzacio.

C. ATENCIO A L’ESPAI URBA:

f. Brigades d’embelliment urba.

D. ORGANITZACIO EN XARXA:

g. Creacio Laboratori d’ldees per a la millora del comerc urba.
h. Creacio d’'una comissio de treball intermunicipal per al tractament de
aspectes normatius diferencials en ambdoés municipis.
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A. EMPODERAMENT COMERCIAL | COMUNICACIO DELS ESTABLIMENTS

a. Formacio i assessorament al comerg.

La primera dificultat a la que s’ha de fer front és la manca de molts comerciants a la
importancia de la formacié, per tant comencem aquesta activitat generant consciencia de
necessitat de millora.

v" Obrim un full a cada comerc¢ que vulgui “COMERC OBERT. Si em fas el favor de dir-nos la
teva opinio6 sobre el que puc millorar en el meu comerc, te’n portes un regalet (o un
descompte del 10%)”. Posem el full a tots els llocs visibles de dins i fora de la botiga i
expliquem en qué consisteix en un esquema molt facil de llegir, del tipus:

Demana la teva
recompensa per
haver-nos
dedicat una mica
del teu temps

Posael full en la
Demana el full al Regala'ns una urba, per

mostrador idea de millora guardar
I'anonimat

v' Deixem que aquest procediment funcioni durant un mes.

v' Cada establiment, al acabar el procés, obre la urna i estudia el seu cas, queé puc
millorar? En qué em puc formar?

v' Transmissié de demandes a Promocié Econdomica.

v" Programacio de la formaci6 per part de Promocié Econdmica en funcié de les demandes
rebudes, i reunio de consens amb els comercos implicats.

v" Comunicaci6 al comerc: SUMA’T A LA DEMANDA DE LA CIUTADANIA.

v" Imparticié de la formacio.

Checlist de procediment Fet

Demanda subvencions i recerca de pressupost realitzada

Full de I'activitat escrit i consensuat en el marc del laboratori

Full repartit a tots els establiment, prévia comunicacié de I'activitat

Exposicid de full a I'aparador i interior dels establiments realitzat

Demanda feta a Promocio Economica del tipus de formacié que vol

Programaci6 feta de la formacié per part de Promocié Economica (Pla de

formacio 2014)

Reuni6 de consens amb Promocié Economica en el marc del Laboratori per

acabar de concretar proposta formativa

Comunicacio de les accions a tot el comerc del barri

Formacio impartida
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b. Conveni d’aprenentatge servei amb escola de disseny o aparadorisme per a la
col-laboracié amb el comerc local.

Els projecte d’embelliment dels establiments comercials poden connectar molt bé amb
projecte APS (Aprenentatge i Servei). L'aprenentatge servei és una proposta educativa que
combina processos d'aprenentatge i de servei a la comunitat en un sol projecte ben articulat
en el qual els participants es formen tot treballant sobre necessitats reals de I'entorn amb
I'objectiu de millorar-lo. En qué consisteix?

Aprenentatge

Algu que

Algu que vol necessita

ajuda

Servei: accio

aprendre

de millora

Checlist de procediment Fet

Recerca d’escola d’aparadorisme, si és possible, propera al barri

Contacte amb escola i comunicacié del projecte: I'objectiu és ajudar als

comercos a comunicar millor els seus productes i serveis a través de I’aparador.

Convidar a I'alumnat, si I’escola esta d’acord en la proposta, a passejar pels
carrers del barri. En aquest passeig, els estudiants hauran d’escollir un comerc,
pactar amb ell a veure si vol participar en aquest procés d’ajuda mutua, i si esta
d’acord, fer fotos, xerrar amb la persona encarregada... per concebre un

projecte de comunicacié de I’establiment a través de I’aparador.

Fixacio del pressupost maxim per aparador, que incloura només despeses de
materials i trasllat d’alumnes al lloc de treball, i que sera cobert, a parts iguals,

entre cada aparador beneficiat i les administracions locals.

Concepcié (durant dues setmanes) de la idea de canvi d’aparador per part de
cada alumne, i proposta de pressupost.

Recepcié de propostes i reunié entre Promoci6 Economica i establiments

participants per donar el vist-i-plau del projecte i pressupost.

Accié de comunicacié de I’esdeveniment a la poblacio del barri: “ENCENEM ELS
APARADORS PER NADAL, VINE A VEURE COM HO FA L’ESCOLA...”

Diumenge mati obren els establiments participants i se celebra el Primer
concurs d’aparador amb I’Escola d’Aparadorisme de....” Convé fer coincidir el

concurs amb un event comercial, com el Nadal del 2014.

Definicié de premis a atorgar

Jurat delibera (provinent de I’Escola) i Promocié Economica entrega premis als

alumnes.
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B. DINAMITZACIO COMERCIAL | COMUNICACIO DEL BARRI

c. Creacio eix conceptual: teixint la identitat comercial del barri.

Al segon taller participatiu del Laboratori d’ldees es van treure dues conclusions
interessants com a punt de partida d’un possible eix conceptual del comerc del barri:

En primer lloc, es va posar I'accent en la necessitat de canviar la percepcié que es té del
barri, especialment per part de persones no residents, per eliminar “barreres invisibles” al
comerc local. Per tant, sembla adient associar el treball de millora del comerc amb el de
comunicacio i millora d’imatge del barri.

En segon lloc, es va concloure que podia tenir sentit treballar la “vinculacié” de les persones,
dels comerciants... amb el barri. Aquesta vinculacio enllaca molt bé amb el context de Pla de
Barris i pot ser un bon comencament per generar simpatia o fins i tot empatia amb el
comerc local. No hem d’oblidar que la funcié relacional ha estat sempre una caracteristica
propia del comerc de proximitat: antigament era el referent per deixar les claus dels veins,
per transmetre missatges entre veinatge o familia, per trobar-se i comentar qliestions
propies del barri...

En resum, es va veure que aquests dos elements, poden ser perfectament complementaris i
nodrir-se matuament:

Treball en Treball en
comunicacid generacio de

Creacio de la
identitat
comercial del
barri

per al canvi vincles
d'imatge del fomentats des
barri del comerg

El segon taller del Laboratori va estar centrat en la recerca d’idees sobre com treballar
aquesta combinacid per crear la identitat distintiva del comerc del barri, i van sorgir idees
interessants entorn al treball
vincular al barri i la seva

lacié b el Vei Vinculacié
relacié6 amb el comerc. Veiem entre
I'esquema de possibilitats: infancia i
el comerg CanVi
A aquestes idees podriem imatge barri

afegir d’altres, com per icreacié

exemple: .
imatge

comerg

o Vinculacié joves amb

infants Vinculacio

. . entre
o Vinculacié amb

i infancia i
nouvinguts gent gran
o Vinculacié dones
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o Vinculacié dones i homes
o Vinculaci6 entre veinatge en general

Aquesta vinculacié pot treballar-se no només a nivell de barri sin6 fer-la extensiva, a través
de proposta d’activitats, a col-lectius de fora del barri (especialment de Premia de Mar i
Premia de Dalt).

Per portar aquestes idees a la practica es podrien aprofitar diferents esdeveniments, com
son:

- Nadal

- Diade lainfancia

- Dia de la mare o del pare
- Sant Jordi

- Carnestoltes

- Festa Major del barri...

Veiem algunes propostes d’actuacio al segiient apartat (que es desenvoluparan en el marc
de la tercera sessio del Laboratori d’ldees.

d. Creacié activitats sota concepte creat relacionades amb la visibilitat i promocio
comercial, amb impacte mediatic.

Alguns exemples que es podrien treballar:

ACTIVITAT 1 (PER AL NADAL):

En el context de les accions de dinamitzacié per joves, fer un taller de creacié col - lectiva de

I’arbre de Nadal del barri, per exemple aixi:
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L’arbre es pensara al Torrent de Santa Anna, i es convidara a la gent a posar una foto (d’ells
mateixos, de la seva familia...) i a escriure un bon record a la seva vida en 1 linia.

L’arbre ha de comunicar que es tracta d’una iniciativa del comerc del barri amb la
col-laboracié dels infants de... Per exemple, d’aquesta manera: “El comerc del barri i
I’escola... et desitgen un any ple de bons records”.

A més de promoure I'accio directa de les fotos i desitjos, els establiments comercials i de
serveis podran fer fotos a la seva clientela i demanar que els digui un desig. Després, amb
les fotos estretes dels comerciants es fara una impressio i es posaran els desitjos de cada
persona darrera de la foto. D’aquesta forma, s’incrementa la percepcié de qué el comercg
esta implicat en I'accié de Nadal, i es té ja uns quants exemples afegits a I’arbre el dia de la
seva presentacio “oficial”.

Objectius de P’accio:

= Treballar la identitat comercial del barri associada a la gent. Es tracta de posar
“cares” al barri, i de conéixer alguna cosa emocional (com és un record) de tots
aquells que vulguin participar.

=> Visibilitzar el comerg del barri.

7

Treballar la percepcié del barri: cohesio social.

\

Variant per anys segiients:

o A través d’una taller de joves amb video, crear un arbre de Nadal amb petites
gravacions de la gent del barri contestant a alguna pregunta (per exemple: qué
t’agradaria que passes al 2015?"). Les projeccions es passarien a sobre d’un suport
en forma d’arbre de Nadal, i es projectarien en el marc d’un dia de Comerc al (amb
el) carrer.

ACTIVITAT 2 (PER AL NADAL):

Treball amb regals i promocions de Nadal de manera original, a través del joc al carrer.

Associar promocions i regals del comerc al Nadal és una accio per tots coneguda, pero... i si
aquestes propocions es presenten d’'una manera singular?

Proposem posar caixetes i altres elements (com sobres, caixes d’ous...) al carrer amb
regalets i promocions del comerc del barri en el marc del dia del Comerc¢ al (amb) el carrer.

Es una acci6 destinada al public en general, grans i petits.
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En qué consisteix?

v

v

Es parla amb tots els establiments en planta baixa del barri.

Se’ls comenta I’acci6 (regals i promocions al carrer) i se’ls demana una frase
associada a un tema: per exemple: qué és per a tu I'esperit d’infancia? | s’escriuen
les respostes (curtetes!).

Es recolecten tot tipus d’envasos (d’ous, caixetes, sobres de carta...), que no siguin
més grans que una caixa d’ous i que no siguin transparents (per guardar secrets!).

A sobra de cada envas, s’escriu la frase que ens ha donat cada establiment.

Dins de I’envas anira algun regalet i/o promocié de cada establiment (el de la frase).
Cada regalet o promocio sera la que decideixi I’establiment. No hi haura criteris
homogenis en aquest sentit.

A més, dins de la caixeta posarem el nom del local comercial, una petita foto de les
persones que regenten el local i els noms d’elles, per apropar el comerc a la
ciutadania.

S’exposen totes les caixetes en una paret (com es veu a la fotografia) i s’explica el
joc: cada persona pot escullir només una caixeta i I’ha d’escullir en funcié de la frase
que més li agradi. Llavors podra treura-la, obrir-la i emportar-se la sorpresa (sabra de
qui és el local i quin regalet o descompte obté).

L’acci6 es pot repetir tantes vegades com es vulgui durant el dia o, com a variant, la
gent es pot emportar la caixeta sencera (com a souvenir).

L’accié es faria al Torrent de Santa Anna, sobre una paret o sobre plafons.
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Objectius de l’accio:

= Treballar la identitat comercial del barri associada a la gent. Es tracta de posar
“cares” al comerc del barri, i de generar empatia amb el comerc a través de
frases que agradin a la ciutadania.

Visibilitzar el comerc del barri.
Promocionar la compra al barri per al Nadal d’una manera original.

Introduir el joc com a element de cohesi6 social i promocié comercial.

v v VvV

Generar expectacié mediatica i arribada de gent de fora del barri.

"

Variants per anys segiients:

Aquesta accio pot tenir innumerables variables. Exposem algunes d’elles:

o Caixetes amagades per tot el barri (especialment al costat de tots els establiments
comercials). Es tracta de fer un joc en el qual la gent del barri ha de buscar 100 caixetes
amagades a tot el barri amb descomptes, promocions i regals provinents del comerc del
barri. En el marc d’un dia de Comerc al (amb el) carrer i associat al Nadal. Destinat a la
ciutadania en general.

o Joc de parelles. Igual que en el primer cas de caixes, es tractaria de posar a sobra de cada
caixa una foto de cada comerciant (en una filera) i, de I'altra cantd, una série de frases
entorn a una pregunta. Exemple: qué m’agrada especialment? O que faig especialment
bé? En aquest context, el joc consisteix en endevinar que li agrada fer a qui (ajuntar una
cara amb una accid). El que endevina se’n porta la caixeta amb algun regalet dins de
I’establiment.

Aquesta acci6 esta inspirada en el col-lectiu La Galeria Magdalena, que es pot consultar
aqui: http://lagaleriademagdalena.com/category/regalosurbanos/

ACTIVITAT 3 (DIA DE LA INFANCIA):

Dia de jocs al carrer i dins els establiments comercials.

L’acci6é consisteix en el muntatge d’un dia de festa al carrer, amb una série de jocs infantils
(tot i que poden haver jocs per a adults també). Veiem alguns exemples:
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Dins dels establiments comercials, s’obrira un espai amb alguna proposta de joc per als
infants:

El lema d’aquest dia ha de ser: EL COMERC DEL BARRI AMB L’ESPERIT D’INFANCIA.

Objectius de l’accio:

= Treballar la identitat comercial a través de la vinculacié amb la infancia i a
I’esperit d’infancia (el joc, els anhels, la magia...).

=> Visibilitzar el comerg del barri.
= Promocionar la compra al barri per al dia de I'infant d’'una manera original.

= |Introduir el joc com a element de cohesio social i promocié comercial.

\_
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Aquesta accié esta inspirada en el col-lectiu Zaramari i la seva iniciativa de “PlayDay: la calle
como zona de juego”, que es pot consultar aqui:
http://www.zaramari.com/Zaramari/Proiektuak/Entradas/2012/10/6_PLAY_DAY._La_calle_c
omo_zona_de_juego..html

ACTIVITAT 4 (DIA DE LA MARE):

Es tracta de proposar al veinatge una pregunta a través de la qual expresar-se a la
paret, amb fotografies, frases, dibuixos, elements expresius...

v" La pregunta ha d’estar associada a la tematica que treballem, per exemple, “expresa’ns
de diferents maneres quin regal emocional vol fer-li a la teva mare” o bé “explica’ns que
sents quan veus una dona embarassada”.

v" L’accié es faria al Torrent de Santa Anna, sobre una paret o sobre plafons.

v" El lema podria ser: EL COMERC DEL BARRI AMB LES MARES (AMB LES DONES
CREADORES...).

El mural de lafelicidzd : Lisboa
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Aquesta acci6 esta inspirada en el col-lectiu Wall People, i la seva iniciativa “Escuela de la
calle”, que es pot visualitzar aqui: http://wallpeople.org/

Objectius de l’accio:

= Treballar la identitat comercial a través de la vinculacié la dona i les mares del
barri.

=> Visibilitzar el comer¢ del barri.

= Promocionar la compra al barri per al dia de la dona/mare d’una manera
original.

= Introduir el joc com a element de cohesié social i promocié comercial.

\ = Generar expectacio mediatica i arribada de gent de fora del barri.

Associada a aquesta activitat pot haver d’altres, com promocions comercials de I'estil: Avui,

descansal! Si ve algun “substitut” a comprar, li farem el ...% de descompte.

Variant per anys segiients:

Aquesta activitat pot fer-se de manera més amplia, per exemple, durant la festa major del
barri. Em comptes de tractar alguna tematica especifica relacionada amb un col-lectiu, es
podria demanar que fessin fotos/dibuixos/textos... inspirats en el racod del barri (o de la
seva llar) que més li agrada, i pensar-lo a la pared.

ACTIVITAT 5 (CARNESTOLTES):

Com a variant de l'activitat anterior presentem aquesta que, per la seva originalitat, té
entitat propia.

Es tracta de omplir un espai a les parets del barri, especialment a prop d’on se situi el
comerc, amb fotografies de persones del barri fetes durant el cap de setmana anterior al
carrer. Hi hauria una persona fotografiant i fent servir una caixa com a marc, com es veu a

les fotografies:
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El dia de Carnestoltes s’expondiren totes les fotografies de la gent del barri.

El lema podria ser: EL COMERC DEL BARRI AMB LA GENT SENSE COMPLEXOS.

#encaja_dos

Pl vt 0 Pt

hom' A

@ }%#u ] '

Aquesta acci6 esta inspirada en el col-lectiu La galeria Magdalena, i la seva iniciativa “Encaja-

dos”, que es pot visualitzar aqui: http://www.rtve.es/alacarta/videos/la-aventura-del-

saber/aventura-del-saber-galeria-
magdalena/2064009/?fb_action_ids=397970613666139&fb_action_types=o0g.recommends&

fb_source=aggregation&fb_aggregation_id=288381481237582

Objectius de I'accio:

= Treballar la identitat comercial a través de la vinculacié amb la gent del barri.
Visibilitzar el comerc del barri.
Promocionar la compra al barri el dia de Carnestoltes.

Generar itineraris comercials pel barri.

v v vV

Introduir el joc i ’humor com a element de cohesié social i promocio
comercial.

\ = Generar expectacio mediatica i arribada de gent de fora del barri.
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ACTIVITAT 6 (ASSOCIADA A DIFERENTS
ESDEVENIMENTS):

Esmorcars itinerants organitzat amb la col-laboraci6 de les dones del barri. Podria

desenvolupar-se conjuntament amb |'accié anterior, un dissabte o diumenge al mati i amb
tot el comerc obert.

Es pot desenvolupar en diferents espais del barri, a I'aire lliure, en el qual cadascu porti
alguna cosa per esmorcar i estigui disposat a compartir una estona al carrer.

Cal aprofitar per fer un mati de Comerc al carrer i fins i tot es podrien organitzar activitats
de ball i/o cant de coral...

Activitat destinada a tota la gent del barri, no només a les dones.

El lema podria ser: EL COMERC AMB LES DONES AL CARRER.

Aquesta accio esta inspirada en el col-lectiu Desayuno con viandantes, es pot veure aqui:
http://www.desayunoconviandantes.com/ o aqui: http://vimeo.com/69496757

Objectius de l'accio:

= Treballar la identitat comercial a través de la vinculacié amb el veinatge, en
col-laboracié amb el grup de dones del barri.

= Visibilitzar el comercg del barri.

= Promoure la compra al barri a través de la mobilitzacié de gent al carrer.

-
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ACTIVITAT 7 (PODRIA COMECAR DIA DE
SANT JORDI | MANTENIR-SE UN TEMPS):

Aquesta accid es diu “Ens escrivim” i es tracta de fomentar la relacié epistolar entre

persones que no es coneixen, es pot centrar especialment en la relacié intergeneracional.

Es tracta de recuperar una de les funcions basiques que ha complert el comerc urba al llarg
del temps i que sembla haver-se perdut per la introduccié de les noves tecnologies de la
informacié (missatges de movil, twitter, facebook...).

En efecte, una de les funcions del comerc havia estat molt relacionada amb fer de
“missatgers” entre el veinatge, o assumir petits favors per als veins (ex. Tenir claus, rebre
algun correu...). Actualment, les noves tecnologies semblen haver desplacat per sempre la
funcié de “missatgers” a les persones pero, i si durant un temps no volem ser vistos per
comunicar un missatge a alglu que estimem (exemple, felicitar un aniversari) o volem
generar noves relacions entre persones (ex. Gent gran i infancia o joves) encara inexistent?
Llavors el comerc podria realitzar aquesta funcié de missatgeria guardant I’anonimat entre
les persones, com a joc, durant un temps.

Aquesta accié esta inspirada en una realitzada a La Seu d’Urgell, per al foment de la relacié
intergeneracional, i que es pot consultar aqui: http://www.laseu.org/ajuntament/gabinet-de-
premsa/noticies/trobada-entre-els-padrins-i-els-alumnes-que-han-participat-en-el-projecte-
intergeneracional-ens-escrivim

Objectius de l’accio:

= Treballar la identitat comercial a través de la vinculacié amb el veinatge,
especialment a través del foment de relacions intergeneracionals al barri.

=> Visibilitzar el comerg del barri.

= Promoure la compra al barri a través de la mobilitzacié de gent al carrer.

\_
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ACTIVITAT 8 (PER SANT JORDI):

Aprofitant la cooperativa de flors que s’ubica al barri, es faria una activitat amb flors per

Sant Jordi. L’activitat que es proposa és fer una catifa de flors amb algun motiu significatiu
per al barri. Per nodrir la imatge comercial tractada, es podria treballar amb el rostre

d’algun personatge singular del barri (exemple, una persona gran.

Aquesta acci6 esta inspirada en les tradicions florals realitzades en diferents llocs del pais
combinada amb la tradicié catalana de regalar flors per Sant Jordi.

El lema podria ser: EL COMERC EN HOMENATGE A LES FLORS D’UN DIA

Objectius de I’accio:

= Treballar la identitat comercial a través de la vinculacié amb el veinatge,
especialment a través de la construccio6 col - lectiva que embelleix el barri.

= Visibilitzar el comerc del barri.
= Promoure la compra al barri a través de la mobilitzacié de gent al carrer.

= Introduir el joc i I’lhumor com a element de cohesié social i promocié
comercial.

= Generar expectacio mediatica i arribada de gent de fora del barri.

-

OBSERVACIONS:

Les idees exposades es presentaran en el tercer taller participatiu, el dia 20 de Novembre de
2013. En aquest marc, es posaran a debat per estudiar la seva viabilitat real, la seva
planificacio en el temps i els canvis i adaptacions que siguin necessaris per a la seva posada
en marxa.
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e. Pla de comunicacio associat a les accions de dinamitzacio.

OBJECTIUS A ALCANCAR:

v' Generar interés i simpatia per part de la poblacié resident cap al comerc i serveis del
barri.

v" Que s’arribi a percebre al comerc del barri com un servei de proximitat propi i rellevant
per als residents, la idea de qué el comerc fa barri.

v" Crear una identitat comercial en la percepci6 de la gent del barri, que promogui el
vincle entre les persones i que contribueixi a fomentar una imatge positiva del barri,
tant dins com a fora del seu territori.

v" Generar interés per les accions realitzades entre el mateix grup de comerciants encara
no s’ha sumat al Laboratori, i contribuir a generar les bases de I’esperit col - laboratiu.

v" Cridar I’atenci6 a la gent no resident, especialment de Premia de Dalt i Premia de Mar,
per la originalitat de les accions realitzades al barri, i aixi aconseguir que s’apropin.

ALGUNES REFLEXIONS PER COMENCAR

o Els objectius fixats son fruits de la reflexié col-lectiva feta durant un dia de
Laboratori, pero la realitat és que una identitat comercial es defineix també pel grup
de treball i les dinamiques generades fins al moment, i en aquest sentit la trajectoria
ha estat curta.

o El treball amb valors (responsabilitat social) per part del grup de comerciants té
sentit i aporta, a mig termini, una recompensa en termes d’imatge i fins i tot
economia. Pero és cert que les idees de comunicacio6 i accié d’aquest document
s’allunyen de les tradicionals maneres de promocié comercial, i és possible que al
principi costi entendre el valor afegit d’aquesta proposta. Les prioritats del grup de
comerciants és de curt termini i es basa en la millora directa de la seva economia. La
percepcid, per tant, és de curt termini i basada en accions directes de promoci6
comercial (en absolut incompatibles amb el plantejar en aquest document pero si,
des del nostre parer, poc estratégica a mig termini).

o Totiqueé la identitat comercial no es pot fixar només “des del despatx”, i qué s’ha
d’anar treballant cada dia, en primer lloc amb el comerc del barri, també és cert que
les idees proposades en aquest document poden contribuir en bona mesura a la
cohesio del grup de comerciants, tant necessaria en aquests moments del procés.

IDEES FORCA A TREBALLAR EN LA IDENTITAT VISUAL

= El comerc de proximitat acompleix una funcio social al barri: dona vida al barri i
contribueix a generar vincles socials.

El comerc de proximitat vol apropar-se a la ciutadania.
El barri esta fet, sobretot, de persones amb les seves emocions, histories, anhels...

Els rostres de les persones deixen veure aquestes emocions, histories, anhels...

v v VvV

L’espai public és un dels lloc on les persones es relacionen, i els establiments
comercials, un altre.
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GRUPS D’INTERES

Comerciants del barri

Gent gran del barri

Gent jove amb fills del barri

No residents amb curiositat per les accions de carrer organitzades per I’associacio

ESCENARIS DE REALITZACIO LA COMUNICACIO

@ Espai public
@ Interior i exterior dels establiments comercials
@ Espai online/virtual

LLENGUATGE VISUAL

Simbol identificador (logotip): encara és aviat per definir-lo, pero hauria de ser simple, ha
d’anar a I’esséncia de les coses, amb carrega emocional.

Colors: calids (vermell).

Tipografia: informal, propera, simple i estética.

ESTRATEGIES DE COMUNICACIO:

= Treballar amb els rostres de les persones del barri i del comerc, els rostres diuen
molt de les persones que hi ha darrera.

= Com a recurs, recuperar histories del barri, posar-les en valor. Per tant, escolta activa
davant de tot.

= Treball amb les emocions, la idea de pertinenca al barri i de que el barri som tots i
totes (inclusio).

= El comerciant és el primer comunicador de I’estrategia comercial, per tant, sera
important obrir espais de comunicacié interna entre el grup de comerciants i
promoure la participacioé del grup en la creacié i ressé de la comunicacié comercial.

= Les entitats i grups socials del barri sén un aliat fonamental per al desenvolupament
de les accions de comunicacié.

= Les instancies municipals son I'altre aliat fonamental per al desenvolupament del
programa de comunicacié comercial.

= Cal arribar fins a les tv locals i altres mitjans de comunicaci6 a través de la innovacié
de les propostes comunicatives i d’accié.

= El “public” no és un ésser passiu que rep informacio, siné que participa i contribueix
a estendre el missatge a través de les seves accions.

= La transmissié d’'un missatge ham humor té moltes més possibilitats d’arribar al
receptor.
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AMBIT TERRITORIAL (ABAST)

De barri, en primer lloc, i local (Premia de Mar i Premia de Dalt) en segon lloc i per a algunes
accions comercials.

HORITZO TEMPORAL

Aquesta proposta es fa a 2 anys vista, tot i qué per a la consolidacié de la marca comercial
sera fonamental el compromis amb els esquemes aqui plantejats i la constancia dels
missatges i I’estrategia plantejats al llarg del temps.

RECURSOS

Tot i qué encara s’ha de reflexionar amb el comerc del barri per acabar de fixar propostes
comunicatives, cal tenir en compte alguns recursos necessaris per a la realitzacié de les
accions:

Es tendira a treballar amb cameres de fotos i creacio de manualitats com a formes d’atreure
I’atencié dels espectadors.

La creativitat de la gent i la seva participacié sera un altre recurs important per tirar
endavant el projecte.

El suport logistic de les instancies municipals és un altre recurs fonamental, aixi com la
gestacio de relacions entre comerc i altres col-lectius o entitats del barri (escola, vocalia de
dones, punt de joventut...).

En termes financers, els recursos es concentraran especialment en els esdeveniments (ex.
cartells, impressié de fotografies, material per a intervencions de carrer...).

SUPORTS DE COMUNICACIO

o Cartells: per a cadascuna de les accions planificades.

o Butlleti barri: llencar almenys una noticia relacionada amb el comerc en el marc del
butlleti del Pla de barris.

o Periodics locals: s’han d’estar en contacte directe amb aquests mitjans per transmetre,
en forma de nota de premsa, les accions que es volen desenvolupar a nivell comercial.

o Tv local: s’han de trucar cada vegada que hi hagi una accio6 al carrer de caracter
innovador i divertit.

o Webs municipals: banners referits als esdeveniments comercials del barri sempre que es
faci una accio de caracter innovador.

o Twitter: transmetre les accions de comunicaci6 tant a @ajpremiademar com a
@ajpremiadedalt

o Facebook: AAVV Santa Maria Santa Anna Ti6, Premia de Mar, Premia de Dalt.
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ACTIVITATS DE COMUNICACIO

& Espai mensual de trobada: el laboratori.
@ Boca-orella: a través de les relacions entre comerciants.

& Full informatiu intern del comerc en forma de comic o altres esquemes grafics.

. by Scott
>
BASIC  How to Explain Game of Thron
. RfZrons How to Explain Game of Thrones — MEYER
E&?J&‘;‘c&k’.“; Many people find Game of Thrones hard As chplicated as the story is, it can be
CaTDaRaIESColar 201 to resist, and equally hard to explain. boiled down to simple universal themes.
C—‘mﬁ’%‘“wk@@ - What is Game of Thrones, angway? i
It a series of thick A

books that they made
into an hour-long

One problem is that other fantasy epics
have given people preconceived ideas.

One thing that makes Game of Thrones
different from other shows is that s doomed pacple,
even the characters you like can die, people.
often at unexpected times.

\'s move complex
than that. Nobody's
100% good or bad.

they're not al

4

@ Esdeveniments: més enlla de les accions de comunicacié associades als
esdeveniments de dinamitzaci6 i promocié comercial, creiem interessant fer una
accié especifica per comunicar i apropar el comerc al barri.

El lema podria ser: EL COMERC DEL BARRI DONA LA CARA! | consisteix en posar una
foto de les persones que regenten el local a les persianes de cada establiment.
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D’altra banda, convé tenir ben present que algunes accions no
promogudes pel comer¢c poden ser una gran oportunitat per
anunciar-se i fer comunicacié. Per exemple, en el cas de
I’associacié Gran Centre Granollers, que va posar una etiqueta
de “Aqui tens un amic” associada als camins escolars del

municipi. | I:amiai:nlar

Checlist de procediment d’accions de comunicacié Fet

S’ha transmeés, per part dels ajuntaments i del col-lectiu de comerciants
del Laboratori, els objectius i les accions que es volen tirar endavant, i la

funci6 essencial dels comerciants per al seu éxit.

S’han debatut les propostes de comunicacié sorgides d’aquest document i
de les dues primeres sessions del Laboratori, en les sessions properes

amb comerciants.

S’ha escrit una nota de premsa als periodics locals en les accions a

realitzar.

S’ha cridat a la tv local en les accions més innovadores a realitzar.

S’ha trobat algun jove queé sapiga dibuixar per comunicar als comerciants.

S’ha considerat fer una accié de comunicacié a cada butlleti del Pla de

barris.

S’ha fet un cartell per a cadascuna de les sessions del Laboratori destinat

al col - lectiu de comerc.

S’ha comunicat les obres urbanistiques que es realitzaran al barri durant

el 2014, a través de tots els mitjans abans esmentats.

S’ha traslladat la informacié de les accions a realitzar, tant al municipi de
Premia de Dalt com al de Premia de Mar, per a qué puguin efectuar

accions de comunicacio a twitter, facebook i web municipal.

S’ha contactat amb les entitats i instal-lacions del barri, com sén
I’Associacié de veins del i vocalia de dones, escoles, punt de joventut,

etc., per endegar accions conjuntes (segons actuacions).

S’ha fomentat la creativitat i la participacié de la ciutadania en les accions

de comunicacio.

S’ha generat el logotip que identifiqui el comerc del barri.

S’ha realitzat un pressupost detallat de les accions de comunicacié

associades a cada esdeveniment comercial.
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C. ATENCIO A L’ESPAI URBA

f. Brigades d’embelliment urba.

Es tracta d’un conjunt de persones, promogut dins de I’ambit dels Laboratoris d’ldees, que
contribueixin a pensar, d’'una manera creativa, en com embellir I'espai i com reduir
I'impacte visual de les obres de carrer durant els propers 2 anys.

Posem alguns exemples:

Inspirat en I’Urban Knitting (senyora nordamericana anomenada Knitta que va revolucionar
I’art urba amb la seva idea d’embellir I’espai amb el ganxet):

Aquestes accions, a més, poden fomentar noves relacions
entre persones joves grans (especialment dones que
sapiguen fer ganxet) i joves que vulguin aprendre a fer-lo
amb un objectiu social i d’embelliment del barri.
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Senior jubilat amb ganes de “fer riure a la gent”...

http://thehoopla.com.au/desire-people-smile/:

S Michelle Demishevich =demishevich 30 ago
< Huseyin Cetinel, who painted the stairs in LGBT colours. #LGTB
#DirenAyol #direngtkkugsagd #direnmerdiven #direnrenk
pic.twitter.com/syW1Ubwlep

Ceultar foto # Responder 3 Rotwittear % Favorito == Mas

P

hvia Occupy Love on Facebook.

~HEEE=O

1:18 PM - 30 ago 13 - Datalles Reportar archivo

)

e Findikli stairs, photograp:

Objectius de I'accio:

= Minimitzar I'impacte de les obres que es produiran durant els propers 2 anys
als carrers de Premia de Dalt.

Visibilitzar el comerc del barri.
Generar nous itineraris pel barri, alla on hi hagi establiments comercials.

Promoure la compra al barri a través de la mobilitzacié de gent al carrer.

v vV V¥

Introduir el joc i I’lhumor com a element de cohesié social i promocié
comercial.

7

Generar expectacié mediatica i arribada de gent de fora del barri.

= Generar imatge comercial a través de la generacié de nous vincles
intergeneracionals.

OBSERVACIONS:

Les idees exposades en aquest apartat es presentaran al taller participatiu del mes de Gener
de 2014. En aquest marc, es posaran a debat per estudiar la seva viabilitat real, la seva
planificacio en el temps i els canvis i adaptacions que siguin necessaris per a la seva posada
en marxa.
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D. ORGANITZACIO EN XARXA

dg. Creacio Laboratori d’ldees per a la millora del comerc urba.

Per consolidar i gestionar les estratégies comentades sera necessari establir les bases de
coordinaci6 i col-laboracié en la gestio.

LA MISIO:

El laboratori d’idees es un espai participatiu i obert, que pretén millorar el comerc urba a
través de la dinamitzacié de carrer, la promocié comercial i la generacié d’una identitat
comercial vinculada al territori, a la seva gent i als seus recursos, amb respostes
innovadores i realitzables. Es tracta d’un espai de reflexié i accié per donar llum (visibilitat,

oportunitats, recursos) al comerc urba.

LA VISIO:

En el marc del Laboratori s’entén que el comerc urba és rellevant per a la vitalitat del barri i
té un paper rellevant per a la vinculacié del veinatge amb el seu territori. Com a tal, s’ha de
potenciar la seva subsisténcia i adaptacio als canvis, aixi com una imatge comercial basada
en la proximitat i la empatia amb el territori.
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OBJECTIUS DEL LABORATORI:

A CURT TERMINI (7 primeres sessions: 1 octubre’13, 2 novembre’13, 1 desembre’13, 1
Gener’14, 1 Febrer’14, 1 Marc’14)

1. Generar un clima de col-laboracié entre el grup de comerciants i serveis del barri.

2. Debatre les estrategies per al desenvolupament del Pla de Comerc del barri per generar
consensos i accions participades.

3. Establir els pilars de la identitat comercial del barri i el seu desenvolupament en accions
d’imatge i dinamitzacié comercial.

4. Planificar i desenvolupar accions comercials per al Nadal.

5. Definir i planificar la resta d’accions a desenvolupar durant I'any 2014 (minim 3 accions
més).

6. Identificar lideratges i possibles col -laboracié dels agents interns i externs al
Laboratori.

A MIG TERMINI (a partir d’Abril’14)

7. Instaurar la dinamica autonoma de treball del grup.

8. Implementar les accions planificades al periode anterior amb la voluntat i criteris
organitzatius consensuats.

9. Crear noves activitats per I’any seglient, en funcié dels criteris i dinamiques creades en
la primera etapa i de la imatge comercial creada.

A LLARG TERMINI

10. Generar una associacio de botiguers del barri.

11. Assentar dinamiques internes de treball col - laboratiu que facilitin la innovacio,
I’organitzacio6 i la pressa de decisions amb el grup motor.

12. Aconseguir els objectius finals del Laboratori, que és millorar les condicions i
oportunitats del comerc urba, i fer-lo més robust davant situacions dificils.

PARTICIPANTS:

El Laboratori és un espai obert a la participacié de tot el col-lectiu de comerciants i serveis
ubicats al barri. A més, comprara amb la col-laboracié de I’Ajuntament de Premia de Dalt
per al desenvolupament durant els primers temps i, quan calgui, d’altres agents del territori.
Aquests agents poden ser provinents d’entitats no lucratives del barri o fora del barri,
d’altres agents institucionals, com técnics d’instal-lacions municipals, o fins i tot de la
poblacié general, amb I’objectiu de compartir projectes i/o testar propostes d’accio.

LLOC DE REALITZACIO:

Les primeres sessions es van realitzar a la biblioteca municipal del barri. Les segients
sessions, per questions logistiques (per poder passar projeccions), es realitzaran al Centre
de Formacié Permanent de Premia de Dalt.
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TEMPORALITAT:

A partir del mes de gener de 2014, les sessions del Laboratori es faran amb una periodicitat
d’un mes entre taller i taller, preferentment un dia fix (per exemple, I'Gltim dimecres de
cada mes).

DINAMIQUES DE TREBALL:

A continuacié s’exposen algunes tecniques ja utilitzades i previstes per al Laboratori. Totes
elles tenen I'objectiu comi de fomentar la creativitat, el treball col-laboratiu i participatiu,
aixi com el debat i el consens entorn a les giiestions tractades.

Teécnica aportacio per targetes:

Técnica simple de brainstorming i pluja d’idees per fases
d’obertura a noves idees i accions a desenvolupar.

Mapa d’influéncia:

Técnica que ajuda a prioritzar accions a desenvolupar i que
consisteix en ordenar les accions identificades al
brainstormig segons tematiques (per exemple: RESTECTE AL
NOSTRE ESTABLIMENT // A L'ESPAI URBA // L'AMBIENT
SOCIAL DEL BARRI // A LA GESTIO (MUNICIPAL | DEL
COMERQ) i segons el grau d’influéncia que tinguin els agents
que ho estan desenvolupant (en major o menor grau
d’influéncia).

Word café:

Aquesta técnica consisteix en taules de treball on es desenvolupa una idea per taula.
Cadascuna de les taules desenvolupa i pensa la seva accié durant 10 minuts. Després el
grup rota a la seglient taula, pero es queda una persona del grup anterior que far de relator
en cada taula (resum del que s'ha pensar abans), i aixi successivament. La idea és que
tothom pensi en totes les accions i es vagi construint cada accié sobre la base del grup que
ja ha pensat abans.

Mapeig col - lectiu:

Identificacio sobre planols de diferents aspectes del
barri per tal de reflexionar, per exemple, entorn a nous
agents a convidar en les accions previstes, noves
aliances a fer, nous espais a tenir en compte, itineraris
comercials a fomentar, reobertura de locals buits a
promoure especialment... El planol del barri ens ajuda a
pensar i a identificar aspectes importants de les accions

planificades o per planificar.
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Mapes mentals:

Brainstorming de segon grau, ens ajuda a generar
noves idees a partir de les primeres que sorgeixen.
Ens ajuden també a establir relacions entre elles,
jerarquies i prioritats, i ens facilita la votacié entre [

idees o accions a desenvolupar.

Storyboard:
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free g R
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Muowe.
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EL NOSTRE

BT s vemesT
Pas DunEness,

Técnica provinent del mon del cinema que ajuda a plantejar una logica en seqliéncia a través
de dibuixos, molt adient per a la planificacié de projectes.

Wesrew

J

Library
_.,--"'- -

i

Recurs del periodic, com el que es va realitzar la segona sessio del Laboratori:

Quin
periodic?

www, ey

Titol:

Quina imatge?

OBSERVACIONS:

Les técniques s’aniran

grup.

Desde 1279

A Santa Maria-Santa Anna-
Tié alguna cosa ha canviat
d'ahir per avi. Els infants
corren cap al'escola, com
cadadia, peratothommira ...
ambuns alires ulls al Comerg —.oo...........
del barri

Avuitothom vol entrar als
locals, xerraruna estona,
comentarambells labogeria
enque sha convertitel seu
territori el dia anterior, veure
les pagines dels periddiesi
descobrir que hi haaltres
maneres de &
que el barrité coriho ha o
demostrat queun barrisense .
comerg als carrers és

lloc de pas

establint a mesura que

Data en queé es publica

SECCIO: COMERG, INNOVACIO | CIUTADANIA

NOVA IMATGE, NOUS HORITZONS

Avuitot son idees per al futurproper, i propostes de
continuitat en el canvi. Algis ha sugg eritfer crear una imatge.
grifica del comerg del bari, i ja hiha qui ha secundata
iniciatival

L'ENCERT DE
SABERAPROFITAR
RECURSOS

Elcol-lectiu n'era ben
conscient del valor afegit
d'alguns recursos propis del
barri,com son e sentimentde
pertinenca, una pobladijove

activa, unacooperativa deflors, ...
un Pla de Barris, una biblioteca, ___
una coral, escoles, servels de
proximitat, espais poblics dejoc
itrobada al barri,un carrer de
vianants amb gentacostumada
a passejar, una considerable
oferta de bars | un mercat de
productefresc. o

ACCIONS QUE SUMEN

Donat I'éxit de 'accid, els comerciants ja sha engrescat en
noves activitats que consoiidin el bon sabor de boca deixat
ahir, | elsfaci créixer. Concretament ...

calgui i en funcio de les caracteristiques del
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ESTRATEGIES DE CONSOLIDACIO DEL LABORATORI:

L’objectiu del Laboratori és que sigui cada vegada més autonom, a mesura que vagi
consolidant les seves dinamiques de treball, els seus objectius de partida i alguns lideratges
en el marc col - laboratiu.

No obstant, el cami per arribar a aquest desti no sera una tasca facil. Caldra, per tant, que hi
hagi en tot moment un recolzament a nivell logistic per part de les instancies municipals.

Aquest recolzament suposa |'assumpcié per part d’aquestes d’una série de funcions
organitzatives i de comunicacié, en concret:

= Tasques de comunicacio de les sessions al comerc i serveis del barri (convocatoria).

= Tasques de comunicacié (suport a la que faci el comerc implicat en la planificacié
d’accions) de les accions que es desenvoluparan, i en com poden participar.

= Suport logistic durant les sessions: material per a la realitzacié de dinamiques i
facilitacié de llocs de trobada.

= Facilitacié en la creacié de xarxes amb altres agents del territori.

Fins a la sessi6 7 (inclosa), la dinamitzadora contractada fara les seglients tasques
associades al taller:

=>» Planificar la sessié (objectius a treballar, dinamiques a utilitzar, material necessari...)

= Fer un resum al principi del taller sobre les conclusions de 'anterior, per situar als
agents participants, i comunicar els objectius i dinamiques del dia.

= Facilitar la dinamica de debat i consens del grup durant la sessio.

= Fer un petit informe sobre el resultat assolit a cada sessié del taller i propostes de
treball per a la propera sessio.

= Ajudar, si cal, a buscar informacié per a la propera sessié i, també si cal, assumir
tasques organitzatives que facilitin la pressa de decisions i I’operativitat de les
accions planificades (descripcio de tasques a realitzar, taula a omplir en grup sobre
qui fa que...).

A partir de la vuitena sessié, les instancies municipals hauran d’assumir aquestes funcions
durant i temps i, de manera progressiva, cediran el lideratge al grup en les seglients
tasques:

1. Lideratge de les reunions i facilitacié de les dinamiques de treball (que quedara
relegat a la comunicacié d’ordre dels dia i actes de la reunio).

2. Tasques de caire administratiu i de suport logistic.
3. Comunicaci6 a la resta de comerciants.

Les instancies municipals mantindran, al llarg de tot el procés, el suport en quan a facilitar
espais de reunié i, especialment, de comunicacié d’accions realitzades per al comerc a la
ciutadania i de facilitacié de xarxes amb altres agents del territori. El suport econdomic
també sera necessari durant el primer any de funcionament i, almenys, fins a la constitucio
del col - lectiu en associacio.
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QUESTIONS DE PROCEDIMENT:

Checlist de procediment del funcionament del laboratori Fet

S’ha convocat a totes les persones que han participat al Laboratori en alguna

sessio.

S’ha fet un cartell de convocatoria general per al comerc local i s’ha ubicat en
llocs visibles freqlientats per la ciutadania i el comerc urba.

S’ha realitzat la tasca de convocatoria com a minim 15 dies abans de la sessio.

S’ha facilitat el material necessari per a la seglient sessio.

S’han facilitat les condicions de realitzacio de les sessions en el lloc propici per

al col - lectiu de participants.

S’han previst els objectius i les dinamiques amb les quals tractar-los,

especialment durant el primer any de funcionament.

S’ha facilitat la informacié demanada pels integrants del taller, necessaria per a
I’organitzacié6 de les accions planificades i per a la millora de les accions

proposades.

S’ha fomentat la progressiva assumpcié de tasques i responsabilitats entre el

grup de treball, i s’han facilitat els lideratges naturals al col - lectiu.

S’han facilitat les connexions de xarxes socials existents al barri per a la

organitzacié o millora de les accions previstes.

S’ha fet un breu informe de conclusions i accions previstes per a la propera

sessi6 després de cada taller efectuat.

Si cal, s’ha fet un seguiment de les accions previstes de realitzacié durant els

periodes de planificacio i execuci6 de les accions comercials previstes.

S’ha facilitat un pressupost per a la realitzacié de les accions previstes, previ

acord amb el grup de participants del grau de disponibilitat financera.

S’ha facilitat informacié i recursos per obrir la possibilitat a altres fons de

financament per a la realitzacio de les accions previstes.

S’ha realitzat una comunicacié extensa via xarxes socials: facebook, twitter i
webs municipals, instancies politiques municipals i, fins i tot, mitjans de

comunicacio locals, si I’accié prevista mereix atencié suprabarrial.
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h. Creacio d’una comissio de treball intermunicipal per al tractament d’aspectes
normatius diferencials en ambdoés municipis.

Aquesta accié consisteix en la creacié d’'una Comissio de treball per a la reflexi6 i accié
entorn a casos concrets de diferéncies en les normatives municipals.

Concretament, es tractaria de formalitzar una reunié cada vegada que s’ajuntin més de 5
casos a treballar.

El procediment seria el seglient:

Checlist de procediment de la comissio de treball Fet

Obrir un espai per a la creacié d’instancies municipals entorn al tema.

Comunicar aquest espai, tant en el marc del Laboratori com en les xarxes

socials i web dels 2 ajuntaments.

Una vegada s’hagin ajuntat 5 instancies o més, convocar reunié intermunicipal

amb representants de comerc de Premia de Mar i de Premia de Dalt.

Durant la reunid, estudiar cada cas i debatre sobre les possibilitats
d’homogeneitzacié de les normatives o condicions d’accés a determinats

recursos.

Al finalitzar la reunid, consensuar alguns criteris o establir tasques
d’organitzacié per elaborar una proposta de sortida a la problematica, a nivell

municipal.

Després de la sessid, establir un maxim de 15-30 dies per donar resposta a les
questions plantejades a la reunié, tant a I'altre ajuntament com pel que fa a la

persona que ha fet la instancia.

Comunicar als participants del Laboratori d’ldees la resolucié efectuada, si és

possible arribar a consensos de canvi i adaptacio.
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9.4. ESQUEMA D’ACCIONS | TEMPORALITZACIO

Tasques de treball

A. EMPODERAMENT COMERCIAL I
COMUNICACIO DELS ESTABLIMENTS

a. Formacio i assessorament al comerc.
Demanda subvencions i recerca de pressupost
Redaccio del full de I’activitat consensuat en el marc del
laboratori
Repartir full a tots els establiment, prévia comunicacio de
I’activitat
Exposicio de full al’aparadori interior dels establiments
Demanda a Promocié Economica del tipus de formacid que
vol

Programacié de la formacié per part de Promocio
Economica (Pla de formacié 2014)

Reunié de consens de Promocié Economica i comergen el
marc del Laboratori per acabar de concretar proposta
formativa

Comunicacié de les accions a tot el comerg del barri
Contractacio personal per ala formacio

Imparticio de la formacio

NOV'13

DES'13
GEN'14

FEBR'14
MAR'14
ABR'14

MAI'14

JUNY'14

JUuL'14
AGOS'14

SET'14
OCT'14

NOV'14

DES'14
GEN'15

FEBR'15
MAR'15
ABR'15

MAI'15

JUNY'15

JUL'15
AGOS'15

SET'15
OCT'15
NOV'15

DES'15
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Tasques de treball

A. EMPODERAMENT COMERCIAL |
COMUNICACIO DELS ESTABLIMENTS

b. Conveni d’aprenentatge servei amb escola de
disseny o aparadorisme per a la col-laboracié amb el
comercg local.
Recerca d’escola d’aparadorisme, si és possible, propera al
barri

Contacte amb escola i comunicacié del projecte

Convidar al’alumnat, si I’escola esta d’acord en la proposta,
a passejar pels carrers del barri i establir relacié amb algun
comerg (escollit).

Fixacié del pressupost maxim per aparador i definicié de
premis a atorgar.

Concepcio (durant dues setmanes) de laidea de canvi
d’aparador per part de cada alumne, i proposta de
pressupost.

Recepcid de propostesireunié entre Promocié Economicai
establiments participants per donar el vist-i-plau del
projecte i pressupost.

Accié de comunicacio de I’esdeveniment a la poblacié del
barri

Diumenge mati Primer concurs d’aparador amb I’Escola
d’Aparadorisme de...."” Coincidint amb el cap de setmana
gue comenci la primavera.

Deliberacio per part del jurat (provinent de I’Escola) i
Promocié Economica entrega premis als alumnes.

NOV'13

DES'13
GEN'14

FEBR'14
MAR'14
ABR'14

MAI'14

JUNY'14

JUL'14
AGOS'14

SET'14
OCT'14
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NOV'14

DES'14
GEN'15

FEBR'15
MAR'15
ABR'15

MAI'15
JUNY'15

JUL'15
AGOS'15

SET'15
OCT'15
NOV'15

DES'15
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JUuL'14
AGOS'14
SET'14
OCT'14
DES'14
GEN'15
MAI'15
JUNY'15
JUL'15
AGOS'15
SET'15
OCT'15
NOV'15
DES'15

Tasques de treball

NOV'13
DES'13
GEN'14
FEBR'14
MAR'14
ABR'14
MAI'14
JUNY'14
NOV'14
FEBR'15
MAR'15
ABR'15

B. DINAMITZACIO COMERCIAL | COMUNICACIO
DEL BARRI

c. Creacio eix conceptual: teixint la identitat
comercial del barri.
Retorn i debat amb el comerg en el marc del Laboratori de

les linies establertes en les sessions anteriors

d. Creacié activitats sota concepte creat
relacionades amb la visibilitat i promocié comercial,
amb impacte mediatic.

Presentacié d'activitats

Debat entorn a les propostes concretes
Definicié de canvis i opcions a escollir
Planificacié d'accions per al Nadal'13
Implementacié accions de Nadal
Valoracié d'accié del Nadal

Planificacio d'accions 2014
Implementacié accions 2014

Obertura procés de nova creacié d'accions (previsio 2015)
Debat entorn a les propostes concretes
Definicié de canvis i opcions a escollir
Planificacié d'accions 2015
Implementacié accions 2015
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MAI'14
JUNY'14
JuL'14
AGOS'14
SET'14
OCT'14
DES'14
GEN'15
MAI'15
JUNY'15
JUL'15
AGOS'15
SET'15
OCT'15

Tasques de treball

NOV'13
DES'13

GEN'14
FEBR'14
MAR'14
ABR'14
NOV'14
FEBR'15
MAR'15
ABR'15

NOV'15
DES'15

B. DINAMITZACIO COMERCIAL | COMUNICACIO
DEL BARRI

e. Pla de comunicacio associat a les accions de
dinamitzacio.

Transmisié de les propostes sorgides del Laboratori a tot el

comerg del barri a través de cartells i grafies en paper.

Notes de premsa als periodics locals de les accions a
realitzar (depenent de quan es facin les accions).
Cridaalatvlocal.

Contacte amb jove queé sapiga dibuixar per comunicar als
comerciants.

Acci6 de comunicacid a cada butlleti del Pla de barris.
Cartells per a cada sessio del Laboratori destinat al col-lectiu
de comerg.

Comunicacio de les obres urbanistiques que es realitzaran al
barri durant el 2014, a través de tots els mitjans esmentats.

Transllat de lainformacié de les accions a realitzar, tant al
municipi de Premia de Dalt com al de Premia de Mar, per a
gue puguin efectuar accions de comunicacié a twitter,
facebook i web municipal.

Contacte amb les entitats i instal-lacions del barri per
endegar accions conjuntes (segons actuacions).

Logotip que identifiqui el comerg del barri.

Pressupost detallat de les accions de comunicacié
associades a cada esdeveniment comercial.
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JuL'14
AGOS'14
SET'14
OCT'14
DES'14
GEN'15
JUL'15
AGOS'15
SET'15
OCT'15

Tasques de treball

NOV'13
DES'13
GEN'14
FEBR'14
MAR'14
ABR'14
MAI'14
JUNY'14
NOV'14
FEBR'15
MAR'15
ABR'15
MAI'15
JUNY'15
NOV'15
DES'15

C. ATENCIO A LESPAI URBA
f. Brigades d’embelliment urba.
Plantejament del tema al Laboratori
Debat entorn a les propostes concretes
Definicié de canvis i opcions a escollir
Planificacid d'accions
Implementacio accions (timing per acabar de definir)
D. ORGANITZACIO EN XARXA

g. Creacio6 Laboratori d’ldees per a la millora del
comerc urba.

Facilitar les connexions de xarxes socials existents al barri
per ala organitzacié o millora de les accions previstes.

Efectuar un breu informe de conclusions i accions previstes
per ala propera sessié després de cada taller.

Fer un seguiment de les accions previstes de realitzacié
durant els periodes de planificacid i execucid de les accions
comercials previstes(per acabar de definir)

Facilitar un pressupost per a la realitzacié de les accions
previstes, previ acord amb el grup de participants del grau
de disponibilitat financera.

Facilitar informacid i recursos per obrir la possibilitat a altres
fons de finangament per a la realitzacié de les accions
previstes.

Les accions marcades en verd sén una proposta de realitzacié d’accions en funcié de dates clau: 20 de Novembre: Dia de la Infancia // 5 Maig:
Dia de la mare // 8 de Marc: Dia de la Dona Treballadora // Febrer: Carnestoltes // Desembre: Nadal.
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GEN'14
FEBR'14
MAR'14
ABR'14
MAI'14
JUNY'14
JuL'14
AGOS'14
SET'14
OCT'14
NOV'14
DES'14
GEN'15
FEBR'15
MAR'15
ABR'15
MAI'15
JUNY'15
JUL'15
AGOS'15
SET'15
OCT'15
NOV'15
DES'15

Tasques de treball

NOV'13
DES'13

D. ORGANITZACIO EN XARXA

f. Creaci6 d’una comissi6 de treball
intermunicipal per al tractament d’aspectes
normatius diferencials en ambdds municipis.

Obrir un espai per alacreacid d’instancies municipals entorn
al tema.

Comunicar aquest espai, tant en el marc del Laboratori com
en les xarxes socials i web dels 2 ajuntaments.

Una vegada s’hagin ajuntat 5 instancies o més, convocar
reunio intermunicipal amb representants de comerg de
Premia de Mari de Premia de Dalt (calcul: 2 vegades any)

Durant la reunid, estudiar cada cas i debatre sobre les
possibilitats d’homogeneitzacié de les normatives o
condicions d’accés a determinats recursos.

Al finalitzar la reunid, consensuar alguns criteris o establir
tasques d’organitzacio per elaborar una proposta de sortida
a la problematica, a nivell municipal.

Després de la sessio, establir un maxim de 15-30 dies per
donar resposta a les qliestions plantejades a la reunid, tant a
I’altre ajuntament com pel que fa ala persona que hafetla
instancia.

Comunicar als participants del Laboratori d’Idees la resolucié
efectuada, si és possible arribar a consensos de canvi i
adaptacio.
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10. ANNEX: ALTRES IDEES ESTUDIADES EN EL
MARC DEL PROJECTE

Fase 1: mobilitzaci6 de recursos propis

1. CONCURS ANUAL DE TAPES DEL VEINATGE

Les tapes seran fetes per part del veinatge i les 10 més votades s'incorporaran al menu dels
bars que vulguin participar. Cada any variaran les tapes del menu dels locals en funcié del
resultat del concurs. Les votacions es poden ponderar: les 3 més originals, les 3 més
sabroses, les 3 més divertides, les 3 tapes del mestissatge...

OBJECTIUS:
= Contribuir a la millor visibilitzacié dels locals de restauracio.
= Socialitzar coneixement entre el veinatge per a la millora del barri.

= Ajudar als propietaris/ries dels bars a innovar en restauracié i millorar la qualitat de
productes.

2. FESTA "EL COMERC (S') IL-LUMINA i ES MOU EN CADENA!"

El comerc obre una iniciativa que es proposa millorar els establiments amb I'ajuda del
veinatge (un dia a l'any) i, a canvi, comenca la "Cadena de Favors" que durara tot Il'any.
Consisteix en fer un favor a alguna persona del barri i donar-li una targeta verda que la
motiva a fer un favor a alguna altra persona del barri. La targeta va passant de ma en ma i
I'any seglient, en el mateix esdeveniment, es fa un mural amb totes les histories d'ajuda

mutua realitzades fins al moment.

OBJECTIUS:

= Ajudar als propietaris/ries dels establiments a millorar I'estética dels seus locals.
= Contribuir i fomentar la xarxa social i la solidaritat al barri.

= Contribuir a la millor visibilitzacié dels locals.

3. FIRA ANUAL: COMERC OBERT, FEM'HO EN COMU
Fira d'emprenedoria col-laborativa i innovacié del comerc local. Organitzada en diferents
espais:

v" Tinc una idea! Compartir i testar idees de negocis per a nous comercos amb els
veins del barri.
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v El bagatge: Mostra d'oficis: comercos, bars, persones autonomes, especialment
del barri, poden exposar les seves habilitats i ensenyar-les.

v Localitzacio dels locals buits (que es podran visitar durant la fira), amb la
referéncia especifica dels ocupats pels estudiants per fer les seves exposicions.

v' Taula: Vull compartir local!

ELS PROTAGONISMES:

o Establiments comercials i de serveis del barri: Com participa? Botiga al carrer, Mostra
alguna habilitat / ofici / interés / hobby.

o Persones autonomes o en recerca de feina: Com participen? Mostren les seves
habilitats, ofici (exemple, tallar el cabell, fer massagtes, retocs en roba...).

o Persones emprenedores del barri: Com participen? Expliquen el que volen fer i testen
les seves idees amb el feedback de les persones que visiten la fira.

o Joves iinfants: Com participen?

o Preparen per grups (a I'escola, institut) un projecte d'emprenedoria al barri
amb la hipotesi d'instal-lar-se en algun local tancat del barri.

o Durant la fira, preparen la seva exposici6 d'idees dins d'algun local tancat,
que el dia de la fira restara obert, com tots els demés.

OBJECTIUS:

= Fomentar la reobertura de locals buits.

= Contribuir a la generacié de nous emprendiments de manera col-laborativa.
= Promoure la singularitzacié dels establiments del barri.
>

Promoure la cultura emprenedora entre joves i infants, associada a projectes de
comerc local.
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Fase 2: especialitzacio i obertura del barri

1. CONCURS ANUAL DE TAPES DEL VEINATGE AMB TEMATICA

La variant que proposem és incorporar una tematica cada nou any de realitzacio,
relacionada amb altres eixos més generals que s'estiguin treballant a Premia de Dalt i/o
Premia de Mar, com per exemple, lI'any de l'escriptor Josep Maria Folch i Torres, El Perich,
l'esport...

2. FESTA "EL COMERC (S") IL- LUMINA i ESTEN LA CADENA!"

El segon any s'afegeix un projecte d'aprenentatge servei a la proposta anterior, que aportara
I'especialitzacié d'alumnes d'escoles de disseny i aparadorisme per a la millora estética dels
establiments comercials. Aquesta proposta es pot combinar amb el moviment social d'ajuda
mutua de I'any anterior i es podria estendre a I'embelliment de I'espai public, amb material
reciclat.

3. FIRA ANUAL: COMERC OBERT, FEM'HO EN COMU... FEM'HO
SOSTENIBLE

Fira d'emprenedoria col-laborativa i innovacié del comerc local.

La mateixa idea d'emprenedoria i innovacié al comer¢ local s'estén a temes mediambientals
(es podria o no canviar la tematica cada any), tant per al comerc local ja existent com per a
noves idees d'establiments comercials (convidats de fora del barri).

El public objectiu s'especialitza i pot incrementar-se l'atractiu exterior de la visita.

Si s’ha aconseguit generar un cert interés en termes mediambientals o de reciclatge...
4. CREACIO D’UN CLUSTER DE RECICLATGE
BASAT EN LA TRIPLE FORMULA:

= Reutilitzacié i reaprofitament de recursos del
barri

= Ajuda mitua i compromis amb el barri

= Més amb menys (estalvi)

PERQUE?
= Connecta amb els origens del barri.

= Expressa la voluntat de canvi i renovacié del
barri.

= Sintonitza amb les caracteristiques socioeconomiques del barri.

= Permet diversificar I'oferta i oferir una certa especialitzacio.
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= Es una idea suficientment innovadora com per atreure nova oferta.

= Pot complementar d'oferta comercial dels nuclis comercials més propers i
competéncia.

= Permet dinamitzar el barri a nivell social i promoure la cohesié.

TIPUS DE PRODUCTES | SERVEIS A FOMENTAR:

v Tallers i venda de productes reciclats

v" Activitats educatives

RED DE ESCUELAS POR EL RECICLAJE
DE COGERSA.

GURSO 2011-12

OLIMPIADAS DEL RECICLAJE

e

W o
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v" Productes reciclats

v' Bricolatge i retocs
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QUE
-NOUI

Com allargar Iu” 1

dels nostres objectes

Altres exemples a tenir en compte:

v Taller de bicis "Ciclos locos" Semana naranja de Madrid

v' Exposiciéo de mobles reciclats a I'espai public, Barcelona
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5. RESTABLIR LA FUNCIO D’ATRACTIVITAT DEL MERCAT
Accions de comunicacio: "el mercat es recicla”

Accio d’atraccio de nova oferta connectada al reciclatge (venda de productes reciclats, veiem
les persones treballant en el reciclatge) i l'intercanvi (de coneixements, de tasques, de
llibres...).
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Diputacié
Barcelona

Area de Desenvolupament Econdmic Local
Gerencia de Serveis de Comerg

Recinte Mundet. Pavelld6 Migjorn 2a planta
Passeig de la Vall d'Hebron, 171

08035 Barcelona

Teléfon 93.402.22.22 Fax 93.404.91.47
scomercurba@diba.cat
www.diba.cat/comerc
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