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A.1. OBJECTIUS PLANTEIJATS

En el desenvolupament de la tasca d’analisi de la zona que hem realitzat ens
hem plantejat un doble objectiu:

v’ Estudiar la situacid actual a nivell comercial de la zona d’incidéncia de la
superilla de Sant Antoni i preveure de quina manera es poden veure
afectats els comercos.

v' Obtenir dades, de caracter quantitatiu i qualitatiu per a construir
indicadors de comparaciéo que aportin informacié en el futur sobre les
afectacions que una actuacié urbanistica provoca en I'activitat comercial.
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A.2. EL CANVI - fases del canvi
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A.3. METODOLOGIA

CONEIXEMENT PROFUND DEL PROJECTE DE SUPERILLA DE SANT
ANTONI.

- Carrers implicats i mesures previstes
- Canvis en la mobilitat (aparcament, linies Bus, C+D,..)

J
(VALORACIO QUALITATIVA DE TOTES LES ACTIVITATS COMERCIALS A \
PEU DE CARRER — CENS QUALITATIU

- Grau de modernitat i adequacié comercial

- Distribucié d’activitats i mix comercial

- Tipologia d’establiment a nivell d’atraccid

\ - Necessitats i Us del cotxe per anar a comprar

N\

ENQUESTA QUALITATIVA A UNA MOSTRA D’EMPRESARIS DEL BARRI

Xerrada amb un qliestionari estructurat, amb diferents empresaris de la
zona afectada amb I'objectiu de copsar les seves necessitats envers
I'entorn

>

BENCHMARKING — EXPERIENCIES EN ALTRES ZONES | CIUTATS

/
<

- Recercaianalisi d'informacid i literatura de caracter internacional

- Recerca, visualitzacié i/o entrevistes amb técnics responsables de
zones de vianants de Catalunya (Sant Cugat del Valles, Tarragona,
\ Valls, Pg. de Sant Joan de Barcelona...)

( R . R
RECERCA | ANALISI D’INFORMACIO SECUNDARIA

- Estudid'atraccio a la zona comercial del SACC — Gener 2017
- Comptatge d’afluéencies de visitants a la zona comercial del SACC

Elteixit comercial a la superilla de Sant Antoni
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QUADRE AFECTACIONS -> REPERCUSIONS

- Afectacio positiva i/o negativa dels canvis

- Situacio actual
- Possibles recomanacions

INDICADORS DE SITUACIO PER A LA

POSTERIOR COMPARACIO

DESCRIPCIO | ANALISI DE CADASCUN DELS

TREBALLS DE RECERCA UTILITZATS




A.4. EL TEIXIT COMERCIAL: Introduccié

El paper del comerg a les ciutats

El comerg als barris aporta/ genera:

Espais de convivencia i cohesid
social

Seguretat en I'entorn, il-luminacid
Manteniment i neteja

Serveis a les persones

Reduccié de la mobilitat,
compres de proximitat.
Fomenten un nou model
economic.

BIPROCOM
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El comerg historicament es situa al bell mig dels centres de les ciutat
o dels barris (centre neuralgic social i economic dels municipis)

v

El comerg és un instrument vertebrador de la ciutat, que
equilibra i estructura la trama urbana i contribueix a donar-li
personalitat, imatge i vitalitat.

Genera activitat economica i renda que es queda dins el
municipi/barri i es redistribueix dins el municipi/barri (les
plusvalues no se’n van a seus situades en territoris allunyats).

Es fomenta una compra més sostenible, de proximitat, evitant
llargs recorreguts en cotxe per proveir-se.

Els comergos son també un espai de relacié i de vigilancia social,
sobretot per aquelles persones més grans.

Atrau a compradors daltres barris/municipis de I'area
d’influéncia que fan part de la seva despesa al barri/municipi.

La perdua d’activitat comercial és un dels indicadors més
significatius de la decadéncia dels centres urbans i dels barris.

/
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A.4. EL TEIXIT COMERCIAL: Introduccid

El paper del comerg a les ciutats

Relacié entre la localitzacio i la freqliéncia de les compres

- s 'organitzacio jerarquica dels espais comercials i la distribucid
i Lo wpe territorials dels mercats —teoria del Central Place formulada
C Comeri ks per Walter Christaller i generalitzada posteriorment per
:::m E:';“" August Losch— es pot exemplificar en unes piramides que posa
e Zf...m...,f:’ en relacié la freqténcia de les compres i la seva localitzacio.

En el cas de Barcelona, segons es detalla en I'estudi d’habits de compra, fluxos d’entrada i atractivitat comercial de les
polaritats comercial a la ciutat de Barcelona -abril 2012, Ajuntament de Barcelona-, es podrien distingir fins a sis
localitzacions de compra organitzades jerarquicament.

El comerg de proximitat, bastant difés pel conjunt de la ciutat, que concentra les
anomenades compres de reposicio, és a dir, aquelles compres que complementen les
compres fortes de bens de consum quotidia. Aquestes Ultimes generalment, es con-
centren en un dia a la setmana.

Els centres o eixos de barri, les compres fortes quotidianes, alimentacio, drogueria i
perfumeria es concentren en aquestes polaritats de barri formades sovint pels mer-
cats municipals, els seus entorns i establiments en regim d'autoservei.

Els centres o eixos de districte, eixos comercials, determinats centres comercials on es
concentren fonamentalment les compres de temporada, especialment moda, etc.

Els eixos comercials de centralitat i els centres comercials concentren les compres més
especialitzades i de valor i les compres d’equipament familiar que no es corresponen
atemporades.

* Centre ciutat i determinats espais comercials acullen als compradors de productes

especialitzats i de compra molt esporadica.

» Finalment, i en aquest cas en alguns punts coincidents amb els eixos de centre ciutat,

es detecta I'hipercentre que és |'espai fonamental que ha configurat Barcelona com
a destinacié de compres urbanes per visitants de fora de I'area de Barcelona i molt
especialment els compradors lligats a fluxos turistics,

El barri de Sant Antoni és un centre o eix de
barri que ha d’evolucionar cap a un eix de
districte, tenint el mercat de Sant Antoni com a

motor d’atraccio comercial.
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A.4. EL TEIXIT COMERCIAL: Introduccid

Els eixos o espais comercials urbans

Un espai comercial per a fer atraccié de compradors requereix, suficient varietat (quantitat),
concentracio i continuitat d’oferta comercial.

Els espais comercials acostumen a tenir un mix comercial centrat en els equipaments: equipament
de la persona, equipament de la llar i equipament en lleure i cultura, pel que fa a activitats de
comerg, més el complement d’activitats de restauracid. Els sectors d’alimentacié que s’hi troben
son aquelles botigues més especialitzades i diferenciades (per qualitat del producte, per origen,
per varietat d’oferta, etc...)

Un espai comercial necessita generar atraccido comercial, aquesta forca comercial depén de:

* laseva diferenciacid, tipologia d’oferta

e |a utilitat que els consumidors li atorguin,

* |a continuitat comercial de la seva oferta,

» facilitat d’accés, a peu, en transport publici/o privat,

* la comoditat vianant per passejar i gaudir de I'entorn

* lessinergies amb altres activitats (culturals, esportives, patrimonials, ludiques, turistiques,
veinals...).

* les seves politiques de comunicacié: hem de saber arribar als potencials compradors i
explicar-los la proposta de valor.

Cada espai comercial ha de posar en valors els seus atributs diferenciadors per competir amb la
resta d’oferta comercial de I'entorn.

El teixit comercial a la superilla de Sant Antoni /10




A.4. EL TEIXIT COMERCIAL Introduccié

Urbanisme i
entorn comercial

Demanda
especifica
Universitaris
treballadors

Atraccio
(visitants
per compra)

Resident
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En els espais comercials s’hi desenvolupa el teixit
comercial, considerat com el conjunt d’activitats
gue requereixen flux de visitants per a que els
negocis funcionin i que es situen, generalment, a
peu de carrer, amb establiments oberts al public.

S’hi compta el comerg (retail), la restauracid i els
serveis (sobretot els considerats comercials), en
gualsevol dels seus formats i de les seves
estructures comercials, fent un conjunt unitari
d’oferta global que els consumidors perceben
com a unitaria d’un espai geografic més o menys
delimitat.

En aquest espai geografic, les caracteristiques
urbanistiques, la tipologia d’infraestructures, i la
imatge de l'entorn, formen part de la propia
estructura comercial de la zona i per tant també
n‘ajuden a determinar el bon funcionament
comercial.

/
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A.4. EL TEIXIT COMERCIAL Introduccié

El flux de visitants d’una zona

Els espais comercials atrauen a consumidors que volen satisfer les
seves necessitats de compra en I'espai comercial.

Com més forca d’atraccid tingui un espai comercial (gracies a la seva
guantitat i varietat d’oferta i la seva imatge comercial conjunta) més
persones l'utilitzaran per a comprar i per tant els negocis que el
configuren podran ser més rendibles.

Els espais comercials grans i potents comercialment, moltes vegades
no poden viure només amb la poblacié del seu entorn més immediat i
requereixen atraure a altres zones geografiques llunyanes que no
estan dotades de tanta oferta comercial..., a no ser que la zona tingui
una alta densitat poblacional.

S'acostuma a mesurar aquestes arees d’influéencia i el mercat potencial
economic que se’n deriva, amb les isocrones de distancia (des de la
zona on es resideix fins a I'espai comercial), essent normal que els
consumidors no caminin més de 10 — 15 minuts per anar a comprar.




A.4.1. QUINES SON LES ACTIVITATS QUE S’HAN CLASSIFICAT
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L S’han tingut en compte els seglients parametres de classificacio:

A/ Les botigues s’han classificat per sectors comercials

En funcid del producte que hi predomina les botigues s’han classificat en: Alimentacio fresca,
Alimentacié seca, Quotidia no alimentari, Equipament de la persona, Equipament de la llar,
Lleure i cultura.

I dins de cada sector, s’han classificat les botigues en funcié de subsectors.

Quotidia alimentari: s'inclou la venda de fruites i verdures, hortalisses; carn i derivats, aus,
ous, conills, cacera, peix, pesca salada,pa, pastisseria, confiteria, llet i productes lactics; vins i
begudes de tot tipus; productes de xarcuteria, menjars preparats, gominoles, productes
d’herboristeria i dietética.

Quotidia no alimentari: inclou la venda de medicaments, productes sanitaris i d'higiene
personal (farmacies); productes de drogueria i neteja; articles.

Equipament de la llar: Inclou la venda de productes téxtils i confeccions per a la llar, catifes,
tapisseria, mobles, material i aparells eléctrics, electrodomestics i altres aparells d'Us
domestic, mobles de cuina; parament de la llar, ferreteria, adornament, regal; materials de
construccio, articles i mobiliari de sanejament; portes, finestres i persianes, motllures i
marcs, articles de bricolatge; llavors, flors, plantes i animals petits.

Equipament de la persona: Inclou tot tipus de peces de vestir per a dona, homes i nens,
llenceria i cotilleria; pelleteria, merceria; calgat; bosses, maletes i complements, joieria,
rellotgeria, bijuteria, perfumeria, cosmética i roba de segona ma.

Lleure i cultura: inclou la venda de material d’oficina, informatica i videojocs, obres d'art;
aparells medics, optics i fotografics; llibres, diaris, papereria i belles arts; joguines, articles i
roba d'esport, instruments musicals, animals petits i complements, productes de telefonia i
articles per a fumadors.

B/ Bars i Restauracié Inclou tota la tipologia d’establiments: Bar, cafeteria, café; Restaurant;
locals nocturns...

C/ Els serveis s’han classificat en comercials i no comercials:

1. Serveis Comercials Son serveis privats que habitualment s’ubiquen en plantes
baixes i que fan una funcié molt similar a la d’'un establiment comercial, i a més
apliquen estrategia, imatge i serveis, com per exemple els horaris d’obertura
similars al de les botigues. S'inclouen en aquest grup:

a) Perruqueries
b) Centres d’estética i bellesa, centres de bronzejat, centres SPA i cura personal,

El teixit comercial a la superilla de Sant Antoni

c) Agéncies de viatge

d) Arranjaments de calgat i roba

e) Bugaderia/tintoreria

f) Copisteria-disseny grafic

g) Fotografia artistica (fotograf professional)
h) Loteria

1. Serveis NO Comercials
Sén aquells serveis que NO estan inclosos en els Serveis de tipus comercial i que,
donada la tipologia d’activitat que desenvolupen i degut a que tenen, normalment,
un horari diferent al comercial, entenem que provoquen una ruptura important
de la continuitat de la fagana comercial, i constitueixen un tipus d’activitat que
pot ubicar-se a altres zones a prop del Centre sense influenciar negativament en
I’area de centralitat comercial.

Estan inclosos com a Serveis NO comercials:

a) Oficines de serveis financers, que inclou bancs, caixes d’estalvi, entitats de credit i
finangament i similars, i activitats auxiliars d’aquestes.

b) Activitats d’assegurances en totes les seves manifestacions, amb inclusié de les
auxiliars.

c) Les segiients activitats professionals i empresarials: activitats juridiques,
comptables i de gestié empresarial (despatxos juridics, notaries, registres publics,
assessorament i gestié empresarial i analegs), serveis tecnics d’arquitectura i
enginyeria, assaigs i analisis técniques, activitats de publicitat, imatge corporativa i
relacions publiques, seleccid i col-locacié de personal (amb inclusié de les
empreses de treball temporal), serveis d’investigacié i de seguretat i activitats
industrials de neteja.

d) Establiments de telecomunicacions per mitja de I’accés a serveis telefonics per a
Us public (“locutoris”) i/o de I'accés a connexid d'Internet, i oficines de canvi de
divises i/o transferéncies de diners.

e) Tallers de reparacié de vehicles de motor, motocicletes i ciclomotors, aixi com
qualsevol taller mecanic, fusteria, servei de reformes i altres activitats de caire més
industrial.

D/ Els locals buits
- Locals buits... Es a dir, establiments que a nivell extern no es visualitza que es
realitzi cap activitats economica en el seu espai i podrien estar lliures per a que

s’hi pugui posar activitats comercials.

/13
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B. SITUACIO
AFECTACIO DEL CANVI EN EL TEIXIT COMERCIAL



B.1. QUADRE D’AFECTACIONS — REPERCUSSIONS (1/2)

COM AFECTA A L'ACTIVITAT

Pacificacié de carrers

Circulacié de menys cotxes

- Més tranquil.litat de passeig i d'estada

- Una nova manera de comprar a Barcelona més

en sintonia amb el medi ambient i el consum
responsable

- No visibilitat rodada dels establiments

- Dificulta el desplagament amb vehicle per
anar a comprar

EIPROCOM

- Només un 4,3% dels establiments requereixen transit rodat.

- Només en un 4% dels establiments es requereix cotxe per anar a
comprar (segons valoracié Procom). Els comerciants diuen que només
en requereixen al voltant del 20% dels seus clients.

- Només un 6,7% de les persones que hi ha a Sant Antoni hi han anat
amb cotxe (estudi atraccid St Antoni 2016)

retail

* Potenciar en el posicionament de la
marca comercial Sant Antoni, una
nova manera d'anar a comprar més
sostenible.

* No prohibir totalment I'accés als
vehicles... moments puntuals (Tal i
com esta previst)

Més persones ocupant |'espai amb
tranquil.litat

- Es veuen afavorits els sectors comercials dels
equipaments (compra ludica i tranquil.la)

- S'incrementa el temps d'estada en el carrer,
espai comercial.

- Els sectors comercials de compra més
rapida i menys diferenciada tradicionalment
s'han centrat en una mobilitat en vehicle.

- Només el 12% de les botigues té imatge que exerceixi forga d'atraccio.
- La nota mitja de modernitat i qualitat comercial de botiges és regular
(3,1 /sobre 5)

- La nota mitjana dels aparadors és de 2,8 (de malament a regular)

- El pes dels equipaments és del 66%, mentre que el quotidia
(alimentacio i QNA és del 34%)

- Temps mig d'estada a la zona de Sant Antoni actual segons afluencies
és de 25 min aproximadament

* Foment d'un eix de compra ludica i
tranquil.la, centrada en els sectors
dels equipaments i en |'alimentacié
diferenciada.

Espai per I'ocupacio de la via publica

- Proliferacio d'activitats de restauracio i terrasses

- 15% de presencia de restauracio en la zona on s'actua.

- Un 62% compten amb terrassa amb una mitja de 3,2 taules per
establiment.

- La valoracid de qualitat de la restauracio és de 3,3, i el carrer més ben
valorat és Parlament amb un 3,64

- La restauracio és |'unic sector que aconsegueix atraccio externa, el
60% son d'altres zones de Barcelona o de fora de la ciutat. Ales
botigues és just al contrari 60/20.

* Aprofitar I'espai public per a
realitzar activitats d'animacié al
carrer.

* Racionalitzar les terrasses en funcié
del nimero d'establiments existents
actualment

Millora de la imatge comercial de I'entorn

- Els canvis son un rebulsiu de I'activitat
economica.

- Quan hi ha inversié publica és genera inversié
privada i per tant es milloren les botigues.

- Increment de I'activitat economica (vivesa del

barri)

- Reticencies del sector comercial als
canvis... sobretot al procés de canvi.

- El perfil majoritari dels empresaris esta en la plenitud laboral (46 anys
de mitja).

- EI 90% dels comerciants tenen intencié de continuar el negoci.

- La majoria dels negocis els consideren rendibles (73%).

*Formacio i sensibilitzacié dels
comerciants cap al canvi.

*Linies d'ajut per a la millora dels
establiments.

- Increment de la demanda de locals

- Millor habitabilitat. Increment del confort de la

zona per reduccio de soroll i contaminacio.

- Increment de preus de lloguer

- Sobre el 72% dels negocis estan en local de lloguer.

- EI 50% del lloguer té un cost entre 1.000 i 2.000 €

- La percepcié del comerg de la zona respecte a fa uns anys és que esta
pitjor segons un 51% dels empresaris

- Ala zona hi ha 100 locals tancats (el 15% dels baixos comercials)

*Politiques de foment actiu
d'ocupacid de locals buits.

* Comunicacio i dinamitzacié
comercial per a potenciar I'atraccié
de la zona.

Possible canvi de les activitats i del mix
comercial

- Adequacio de les activitats a I'entorn:
equipaments i compra ludica...

- Desequilibri comercial i d'activitats...
possible increment del pes de la restauracié

- En els dltims anys, ha canviat I'us de la zona de Sant Antoni, passant de
les compres (actualment el 23% quan s'acostava al 35%) a I'Us per
restauracio, oci, passeig (actualment el 32%)

* Foment de la compra al propi barri

|

El teixit comercial a la superilla de Sant Antoni
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B.1. QUADRE D’AFECTACIONS — REPERCUSSIONS (2/2)

COM AFECTA A L'ACTIVITAT
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Canvide linies de bus i
de parades

Canvis en les zones de
carrega i descarrega

Canvi en l'oferta
d'aparcament

Canvi de la ubicaci6 del
mercat i construccié
d'una via de passeig

Canvis en la mobilitat

Canvis en la tipologia de
residents de la zona

Canvis a les linies: V9 - V11 - H14 - H16 - 21
24-55-13-120-121
dins la zona d'afectacié

- Possible reduccio de la visibilitat i de
I'afluéncia de visitants en les botigues que es
situen més a prop de les parades de bus
(sobretot a Sepulveda i Tamarit).

- Carrer Manso i al carrer Viladomat s'incrementa el pas de linies de bus i
per tant de parades. Aixo afavorira la visibilitat de botigues d'aquesta
zona.

- ¢. Tamarit perd bus pero guanya flux de vianants (millores
urbanistiques) pero c. Sepulveda, perd bus i no té millores urbanistiques.
- Floridablanca queda reforgada amb algunes parades de busos més.

Dificultat en el transport de mercaderies

- Ordre en els espais de carrega i descarrega el
que fara que la imatge comercial millori (s'evita
el desordre visual actual de les cantonades)

- Descarregues més dificultoses pels
transportistes ara acostumats a tenir espais i
dobles files a les cantonades.

- Percepcid negativa per part de
transportistes i comergos que I'Ajuntament
dificulta la seva feina (al menys al principi)

- Al 75% els porta un transportista en alguna ocasioé la mercaderia.

- La mitja es de 3 cops per setmana i el 73% ho porten a ma (paquets
petits i que pesen poc)

- El motiu de voler aparcar en zona de carrega i descarrega es "la
comoditat", no sempre la necessitat.

- Canvis en els habits de compra, amb increment de la compra 'on-line'
que té com a consequencia un increment de les tasques de
transportistes

* Ubicacio de punts de recollida de
mercaderies, sobretot en el Mercat
que té bona dotaci6 de C+D.

Reduccié del 18% de les places de zona
blava (rotacid) i 23% de zona verda

- Millor imatge comercial de I'entorn, sense
vehicles en superficie.

- Millor permeabilitat entre voreres. Més facil la
visibilitat i creuar d'una banda a I'altra.

- Construccié de I'aparcament del mercat que pot
ser usat com a infraestructura per a la zona.

- Competim amb valors de mobilitat sostenible
front altres formats comercials.

- No afavoreix a |'atraccié comercial que
accedeix en cotxe a la zona.

- Perjudiquem a la mobilitat tradicional amb
vehicle privat.

- La pitjor valoracié que fan els comerciants és sobre I'aparcament a la
zona: Unic item que suspén, amb una puntuacié mitjana inferior a 2 per
part de tots els empresaris independentment del seu sector.

*Bona senyalitzaci6 dels
aparcaments que hi ha a la zona i del
mercat.

* Politiques de comunicacié per
afavorir els desplagaments al barri
(transport public).

Obertura d'una via d'enllag natural entre el
mercat i el nord d'aquest (Sant Antoni i
Esquerra sud de I'Eixample)

- Increment de I'atraccié del nou mercat de Sant
Antoni (revulsiu per la zona)

- Desequilibir del pes entre turisme (per
I'atractiu del nou mercat emblematic) front
al resident habitual,

- L'alimentaci6 fresca és el sector més ben valorat de totes les activitats
comercials (3,7 / 5).

- Sobretot en |'entorn del mercat hi ha una bona dotacio dels sectors
comercials de I'alimentacié que complementen el Mercat.

- El gran motor d'atraccié comercial de la zona del SACC actualment és
I'alimentacid freca (un 79% n'adquirexen)

* Establir sinérgies entre el mercat i el
comerg del barri.

* Potenciar la comunicacié amb
I'area d'inlfuencia de la zona de
|'Eixample Sud i del Poble Sec.

Vilad.

CarrerV

iManso inc ten
circulacié rodada

- Visibilitat i accés en vehicle a les activitats
comercials i serveis d'aquests carrers.

- Manso incrementa moderadament el
volum de circulacié de vehicles i aixo pot
perjudicar la globalitat de la zona al voltant
del mercat que hauria de estar molt
pacificada.

- Ala zona nord de Viladomat hi ha una certa concentracié de comerg i
serveis dirigit a professionals que requereix més visibilitat en cotxe.

* Recomenar |'obertura de les
activitats que puguin requerir de més
transit rodat en aquests aquests
carrers del barri.

- El mercat com a pol d'atraccié turistica
- Atractiu de la zona per a noves families
(rejuveniment del barri)

- Si la poblacié és més jove, el tamany de llar és
superior i per tant també la seva despesa
potencial al barri.

- Un rejoveniment de la demanda afavoreix la
continuitat futura del comerg.

- Possible gentilitzaci6 del barri.
- Increment del pes de pis turistic front a
habitatge per a residents.

- Botigues enfocades a un public adult / gran

- La renda familiar disponible és mitjana (98,6) mentre que el comerg
s'enfoca a gammes més baixes.

- La poblacio estrangera al barri actualment ja és d'un 26% per damunt
del Districte i de la ciutat de Barcelona.

* Suport i assessorament de les
botigues per a que s'adaptin a un nou
consumidor.

El teixit comercial a Ia superilla de Sant Antoni

/
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B.2. INDICADORS ACTUALS PER A LA COMPARACIO DEL FUTUR

INDICADORS 2017

Nombre d’establiments de la zona afectada:

P

Botigues
. Quotidia
. Equipament

Restauracio

233 (36%)
79 (34%)

112 (17%)

Serveis comercials 73 (11%)
Serveis no comercials 124 (19%)
Serveis financers 5(1%)
Numero de locals tancats 100 (15%)
Espai d’activitat no economica 11%
Nombre de restaurants amb terrassa 69 (61.6%)
Nombre de taules per terrassa: 3,2
Lloguer mig actual dels locals 1.100-1.300 €
Nota mitja comercial: 3,11
Edat mitja dels operadors 46 anys
Afluencia a la zona:
Flux de trafic vianant diari: 121.200
Flux diari de veins: 55.279
Flux diari visitants: 65.945
Percentatge d’atraccié. Motiu desplagament:
Compres 23%
Oci, passeig, restauracio 32%
Temps estada a la zona 25 minuts

gy, Mortamentda
Aig®  Barcelona
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B.3. SITUACIO DE LES DIFERENTS ZONES_ C. BORRELL NORD

F
cal

3"Q Serveis fn:lancers
, ocals buits

Distribucio de les activitats comercials

Altres [

Aparadors, laterals

I’espai ocupat.
v" Predominen les botigues, 23%. Hi ha un 22% de locals tancats, la zona on hi ha un
major pes de locals tancats front la mitja total.

Financera
v

El 41% de les botigues d’aquesta zona sén d’equipament de la llar. Li segueix un 23%
de lleure i cultura. L’equipament de la persona no arriba al 6% i d’alimentacié n’hi ha
de seca, poca de fresca. En un dels trams de carrer hi ha 3 tallers (2 de cotxesi un de
motos).

Casa, pk particular

Local tancat
Serveis no comercials

Restauracio

m
Serveis comercials |GG

v’ Lavaloracid de la qualitat comercial dels establiments és de 2,9 (3,17 en la total de la potien

zona). Els establiments més mal valorats sén les botigues (2,6) i la restauracid (2,8). 0,0 5.0 100 150 20,0 250 300 350
v Eltram més proper al mercat és I'espai més comercial. mTotal Zona  m c. Borrell Nord

18




Aparadors, laterals

Casa, pk particular

Local tancat

Botigues
Q Restauracio
Serveis comercials

Financera
Serveis no comercials
Serveis comercials

Restauracio
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135 activitats economiques a peu de carrer (el
21% dels baixos de tota la zona). 92% de I'espai
ocupat.

Predominen les botigues, 50%, forca per
damunt de la mitjana del total de la zona, 32%.

Hi ha un 7% de locals tancats.

El 44% de les botigues és d’equipament de la
persona (32 establiments), li segueix el lleure i
cultura (16%).

Lalimentacio representa el 23% i d’aquest
d’alimentacid fresca només hi ha el 8%.

La valoracio dels establiments d’aquesta zona és
de 3,28, molt semblant a la mitja total. El més
mal valorat sén les botigues (3,1), en canvi els
serveis no comercials s’aproximen al 4.

Distribucid de les activitats comercials - Zona Mercat

Altres ™

Botiga
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0

HTotal Zona M Zona del Mercat

60,0

o
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85 activitats econdmiques a peu de carrer
(el 12% dels baixos de tota la zona). 88%
de I'espai ocupat.

La distribucid de les activitats és molt
semblant a la mitja de tota la zona.

Hi ha un 30% de botigues i també un 18%
de serveis no comercials.

Lalimentacio representa el 34% del total
de I'oferta comercial d’aquesta zona (15%
fresca, perd només 4 establiments) i
I'equipament de la persona un altre 34%.
Eslazonaonelpesdelallariellleureila
cultura és més baixa (7,7% els dos casos)

La valoracié global dels establiments
d’aquesta zona és de 3,2. Totes les
activitats tenen valoracions semblants a
prop d’aquesta mitja.

Distribucid de les activitats comercials - c. Borell sud

r F £ : = ¢ £5 - = - Altres [l
° VeS| . — Aparadors, laterals ®
) Serveis comercials Casa, pk particular
Local tancat | .

Financera
Serveis no comercials
LOCE'S buits Serveis comercials
Restauracio

Botiga

o,

=]

5,0

10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0

m Total Zona m c. Borrell sud /20
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B.3. SITUACIO DE LES DIFERENTS ZONES_ PARLAMENT

i
q

v/ 62 activitats economiques a peu de carrer (el
8,5% dels baixos de tota la zona). 92% de |'espai
ocupat.

v" El pes entre botigues i restauracio és el mateix,
26%. En comparacié amb la resta de la zona, el
pes de la restauracio es forca superior (10 punts
més)

v" Hihaun 13% de locals tancats.

v'  Les botigues del c. Parlament, 16 en total, sén
d’alimentacié, 37% i d’equipament de la
persona, 31%.

v" Lavaloracid de les activitats és de 3,4, essent la
restauracié, amb un 3,7, I'activitat millor
valorada. Els serveis no cials no arriben al 3.

Distribucio de les activitats comercials - c. Parlament

Altres  [Jl™

B0 :" é} . — S -k Aparadors, laterals ™

o Restauracié Casa, pk particular
) Serveis comercials Localtancat ™

Q Serveis no comercials Financera ™
(@) Serveis financers Serveis no comercials [

Locals buits serveis comercials [ L

Restauracic [N
Botiga |y
0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0

m Total Zona mc. Parlament




B.3. SITUACIO DE LES DIFERENTS ZONES_ C. VILADOMAT

4

Aparadors, laterals
. (R

o Restauracié

) Serveis comercials
o Serveis no comercials
(@) Serveis financers
Locals buits

b,

Casa, pk particular
Local tancat
Financera

Serveis no comercials
Serveis comercials
Restauracio

Botiga
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177 activitats economiques a peu de carrer (el
25% dels baixos de tota la zona). 91% de I'espai
ocupat.

El pes entre restauracid i serveis no comercials
és semblant, al voltant del 18%.

Hi ha un 15% de locals tancats.

Un 30% de les botigues de Viladomat sén
d’equipament de la llar, un 22% d’alimentacid i
un 18% d’equipament de la persona.

La valoracio dels establiments de Viladomat és
de 3,1. Totes les activitats tenen valoracions
semblants, tot i que els serveis comercials estan
per sota del 3.

Distribucid de les activitats comercials - ¢. Viladomat

Altres [

50 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0

m Total Zona mc. Viladomat



B.3. DISTRIBUCIO DELS SECTORS COMERCIALS

Distribucid dels sectors comercials per zones
35
30
25
20

o [N | Illl . l III ||.-I ||.-|

ALIMENTACIO ALIMENTACIO EQPERSONA  EQ LLAR LLEURE 1
FRESCA SECA CULTURA

w

HBorrellnord MZonamercat MBorrellsud = Parlament M Viladomat

Caracteritzacio de les zones segons els sectors comercials
35
30
25

5
T [ |II || il II||I|

Borrell nord Zona mercat Borrell sud Parlament Viladomat

B ALIMENTACIO FRESCA B ALIMENTACIO SECA B QNA

= EQ PERSONA BEQ LLAR B LEURE | CULTURA

El teixit comercial a la superilla de Sant Antoni
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Locals tancats per zones

BorrellNord ~ Zona del Mercat  c. Borrell sud c. Parlament c. Viladomat

Lequipament de |la persona es concentra basicament en la
zona entorn del mercat.

La zona de Borrell Nord és la que compta amb menys sector
de I'equipament de la persona, fins i tot menys que el c.
Parlament, que esta molt especialitzat en restauracié. En
aquesta zona també hi ha un bon nombre de locals tancats.
Lequipament de la llar es concentra majoritariament al
carrer Villarroel, sobretot en els seus trams nord.

/23
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B.4. RESUM | CONCLUSIONS
v

La creacid de la Superilla pot ésser una oportunitat pel desenvolupament comercial de la zona de Sant Antoni,
es millora I'entorn on es desenvolupa l'activitat comercial

La inversid publica hauria de generar també una millora de la imatge comercial dels establiments de la zona.

El comerg de la zona ha de posar en valor, en els seus trets diferencials, un model comercial que aposta per
criteris de mobilitat sostenible.

El canvi en I'entorn urbanistic donara lloc a una transformacié del mix comercial del barri. La zona més propera
al mercat ja disposa d’una tipologia de comer¢ adequada als canvis que s’esdevindran, pero el carrer Comte
Borrell reduira els serveis no comercials a favor de comercos generadors d’atractivitat.

El comerg d’equipament de la persona de la zona requereix un canvi en la modernitat de la fagcana comercial
per adequar-se a les noves tendencies del retail modern, a les demandes de I'actual consumidor.

El mercat de Sant Antoni esdevindra el motor comercial de la zona, fonamentat en l'alimentacid. El fet de
configurar un passeig pel c. Borrell, incrementara la seva area d’influéncia natural i la del teixit comercial del
seu entorn, creant un nexe d’unié amb els barris d’Eixample sud i de Poble sec.

Els espais d’atraccié comercial requereixen un bon equilibri del mix comercial entre comerg i restauracié. Les
actuacions de millora de I'espai public afavoreixen I'Us d’aquest espai per passejar, comprar i prendre quelcom,
incrementant-se I'Us dels espais de restauracio.

El teixit comercial de la zona ha de treballar per a atraure i tenir una quota de mercat gran en la seva zona
d’influéncia de 10 minuts a peu (92.684 habitants), que fa incrementar el seu mercat potencial en 223,4
milions d’euros en relacié a la poblacié només del propi barri.

El teixit comercial a la superilla de Sant Antoni

/
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AUDITORIA COMERCIAL

BREU ENQUESTA ALS EMPRESARIS DEL TEIXIT COMERCIAL
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C. 1. Coneixement profund del projecte.

OBIJECTIU: Coneixer les mesures i accions que es duran a terme a les zones i carrers afectats a Sant Antoni i Horta
aixi com a la mobilitat, als aparcaments, accions de dignificacid, terminis d’execucié per realitzar les diferents

accions, etc.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions

+ El barri de Sant Antoni s’ubica dins del districte de I'Eixample Esquerra, concretament |'area compresa entre els carrers de Gran
Via de les Corts Catalanes, I’Avinguda Paral-lel, la Ronda Sant Pau i la Ronda Sant Antoni. Aquesta zona té un total de 78
hectarees i una poblacié censada de 38.369 habitants, per tant es considera un barri amb una alta densitat de poblacié (479,7

habitants per hectarea).
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C. 1. Coneixement profund del projecte.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions

Poblacio:

= La poblacié d’aquest barri es caracteritza per estar una mica
envellida respecte a la mitjana de Barcelona, ja que té una poblacio
de més de 65 anys lleugerament superior (22.7% enfront del 21.6%) i
una poblacid infantil lleugerament inferior (10.4% enfront del 12.6%)

= La poblacid estrangera al barri representa un 26.1% (per sobre del
valor mitja del districte i de la ciutat de Barcelona).

= Es un barri amb un nivell de renda familiar disponible mitja (98,6%.
Barcelona=100 any. 2015).

Locals d’activitat economica:

Segons dades del cens de I'Ajuntament de Barcelona, hi ha un
total de 1.768 locals amb activitat i un 7.6% del locals estan
buits. Sent la densitat d'activitats per hectarees elevada (22.2
activitats per hectarea)

La superficie construida no residencial és del 19'3% el que
suposa un teixit urba de centralitat alta. On el principal Us és el
comer¢ amb un 43.9% del total (per sobre del districte i de la
ciutat), seguit d’oficines (19.5%), industria (14.4%) i turisme i
hostaleria (5.5%).
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C. 1. Coneixement profund del projecte.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions
Espai public:

= L’alg¢ada dels edificis del barri és significativament alta, major de PB+6, aixi com la densitat d’edificabilitat.
= El teixit facilita la funcionalitat urbana ja que un 90% del teixit compta amb una compacitat absoluta adequada (>5 metres).

= Es un barri amb alta prioritat als vehicles que suposen un 51.7% de I’Gis de I’espai public. | només el 45.5% destinat al vianant i
el 7.5% a espais verds i de recreacio.

= Les voreres d’aquest ambit d’estudi son amplies i sense pendents, el que fa que els carrers tinguin una bona accessibilitat.
Encara que només els passatges de Sant Antoni Abat i de Pere Calders, aixi com I’Avinguda Mistral sén de prioritat per a vianants
(representa el 5.3% del total de la zona).

= També el 98.3% dels carrers son amplis amb una dimensié superior als 16.5 metres. Aquests es caracteritzen per unes voreres
de més de 5 metres amb arbres, i una calgada amb 2 carrils vehiculars, una linea d’aparcament i un carril bus, o bé de 2 carrils
vehiculars i dos linees d’aparcament en paral-lel.

= L’espai public esta dividit entre espai verd i recreatiu que representa el 16.6% i I'espai de transit per vianant que suposa el
83.4%.

= Els principals eixos civics de Sant Antoni estan en el carrer Comte Borrell i I'eix entre I’Avinguda Mistral i el carrer de Tamarit. A
més, la zona al voltant del Mercat de Sant Antoni, entre els carrers de Parlament, Manso, Floridablanca i Ronda Sant Antoni son
un eix de centralitat i vitalitat del barri.

Avngeda de Mirdl Fort: B0Necsiogla

argaca Werl fort Conge Vgt 70 2 Urd St Googe Mg
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C. 1. Coneixement profund del projecte.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions

Circulacié i vehicles privats:

= L’elevada circulacid i densitat del trafic que es concentra als carrers que delimitant el barri (Gran Via de les Corts Catalanes,
Avinguda Paral-lel, Ronda Sant Pau, Ronda Sant Antoni i Carrer de Comte Urgell) generen alguns dels problemes de
habitabilitat del barri com sén el confort acustic i la qualitat de |'aire.
El 79% de la poblacio pateix un nivell de soroll superior al nivell maxim recomanat per la OMS (65dB).

La qualitat de I'aire és inacceptable a la zona, on el 100% de la poblacié suporta uns nivells d'immissié de més de 40ugNO,/m?3.

= Respecte la jerarquia viaria troben que el 46.3% dels vial sén considerats de connexié de districtes, el 43.6% de connexid
local, i només el 4.9% del viari es considera de prioritat de vianants.

=  EI95% dels carrers no tenen mesures de pacificacié i son de 50Km/h, exceptuant I’Avinguda Mistral que és de seccid Unica i
de 10km/h.

= Encara que la densitat de trafic és elevada, el 50% dels carrers presenten un nivell de servei funcional, i només el 15%
presenta una circulacio inestable.

= Les vies de pitjor servei son Gran Via de les Corts Catalanes, la Ronda Sant Antoni, i el carrer Sepulveda. En canvi els carrers
més descongestionats son Viladomat, Comte Borrell, Tamarit i Parlament.

= EI100% de la poblacié del barri té accés al lloguer de vehicle compartit en menys de 500 metres. Hi ha 15 punts de lloguer
amb una flota total de 28 vehicles.

e e o et )
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C. 1. Coneixement profund del projecte.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions

Transport public i bicicletes

. El barri compta amb una gran quantitat de serveis de transport public.
Metro, es troba als limits del barri: linea L1, L2 i L3.
Ferrocarrils de la Generalitat, es troben als limits i a menys de 500 metres: Placa Espanya i Placa Catalunya.
Bus, moltes linees que circulen al limits del barri i/o passen per dins: 13, 20, 21, 23, 24, 27, 37, 41, 46, 50, 54, 55, 59, 63, 65, 66, 67, 68, 79, 91,
109, 150, 165, D20, H12, H14, H16, V11,V13,V17,120i 121.
Taxi: Hi ha 5 punts reservats al taxi amb un total de 27 places, a més d’existir altres parades properes al barri.
. El 100% de la poblacid es troba a menys de 300 metres de la xarxa viaria de bicicletes, fet que pot condicionar I'eleccié dels
habitants per desplacar-se amb aquest medi.
. Gairebé el 100% dels habitants es troben propers d’alguna estacidé de bicing. HI ha 8 estacions dins del barri, 11 al limits
del barri i varies a I'area d’influéncia.

. B més, el 46% de la poblacié té al seu abast estacio de bicicletes eléctriques. Hi ha una estacid dins d I'ambit i altres dues a
les proximitats del barri.

Gairebé el 40% dels residents esta proper a un espai d’aparcament de bicicletes segur.

Bondsde Sare Arncey font: BQNaariega Ruscisis do 5 inia ortagend H1G ort: BVecsiog's stk do bicing 3 s seoda do Sant Pas Faet: B Naciogs wn«m.taumhzm‘;:u 3 d apapcaement pe cate, 313 ronda de Sant Pas
. 3
Font: Ajuntament de Barcelona
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= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions

Aparcaments:

A la zona d’estudi hi ha una oferta de 13.392 places
d’aparcament :

= 10.88% corresponen a aparcaments en calgada: 5.3% sén
d’area blava; 3.1% de zona de carrega i descarrega i 2.5%
de zona verda.

= 89.12% corresponen a aparcaments fora de calgada:
28.06% sO6n aparcaments publics i 61.06% sén
aparcaments de veins en parcel-les d’habitatges.

Per altra banda, la demanda de places d’aparcaments és de
10.626 places.

Aqguesta diferencia entre oferta i demanda suposa un superavit
de 2.766 places d’aparcament. Fet que permetre poder suprimir
alguna d’aquestes per donar prioritat als vianants.

L’elevat nombre de places de carrega i descarrega ddna una
idea de la importancia de les activitats economiques al barri.

Aguriament i o & e (omew € s Fare 3Norsiogu
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Permeabilitat del sol i espais verds:

Només al 4.1% de la superficie d’aquesta zona és permeable,
mostrant la manca d’espais verds. D’aquestes zones el 88.2%
corresponen a espai public, el 9.5% a espais verds privat i el 2.3%
a solars buits.

Hi ha un total de 3.050 arbres censats, on un 91.5% sén de port
graniel 5.9% de port mitja.
El 91.2% dels trams de carrers es consideren que tenen una

dotacid d’unitats arbories suficient., i la resta d’espais amb
insuficients arbres tenen capacitat per poder acollir noves unitats.

Font: Ajuntament de Barcelona
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C. 1. Coneixement profund del projecte.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions

Actuacions:

> Per la manca d’espais verds i per tal de guanyar espais publics per la ciutadania i aixi millorar I'habitabilitat del barri, el projecte
de superilla de Sant Antoni proposa actuacions estructurants, tactiques i basiques als carrers:

> Pera2019: els carrers de Comte Borrell, Tamarit i Parlament .

> lenunllarg termini: els carrers de Llanca, Rocafort, Casanova, i Aldana.

> Aquests carrers afectats es mostren als mapes seglients:

Proposta de llarg termini \_% Er, posta de 2019
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C. 1. Coneixement profund del projecte.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions

Actuacions:

> Per adur aterme aquestes actuacions es proposen canvis a la mobilitat dels carrers, transformant vies basiques en vies locals i
veinals, tal com es mostra als mapes seglients:

Funcionament actual de les vies Proposta de llarg termini
, A v
‘\' T e @y S SlllE i A y 4 “
% e SRl WIERUS GISRUL BATka oy phord b i dod oo ¥ SRR RIS
Lo S N
Y A v. 1 o~ Y Y A 4
o el ) [ETRE T i Sl TR S
N 2 4 \ v A v
Z \§§§ > ‘ >——> I e
; ATTSS Y YA Y.
; —€ \;\& S
2 Y A Y Y A g
g < < < < o £
g A v Y A
> > S——F & pamavinT
3 v v /!
! ] < &—F omon
g S 4 A
<s«ma : £
mm Vo basica (VB) 2 F §
w—Vialocal (VL) & g
a

= \fia veinal (W)

Font: Ajuntament de Barcelona




BIPROCOM|

retail

C. 1. Coneixement profund del projecte.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions

Actuacions:

» D’una analisi del transit es va concloure que:
= Xarxes basiques incrementarien en un 15% el transit (suposa 30 vehicles per minut durant I’hora punta)
= Xarxa local reduiria en un 37% el transit (suposa 10 vehicles per minut durant I’hora punta)
= Xarxa veinal reduiria en un 54% el transit (suposa 4 vehicles per minut durant I’hora punta)

> Les vies basiques podrien assumir I'increment de transit ja que actualment disposen de dimensions infrautilitzades.
> Aquestes actuacions assolirien la pacificacio de les vies locals i veinals

dades de IMD (veh/dia) Actual Proposta
Llenca residual residud
Rocafort 3.000 3,000
Borrell (entre Gran Viai Manso) f 5000 4.000
Borrell(entre Manso i Porcllel) 7.000 3000
Vies vl Caosanovo } 9M 6.000
Tamarit 8.000 3000
Parlament ’ 3.000 2.000
Aldena 3.000

Vilamori | 6.000

Coldbria ) 6.000

Villorroel 1500 9.000
Vies locals Fioridoblanco 500 6,000

Manso 0000 9:000

Morqués de Compo Sogrodo 6.000

RondaSant Antoni

Entenga

Viledomat

RondaSant Pou-Urgell

Vies basiques  Muntoner

Gran Via

Sepilvedo

Parallel

Font: Ajuntament de Barcelona
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C. 1. Coneixement profund del projecte.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions
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/

Actuacions:

> Per a la millora de I'habitabilitat es realitzarien les actuacions estructurants, tactiques i basiques als carrers mencionats
anteriorment i que es mostren al seglient mapa:
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C. 1. Coneixement profund del projecte.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions

Actuacions:

> Concretament, aquestes actuacions son:

« Estructurants. Afecten als carrers Comte de Borrell, Tamarit, Ronda Sant Antoni, Marques de Campo
Sagrado, Manso, Viladomat i Aldana.

E1l:
E2:

Reurbanitzacid cruilla Borrell/Tamarit. (Borrell entre Tamarit i Manso, i Tamarit entre Borrell i Urgell): 6.505m2.
Reurbanitzacié de la resta de la Creu de Sant Antoni (Borrell entre Floridablanca i Tamarit, i Tamarit entre

Borrell i Viladomat): 5.340m2.

E3:
E4:
ES:
E6:
E7:
E8:
E9:

CARRER BORRELL ENTRE CARRER TAMARIT | CARRER MANSO
~alal- - Res "
L B

Carrer Tamarit entre Viladomat i Calabria: 2.675m2.

Carrer Borrell entre Sepulveda i Floridablanca: 2.650m?2.

Carrer Borrell entre Sepulveda i Gran Via: 2.650m?2.

Creuament carrer Viladomat i carrer de Marques de Campo Sagrado: 1.299m2.
Creuament carrer Borrell i carrer Aldana: 1.253m?2.

Carrer Tamarit entre Urgell i Villarroel: 2.112m?2.

Ronda Sant Antoni entre el carrer Manso i el carrer Floridablanca: 13.844m?2.
PLACA CREUAMENT CARRER BORRELL i CARRER TAMARIT
g B SR e '

e, $ies

/



BIPROCOM|

retail

C. 1. Coneixement profund del projecte.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions
Actuacions:

> Concretament, aquestes actuacions son:
« Estructurants. Afecten als carrers Comte de Borrell, Tamarit, Ronda Sant Antoni, Marques de Campo
Sagrado, Manso, Viladomat i Aldana.
M1: Actuacio d’escocell corregut al carrer Manso: 428 metres lineals.
M2: Actuacio d’escocell corregut al carrer Viladomat: 844 metres lineals.

» Tactiques. Afecten als carrers Comte de Borrell, Parlament i Viladomat.
T1: Reurbanitzacio carrer Parlament entre Viladomat i Ronda Sant Pau: 6.145m2.
T2: Reurbanitzacié de Borrell entre Manso i Paral-lel: 10.789m?2.
T3: Reurbanitzacié davant de I'escola Ferran Sunyer: 175m2.

-
1ana

S e | -
’ -

fHILAE D

Font: Ajuntament de Barcelona
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C. 1. Coneixement profund del projecte.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions

Actuacions:

> Concretament, aquestes actuacions sén:

« Basiques. Afecten als carrers Entenca, Viladomat, Villarroel, Muntaner, Floridablanca i Manso. Tal com
s’observa al seglient mapa:

\ ® .9 060 .

A .
Y Bi i & b
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> '.'. -
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C. 1. Coneixement profund del projecte.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions

Actuacions:

> Agquestes actuacions també suposaren canvis a les terrasses, ja que s"amplia I'espai potencial per a les mateixes.

> Segons |'estudi d’actuacié de I’Ajuntament, actualment, les terrasses només ocupen el 1% de les voreres. Com les actuacions
proposades, el potencial augmentaria fins el 15.1% , encara que la proposta estableix que només s’ocupi el 2.4% de les voreres,
un percentatge similar al que existeix a I’Avinguda Mistral i molt per sota de altres espais de la ciutat com I’Avinguda Gaudi, la
Placa del Sol, el Passeig Sant Joan o la Rambla Catalunya.

> Agquests percentatge d’ocupacio s’observen al seglient grafic:

Ocupacio de les terrasses. Comparativa

Avinguda Gaudi 14,0%
R Dl Carta Uy o ———— ) 0

- PLACH 1] SO| o —— ] O
N § PLaga de 1 VIrreing m—— )
33 Placa de la Vil  ee— 3 ® Ocupacio actual
P T Plaga de 1a Revolucis  ——— 5 0% B Ocupacié maxima potencial®
-"9' ; Carrers de vianants  ee— () W Ocupacio maxima potencial (proposta)
" 8 Placa Roviva | Trias 4.5%
YE Passeig de Sant Joan 4,3%
o Borrell h 15,1%
g ' Avinguda Mistral —— 2,5%
'§ 0,0% 2,0% 4,0% 6,0% 8,0% 10,0% 12,0% 14,0% 16,0%
m? terrassa/m? vorera (%)
2hota metedologce.

Carror Borredl: Oha utilitzat 1z Guia Informativa de 'Ordenanga o6 Terrzaes, on vigor des do I'l do gorer do 2015, Ex conaidora un tram o 100m ol carrer Boreoll amb 2.5m o' aenpada Buce do pas, 2 e
distdngia amb o5 pastos do vianants, 2m ¢0 S3ncia amb ols guals, 0.8 c¢ distincia amb 3 caliads, 1.5m do chazindia and als aparcamonts do bicidated| 0.2m als etcocelic
- Resta dambats: s"hen utditest les ratsas publicades s les cedenances singulses de terrases

Font: Ajuntament de Barcelona
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C. 1. Coneixement profund del projecte.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions

Actuacions:

> Les xarxes funcionals també es veuran afectades.

= Canvis a les xarxes de carril bici.

-u---------.gunou-- --.u-“.---n-n-.n-u- L R R R LR DR LY Y
CRAN VA 25 LT At

P

S Carril Bici a mantenir
S (Carnil Bici Previst en estudi
BN Carril Bici a diluir
@ Estacions de Bicing
Convivéncia amb ia bici en els dos sentits
Font: Ajuntament de Barcelona




C. 1. Coneixement profund del projecte.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions
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Actuacions:

> Les xarxes funcionals també es veuran afectades.

Canvis a les xarxes de Bus. Afectarien a les linees V9, V11, H14, H16, 21, 24, 55, 13, 120 121.

Els canvis es mostren als seglients mapes:

Q Persamen

— S VOG

o Paraca de Sus

Nova linea V9

Font: Ajuntament de Barcelona
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C. 1. Coneixement profund del projecte.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions

Actuacions:

> Les xarxes funcionals també es veuran afectades.
Canvis a les xarxes de Bus. Afectarien a les linees V9, V11, H14, H16, 21, 24, 55, 13, 120 121.

Els canvis es mostren als seglients mapes:

Canvis a la linea H14 Canvis a la linea H16
R R R R B R B
-‘*\gg :i"& )
0..‘... ‘ ‘.0’ -‘

Q picate do s A Parnses o ’..:‘""““"“"i'—*

5 o iy R 118k
— 2US V11 — HUS VI & ‘-... S E@

© rissacenss O romcens % .".‘. : _
:u: mmoad:@a;s :. .: m‘ﬁ:&m o g .Ja' b B
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C. 1. Coneixement profund dels projectes.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions

Actuacions:

> Les xarxes funcionals també es veuran afectades.
Canvis a les xarxes de Bus. Afectarien a les linees V9, V11, H14, H16, 21, 24, 55, 13, 120 121.

Els canvis es mostren als seglients mapes:

Canvis a la linea 21

Canvis a la linea 24
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C. 1. Coneixement profund del projecte.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions

Actuacions:

> Les xarxes funcionals també es veuran afectades.
Canvis a les xarxes de Bus. Afectarien a les linees V9, V11, H14, H16, 21, 24, 55, 13, 120 121.

Els canvis es mostren als seglients mapes:

Canvis a la linea 55 Canvis a la linea 13

Sut i B

OM«M« 0?—-«-«%

B cascomenss B9 cougaments

— LS V]| — EUS V11 -

O russacenss *7 .51 2 O Parada de Bus ¢
N, :

- Supcesio del Bus ! ] - wm— Sypoesio del Bus

- e Novaruta delBus & ; . 0o —NoVa U2 el Bus
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C. 1. Coneixement profund del projecte.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions

Actuacions:

> Les xarxes funcionals també es veuran afectades.
Canvis a les xarxes de Bus. Afectarien a les linees V9, V11, H14, H16, 21, 24, 55, 13, 120 121.

Els canvis es mostren als seglients mapes:

Canvis a la linea 120 Canvis a la linea 121
UL R e WL i)
e & o 1
g N .,
‘9."2 *..‘.
-~ ~

@ Parssen e vt @ Porsows ca v

-m -l'wp--m-

— HUS V1 — EUS V11

QO ravsacens

- s Syupresio del Bus
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C. 1. Coneixement profund del projecte.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions

Actuacions:

> Estacionament i carrega i descarrega.
» Els canvis es mostren al seglient mapa:

e ittt E L L LS L L R Y
GRAN VWA B LIS OORTS CATALANTS

M- = i £ L iy
ot A T C I DR
‘.'.'.. N“m ! e :‘:f‘

SIS

SassssawaRmsssannn A TS

AR Reducoid d'un dels cordons ¢o sorveis (carni bicl) «4 places

Reducoid &'un dels cordons G9 servels (carl bus) 42 places

e e e 2up - pie PMR | reierves). -180 plaser
Céeroga | doscarroga pormasa on tota [ longitud doln trams amb control horarl.

P oo aparcament o cAreca | doscAnugs en superdics. <150 places
N /o000 d'un cordd de servels Camar Urgell, +30 places

—Nowes Dl TEparcamant al Marcat de Sart Antori 390 (turismes) + 40 (carrega | descarrege) .
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C. 1. Coneixement profund del projecte.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Zona d’influencia de les accions

Actuacions:

> Estacionament i carrega i descarrega.

Concretament, les actuacions proposades als carrers afectats suposen:

Una reduccié del 18% en places de zona blava, del 23% de la zona verda i del 4% de carrega i descarrega.
Una reduccié del 22% de places nocturnes per a residents (blava+ verda + carrega i descarrega)

Una reduccié del 16% de places per a motos.

Cap canvi de places per a persones amb mobilitat reduida .

A més, per la pacificacid de alguns carrers, I'oferta de carrega i descarrega es desplaca des de els xamfrans cap als
troncs dels carrers veinals, amb control horari.

L’'oferta total de carrega i descarrega augmentaria en 24 places.

Situacié actual Horitz6 2019
AMBIT DE SANT ANTONI Variacié respecte a
Carregai descarrega Nombre de places Nombre de places la situacié actual
Oferta en superficie 147 231 +84
Troncs de carrers
Oferta en superficie )73 173 -100
Xamfrans
Oferta soterrada
Moll de carrega i descarrega del 0 40 40
nou Mercat
Oferta total 420 444 124

Font: Ajuntament de Barcelona
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C. 2. Observacio de la zona a nivell comercial i analisi d’informacio sobre I’oferta comercial.

OBJECTIU: Analitzar els carrers comercials i no comercials, el mix comercial, la tipologia del comerg, la
concentracio i continuitat del comerg, la qualitat dels establiments, aixi com del seu entorn.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Auditoria comercial

+ Hem considerat els carrers afectats per les actuacions de la superilla per fer una auditoria del comerc existent. Els 10 carrers
considerats per analitzar al barri de Sant Antoni son carrer Comte Borrell, c. Viladomat, c. Tamarit, c. Parlament, c. Floridablanca,
c. Manso, c. Marques del Campo Sagrado, c. Sepulveda, c. Aldana i Passatge Calders.

+ S’han observat uns 728 locals, dels quals un 32% sén botigues, 17% serveis no comercials, 15% restauracidé i 14% locals tancats.
+ Els carrers més comercials sén c. Manso, c. Tamarit, c. Sepulveda i c. Floridablanca.

+ Els carrers amb més locals de restauracié son els que s’ubiquen a la zona baixa del barri, carrer Aldana, c. Parlament i Passatge
Calders.

Tipologia dels baixos de Sant Antoni

Tipologia de baixos per carrer

Aparadors, Altres
laterals 2%
1%

Ptge. Calders
c. Aldana

mBotiga
c Sepilveda »
Restauracio
c.Manso
Laocal tancat, ¢ M. del Campo Sagrado W Serveis Comercials

Financera i R N . Parlament i Serveis no Comercials

1%

¢ Floridablanca W Financera

Serveisno

Cme iy ‘Restauracic
1% c Viladomat
. 15%

c. Tamarit w Local Tancat

1 Aparadors, laterals
c. CompteBorrell

Total W Altres

Serveis
comercials
10%

0% 20% 40% 60% 30% 100%
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C. 2. Observacio de la zona a nivell comercial i analisi d’informacio sobre I’oferta comercial.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Auditoria comercial

La primera impressidé és que una zona molt dinamica i amb molta
activitat comercial amb una gran varietat d’establiments i una
percepcié de molta oferta.

Els carrers sén suficientment amplis per passejar i poder
observar els aparadors amb comoditat.

La majoria dels comercos soén tradicionals i dirigits a un public
adult, tot i que trobem locals d’alimentacio de recent obertura i/
o modernitzats a les proximitat del mercat de Sant Antoni.

Respecte a la restauracid, la situacid és similar, ja que
coexisteixin locals i restaurants més tradicionals amb bars i
restaurants de nova obertura al voltant del mercat i sobretot als
carrers del sud del barri.

+ Si només es tenen en compta els locals amb activitat comercial hi ha
541 registres, dels quals un 43.1% son botigues, 20.7% restauracio,
13.5% serveis comercials, i 22.7% serveis no comercials. Els serveis
comercials son activitat amb comportament assimilable al del comerg
(agéncies de viatge, perruqueries, tintoreries, ....).

/

Locals amb activitat comercial

Senveisno
col Is.

Restauracio
T~ 21%
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C. 2. Observacio de la zona a nivell comercial i analisi d’informacio sobre I’oferta comercial.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Auditoria comercial

Valoracio dels locals per tipologia

Serveis no comercials

m Moltmalament

Serveis comercials
» Malament

M Regular
Restauracio g
Bé
EMoltBé
Botiga

80% 100%

» La percepcid de la qualitat dels comercos és millorable ja que la
majoria tenen una qualitat regular (44%), malament (16%) i molt
malament (1%). Només el 39% dels locals auditats esta bé o molt
bé.

» Segons la tipologia del comerg els que tenen una millor valoracid
son els de restauracio.

Una valoracié sobre la qualitat
dels establiments millorable.

Valoracio dels locals amb activitat
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C. 2. Observacio de la zona a nivell comercial i analisi d’informacio sobre I’oferta comercial.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Auditoria comercial

Nota mitjana sobre qualitat dels comercos
+ La nota mitjana obtinguda mostra que la valoracié

de la qualitat dels establiments és regular, ja que es
situa proper al 3.

Total |
Botiga
Serveis no comercials

Serveis comercials

% Els establiments de restauracio i de serveis son els
que millor nota han obtingut.

Restauracio

< Els establiments amb millors notes es troben als
Nota mitjana sobre qualitat dels comergos per carrer carrers de Parlament i Tamarit, i els pitjor valorat
- als carrers Aldana, que coincideixen amb els carrers
amb major oferta de restauracio.

Total

c. Aldana

c. Horidablanca
c. Manso

c. Viladomat

o Sepuilveda

c. CompteBorrell

Els establiments amb millor valoracio
son els de restauracio als carrers del
sud del barri.

<. M. del Campo Sagrado
Ptge. Calders

¢ Tamarit

c Parlament

2,70 2,80 290 300 310 220 320 330 250
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= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Auditoria comercial

Botigues Sant Antoni per sector comercial

Equip. Persones
26% y

Subsectors d'equipament de persones

Robalaboral
2%

Teles vestit Merlceria ! /_Espardm)-e:ia
2% Qmp ements 2%

Roba infantil
3%

Outlet segonama

Moda homeidona
2%

Moda dona
29%

Joieria -rellotzena
16%

/Perfurmeria -
fosmetica - articel
cabell

<+ En total hi ha uns 233 botigues al voltant del mercat de Sant
Antoni, on els principals sectors sén els d’equipaments de
persones (26%), equipament de la llar (22% ) i lleure i cultura
(18%). L'alimentacio suposa el 27% de la mostra auditada.

+ Els principals subsectors d’equipament de persones sén roba de
donairellotgeria i joieria.

« Els principals subsectors d’equipaments de la llar sén les
botigues de mobles i els tot a 100.

« Els principals subsectors de lleure i cultura sén estancs i
telefonia. Encara que hi ha una gran varietat de productes.

Subsectors d'equipament de la llar Subsectors de lleure i cultura
PROGIES s COMMIIO b Hiiions Minerals et S lhlr‘:l::d?\'wl:.ﬁ“
" unesibanys [/ Interiorisme Filatilia 2%, Motodcletes- /™ 28 2 __Papereria
Guadres i mares _ '"““\ 4% / P % 2% ‘°"“’;‘:“""’/ 4 P Cood
et Alimentacio n}o{ﬁm 2
PN 21 %

\

Antiquari _ A Pdtes per empréges 3 =

5% A % > Telefonia
12%

Tota100- Hltres

multiproducte

13%

Menaze -
i cul
Uibreria /
5%

Instruments
7

Anbmals - .
complements anims< |
\ Ortopedia 7% . p
Bicidetes a% -

Ferreteria
electricital
11%

SSEC  Matalasseria llits
Informatica-|
videojocs

5%
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= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Auditoria comercial

Subsectors d'alimentacié seca « Els principals subsectors d’alimentacid seca son els
Alimentacia  Dolgos ixuxes Congflats . li . s 1Ogi . d
saie: s 3% supermercats, queviures, alimentacio ecologica i productes
Hetl)c)rislel1\i-596 $ a gran6| | begUdeS.
(|i9;;ﬁm - ‘, \ Alimentada -

supermercat
colmado

49% : + Els principals subsectors d’alimentacié fresca son fruita i
& verdura, pastisseria tradicional i xarcuteria.

Alim.ecologica -
granel
11%

Licoreria-
hegudes -bodega . . , N
~vinatera + El principal subsector de QNA és el de farmacia que suposa
o)
un 65%.
Pescasalada- Subsectors d'alimentacio fresca Subsectors QNA
olives Peixateria
1% Carnisseria 1%
%._ a%_ P
- 2 Drogueria
Fleca- (Ie:gust.auo ) pintures
- pastisseria . - Fruitaiverdura 12%
8% - > 312%
———r Productes de
neteja
23% Farmada
65%
Pastisseria | \
tradicional ) \\
20% i \.

/53
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= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Auditoria comercial

Public objectiu al que es dirigeix I’oferta comercial

+ La gamma de producte que ofereixen les botigues és de

Gamma dels productes de les botigues o ]
tendéencia cap a les gammes baixes.

+ Gairebé el 50% de les botigues ofereixen productes de

o gamma mitja, pero la gamma mitja baixa representa el 29% i la
e gamma baixa un 9%. Només un 16% dels productes tendeixen
| a la gamma alta o mitja alta.

Gamma dels productes per sector comercial

Lleure i Cultura

Equip. Llar
Equip. Persona Balxg
Els productes tendeixen a la gamma an :x:z:’“"‘“
baixa o mitja-baixa, el que no esta en Alimentacid Seca i
consonancia amb la renda dels Alimentacié Fresca Alta
residents del barri, lleugerament Total

superior. 0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Public objectiu al

que es dirigeix I'oferta comercial

Ptge. Calders

c. Aldana

c. M. del Campo Sagrado
c. Parlament

c. Floridablanca
c. Sepulveda

c. Manso

c. Tamarit

c. Viladomat

c. CompteBorrell
Total

Gamma dels productes per carrer

@ Baixa

H Mitja-Baixa
m MItja

W Mitja-Alta
Alta

0% 20% 40% 60% 80% 100%

+ Aquesta classificacié per carrer ens dona

informacio diferenciada, ja que s’observa
molta varietat entre ells.

Entre els carrers amb botigues que
ofereixen productes de més baixa
gamma es troben a carrer Aldana
(gairebé un 80%) i carrer Manso (més del
60%)

| entre els carrers amb botigues que
ofereixen productes d’'una gamma major
son carrer Sepulveda, c. Parlament, c.
Floridablanca i c. Tamarit.

retail

/
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C. 2. Observacio de la zona a nivell comercial i analisi d’informacio sobre I’oferta comercial.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Auditoria comercial

Public objectiu al queé es dirigeix I’oferta comercial

Edat a qui es dirigeix la botiga + S’observa que les botigues estan enfocades a un public adult
fantil 4 g4ojescent (tradicional), i que tendeix més cap a edats més grans que no
- pas cap a més joves.

Gran Jove
13%

+ Només un 16% de l'oferta esta dirigida a un perfil de
poblacio més jove.

Edat a qui es dirigeix la botiga per sector comercial

Lleure i Cultura

Equip. Llar
. M Infantil
Equip. Persona
W Adolescent
QNA
Jove

Els productes estan enfocades
a un public adult: comercg
tradicional.

Alimentacié Seca W Adult

Alimentacio Fresca M Gran

Total

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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C. 2. Observacio de la zona a nivell comercial i analisi d’informacio sobre I’oferta comercial.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Auditoria comercial

Public objectiu al que es dirigeix I’oferta comercial

Edat a qui es dirigeix la botiga per carrer

! | | ! |

Ptge. Calders

c. Aldana

c. M. del Campo Sagrado
c. Parlament

c. Floridablanca
c. Sepulveda

c. Manso

¢. Tamarit

¢ Viladomat

c. CompteBorrell
Total

0% 20%  40%  60%  80%  100%

® Infantil

M Adolescent
Jove

B Adult

B Gran

+ Encara que el public objectiu general és
adult, si s’analitza la informacid per
carrer s’observa que alguns dels carrers
disposen de botigues amb producte
enfocat cap un public més jove com
son el carrer Parlament i el Passatge
Calders.

/
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= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Auditoria comercial

Percepcio general de les botigues.

Nota Mitjana de qualitat de les botigues per sector « De forma general, la valoracié de les botigues és
1,00 millorable, la majoria tenen una valoracio de regular i un
;'53 15-20% esta valorada malament.
0
2,50 + S’observa una nota més alta a establiments d’alimentacid
izz fresca, que tenen la millor puntuacié en modernitat, rétol
Li6 i aparador.
0,50

+ En canvi, les notes més baixes es troben als locals

0,00 .
d’equipaments de la llar.

Valoracio de les botigues per sector comercial

Lleurei Cultura

Equip. Llar
. T . . . : = MoltMalament
Les botigues d’alimentacio fresca son les EYIpap A O
gue millor valoracio tenen. B mRegulor
Alimentacio Seca EBE
Alimentacié Fresca MoltBé

Total

0% 20% 40% 60% 30% 100%
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Percepciéo modernitat de les botigues.

Nota Mitjana de modernitat de les botigues per sector + La modernitat és una variable que afecta a la imatge del
s comerg, i en el que els clients es fixen en primer lloc per
determinar si la botiga és adequada o no per realitzar les
seves compres.

« Les botigues tenen una valoracié millorable de la seva
modernitat, on l'alimentacié fresca és la tipologia millor
valorada i els equipaments de la llar les menys modernes.

1,50
1,00

0,50

0,00
Total  Alimentacio Alimentacid  QNA Equip.  Equip.Uar  Ueurei
Fresca Seca Persona Cultura

Percepcio de la modernitat de les botigues

Lleurei Cultura

Equip. Llar

x = Moltmalament
Equip. Persona

Les botigues d’alimentacio fresca son o mMalament
els que tenen una millor puntuacié en mRepi
. Alimentacié Seca mBé
modernitat. o ,
Alimentacio Fresca MoltBé

Total

0% 202 40% h0% 80%  100%

/59
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Percepcid retol de les botigues.

Niota WAltjana de rétol de les botigues persedtor « El retol és una de les variables de comunicacid més
important de les botigues, ja que és la imatge identificativa
de l'establiment, que ajuda a diferenciar, fer unic, i a
comunicar el producte que es ven.

+ Aquesta valoracio també és regular encara que hi ha més
establiments amb una valoracié bona.

+ Novament, I'alimentaci6 fresca és la millor valorada i les
botigues d’equipaments de la llar les que obtenen pitjor

nota.
Total  Alimentacié Alimentacio ~ QNA Equip.  Equip.Llar  Ueurei
Fresca Seca Persena Cultura
Percepcio del rétol de les botigues
Lleurei Cultura
Equip. Llar
Bauibiibmana m Molt Malament
. . ., , m Malament
Les botigues d’alimentacio fresca son els ana *
que tenen una millor puntuacio en la Alimentacis Seca i
valoracio dels seus retols. Alimentadid Fresca MoltBé
Total
0%  20%  40%  60%  80%  100%




EIPROCOM|

retail

C. 2. Observacio de la zona a nivell comercial i analisi d’informacio sobre I’oferta comercial.
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Percepcio aparadors de les botigues.

Nota Mitjana d'aparadors de les botigues per sector « Una de les variables pitjor valorada de tota I'analisi és la
450 dels aparadors dels establiments comercials, essent una
4,00 variable clau en un comerg¢ que vol emocionar i atrapar als

3,50

seus potencials clients cap al seu interior.

3,00

2,50

W B + Només s’aproximen a una valoracié de 4, les botigues

133 d’alimentacio fresca.

0,50

0,00 ]
Total Ali::::cié Alin;eer:;acid QNA pi?;?:;a Equip. Llar t:il::.?,: Percepcié de I'aparador de les botigues

Lleurei Cultura

Equip. Llar

= Moltmalament
Equip. Persena

® Malament
QNA
7 . e . M Regular
Es una de les variables pitjor valorades i Alimentacid Seca i
que s’hauria de millorar per tenir botigues Alimentacio Fresca MoltBé

mes atractives. Total

0% 20% 40% 60% 80%  100%
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Percepcio de I'accessibilitat a les botigues.

Nota Mitjana de |'accessibilitat de les hotigues per sector

3,00 - 3,30 !

0,50 —

Total Alimentacié  Alimentacié QNA Equip. Equip. Llar
Fresca Seca Persona

Es la variable millor valorada de
totes les analitzades.

Lleurei
Cultura

+ Es la variable millor valorada a nivell general, amb una
puntuacio global de 3,3. Fa referéencia al fet que accedir a la
botiga sigui facil i comode, amb portes automatiques, accés
directe, bona amplada de la porta d’accés,....

+ En aquest cas, les botigues d’alimentacié fresca superen la
valoracié mitjana de 4 punts.

Percepcié de la facilitat d'acces

Lleurei Cultura

Equip. Llar

i “ Molt Malament
Equip. Persana

W Malament
ONA
HRegular
Alimentacio Seca mBé
Alimentacié Fresca MoltBé

Total

0% 20 40% 60% 80%  100%
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Forga d’atracciod de les botigues.

For¢a d'atraccié per sector Forga d'atraccid de la botiga

Atraccid
12%

Ueure i Cultura
Equip. Llar

Equip. Persona Ty
QNA mProximitat BB% =

Atraccd

Alimentacio Seca

Alimentacio Fresca

Total

0% 20% 40% 60% 80% 100%

+ Com es pot observar, el comerc de Sant Antoni és un
comerg de proximitat (88% dels casos).

Fasgadenacel per Earver <+ La tipologia que més forca d’atraccio té és lleure i cultura,
A on poc més d’un 20% dels comercos estan focalitzats a una
i b ' zona d’influencia superior al propi barri.
e S + Els carrers on el comer¢ genera més forca d’atraccié sén
el AifEie carrer Viladomat — amb comerg¢os focalitzats al sector de la
5V gomat construccio i reformes de la llar- i carrer Parlament.
¢ CompteBorrell
Total
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Les botigues de la zona son de proximitat.
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Necessitat de transit rodat per veure les botigues.

Necessitat de transit rodat per veure la botiga per sector Esnecessita it codat perveyre 12 batiga?

Lleure | Cultura
Equip. Llar
Equip. Persona

mNo
Si

QnNA

Alimentacio Seca

Alimentacid Fresca

Total

85% 90% 05% 100% > Només el 4.3% dels establiments necessiten el transit
rodat per a una millor visibilitat, i sén establiments de
[leure i cultura i d’alimentacio seca.

Necessitat de transit rodat per veure la botiga per carrer

Ptge. Cald . . e ap epe
gi_:,d:,f: > Els comergos que necessiten una major visibilitat amb
¢.M. del Campo Sagrado transit rodat s’ubiquen als carrers Marqués del Campo
¢. Parlament . . .
s Horidehlince Sagrado, Viladomat i Tamarit, essent comercos amb
c. Sepulveda mio

una imatge externa pensada per ser visibles i atraure el
transit rodat.

c.Manso

¢. Tamarit

¢ Vilademat

«. CompteBaorrell
Total

Si

Les botigues auditades no necessiten el transit

75% 80% 85% 904 95%  100% I’Odat per ser VlsteS
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Necessitat de cotxe per comprar a les botigues.

. Es necessita el cotxe per comprar?
Es necessita cotxe per comprar per sector Depén

Lleure i Cultura

Equip. Llar
Equip. Persona
HNo
OMA
mSi
Alimentacio Seca Depén

Alimentacid Fresca

Total

0% 20% 40% 60% 80% 100%

> Només el 4% dels comercos comercialitzen un producte que
implica que els seus clients vagin en cotxe a fer la compra,
sobretot als equipaments de la llar (cas de mobles), i de

Es necessita cotxe per comprar per carrer

Ptge. Calders

c. Aldana
c. M. del Campo Sagrado lleure i cultura.
¢ Parlament
¢ Floridablanca mto > Aquestes botigues que a priori els seus clients amb cotxe
. Sepulved ) . H H H
‘ i”;‘:fsz m i s'ubiquen als carrers de Viladomat, Floridablanca i
c. Tamarit e Sepulveda.

c. Viladomat
¢. Compte Borrell
Total

A nivell global s'observa, que el cotxe no és
necessari per comprar als comercos del barri.
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Valoracid dels locals de restauracio

Valoracio de la qualitat dels locals de restauracio

Moltbé_ polt malament
5% \ )

Regular

12%

> Hi ha uns 112 establiments de restauracio als carrers
d’estudi a Sant Antoni.
> Millorable valoracid dels locals de restauracid, un 57% dels

locals obtenen una valoracido negativa o regular. El 43%
obtenen una valoracié bona o molt bona.

> Principalment, els establiments de restauracio es troben als
carrers de Viladomat, Comte Borrell i Parlament.

c Aldana
5%

¢ Floridablanca

¢ M. Campo
Sagrado
9%

Locals de restauracid per carrer

& Kisnso Ptge. Calders i

c. Viladomat
28%

c. Compte

c. Parlament  / Borrell

/



EIPROCOM

C. 2. Observacio de la zona a nivell comercial i analisi d’informacio sobre I’oferta comercial.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Auditoria comercial

Valoraciod dels locals de restauracio

retail

4,50
4,00
3,50
3,00

2,50

2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

Nota Mitjana de qualitat restauracié per carrer

G

Valoracio dels locals de restauracio per carrer

c. Viladomat

c. Tamarit

¢. Parlament

c¢. Manso

¢. Floridablanca
Ptge. Calders

c. M. del Campo Sagrado

c. Aldana

c. Sepulveda
CompteBorrell
Total

0%

M Molt malament
HMalament
M Regular
mBé
MoltBé

20% 40% 60% 80% 100%

Aquests establiments de restauracié tenen una nota
mitjana de 3,29.

Els establiments millor valorats es troben al Passatge
Calders, Parlament i Floridablanca. | els pitjor valorats a
Sepulveda, Tamarit i Viladomat.

Valoracié millorable dels locals de
restauracio amb excepcio als
locals de Parlament i passatge

Calders.

/
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= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Auditoria comercial

Valoracio dels locals de restauracio

Nombre mitja de taules a les terrasses Tenen terrasses els establiments?

c. Septlveda
Ptge. Calders

c. Manso

c. Floridablanca
c. Tamarit

c. Aldana
c. Parlament

c. M. del Campo Sagrado

& Compte Borrell Terrasses per carrer
c. Viladomat
Total c. Sepulveda
Ptge. Calders
0,00 2,00 4,00 6,00 3,00 10,00 12,00 c. Manso
¢ Aldana
c. Floridablanca
L . } c. Tamarit Elo
> La majoria dels establiments tenen terrassa (més del 60%), ¢.M. del Campo Sagrado .
tal com s’observa al grafic. B
¢. CompteBorrell
> El nombre mitja de taules a les terrasses és de 3,23, encara C-V“ad?mta:
ota
que alguns carrers superen aquest valor com és el cas del '
. 0% 20% 40% 60% 80% 100%
carrer Aldana, carrer Tamarit i Marques de Campo Sagrado.




C.3. ANALISI DE L’OFERTA. Coneixement dels empresaris del teixit comercial del barri.

Per part del nostre equip treballem amb |'objectiu de donar una visid
real del barri i carrers que estaran afectats per aquest projecte. Per aixo
és important coneixer la situacidé i opinid que tenen els empresaris del
sector amb comercos, serveis o restauracid ubicats en les zones
afectades per aquest projecte.

Hem realitzat una entrevista presencial, sota un breu qulestionari
estructurat als responsables dels comergos dels barris de Sant Antoni
per tal de disposar d’informacid sobre la seva experiéncia, la seva
valoracio, expectatives, necessitats,..

El metode de treball ha estat |a realitzacié d’una entrevista personal, en
els establiments dels empresaris de la zona, efectuada per membres del
nostre equip.

S’han realitzat 53 enquestes als comerciants de Sant Antoni. El que ens
permet disposar d’una radiografia qualitativa de la situacié del barri.

EIPROCOM

retail

/
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C. 3. Analisi d’informacid sobre els empresaris del teixit comercial del barri.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Enquestes comerciants

Activitat comercial de la mostra

Tipologia de sectors entrevistats

Botiga

60%

+De les enquestes realitzades, hi ha representacid de gairebé totes
les activitats comercials que hi ha als carrers analitzats.

+ El 60% de les entrevistes s’han realitzat a comercos i un 30%a
empresaris de serveis. El percentatge restant correspon a
restauradors.

Tipologia de sectors entrevistats

QNA limentacié
Lleurei Cultura 4% fresca

2%

. 6%
Alimentacio Serveis

Seca e : 30%
9% 7

Restauracio

Equip. Persones
9% :

23%
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C. 3. Analisi d’informacid sobre els empresaris del teixit comercial del barri.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Enquestes comerciants

Perfil dels locals dels comerciants de la mostra

Total 24,88 20
Botiga 30,90 20
Restauracio 11,80 5
Servei 16,94 3

Metres quadrats per sector

Restauracio
Serveis

Lleurei Cultura
Equip. Llar
Equip. Persones
QNA
Alimentacio Seca

Alimentacio Fresca ||

Total

+ L’antiguitat mitjana dels establiments entrevistats es situa
entorn els 25 anys, encara que la de les botigues és 6 anys
superior (31 anys). Els establiments de restauracié sén els de
més recent obertura.

+ La mitjana dels metres quadrats dels establiments és de
50 metres, encara que hi ha diferencies ja que els
equipaments de la llar tenen una dimensié major (més de 89
metres quadrats) com és logic per la seva tipologia de
producte, mentre el cas dels establiments de productes
qguotidians no alimentaris la tenen menor.

El 75% dels locals tenen
Tenen magatzem? un magatzem, amb una
dimensid mitjana de
35.45 metres quadrats.
Essent els comercos els
que disposen de
magatzem de majors
dimensions

/
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C. 3. Analisi d’informacid sobre els empresaris del teixit comercial del barri.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Enquestes comerciants

Perfil dels locals dels comerciants de la mostra

+ La majoria dels locals estan en situacié de lloguer
(72%).

+ El 50% d’aquests lloguers tenen un preu entre
1.000 i 2.000 euros al mes. | el 34% tenen un preu de
menys de 1.000 euros al mes. Només el 5% son de
renda antiga.

+Els locals destinats a restauracio sén els de lloguer
més barats.

Preu dels locals en lloguer

Renda antiga Entre 2.001€-

Ay 5% /—5.000€/mes

3.000€/mes
8%

Entre 1.000€-
2.000€/mes

50%

Régim de propietat del local

Lloguer

72%

Preus dels locals en lloguer per sector

=

Servei

m Menys de 1.000€/mes

W Entre 1.000€- 2.000€/mes
Entre 2.001€- 3.000€/mes

© Entre 3.001€- 5.000€/mes

Restauracio

Botiga

® Renda antiga Recuento
Total

100%

0% 20% 40% 60% 80%
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C. 3. Analisi d’informacid sobre els empresaris del teixit comercial del barri.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Enquestes comerciants

Perfil dels comerciants de la mostra

_ ) ) ) Genere dels comerciants entrevistats
+Els comerciants entrevistats sén, en major

mesura homes (57%) que dones (43%).

+ La mitjana d’edat dels comerciants entrevistats
és de 45.7 anys. Encara que en restauracidé la
mitjana baixa fins el 44 anys.

_ Geénere dels comerciants entrevistats per sector
Total 45174 32 Servei
Botiga 46,06 24

Restauracio 44,00 32 Restauracio

Servei 45,63 32 = Home

Botiga m Dona
Homes amb una mitjana foual

d’edat de 46 anys. 0% 20% 40% 60% 80% 100%

/
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C. 3. Analisi d’informacid sobre els empresaris del teixit comercial del barri.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Enquestes comerciants

Terrasses dels locals de restauracio

Restauracié: Tenen terrassa? «La majoria dels locals de restauracid tenen
terrasses (60%).

+ Els metres quadrats de terrassa és de 5.33, amb
una mitjana de 2.33 taules, un valor que esta per
sota dels valors potencials.

Metres quatrats

Valors Taules terrassa
terrassa

Mitjana 5,33 2,33

Moda 6 2

/
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C. 3. Analisi d’informacid sobre els empresaris del teixit comercial del barri.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Enquestes comerciants

Tipologia dels clients

Tipologia dels clients: procedencia
Servei
S m Del carrer

Restauracio W Del barri

Botiga mDe Barcelona

= Defora Barcelona
(atraccio)

Total

0% 2006 40% 60% 80% 100%

Tipologia dels clients: Necessitat
d'aparcament

Servei
Restarracd mNecessiten aparcament
Botiga mNo necessiten

aparcament

Total

0% 20% 40% 60% 80% 100%

+ La majoria dels clients procedeixin del barri, encara que en
restauracio hi ha un percentatge major dels clients que venen
de la resta de Barcelona.

+ L’anterior fet condiciona que els clients no tinguin
necessitat d’aparcament.

+A més, solen ser clients habituals en més d’un 60%.

Tipologia dels clients: habituals o nous

Servei

Restauracio
m Habituals

Botiza =Nous

Tatal

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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C. 3. Analisi d’informacid sobre els empresaris del teixit comercial del barri.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Enquestes comerciants

Tipologia dels clients

Nombre de clients al dia per sector

Servei

Restauracid - .
m Mitjana Dissabte

m Mitjana Divendres

Botiga = Mitjana Setmana

Total

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00

El teixit comercial a la superilla de Sant Antoni

+ Els clients d’aquests comercos, visiten els locals
sobretot el divendres, quan la xifra de visites
mitjana supera els 17 clients al dia.

+ El dissabte és de menor afluéncia sobretot en el
sector serveis. Divendres i dissabte sén els dies
amb major nombre de clients en el sector de la
restauracio.

/
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C. 3. Analisi d’informacid sobre els empresaris del teixit comercial del barri.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Enquestes comerciants

Informacié sobre aprovisionament

Com es fa l'aprovisionament?

El comerciant
ho faamb

cowe

8%

El porten els
clients

ho fa amb

trarjsp'ort El comerciant
public 5
ho faamb
3%
furgoneta
10%
Nombre de transportistes per setmana
| | | | | | |
Servei 3,80
Restauracio 3,60
Botiga 3,06

0,00 050 100 150 200 250 300 350 4,00

+ S’ha observat que la majoria de comerciants (un 75% d’ells)
s'aprovisiona mitjancant un transportista. Fet que pot
condicionar la pacificacio dels carrers de la superilla.

+La mitjana de transportistes per setmana és gira entorn 3.

+ De mitjana el nombre de paquets per transportista és de 7.33.

Nombre de paquets per transportista
Servei 3,86
Restauracio 3,00

Botiga 9,76

o
|

0,00 2,00 4,00 6,00 8,00

10,00 12,00
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C. 3. Analisi d’informacid sobre els empresaris del teixit comercial del barri.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Enquestes comerciants

Informacié sobre aprovisionament

Necessitat del transportista d'aparcament a prop

Depéen
4%

+ La majoria dels empresaris entrevistats comenten que
els transportistes tenen que aparcar a prop (66% dels
casos) del seu local, sobretot en el cas de la restauracio.

+ Hem de tenir present perd que la majoria dels
transportistes porten els paquets a ma (73%), el que
indica que son paquets de dimensions reduides.

Necessitat del transportista d'aparcament a prop per sector

Servei
Restauracio
Botiga

Total

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Com es porten els paquets?

H No

Depén

/
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C. 3. Analisi d’informacid sobre els empresaris del teixit comercial del barri.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Enquestes comerciants

Informacié sobre aprovisionament

Perque hi ha necessitat d'aparcament a prop

Producte molt
valor

Producte fragil
B 5%

5%

Per volurt
17%

Per pes
27%

Perqué NO hi ha necessitat d'aparcament a prop

Per que esta a
prop cantonada
9%

Venen en moto

No ho nécesita,
ho pot portar a

ma, poc pes...
S

+ Els principals motius que donen els empresaris per
considerar que el transportista ha d’aparcar a prop del
seu local és per comoditat (46%) i per pes (27%), encara
que per volum només representen un 17%.

+ Els principals motius per no tenir la necessitat
d’aparcament a prop és que ho porten a ma, son
paquets de poc pes,...

+ A nivell global poder dir que en la meitat dels casos
no és necessari que el transportista aparqui a prop de
I’establiment, ja que el producte és pot portar fins al
local de manera comode.

/
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C. 3. Analisi d’informacid sobre els empresaris del teixit comercial del barri.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Enquestes comerciants

Percepcid actual i expectatives futures del comerg de la zona

Percepcié del comerg de la zona respecte a fa uns anys «+La percepcio dels comerciants sobre el comer¢ de
la zona des de fa uns anys és molt negativa, ja que
més de la meitat dels entrevistats (51%) consideren
que la situacid actual és pitjor, i només el 16%

S considera que és millor.

+ El sector comercial més pessimista és el de
restauracio, on més del 80% considera que la
situacio és pitjor.

Percepcié del comerg de la zona dltims anys per sector

Servei

Restauracio :
mMillor

mlgual

Batign EPitjor

Total

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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C. 3. Analisi d’informacid sobre els empresaris del teixit comercial del barri.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Enquestes comerciants

Percepcid actual i expectatives futures del comerg de la zona

Motius:de percepcio de:millom + Els motius que consideren de millora és I'increment
Obren nous

negocis de la demanda i el moviment de I'activitat economica.
15%

No te
competencia

1%

+ Encara que la crisi sigui sent el motiu principal dels
. | comerciants que consideren que la situacid esta pitjor
sl i que fa uns anys.

economic
57% L4 . 7
+ | els que tenen una percepcid d’estar igual és per

I’estabilitat economica o perquée sén nous a la zona.

Motius d i6 ta igual 4 - T
SRR NS Motius de percepcid que esta pitjor

Increment
NS, fapoc que demanda, mov. . .
i | economic Desapareix petit -
Sl o Internet Restauracio

21% 8%

3% 3%

comerg /
™%

Falta demanda, Degradacié barri

Poca gent 3%
8% Preocupacions
politiques
7%

Falta demanda,
Pocagent
10%
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C. 3. Analisi d’informacid sobre els empresaris del teixit comercial del barri.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Enquestes comerciants

Percepcid actual i expectatives futures del comerg de la zona

Continuitat amb el negoci . . . s .
Passible abilaci « El 90% dels comerciants tenen la intencié de continuar amb el

traspas propera (<3

6% / peif negoci. Només s’ha detectat una major possibilitat de traspas en el
5 4% .
sector de la restauracio.

+ La majoria dels negocis son rendibles (un 71%), els que comenten
Sl A una rendibilitat més baixa és el sector de la restauracioé ( recordem
| pero que conformen només el 10% de la mostra).

Rendibilitat del negoci per sector

Rendibilitat del negoci Servei

Persotadela

Moit;;"dible rendibilitat
2 : minima Restauracio

2%

" Per sota dela rendibilitat
minima

EPocrendible

Pocrendible
15% :
Rendible Botiga m Rendible

71%

Moltrendible
Total

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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C. 3. Analisi d’informacid sobre els empresaris del teixit comercial del barri.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Enquestes comerciants

Valoraciod i millores de la zona

Valoracio de les voreres per sector

| | | |
Servei 3,25
| | |
Restauracio 3,20 + Els comerciants valoren regular I'estat de les
_ | | | - voreres (3.26) aixi com del transit de la zona
Botiga 3,28

| | (3.29).
Total
% Els restauradors sdon més critics en les seves

314 3,16 3,18 3,20 322 3.24 3,20 3,28 3,30 . . ) . .
valoracions, considerem que s’hauria de reduir el
transit i millora les voreres.

Servei

Restauracio

Botiga

Total

3,45 3,50 3,55 3,60 3,65 3,70 3,75 3,80 3,85 3,90
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C. 3. Analisi d’informacid sobre els empresaris del teixit comercial del barri.

= SUPERILLA DE SANT ANTONI. Enquestes comerciants

Valoraciod i millores de la zona

Valoracio de I'imatge comercial de la zona per sector
| | |
Servel 3,75

Restauracid 3,60 ‘ |

Botiga 3,84

| | | | | | |
Servei 1,56

) P N

Restauracié 1.80
|| l l ||

Botiga E 1,_39

Total

0,00 0,20 0,40 0.60 0,80 1.00 1.20 1.40 1.60 1.80 2,00

«La millor nota I’"ha obtingut la imatge comercial
del barri amb un 3.79, puntuacions properes a 4
segons sectors. Es a dir, els empresaris dels
establiments de la zona es mostren satisfets amb
la imatge dels comergos, serveis i restaurants del
barri.

+ La pitjor puntuacido I'ha obtingut la valoracid
sobre I'aparcament a la zona. De fet és |'Unic
item que suspen la valoracio, amb una puntuacio
mitjana inferior a 2 per part de tots els
empresaris independentment del seu sector.

retail
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C. 4. Area d‘influéncia i mercat potencial.

Larea d'influencia d’'un espai comercial determina la quantitat de persones clients potencials susceptibles de ser
clients reals i I'estimacio de vendes que es deriva del consum del mercat.

Aquesta area d’influéncia la calculem amb isocrones de distancia de temps entre el lloc de residencia i I'espai
comercial.

La isocrona de 5 minuts
des del mercat abasta una
area amplia que entra
dins el Raval, i es queda
per sota de la Gran Via i
per damunt del Paral-lel.

La isocrona de 10 minuts,
inclou tot el barri de Sant
Antoni complert,
traspassa la Gran Via, pel
c. Borrell, quasi fins a
Arago i traspassa el

Paral-lel incloent la

primera i segona linia del
Poble Sec.
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C. 4. Area d‘influéncia i mercat potencial. et
NN N N\ Larea d'influencia de 5 minuts inclou 27.430
N habitants.

Larea d’influencia de 10 minuts a peu inclou quasi
100.000 persones (92.684). Es la poblacié que
considerariem en un municipi gran de Catalunya.

Coneixer la poblacié que inclou I'area d'influencia
serveix per a poder calcular el mercat potencial.

El mercat potencial és una xifra teorica que indica la
quantitat de diners que la poblacié d’un territori
compta per a gastar en comerg

Per tant, significa la xifra potencial a la qual I'oferta
comercial d’'una zona pot accedir.

Es calcula a partir de tres variables:

- la quantitat de poblacié del territori (ja sigui
municipi o area d’influéncia expressada en
isocrones)

- I'estructura i quantitat de despesa que té el
territori segons I'Enquesta de pressupostos
familiars que elabora I'INE

- la renda per capita, que ens serveix per adequar
millor les magnituds autonomiques de I'INE a la
realitat economica de cada entorn.

El teixit comercial a la superilla de Sant Antoni /86
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C. 4. Area d‘influéncia i mercat potencial.

INDEXRENDA |% AREAISO5mA POBLACIOISO5 a|% AREA ISO 10 m POBLACIO ISO 10

PER CAPITA PEU peu A PEU apeu
TOTAL INFLUENCIA 88,2 27.430 92.684
Poblacié Ciutat Vella 75,8 39% 10.710 36% 32.995
Poblacié Eixample 98,6 61% 16.719 49% 45.177
Poblacié Poble Sec 74,3 16% 14.513

Index Bcn-Cat Index Sant Antoni - BCN

118,9 88,2

Despesa mitja per Despesa per persona a Sant

Despesa mitja Barcelona

persona a CAT 2015 Antoni
Alimentacio fresca 1.344,40 34,3% 1.598,5 1.409,87
Alimentacio seca 520,60 13,3% 619,0 545,95
Alimentacio 1.689,49 43,2% 2.008,8 177176 L’index de renda per
Begudes 175,51 4,5% 208,7 184,06 Cd ltCl /Cl zona
Alimentacio + begudes 1.865,00 47,7% 2.217,5 1.955,82 p
Quotidia no alimentari 262,44 6,7% 312,0 27522 d’influencia de Sant
Equipament persona 682,48 17,4% 811,5 715,72 . 7 o
Equipament de la llar 324,97 8,3% 386,4 340,80 Antonl esun 88’ZA
Lleure i cultura 288,89 7,4% 343,5 30296 de la renda mitja de
Tabacs i narcotics 120,66 3,1% 143,5 126,54 .
Automocid 369,50 9,4% 439,3 387,49 /a clutat de
Total consum comercialitzable 3.913,94 100% 4.653,7 4.104,54 Barcelona.
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C. 4. Area d‘influéncia i mercat potencial.

Sant Antoni

242,3%

38.248 27.430 92.684
Mercat potencial
Sant Antoni

Area influencia Area influencia
Isocrona 5 min a peu Isocrona 10 min a peu

Sant Antoni: despesa x
persona

Alimentacio fresca 1.409,87 53.924.874,5 38.672.853,7 130.672.795,2 .
Alimentacio seca 545,95 20.881.396,5 14.975.337,5 50.600.589,7 El mercat pOtenCIal
Alimentacio 1.771,76 67.766.459,46 48.599.508,03 164.214.247,24 Nl
Begudes 184,06 7.039.811,60 5.048.683,13 17.059.137,69 teorlc tOta/ de Ia

. v 4
Alimentacio + begudes 1.955,82 74.806.271,06 53.648.191,15 181.273.384,93 despesa eh com erc a
Quotidia no alimentari 275,22 10.526.668,22 7.549.323,08 25.508.620,51 .
Equipament persona 715,72 27.374.683,04 19.632.073,72 66.335.367,16 | zona esta per
Equipament de la llar 340,80 13.034.742,04 9.348.017,52 31.586.279,84
Lleure i cultura 302,96 11.587.551,55 8.310.147,96 28.079.393,12 sobre dels 380
Tabacs i narcotics 126,54 4.839.745,13 3.470.879,76 11.727.853,42 / . d,
Automocio 387,49 14.820.867,11 10.628.957,98 35.914.485,65 miiions euros.
Total consum comercialitzabl 4.104,54 156.990.528,15 112.587.591,17 380.425.384,63

38.248 27.430 92.684
Mercat potencial Area influéncia Area influéncia
Sant Antoni Isocrona 5 min a peu  Isocrona 10 min a peu

Despesa mitja per Despesa per persona a
persona a CAT 2015 Sant Antoni

Carnisseria 172,72 152,34 5.826.655,8 4.178.654,24 14.119.372,57
Xarcuteria + formatges 299,68 264,32 10.109.659,6 7.250.260,47 24.498.109,41
Aviram + ous 89,30 78,76 3.012.535,5 2.160.475,05 7.300.090,04
Menuts 6,65 5,87 224.358,8 160.901,52 543.674,67
Peix 135,01 119,07 4.554.369,8 3.266.219,51 11.036.321,16
Pesca salada + olives 20,27 17,88 683.885,4 490.456,38 1.657.216,88
Fruita i verdura 320,92 283,06 10.826.319,2 7.764.221,31 26.234.746,19
Pa i pastisseria 235,77 207,95 7.953.524,8 5.703.963,22 19.273.282,05
Fruits secs 32,63 28,78 1.100.842,9 789.482,33 2.667.604,10
Despesa en productes que hi pot haver al mercat 1.158,03 44.292.151,75 31.764.634,03 107.330.417,08




C. 4. Area d‘influéncia i mercat potencial.

= Possible increment del mercat potencial.
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’Area d'influéncia es podria incrementar en unes 11.000 persones, ja que es sumaren les dues arees.
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D. INFORMACIO SECUNDARIA
BENCHMARKING

DADES ENQUESTA D’ATRACCIO COMERCIAL
DADES D’ESTUDI D’AFLUENCIA A LA ZONA
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D.1 Benchmarking

a. Carrer Strogen - Copenhage

Descripcio:
Actualment és el carrer de vianants més llarg d’Europa amb 1,15 km.
Actuacio:

Des dels anys seixanta han anat condicionant el carrer per convertir-lo en un espai per vianants. Per aix0 han prohibit el transit de
vehicles, a més d’incloure espais publics amb bancs i zones per altres activitats. Es considera que la clau de I'exit d’aquest
projecte ha estat el temps, ja que el procés de transformacio es va anar fent de manera gradual.

Resultats:
> Esvaaugmentat el 600% de I'espai de vianants des del 1962 al 2005.
> Increment del 400% en bancs i espais per fer activitats al carrer entre 1968 i 1996. Al 2000 havia 1.500 bancs.
> EI 80% del transit al centre de la ciutat és de vianants.
> Esvaincrementar el volum de vianants en un 35% el primer any.
» S’ha augmentat en un 81% el nombre de places de terrasses (de 2.970 al 1986 fins 7.020 al 2006)

> El comerg tradicional (petit comer¢ d’artesans tipics danesos) conviu amb franquicies i grans comer¢os com
Zara,...
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D.1 Benchmarking

b. Broadway- New York

Descripcio:
Va néixer al 2009 com una actuacio efimera perd amb tan éxit que s’ha quedat de forma permanent.
Actuacio:
Es va encarregar a I'urbanista Jan Geh fer una actuacié efimera per transformar el carrer de Broadway en una via per vianants.
Aqguesta actuacio va consistir en ocupar la zona de transit de vehicles pintant aquests espais, aixi com posar mobiliari i seients
simulant terrasses.
Resultats (segons Good Business —Heart Foundation):

> El nombre de vianants es va elevar considerablement.

» Augment del 84% més de persones que es queden al lloc (llegint, dinant,...)
El 42% del residents del barri diuen que compren més al barri des dels canvis.
26% dels treballadors de la zona surten de les oficines a dinar amb més freqiiencia.

‘7’

\%

/92
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D.1 Benchmarking

c. Centre de Pontevedra

Descripcio:

Es un cas d’exit a Espanya i va rebre al 2015 el premi ONU Habitat per el seu espai urba de vianants.

Actuacio:

El procés de transformacio es va fer de manera gradual des de 1997. | I'actuacié va consistir en prohibir el transit rodat en aquest
carrer per fer-lo per vianants. L'objectiu és assolir que les persones utilitzin menys el cotxe i accedeixin al centre a peu o en bici per

fer les seves compres. Per aixo van eliminar els aparcaments del centre historic i van proporcionar altres aparcaments gratuits a 15
minuts a peu del centre.

Per fer més atractiu aquest canvi han dissenyat el que denominen el “Metrominuto” que és un planol on apareix el temps en minuts
del desplacaments a peu pel centre de la ciutat.
Resultats:

> Meés del 30% del centre es per a vianants i als carrers que encara es pot circular amb vehicles, es restringeix la

velocitat a 20km/hora al centre i a 30km/hora a la resta de la ciutat, a més de que hi ha passos elevats de vianants
cada 10 metres.

> Es va assolir reduir les emissions de CO2 en un 88% en aquesta zona, ja que entre el 50-70% dels desplagaments
de la ciutat es fan a peu o en bicicleta. | s’"ha incrementat el nombre de vianants als carrers.

> Tot i les queixes dels comerciants al principi, actualment estan molt contents i demanen més carrers per vianants.
Des de I’Ajuntament s’ha fomentat el comer¢ local impedint la construccié de grans superficies comercials en el
centre urba.

metrominuto
ntevedra
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D.1 Benchmarking

d. Varis barris de Washington

Descripcio:
Comparativa dels barris de Washington amb i sense transit.
Actuacio:

Resultats:
> Barris més caminables son millors economicament parlant:
> rendes de lloguer més altes de les oficines (8,885/m2 més), dels locals comercials (6,925/m2 més),
> vendes del comer¢ milloren en un 80%.
> preu dels habitatges i del lloguer augmenta.

Y

Facilitat de financament per negocis d’aquests carrers per vianants.

> Els residents dels barris més caminables tenen menys costos de transport (12% de la seva renda versus 15% dels
altres), encara que paguen més pel seu habitatge (30% de la seva renda versus 18% dels altres).
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D.1 Benchmarking

e. Carrer Valencia en San Francisco

Descripcio:
Millores del carrer.
Actuacio:

L'actuacio consisteix en disminuir el transit i fer algunes actuacions publiques puntuals com terrasses o espais publics per poder
passar més temps al carrer llegint, treballant,... (com es pot veure en

Resultats (segons Good Business —Heart Foundation):
> Aquestes actuacions fan incrementar les vendes dels comerciants en un 40% aproximadament.
> Detecten un increment del 60% de clients locals, degut a la proximitat i estalvi de temps a la compra.

> Aproximadament, 2/3 dels comerciants reconeixen que I'augment de vianants i ciclistes ha millorat vendes i els
seus negocis.

L TR——
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D.1 Benchmarking

f. Carrer Barracks Row, Washington

Descripcio:
Millores al carrer.
Actuacio:

Aquest carrer comercial es trobava en declivi, i es van optar per a dur a terme algunes actuacions puntuals per revertir aquesta
situacid. Es van dur a terme accions per millorar el carrer, les voreres, i el parquing public, aixi com millores en la xarxa de transport.

Resultats (segons Good Business —Heart Foundation):

> S’han creat 44 nous negocis

» S’han constituit uns 200 nous llocs de treball.
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D.1 Benchmarking

g. Avinguda Newlands, a Hull United Kindong

Descripcio:
Millores al carrer.
Actuacio:

En aquest cas, es va millorar les voreres,i en general el carrer per fer —ho més atractiu i comode per als vianants. També es va reduir
el transit de vehicles (67%).

Resultats (segons Good Business —Heart Foundation):

> va augmentar un 18% el flux dels vianants,

> el valor de la propietat es va incrementar en un 65% des de juliol de 2003 fins desembre del 2005.
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D.1 Benchmarking

h. Carrers de Melbourne

Descripcio:
Diferents actuacions a tota la ciutat.

Actuacio:
En aquest cas, es tracta d’actuacions generals que s’han estat efectuant a la ciutat des de I'any 1994 fins el 2004 que han canviat la
ciutat. Concretament, s’han treballat per disposar de carrers més amples, més zones verds,...

Resultats (segons Good Business —Heart Foundation):
> S’haincrementat un 39% el trafic de vianants en dies laborables i un 98% per la nit.

> Ha crescut un 830% els nombre de residents de I’area central.
> Augment del 275% de cafes ( restauracio).

Before
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h. BID en Johannesburg

Descripcid:

El BID de Johannesburg va ser creada en 1998 fins ara, principalment per realitza tasques de neteja, seguretat i promocio .
Actuacio:

Més de la meitat del pressupost és destina a reforcar la seguretat, pero també es fan diferents actuacions com: neteja dels carrers,
vigilancia, augment de zones verdes, millora dels espais publics, activitats culturals i vinculades amb I'art (performance, escultures, o
grafittis , explicant I'obra i I'artista, concerts), esdeveniments esportius o activitats per nens....

Resultats :
> Menys delinqiiencia i més seguretat.
> Millora de I'economia local.
Creacio de llocs de treballs directes o indirectes.

v

v

Major inversid privada, aixi com més iniciatives d’inversié social
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i. Kingston First- BID en Kingston

Descripcid:

Es va crear en 2005 i va agrupar al voltant de 750 negocis i associacions del districte.

Actuacio:

Les principals actuacions d’aquest BID es centren en: neteja (destaca el serveis de reciclatge), seguretat, augment de zones verdes,
millora dels espais publics, activitats culturals vinculades amb I'art, fires de Nadal, serveis de formacio als seus membres per
millorar els negocis,... Actuacions de marqueting per promocionar la zona, mercats efimers (d’alimentacio, de productes fet a ma,...)

Resultats :
> Menys delinquieéncia i més seguretat.
» Miillora de I'economia local.
» Creacié de llocs de treballs directes o indirectes.
> Major inversio privada.

Suminer “
n
Kingc(o:‘




EIPROCOM|

retail

D.1 Benchmarking
j. Passeig Sant Joan. Barcelona
Descripcid:

Actuacio realitzada I'any 2010/11 amb I'objectiu de prioritzar |"Us vianant del passeig i convertir-ho en un corredor verd urba fins els
parc de la ciutadella.

Actuacio:

La dificultat d’aquesta actuacié és aconseguir una bona convivencia dels diferents usos de 'espai urba:

. Dels 17 m de vorera, 6m es destinen al pas de vianantsi els 11 restants a una zona arbrada amb, bancs, jocs infantils,..
. Pacificacid del transit reduint I'espai de circulacid i carril per a bicicletes.

S’ha assolit un espai pacificat, que incrementa |'Us de 'espai public i fomenta el passeig.

. La distribucio de les terrasses ha estat un punt complex:

> Les terrasses s’han d’ubicar en els espais vacants dels diferents usos de la zona arbrada (pas de cotxes a
parquings, bancs, zona infantil).

> No s'ubiquen davant del bar/restaurant. En alguns casos hi ha certa distancia entre la terrassa i el local.

> La convivencia de terrasses de diferents locals i la seva localitzacid per distancia del local pot generar confusio
entre la clientela. El client busca la terrassa davant el bar/restaurant.




D.2 Recopilacio d’informacid secundaria del barri de Sant Antoni
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Per tal completar I'analisi, en el cas del barri de Sant Antoni hi ha dos eines que ens aporten informacié interessant i pertinent per a

I'objectiu que ens ocupa:

> Estudi d’atraccié comercial a la zona del SACC. PROCOM RETAIL 2016. Realitzacid de 763 enquestes a persones

gue estaven en els carrers de la zona. Desembre de 2016.

> Comptatge d’afluéncia de visitants a la zona del SACC. 24h/365d. PROCOM RETAIL 2017. Sistema tecnologic de
medicié d’afluéncia mitjangant sensors que detecten mobils amb wi-fi actiu instal-lats en algunes botigues amb

col-locacid estrategica a la zona.

Estudi d’atraccio comercial a la zona del SACC

Estudi d’afluéncia a la zona del SACC. 24h/365d.

1.3 METODOLOGIA d’estudi
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D.2.1 Estudi d’atraccio a la zona del SACC

2.2 AFLUENCIA SETMANAL - Compradors a la zona (comparacié estudi 2012).

En comparacio amb l'estudi del 2012, s’ha incrementat el volum de transit de persones,
pero s’ha reduit el percentatge de les persones que hi van a comprar.

Comprarcio Trafic - compradors, any 2016 i 2012
2016

180.000

160.000

140.000

120.000

100.000

80.000
60.000

40.000 -

20.000

0 -

Entradal

o Flux setmanal 2012
- Compradors 2012
® Flux setmanal 2016

® Compradors 2016

Entrades 2 Entrades 3 Entrades 4 Entrades 5

Les entrades que es van considerar a I'estudi d’atraccio com a 3 i 4 sén
les que es veuran més afectades per la construccié de la Superilla.

/
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D.2.1 Estudi d’atraccio a la zona del SACC

3.2 DADES DE PERFIL DE CLIENTS

= Sexe i edat:

LUedat predominant de les persones que hi ha a la zona és de 35 a 44 anys, amb un 22% dels enquestats
en aquesta fra nja. La franja d’edat amb menys persones és la de 18 a 24 anys, amb només un 12,6% dels enquestats.

EDAT 100,0 Edat de les persones que hi ha a la zona Respecte a l'any 2012, s’ha recuperat
De 18a.24 anys a6 e i I'equilibri entre els diferents trams
De 25234 anys 16,0 d’edat, i semhla que s’esta tornant a
De 35a44 anys 21,9 D SEaEdanys I'estructura d’edat de I'any 2005.

De 45 a 54 anys 16,6 o )

De 55 2 64 anys 158 De 45334 anys Disminueix molt el tram de persones
De 65| més anys 17'4 De 35 a 44 anys de més de 65 anys (en 10 punts) i fins

i tot es situa 1 punt per sota del 2005 i

De 25 a 34 anys ) . ~
també es redueix el de 55 a 64 anys.

De 18 a 24 anys

El que més s'incrementa és el tram de
35 a 44 anys, en 4 punts i en general

Comparacio edat dels visitants (2016 -2012-2015) les edats mes  Joves, sohretot,
200 respecte el 2012.

0,0 5.0 10,0 15,0 200 250

50 |

00 1

150 ] ! _ mANY2016

W ANY 2012 \
100

Gl 'wm S’esta rejovenint
e Delsa2q . De 25a34 - e 35 244 . De 45354 . DeShabd  DeBhimes |'af|UénCia' Les edats
gue més creixen son

k les més joves.

)
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3.3 ORIGEN DELS VISITANTS

El 31,5% de les persones que hi ha a la zona de Sant Antoni comerg son del propi barri. El segon districte en
importancia és Sants — Montjuic i després la resta del districte de I'Eixample. El 17% de les persones trobades sén de fora de Barcelona.

ORIGEN 100,0
Sant Antoni 31,5 Comparacié origen dels visitants (2016 -2012 -2015)
Sants - Montjuic 21,1 450
Eixample 10,9 40,0

350
Ciutat Vella 6,7 30,0
Sant Marti 3,4 25,0

200
Les Corts - ‘ 2,2 150 - AN
Horta - Guinardd 2,2 10,0 ~

. 5.0 - H ANY 2012
Gracia 1,8 =yl
Sant Andreu 16 T e e e B 2w \ L. B ANY 2005
: > & & 6‘6?' & '@b “‘\d‘“ @«‘- 4 goée’ é@" @@& & &
Nou Barris 1,2 &F X FF S S F e & &
. & »
Sarria - Sant Gervasi 0,7 & & » %0.:@ A & & 0@6“'
> [v)

Fora de Barcelona 14,8 = X &@“
Altres fora de Catalunya 2,0

En els anys que s"ha realitzat I'estudi d'atraccid, s’ha anat reduit la preséncia de persones del propi barri, a favor, sobretot, de gent
de fora de Barcelona. La gent de fora de Catalunya, s'ha recuperat respecte a I'any 2012, perd no arriba al nivell de I'any 2005, tot i

que la importancia en el global és molt baixa.

Al 2016, també es nota un cert increment dels districtes de Barcelona, no adjacents amb el barri de Sant Antoni, que en global
representen un 13% dels visitants, mentre que a I'any 2012 eren un 9% i al 2005 un 10%.

Sant Antoni té una atraccio alta... El
70% de les persones no sén del barri. |
va creixen en els anys.

/
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3.4 MITJA DE TRANSPORT UTILITZAT PER ACCEDIR A LA ZONA

Meés de la meitat de les persones que estan a la zona de Sant Antoni, hi ha accedit a peu (54%).

La segona manera d'accedir-hi és el metro, el 25,6%. Només un 6,8% dels visitants hi van en metro.

MITJA DE TRANSPORT

A peu 54,1
Metro 25,6
Cotxe 6,8]
Autobus 5,2
Moto 2.9
Tren 2,6
Bicicleta/Bicing 1,8
Taxi 0,8
Altres 0,1
Amb quin mitja de transport ha vingut? (2016 -2012 -2015)

80,0

700 6,1

60,0

500

an0

300 358 mANY 2016

200 18,3 W ANY 2012

68 5 ? % B ANY 2005
10,0 Fmls L 1
s i Bl o i00r Z P 0w
& & i P A &
w [ vﬁ @\‘\@p L

Mitja de transport utilitzat per accedir al SAC

Bicicleta/Bicing

A peu
54%

En comparacio amb estudis anteriors destacar que és redueix el fet d’anar a
peu a Sant Antoni amb més de 12 punts i s'incrementa 'Gs del metro (passa

/T

del 18% al 26%).

L'Us del cotxe per accedir a la zona és limitat, i majoritariament s’usa
el diumenge per accedir als Dominical (21% mentre que la resta de
des esta al voltant del 4 / 5%)

/
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D.2 .1 Estudi d’atraccio a la zona del SACC

3.5 MOTIU DE LA VISITA A LA ZONA

El 27% de les persones sén a la zona per a Oci, passeig i turisme i li segueix el motiu de comprar, en un
23% dels casos.

MOTIU DEL DESPLACAMENT En relacié als estudis anteriors, ha disminuit forca el motiu d'estar a la zona per compres,
Oci / passeig / turisme 274 que era la opcié més majoritaria tant a 'any 2012 com al 2005, amb un 34% de la gent. Ara
¢ 23'3 ha passat al 23% baixant més de 10 punts.

ompres ,
Treball / estudis 21,0 L'oci, passeig, turisme es manté a nivell del 2012, que havia pujat forca sobre el 2005.

i ivi També s'incrementa la gent que estd de pas (va cap a casa) i apareixen opcions de
Vaig cap a casa (hi viu 15,5 8 q p ! P p
Sorypieadmivistiatiios. middies 11.0] restauracio, en un 5% dels que hi ha a la zona.

» = ?
Acompanyar o recollir persones 5,0
Restauracio, prendre alguna cosa., 4,8 Comparacio motiu de la visita (2016-2012 -2015)
P g
Altres 0,3 400 -
*Pregunta multi resposta. 350
30,0 -
250
Motiu de |'estada a la zona del SAC 20,0
Altres | D3 15,0
Resturacio prene g cora.. 43 12:3 T B ANY 2016
Acompanyar o recollir persones I 5.0 *
Servels administrativs, medics.. S 11,0 0,0 " ; - : . — _—u W ANY 2012
Vaig cap a casa (ki viu) __ 155! \‘3\ .‘SI}‘. (e‘.' ‘é’ B ANY 2005
Treball festudls N 71,0 \"é‘\q f.‘é% ‘.é\b ‘S‘
Compres  EE—— 1,3 e& ,g\.q
Ocl{ passely / turisme  —— 7,4 6\% K
oo 50 100 150 oo 250 300 - {\\& ,b(')b\
o & o
&
¢

En els ultims anys ha canviat el motiu de desplacament a
Sant Antoni. Superant el ‘passeig, oci, tursime’ +

restauracio, a ‘Compres’. /107
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D.2.1 Estudi d’atraccio a la zona del SACC

3.6 HABITS DE COMPRA A LA ZONA DEL SAC- Productes que es compren a la zona

Quasi un 80% de les persones visitants a la zona compren habitual o esporadicament “alimentacio
fresca’, i quasi el 60% ‘alimentaciod seca’

La Roba la compren a la zona en alguna ocasié el 50% dels visitants del SAC. Els altres productes ja disminueixen en percentatge de
compra, per sota del 20% de persones que els compren a la zona.

En relacio a I'any 2012, els percentatges de I'alimentacio, tant fresca o seca, han disminuit lleugerament en persones compradores,
en canvi, els dels altres sectors, han disminuit tots en quasi 20 punts: el calgat, per exemple, estava a nivells de compra del 45% i ara
es troba al 20%, o la perfumeria, que estava al 28% i ara es troba a nivells del 11%.

Destacar, pero el creixement de la Informatica — tecnologia... que al 2012 hi havia un 2,9% de persones que compraven en aquest
sector al SAC i ha crescut fins al 14%.

Percentatge de persones que compren cada tipus de producte
% Verticals
Altres

Esports
PRODUCTES QUE ES COMPREN ALSAC g
Alimentacio fresca 78, :
AlivahEassacs 58, Altres equipaments persona
Roba 48, Perfumeria
Calgat 19, Llibreria / Papereria
Equipament de lallar 16,1 Informatica / CD
Informatica / CD 13, Equipament de la llar
Uibreria / Papereria 13, Calgat
Perfumeria 11, Roba
Altres equipaments persona 8, Alimentacio seca
Joguines J Alimentacié fresca . 78,9
Esports 2, ! i N ' N "
Altres 1,5 0,0 20,0 40,0 60,0 20,0 100,0

\i;.mf.-é \ *Pregunta multi resposta. [

Els 75% de les persones que compren a la zona adquireixen
alimentacio fresca. La compra d’equipaments ha disminuit en

relacid a anys anteriors. /108




D.2.2 Afluéencies a la zona del SACC

A partir d’un sistema d’un sistema tecnologic per mesurar I'afluéncia de visites a la zona
comercial urbana del barri de Sant Antoni, que el nostre equip té instal-lat en el barri de
manera permanent i continuada en el temps (24h/365d), sabem que de mitjana:

. El flux de trafic vianant diari és de: 121.200
. El flux de veins al dia és de: 55.279
. El flux de visitants al dia: 65.945

Durant el mes d’agost aquests fluxe disminueixen en un 35% i durant el mes de desembre
augmenten en un 19%.

A la setmana es detecten sobre els 35.200 residents diferents i 170.000 visitants diferents a
la zona del SAC.

El trafic diari al barri es situa entorn 121.200
visites de mitjana.

El teixit comercial a la superilla de Sant Antoni
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D.2.2 Afluéncies a la zona del SACC

Sabem quines zones son les * SOn els punts més calents de la zona, on hi ha més afluencia de gent:
mes calentes Tamarit — Urgell i Sepulveda- Muntaner, i les zones més properes a aquests.

* Lla zona Manso
Borrell, és la més freda

St v, o )
o ¢ Ao N & a3
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Z 57/ w5
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N . ¥
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AVINGUDA DEL PARAL-LEL & Avinguda Para

ANA] AN

El teixit comercial a la superilla de Sant Antoni /110
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D.2.2 Afluéencies a la zona del SACC

v El dies de més afluencia sén els divendres, seguit dels dijous. El dia de menys afluéencia és el diumenge.

v Larelacié entre visitants i veins és molt semblant, excepte el dissabte i el diumenge, que hi ha més visitants.

v L’hora punta és de 18:00 — 19:00 hores. El tram amb més afluéncia és ed 17h a 20h. En totes les hores punta, tant del mati
com de la tarda, hi ha més visitants que veins.

. veins . visitants HoreS del dia
. ns . Visitants

MK
180K

10K
160K 9K
140K 8K

Dies de la o "
setmana o

00K 5K

4K
BOK

3K
BOK » I I I
40K 1K

. I Tl
20K o0 01 02 03 04 05 0B 07 OB 0910 M 12 13 14 15 16 17 18 19 20 271 22 23

) Manid Tues Wedn Thur Frid Satu Sund
]
" Temps d’estada al
h/\/xv parri
v Veins: 38 minuts de mitjana.
R T i v Visitants: 12 minuts de mitjana
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D.2.3 Resultats enquesta Omnibus

Enquesta Omnibus Municipal — Desembre 2015

Presentacio de Resultats — Direccio de Comerg 1 Consum

RESUM DE RESULTATS

Altres dades secundaries rellevants per 'objectiu d’aquest projecte.
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HABITS DE COMPRA

ESTABLIMENT HABITUAL DE COMPRA DE
ROBA | CALCAT, PARAMENT DE LA LLAR
OCI I CULTURA

La botiga de barri o especialitzada és on més
barcelonins/es compren roba i calcat (50,2%),
productes de parament de la llar (51,5%) o
productes d'oci i cultura (67,0%). En totes tres
categories de productes, la principal
competéncia de les botigues especialitzades sén
els centres comercials.

Ara bé, és diferent la proporcié de gent que
compra als centre comercials roba i calcat
(34,2%) que la que hi adquireix productes de
parament de la llar (19,6%) o d'oci i cultura
(16,9%).

Els joves fins els 35 anys tenen més tendéncia a
comprar tots aquests tipus de productes als
centres comercials. En el cas de la roba i el
calcat son més els que en compren en centres
comercials que no en botigues especialitzades.

Evolucio: En relacio a ara fa mig any
s'incrementa I'habit de compra de productes no
quotidians a les botigues de barri o
especialitzades.

SISTEMES DE TRANSPORT

La immensa majoria de la poblaci¢ de Barcelona
es desplaca a peu per realitzar les compres de
productes quotidians; com son els aliments
(84,3%), I'alimentacio fresca (88,0%) i altres
productes quotidians (82,7%).

En compres menys habituals es déna una major
diversitat de sistemes de transport.

En la compra de roba i calcat, hi ha practicament
tanta gent que hi va a peu (42,3%) com en
transport public (36,4%), a la vegada que un
20,0% s’hi desplaca en transport privat. En la
compra del parament de la llar, també n’hi ha
més que hi van a peu (38,6%), peré molts
d'altres hi van en transport privat (35,6%). En
aquest cas, els transports publics els utilitza el

21,8% dels entrevistats/es. Finalment, comprar
oci i cultura es fa majoritariament caminant
(57,9%), perd quasi una quarta part dels
consumidors ho fa en transport public (23,4%).

Evolucid: En les compres de roba i calcat i de
parament de la llar s’enforteix lleugerament
I'opcié d'anar-hi a peu en detriment de les altres
opcions.
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