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1. ESTRATEGIA EN 3 FASES

Premisses
A Establir una estratégia clara amb accions detallades a curt, mitja i llarg termini.
A Treballar amb la col-laboracié i el seguiment dels principals actors del sector.

A Posicionar Andorra com una destinacié de compres de referéncia amb els requeriments
gue I'entorn global actual exigeix.

A Orientar-nos cap a la qualitat del producte, I'excel-léncia en el tracte al client i
I’experiencia de compra com a elements diferenciadors.

Fase 1 Fase 2

Diagnostic del
sector comercial Estrategia i accions
12 Intueri / 2° C&W que cal dur a terme

d’implementacio
de les accions

a curt, mitja i llarg
Benchmarking termini

e 1r C&W / 2n Intueri
Intueri




1. ESTRATEGIA EN 3 FASES

PIB del sector comercial (milions d’euros)

2.535
2.534 2.476 2.463 2.472 2.525
i 202
impostos nets 0 224 243 244 254 247
altres
. . 270 268 258 257 263 270
entretenimenti lleure 130
. . 147 127 126 128 131 134
activitats professionals 141 137 141 144 147
construccio 222 191 161 139 132 132
. y 179 176 177
hoteleria i restauracié 210 203 193
immobiliari | 234 224 225 224 223 228
administracié publica | 312 315 315 316 315 317
comerg
financer | 404 396 433 479 >27 =
2010 2011 2012 2013 2014 2015
Pes del sector 15,9% 15,6% 15,1% 14,8% 14,2% 14,8%
comercial / PIB

Font: Departament d’Estadistica



1. ESTRATEGIA EN 3 FASES

Entrades de turistes Entrades d’excursionistes
2735 5.866
2.6
2.345 23
2.186
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Variacio interanual turistes Variacio interanual excursionistes

-4,7%

-5,5%
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Font: departament d'estadistica del Govern d’Andorra. El periode anual considerat va des del 1 de desembre del any anterior fins al 30 de novembre de I’any actual,
excepte pel 2016 que va des del octubre 2015 fins el setembre 2016

Font: Departament d’Estadistica
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2.1. DAFO PAIS: fortaleses i debilitats

Fortaleses

Debilitats

OFERTA:

« Concentracié en continu comercial.

» Cobreix tots els segments.

« Especialitzacio¢ (esport, moto, farmacia), varietati
gamma (joieria, perfumeria, textil).

« Equipaments d'atraccid: centres comercials, grans
magatzems, grans botigues.

« Comerc fronterer.

« Botigues amb molt estoc i totes les referencies.

PREUS:

« Competitius (diferencial impositiu).

FACILITAT DE COMPRA:

e Aparcament concentrat en drea propera a shopping.
* Més dies oberts: 361 dies, 84 hores/setmana.

PROMOCIO COMERCIAL:

REBAIXES:

» Inici abans que als paisos veins.

DINAMITZACIO:

* Andorra Shopping Festival, Cirque du Soleil, arrencada
de les rebaixes, Nadal, a escala nacional (Andorra
Turisme).

OFERTA

Sense marques de referéncia (prime) ni marques que
ofereixin innovacié com a desti.

Es repliquen les mateixes botigues i marques
(concentracié en un nombre reduit de minoristes).
Oferta comercial descompensada (luxe al costat de low
cost).

Falta d'espais de lleure que complementin I'experiencia
de compra.

PREUS

Sensacié d'oferta permanent, sempre s’ofereixeni/o es
demanen descomptes.

Negocis amb focus en la rotacid, negocis amb focus en el
marge.

PROMOCIO COMERCIAL:

» Altres accions d'impacte: La Braderie (Pas de la Casa).

Moltes associacions i més de 2 COMUNS per a un mateix
eix de continu comercial (2 km).

Moltes accions de dinamitzacié orientades al public local.
El Governi els COMUNS porten el lideratge (el sector privat
encara no lidera).




2.1. DAFO PAIS: fortaleses i debilitats

Fortaleses

Debilitats

IMATGE:

* La marca Andorra s’associa a compres, pais de
comerciants.

e Sino és el primer motiu de visita, fambé forma part de
I'experiencia.

e Pais segur.

OFERTA D’ATRACCIO TURISTES:

+ Nombre inivell d'esdeveniments esportius.

« Afractius: termoludisme (CaldeaiInlu), parc
ecotematic (Naturlandia), drea esquiable
(Grandvalira/Vallnord), espais naturals.

« Equipaments de pais: Palau de Gel (Canillo), Auditori
Nacional (Ordino), Centre de Congressos (Sant Julia
de Loria i Andorra la Vella).

IMATGE:
BOTIGUES:

« No hi ha sensibilitat en el fractament de rétols i aparadors.

e Operadors gue no mostren imatge ni gestié de qualitat.
ESPAI URBA:

* Qualitat baixa de I'espai urba: manteniment i estetica.
« Locals buits .

+ Facanes sense rehabilitar ni cobrir.

SERVEI:

« No hi ha un plus de servei per a determinats publics.

« No es prioritzen els programes de fidelitzacio, gestio de
bases de dades de clients.

PERSONAL:

. Falta de disponibilitat de personal.
. Nivell baix de professionalitat i formacio.

REGULACIONS
Dificulten I'evolucié de nous conceptes de negoci més
orientats a la innovacio i I'expansio.

e Franquicia (sector luxe i tabac, unitats, competencia
amb altres destins).




Tendencies en el
sector retail




3. TENDENCIES EN EL SECTOR RETAIL

3.1. EVOLUCIO DE LES EXPECTATIVES DELS CONSUMIDORS

f> RETORN ALS COMERCOS DE\

PROXIMITAT

La proximitat i la bona relacié
gualitat-preu: criteris importants

per al consumidor

ﬂ ESCURGCAMENT DELS CIRCUITA

COMERCIALS

les circuits
== courlts

producteur au

‘consommateur

avec U seul
intermédiaire

Tendéencia que pretén apropar

consumidor

fisicament el producte al

» EL DESENVOLUPAMENT DEL\
COMERC RESPONSABLE

J‘I‘T‘I‘BIC
origing consommateur
..... = ec[)l() e fd‘;ﬂ?:

Fas | Qommel'cewi.k ect
; eqmtable

responsah
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décroissén

El consumidor es preocupa
cada cop meés de l'origen i la

/
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qualitat del producte




3. TENDENCIES EN EL SECTOR RETAIL

3.1. EVOLUCIO DE LES EXPECTATIVES DELS CONSUMIDORS

» CREIXEMENT CONTINUAT DEL COMERG ELECTRONIC

= EVOLUTION DU CA en milliards d'€

i

CA E-COMMERCE 56,8
) o~ +54%
C.A. M-COMMERCE 4.[’
P soit 7% paCA
/5“!|1 0% mahile f Inieme:
',/ 2650 5%
45~
A+ 150%
/ 1,0 ot 2%
) 2012 2013 2014 pevisions 2015
| sree ; Fevaa O |

m TOP § DES SITES E-COMMERCE LES PLUS VISITES EN FRANCE

VISITEURS UNIQUES VISITEURS UNIOUES
MOYENS / MOIS MOYENS / JOUR

1 Amazon 16 832 000 1 878 000
2 CDiscount 10 501 000 868 000
3 Fnac 8 847 000 676 000
4 eBay 7 989 000 969 000
5 Voyages-Sncf.com 6 768 000 488 000

| sounce: : Mediamstnn/HatHangs - catagons onkde spocialomont pour i Fevad - ous b da
ConrEion - Intmmet mookios = France - moyenne mensusla dos moks de a3
mars 2015 |

El consumidor es dirigeix cada cop més a
Internet per a realitzar les seves compres

» RESSORGIMENT DE LA DIMENSIO LLEURE

Yy

Les botigues i els centres comercials ja no sén
només llocs on comprar sind que també han
d'esdevenir llocs de visita i d’oci

12




3. TENDENCIES EN EL SECTOR RETAIL

3. 2. ADAPTACIO DELS ACTORS DE LA VENDA | DE LES MARQUES

[ » UNA ESTRATEGIA DIGITAL \

INELUDIBLE

Comprar un producte en linia i
recollir-lo a la botiga

Les xarxes socials, eines
indispensables en la nova era de

KLA “TEATRALITZACIO” DEL PUh

DE VENDA

Pop-up store
Adidas

Reproducci6 de
la bandera
nord-americana
amb bambes en
una botiga
Converse

Amb la creacio d’una ambientacio
particular, les marques es
diferencien i fan venir ganes de

ua reputacio de les marques. /

passejar-hi. Es creen lligams
directes amb el consumidor.

/

o

KUN COMERG FiSIC QUE ES MANA

AL CENTRE DEL SISTEMA

$- o

LR

El comerc a la botiga s'ha de
recolzar en el comerg electronic
per garantir el flux i la facturacio
de la marca, pero continua sent
el lloc privilegiat d'expressio per

a la marca.

/

13



3. TENDENCIES EN EL SECTOR RETAIL

3. 2. ADAPTACIO DELS ACTORS DE LA VENDA | DE LES MARQUES

= UN COMERG FiSIC QUE ES MANTE AL CENTRE DEL SISTEMA

fullsixretail fullsixretail

Les mixités d’achats restent stables par rapport a S1 2013
sur une période de 3 mois - S2 2013

L’audience digitale continue son ascension au
détriment des visites traditionnelles.
sur une période de 3 mois —S2 2013

29%
“Traditionnels”

visitent exclusivement
le magasin

, :
24% 78% = 10%
Digitaux “Traditionnels” ' “Digitaux”

visitent exclusivement \ | =
achétent exclusiverent sl Ay S T =
le site Internet ® | achétent exclusivement
en magasin - ! N
’ A sur le site Internet
0 T,

47% | “ 129%

el - 0
“Cross Canal” . "
visitent le site Internet CrOSS Canal
ET le magasin acheétent sur le site Internet

ET en magasin

Evolution dans le temps 822012 12013 522013 512014 =
Visiteurs ... Juin & Dée. 2012 Fév. 4 Mai 2013 Juillet & Oct. 2013 Evolution dans le temps $22012 812013 522103 812014
Digitaux (exciusifesite) T 0% T o T o T Acheteurs ... Juin & Déc. 2012 Fév. & Mai 2013 | Juillet & Oct. 2013 |
[ Traditionsels (exciusifs magasin) T 2% B 0% 1 T m _ Digitaux (exclusifs site) | % | 10%* 10% |
‘Cross Cenal (quel que sait e cansl) 8% ans v Traditionnels (exclusifs magasin) | 81% | 8% | 8% |

— T . Cross Canal 10% 12%* | 12% |
* Différences significatives avec la vague précédente — |

71% dels visitants d’'una marca naveguen per laseva  web pero les compres encara es

realitzen per un 78% a la botiga

14



3. TENDENCIES EN EL SECTOR RETAIL

3.2. ADAPTACIO DELS ACTORS DE LA VENDA | DE LES MARQUES

» El desenvolupament de les marques insignia

DESENVOLUPAMENT

SONY

Un domini de les marques
high-tech ... perd un marge de
desenvolupament que continua

/LES MARQUES AMB POTENCIAL DE\

sent molt important i que
\ s'estén a altres sectors /

d'activitats.

/EL PRODUCTE, CONVERTIT EN\

KESTRELLA»

L'estratégia d'Apple recau en la gestid de la raresa,
cosa que en fa la marca més desitjada del mon.

El producte, en un pedestal

\_ /

ﬂNA VALORITZACIO DEL CLIENT \

EPTE LU

... que passa per la
personalitzacié/teatralitzacio de

les botigues, cosa que afavoreix
Q identificacio amb la marca/

15




3. TENDENCIES EN EL SECTOR RETAIL

3.2. ADAPTACIO DELS ACTORS DE LA VENDA | DE LES MARQUES

» Tendencies que les innovacions tecnologiques introdueixen

/ L' APARADOR INTERACTIU \

L'experiéncia comenca fora de

la botiga

\_ /

/ EL MIRALL AUGMENTAT \

Mirall StyleMe de Cisco

Un emprovador en realitat
augmentada: qui no ha somiat

algun cop emprovar-se la roba
\ sense desvestir-se? /

/ EL COMERC FIGITAL \

Expositor interactiu
desenvolupat per Perch

El client esta connectat
directament amb el producte

-




3. TENDENCIES EN EL SECTOR RETAIL

3.2. ADAPTACIO DELS ACTORS DE LA VENDA | DE LES MARQUES

» Tendencies que les innovacions tecnologiques introdueixen

ﬂES INNOVACIONS TRENCADOREA

L'Gs de drons d'Amazon

Lliurament de paquets per mitja
de drons en menys de 30 minuts

\_ /

ﬂXPLOTACIO DE LES DADES DEA

CLIENTS EN TEMPS REAL

El reconeixement facial de Tesco

Proposar la publicitat
corresponent al perfil del

6BOTIGA, TRACTADA COM UN LLA

ON S'ORGANITZEN ESDEVENIMENTS

L’Audi City a Londres

Una experiéncia de compres
100 % connectada i immersiva

\consumidor gue mira la pantalla/

\_ /

17




3. TENDENCIES EN EL SECTOR RETAIL

3.3. ELS NOUS DESAFIAMENTS DELS ESPAIS COMERCIALS

/> MANTENIR-SE EN ELS FLUXOS\

k‘l‘ant en el moén fisic com en el virtual }

/ » INTEGRAR-SE A LA LOGICA \

OMNICANAL

Acompanyar el consumidor al llarg de
\ tota la compra /

» CREAR CONSTANTMENT
ESDEVENIMENTS, EL BOCAA
ORELLA, RARESES

\Espais efimers, pop-up stores j

KFER DE LA HISTORIA | LA IDENTITAT
DE L'ESPAI UN VERITABLE VECTOR
DE MARQUETING

X

[ -
EXFPERIENCE

/> GENERAR UNA EXPERIENCIA DE
COMPRA ATRACTIVA | LUDICA

18




3. TENDENCIES EN EL SECTOR RETAIL

L4000, e i,'l, k '
3.4. EL COMERC A L'HORITZO DE 2025

> L’hiper especialitzacio de les botigues

/ MARQUES INSIGNIA \
Y

VICTORIA’S
SECRET

1OPSHUR

Les insignies esdevenen
marques.

\_ /

/ MARQUES PRODUCTE \
Nintendo

A‘_‘\
evian

LOREAL

El fabricant desenvolupa el seu
propi concepte de botiga. Ja no

/ MARQUES VIRTUALS \

amazon
p—

Google

Actors majors del comerg en
linia que esdevenen marques.

\passa per un distribuidor. /

\_ /

19




3. TENDENCIES EN EL SECTOR RETAIL

3.4. EL COMERC A L'HORITZO DE 2025

» L'espai de venda esdevé un espai d'exposicid

LA BOTIGA COM A ESPAI D 'EXPRESSIO DE LA MARCA

Google Shop: s'hi venen aparells de Google (teléfons intel-ligents, tauletes, ordinadors, Chromebooks...) i també s'ofereixen consells i cursos als
clients

L'objectiu principal no és vendre productes,
sino treballar en la imatge de la marca

20



3. TENDENCIES EN EL SECTOR RETAIL

3.4. EL COMERC A L'HORITZO DE 2025

> L'experiencia del client

PROPOSTA D'ACTIVITATS INTERACTIVES PER TAL DE FER DESCOBRIR LA MARCA

INNOVATISN!
STATION)
AW,

=

Nissan Innovation Station a I'O2 - Londres

L'objectiu és fer coneixer la marca i les seves tec  nologies




Objectius estrategics




PLANTEJAMENT ESTRATEGIC

A escala nacional

El pla estratégic pretén reforgar el posicionament
actual de la major part de les zones comercials ' ‘

del pais i fer evolucionar el del Pas de la Casa.

' e ;
e, - . El posicionament de preus baixos del
B | iy 3 Pas de la Casa s'haura de completar
o ‘ @w = . - amb una oferta outlet més amplia
By A " adrecada al turisme de proximitat.

uxerella | % m ME:::: \
=g CD o agkaa 2 = El posicionament de
;
PR O EC?) ¥ les altres zones es

millorara duent a
terme accions
destinades a millorar
la qualitat i la
imatge dels

0s de Civis
Andd

Santa Colo)

: El posicionament de gamma mitjana i alta :
. . . . comergos existents o
G’m dedicat al turisme internacional del sector ..
> . fins i tot completant
e central, que agrupa els comergos d'Andorra la pr -
: . . certes especificitats
e Vella i Escaldes-Engordany, es reforcara i ™

(esports, automobils,

"":\::%’} Juberri
motos).

La Farga
de Moles

millorara.

1. Andorra la Vella / Escaldes-Engordany 6. La Massana O Proximitat

2. PasdelaCasa 7. Ordino

3. SantJulia de Loria (exterior) 8. Encamp O Automobils i motos
4. Sant Julia de Loria (centre) 9. Canillo

5. Santa Coloma O Proximitat/ turistic



4. OBJECTIUS ESTRATEGICS

A Tornar a posicionar Andorra com una destinacio de
compres de referéncia

Oferta Comercial

A Diversificar i millorar la qualitat de I'oferta comercial per tal de respondre a les

necessitats d’una clientela internacional

Atreure noves marques de talla internacional

Orientar-se cap a un comer¢ menys centrat en les promocions i les rebaixes

Facilitar el desenvolupament del comerg electronic )

(
NN

Oferta Turistica

2 Reforgar la vocacio turistica d’Andorra per incrementar els motius i la durada d’estada al
pais i afavorir les sinérgies amb l'oferta comercial

Espai Public i Gestio ~N
A Reduir / eliminar les barreres fisiques a la freqiientacio de les artéries comercials per
millorar la comoditat de compra

A Aclarir i simplificar la relacio entre el sector i l'administracio
\_ A Acompanyar els comerciants en la posada en valor de la seva oferta )




4. OBJECTIUS ESTRATEGICS

Sector Central - Avda Meritxell / VIVAND -

? Desenvolupar una oferta de serveis al voltant de les compres que correspongui a les
expectatives del turisme internacional

Sectors Complementaris al sector central

2 Buscar una oferta comercial especialitzada / alternativa

7 Realcar la imatge urbana del sector central, creant una identitat unificada J
7 Potenciar i/o crear atractius culturals i lidics que actuin de pols d’atraccio ]

Pas de la Casa

A Capitalitzar 'entorn natural i la localitzacio estratéegica del peu de pista de GrandValira per

A Millorar la imatge i la qualitat de I'oferta comercial tot i mantenint un posicionament de bons preu
complementar I'experiéncia de compres del visitant

Altres Sectors

A Diversificar l'oferta comercial tenint en compte les especificitats de cada zona
A Treure partit de I’entorn natural de cada sector

—




4. OBJECTIUS ESTRATEGICS

Objectius
Estrategics




4. OBJECTIUS ESTRATEGICS

59 Accions a nivell nacional

Producte i Punt de Venda Espai urba i Gestio Comercialitzacio i comunicacié
1. Oferta comercial (12) 4. Espai urba 6. Comercialitzacié B2B  (6)
2. Oferta turistica (7) 5. Gestid /: Comerc.ia“t.z,a.dé B2C .(,4)
3. Dinamitzacis (5) 8. Comunicacid i promocio (6)
52 Accions per sectors
Sector Central I
1. Oferta comercial (4)
2. Oferta turistica (5)
3. Espaiurba (4)
4. Gestio (1) Pas de la Casa I Resta de parroquies
\5. Comunicacié i promocié (4) 1. Oferta comercial (2)
2. Oferta turistica (3) 1. Oferta comercial (1)
Sectors Complementaris 0| s Espai urba (3) 2. Oferta turistica (2)
1. Oferta comercial (3) \4' Comunicacié i promocio (2) 3. Espaiurba (4)
2. Oferta turistica (2) =
3. Espaiurba (2)
4. Gestio (1)
\5.

Comunicacié i promocio (2)




Pla d’accions
e A escala nacional
* A escala de cada sector




PLA D'ACCIONS AESCALA NACIONAL

tal de

respondre a

les necessitats 1.10. Crear un label de qualitat per als comercgos

5.1.1 Oferta Comercial QUI HO HA DE DESENVOLUPAR: TERMINI:
} 1.1. Millorar la qualitat de I'oferta dels punts fronterers (Pas de la Casa) SECTOR PRIVAT LLARG
1.2. Potenciar I'aparicié de conceptes nous
Diversificar i o
. } 1.3. \Augmentar la visibilitat i el nombre de comergos d'alimentacio : bio, CCIS / SECTOR PRIVAT MITIA
mlllora r I a autoctons, artesanals
qualitat dels -
. } 1.4. Potenciar que alguns establiments pugin de categoria CCIS / SECTOR PRIVAT MITIA
productes i
—
< de |eS } 1.5. Diversificar I'oferta a través de la instal-lacio de pop-up stores a SECTOR CURT
— I'espai public PRIVAT/COMUNS
@) marques
o
L . . )
2 } 1.6. Reequilibrar el mix comercial en alguns sectors COMUNS/CCIS LLARG
(@) } 1.7. Re'dwr_ el nombr_e d es"tabllments en benefici de marques insignia GOVERN / CCIS LLARG
< (flagships) i atreure distribuidors nous
[
o
E . 1.8. Desenvolupar eines que permetin a la clientela visualitzar les SECTOR PRIVAT / MITIA
o Mil Iora r Ia propostes dels establiments ASSOCIACIONS
resta del mix
de l'oferta per } 1.9. Reduir la durada de les rebaixes, descomptes i promocions gOVERN/ AssoclAcion CURT

’
d una botigues, horaris de lliurament) CURT
clientela
. . 1.12. Preparar-se per a l'arribada del turisme xinés: visats, Chinese Union GOVERN / ANDORRA N
MITJIA
internacional Pay, estandards Chinese friendly TURISME




5.1.1. PLAESTRATEGIC

En I'ambit del pais

1.2. POTENCIAR L'APARICIO DE CONCEPTES NOUS

La implantacio de nous conceptes a Andorra permetra diversi ficar I'oferta i reforcar el seu atractiu

Exemple de Google Shop a Londres

La Google Shop (instal-lada al cor comercial, el Currys
PC World, a Tottenham Court Road a Londres) posa
de relleu els diferents productes fisics de Google i les
seves diferents aplicacions i permet comprar
Chromebook, teléfons intel-ligents, tauletes i rellotges
Android.

La botiga acull regularment esdeveniments i cursos
que permeten sensibilitzar el gran public sobre la
seguretat en linia o I'Gs dels productes de Google. Tot
plegat amb la participacié d’«Experts de Google» que
aconsellen i ajuden els clients.

—
<
@)
x
LL
=
@)
@)
<
o
L
LL
@)

30




PLA D'ACCIONS AESCALA NACIONAL

5.1.1 Oferta Comercial

1.10. CREAR UN LABEL DE QUALITAT PER ALS COMERCOS

La creacio d’'un label de qualitat garanteix als clients la qu alitat del tracte i dels serveis proposats pels
comergos

Exemple del label creat per la Cambra de Comerc¢id ‘Industria de Franca (1/3)

Obijectiu : crear un label per realcar la qualitat de I'atencid i els serveis oferts als clients.

A qui s'adreca aquest label?
- A comerciants i prestadors de serveis que tinguin un aparador i estiguin oberts al public
(superficie de venda < 400 m?2)

en criteris nacionals identics a totes les CCI:

1. Diagnostic complet del punt de venda per part d’'un conseller de la CCl a partir d’un referent tnic nacional
de 80 criteris.

2. Retorn del diagnostic.

3. Auditoria d'un client misteriés a la botiga que un consultor independent duu a terme basant-se en un
referent de 47 criteris.

4. Definicié i implementacié d’'un pla d’accions personalitzat acompanyat pel conseller de la CCI.

5. Deliberacié per part d'un comité local d’aprovacioé convocat per la CCl que es pronuncia sobre I'obtencié
del label.

6. Mesura de la satisfaccio dels clients i del comerciant implicat.

7. Promoci6 i valortizacié nacional dels comerciants amb label de les CCI de Franca.

Z:I - Restaurants, cafés, cerveseries (a falta d'un label de qualitat especific)

@) Els punts analitzats per obtenir el label:

X - L'entorn i l'aspecte exterior del punt de venda.

L - L'aspecte interior del punt de venda. ®
2 - El contacte i la relacié amb el client, I'atencié al client a la botiga i per teléfon. PRE FE RENCE
®) - Els serveis oferts. COMME RCE
O - L’explotacié (accions de comunicacié i marqueting, gestié dels recursos humans...). L U canaumie oe coxceismcs §
<E El label es lliura com a recompensa als comerciants després d 'un recorregut de 7 etapes que es basa

-

o

L

L

Els comerciants que obtenen el label reben un kit de comunicacié que els permet mostrar a la clientela el seu

compromis amb la qualitat.

Per tal de garantir un alt nivell d’exigéncia, el label es valid durant 2 anys prorrogables sempre que 'empresa 31
torni a validar les 7 etapes.
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5.1.1 Oferta Comercial

1.10. CREAR UN LABEL DE QUALITAT PER ALS COMERGOS

La creacio d’'un label de qualitat garanteix als clients la qu alitat del tracte i dels serveis proposats pels
comergos

Exemple de Label creat per la Cambra de Comer¢id' Industria de Franca (2/3)

Els 8 compromisos dels comerciants amb el Label

El Label Préférence Commerce no és només una signatura a la part inferior d’'una carta de qualitat, sin6 que representa un
recorregut de progrés exigent al qual el comerciant decideix sotmetre's per satisfer millor els seus clients.

Z:I Amb el suport del Ministeri d'Economia, I'etiqueta és una veritable garantia de qualitat per al consumidor
= <J [ 4
U Accueillir Infarmer Recevoir dans un environnement Respecter

avec courtoisie avec professionnalisme agréable et attrayant Ses engagements
LL I
O Etre disponible Apporter Garantir la satisfaction

2 IR . Développer ses compétences
et a l'ecoute un conseil individualise PP P de ses clients
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5.1.2 Oferta Turistica QUI HO HA DE DESENVOLUPAR: TERMINI:

Un pais que
disposa 2.1. Aconseguir una millor sinergia dels equipaments ANDORRA
d'equipaments atractius (_eX|stents a Andorra (estacions d'esqui, Caldea. , TURISME / SECTOR CURT
atractius Naturlandia..) TURISTIC

Projectes en curs

(casino, The . -
zt) Cloud, museu } § 2.2 Dur a terme el conjunt de projectes amb
Thyssen...) al Py ;- . .
= centre del pafs vocacio turistica i de lleure actualment en estudi
0p]
ad
- MITJA
—
< Preséncia de
= Families
5. Desenvolupar un concepte tipus de guarderia per
e 2 I [ d deri
Ll } poder tenir els infants vigilats mentre es va de compres, COMUNS/ASSOCIACI CURT
LL condicionar espais per destinar-los als infants (cavallet s, ONS
@) jocs)
AbS&NCi } 2.6. Reforcar l'oferta nocturna i de locals per sortir de nit SSRA/X.TS / SECTOR MITJA
sencia
d’una oferta
nocturna
, . ASSOCIACIONS/SEC N
} 2.7. Reforcar I'oferta de restauracio TOR PRIVAT MITJA
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5.1.2. PLAESTRATEGIC

En I'ambit del pais

2.2. DUR A TERME EL CONJUNT DE PROJECTES AMB VOCACIO TURISTICA | DE L LEURE ACTUALMENT EN ESTUDI

El desenvolupament de projectes amb vocacid turistica i de lleure contribuira a la consolidacié de la vocacid turistica
d'Andorra.

| e Cloud

]
i

Sl gy

<
S
—
2
o
)
—
=<
e
LLI
LL
@)

Parc d'aiglies braves
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5.1.2 Oferta Turistica

2.3. COMPLETAR L'OFERTA EN ESPAIS DE LLEURE

El desenvolupament d’'una oferta de lleure (com un parc d’atraccions...) permetria multiplicar els motius de
frequientacio al pais i prolongar la durada de I'estada dels turistes.

Exemple del Playmobil Fun Park

El Playmobil Fun Park és una sala de jocs gegant amb tots els
Playmobil.

<
O
|_
L)
x
D)
|_
<
x
LL]
LL
@

Esta format per:

- 12 zones de joc en 2.000 m2, amb una zona reservada a
infants d’'entre 18 i 36 mesos. Les decoracions gegants
ambienten l'univers proposat: cavallers, princeses, el zoo,
pirates, la granja... i hi ha joguines de Playmobil disponibles
per a tothom.

- 1 espai de restauracio.

- 1 botiga on es pot trobar tota la gamma de Playmobil.

També s'hi pot celebrar I'aniversari.
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5.1.3 Dinamitzacio

QUI HO HA DE DESENVOLUPAR: TERMINI:

Donar
continuitat als
esdeveniments
esportius i
culturals
actuals

Un nombre
important
d'esdeveniment
S esportius

O
O
<
N
=
=
<
Z
)

Pocs
esdeveniments
culturals de
prestigi

' 3.1. Millorar la planificacio entre administracions
d’activitats esportives i

del calendari anual

culturals

/ COMUNS

més ampli

3.2. Estendre les manifestacions esportives cap a un public

3.3. Projecte recinte multifuncional

GOVERN/

ANDORRA TURISME MITIA

/

 3.4.

Crear
| principalment culturals

les amb motiu de les festes de Nadal

més esdeveniments de

ANDAOPPA

brestigi,

ASSOCIACIONS
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5.1.3 Dinamitzacio

3.1. MILLORAR LA PLANIFICACIO ENTRE ADMINISTRACIONS DEL CALENDARI ANUAL D 'ACTIVITATS ESPORTIVES |
CULTURALS

Desenvolupar un calendari anual d'activitats / esdeveniments proposats a Andorra permetra tant als residents com als turistes
planificar la seva estada.

ESPORTIUS 2016 >And0rra DESTACATS 2016

www.visitandorra.com

16-17/01 2 / 30/01-04/02 C ~ 29/01 5/03+25/03 -13/05
ISMF COPA DEL MON F FWT SKIERS . Y TEM
D'ESQUI DE MUNTANYA cup ( MUSICA | DANSA

= TOTALSSFI

L uasTHAS OF RAEPATILES 3

MOUNTAIMLIKERS

10-13/03 2 03 SNOWBOARD 11-12/06 27-28/02 /03
FIS COPA DEL MON DE 01-02/04 ESQUI FIM CAMPIONAT FIS COPA DEL MON CONGRES MUNDIAL DE TURISME
QUILOMETRE LLANGCAT TOTAL FIGHT DEL MON DE TRIAL D'ESQUI ALPI FEMENI DE NEU | DE MUNTANYA

O
@)
<
N
-
=
<
<
a

03/07 ¢ 4 14-17/07 26/03 - 02/04 JUNY
VOLTA ALS & ? 1 ANDORRA ULTRA ANDORRA JAMBO
PORTS D’ANDORRA ir 1) TRAIL VALLNORD SAX FEST STREET MUSIC

-
-

. i I T
23-24/07 10-12/07 14/08 ; i NOVEMBRE
ANDORRA TOUR DE WVT ) ANDORRA SHOPPING
OUTDOOR GAMES FRANCE ANDORRA | FESTIVAL

'

[ 8

¥

03-04/09 15/10 DESEMBRE D! 4 B MBRE
UCI COPA DEL 2900 ALPINE RUN TROFEU IV TROBADA DE
MON DE BTT ANDORRA ANDROS DU SOLEIL MICROPRODUCTORS DE VI




PLA D'ACCIONS AESCALA NACIONAL

5.1.3 Dinamitzaci6
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514 Espai Urba QUI HO HA DE DESENVOLUPAR: TERMINI:

Un pais enclavat en
els Pirineus, d'accés
dificil (carretera molt
transitada...). . . . N
Cal disposar daltres } 32&?::;%;: (;I;;'asccessos fronterers, potenciar els mitja ns GOVERN EtJARRT G/ MITJA /
accessos diferents
de la carretera per
al turisme de
gamma alta.

Una mala
qualitat de
I'espai urba

4.2. Millorar la comoditat de compra

4.3. Elaborar un manual de bones practiques (aparadors,
terrasses...) que contribueixi a la coheréncia de I'espai
urba

COMUNS /

ASSOCIACIONS CURT

Aparadors poc
atractius

4.4, Crear ajudes per animar els comerciants a

reformar/mantenir els aparadors i les facanes

. . - COMUNS
4.5. «Vestir» els locals buits en els sectors estratégics /ASSOCIACIONS CURT
preséncia de 4.6. Ocuparf,temporalgment athuests locals: as;omamogs, COMUNS / ASSOCI TIA
locals buits en comergos efimers... Durant el temps necessari per trobar ACIONS
alguns sectors. un nou llogater
4.7. Recuperacio d’espais comercials COMUNS MITJA

v Vv v VvV v
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5.1.4 Espai Urba

4.4. CREAR AJUDES PER ANIMAR ELS COMERCIANTS A REFORMAR /CONSERVAR ELS APARADORS | LES FACANES

- : Barcelona, posa't
N Ajuntament de » P

qjp* Barcelona guapa

«Barcelona, posa't guapa» és una campanya de comunicacid empresa per I'Ajuntament de
Barcelona per donar a coneixer el Programa de Mesures per a la Proteccio i Millora del Paisatge
Urba, dirigida a fomentar la rehabilitacio d'edificis i altres elements arquitectonics de la ciutat.

Pel que fa als ESTABLIMENTS COMERCIALS:

. La campanya per a la protecci6 i millora del paisatge urba «Barcelona, posa't guapa» ofereix
un programa d'ajuts adrecat de manera especifica a aquelles persones titulars de locals
comercials i d'activitats professionals o de serveis.

. Els locals comercials on es desenvolupi I'activitat hauran de tenir una superficie de fins a
500 m2. En el cas d'establiments de concurréncia publica, bars, restaurants i similars, hauran
de ser de menys de 50 places.

. Els titulars d'activitats que no siguin de nova implantacié en locals comercials amb les
caracteristiques definides podran acollir-se a la totalitat d'actuacions subvencionables.

. Els titulars d'activitats de nova implantacié en locals comercials amb les caracteristiques
definides podran acollir-se Unicament a les actuacions de supressi6 de barreres
arquitectoniques i de retolacié en catala.
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5.1.5 Gestid

O
I_
"
L]
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QUI HO HA DE DESENVOLUPAR: TERMINI:

Procediments

administratius i

reglamentaris
complexos

Existéncia de
males practiques
comercials
(autenticitat i
qualitat dels
productes)

Manca de
disponibilitat de
personal, de
professionalitat i de
formacio

Associacions de
comerciants
molt
atomitzades

Manca d’ajudes
publiques al
sector

V V V VVV vV vVVvVvYVYY

> E 5.12. Ajudes per a la millora del comerc

5.1. Simplificar les normatives: immigracid, codi relacio ns

laborals , obertura de comerg GOVERN CURT
5.2. Facilitar els tramits duaners GOVERN MITJA
5.3. Sancionar les males practiques comercials GOVERN CURT
5.4. Reforcar el control dels productes que es posen al merca t GOVERN CURT
5.5. Respondre als estandards internacionals sobre la fixa cio

dels preus / Aplicar una politica de preus més comprensiva pe r GOVERN CURT
als clients

5.6. Formaci6 continua del personal i dels comerciants per t al de CCIS /| GOVERN CURT
millorar la qualitat del servei

5.7. Formar el personal (nou) en els oficis del comerg GOVERN /CCIS MITJA
5.8. Implementar un manual de bones practiques de formacio CCIS / GOVERN CURT

dels assalariats

% ©.9. Crear un consell Andorra Shopping amb

dos

nivells que associi el sector public i el sector privat

administrador professional o un gestor)

5.11. Animar els comerciants a afiliar-se a l'associacié de
comerciants del sector

ASSOCIACIONS /
CCIs

CURT
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5.1.5 Gestio

SECTOR PRIVAT

Exemple d’Oxford Street a Londres

Creat el 2013, New West Company €s un
organisme nascut d'una voluntat
d'associacio entre:

- Serveis publics

- Empreses privades

- Habitants

O
—
D)
L
Q)

L'objectiu és adoptar i implementar una
estrategia i accions amb I'objectiu de

millorar i promoure el barri del West

End.

Aixi, I'organisme inicia i coordina accions
molt variades que van des de la gesti6 de
la neteja dels espais publics fins al
seguiment de projectes urbans rellevants
per al barri.

Al si d'aquest organisme distingim tres
entitats de promocio i animaci6 dels tres
grans eixos comercials, que sén Oxford
Street, Bond Street i Regent Street.

5.10. CREAR UN CONSELL ANDORRA SHOPPING AMB DOS NIVELLS QUE ASSOCIi

EL SECTOR PUBLIC | EL

L'existéncia de moltes associacions de comerciants no facilita el desenvolupament d'accions conjuntes. A mes, la

creaci6é d'un Consell Andorra Shopping proporcionaria un unic organ de presa de decisions per a tot el pais que
portaria a terme accions a gran escala. També seria I'encarregat d'implementar el Pla Estrategic de Turisme de
Compres

NEW

‘.‘. WEST END
'.. COMPANY

. Bond Street | Oxford Street | Regent Street

Summer
Streets

This summer saw the return of
Summer Streets in {ts fourth year on
Regent Street; tour traffic free Sundays
in July organised by The Regent 5treet
Association in partnership with The
Crown Estate, City of Westminster
and the Mayor of London.
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5.1.5 Gestid

O
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"
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5.10. CREAR UN CONSELL ANDORRA SHOPPING AMB DOS NIVELLS QUE ASSOCII EL SECTOR PUBLIC | EL
SECTOR PRIVAT
L'existéncia de moltes associacions de comerciantsalita el desenvolupament d'accions conjuntes. A mes, la
creaci6é d'un Consell Andorra Shopping proporcigp ic organ de presa de decisions per a tot el pais que
portaria a terme accions a gran escala. Tamp At d'implementar el Pla Estratégic de Turisme de
Compres

Comissio
Pas de la
Casa

Comissio Comissi6
Comercialitzacio
, comunicacio Sector
dinamitzaci6 central

Comité de
seguiment

Comissio
sectors

Gestid complement-
aris

Comissio

Comissio
altres
sectors
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5.1.5 Gestid
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5.13. AJUDES PER LA MILLORA DEL COMERGC

VITORIA-GASTEIZ
(Pais Basc)

Subvencions per la millora del comercg

v/ “Ajudes a la implantacié i modernitzacio de petites
empreses de comerg i serveis personals”

v/ “Subvencions a associacions i entitats sense anim de lucre
per al impuls del comer¢ de proximitat, el consum local i la
promocié de productes locals”

A banda i com a programa més orientat a la innovacié tenen
els ajuts a un altre programa orientat a “la creacié, innovacio
i millora de la competitivitat en petites empreses”, que cobriria
I'execuci6 de projectes i les inversions realitzades per
projectes innovadors o que millorin la seva competitivitat en
les seglients arees:

e Producte

e Servei

e Marqueting/ mercat

e Processos

e Organitzacié

¢ Persones

e Qualitat

e Medi ambient

Els projectes han de tenir una Inversi6 subvencionable
minima de 5.000 €. Subvencié maxima del 40% de la inversio
amb un limit de 8.000 € per empresa beneficiaria i any.

BOTHA N° 47 de 27 de abril de 2016

EMPRESAS BENEFICIARIAS

Pequenas empresas cuya actividad principal sea el comercio
minorista o determinados servicios personales que estén ubicadas
en el término municipal de Vitoria-Gasteiz y hayan reformado su local o
modernizado su equipamiento.

ACCIONES SUBVENCIONABLES
« Obras de reforma del local.

= Equipamiento: maquinas, muebles, persianas, rotulos, toldos,
equipos y programas informaticos, equipos de climatizacion y de
seguridad.

= Contratacién de estudios técnicos de actividad y/o reforma de local.

Seran subvencionables las inversiones realizadas entre el 27 de junio
de 2015 y el 24 de junio de 2016.

Se consideraran subvencionables los importes cuyo pago esté abonado
y correctamente presentado antes del 26 de agosto de 2016.

La inversion minima para que el proyecto sea subvencionable sera de
150€ por m2 de superficie util destinada a la actividad subvencionable.

VALORACION Y CALCULO DE LA SUBVENCION

Para realizar el calculo de la subvencion, se realizara una valoracion de
las solicitudes recibidas, pudiendo obtener hasta un 40% de la inversion
subvencionable aquellas que alcancen la maxima puntuacion.

Las subvenciones se otorgaran siguiendo el orden establecido segun
dicha puntuacion hasta agotar el presupuesto disponible.
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5.1.6 Comercialitzacio B2B QUI HO HA DE DESENVOLUPAR:  TERMINI

- . . . ANDORRA
Un pais que 6.1. Fer promocio del pais als salons dedicats al turisme TURISME /| ASSOCI CURT
disposa de compres a escala internacional ACIONS
d'equipaments
atractius
6.2. Dur a terme accions prop dels operadors turistics
m Manca de } internacionals ANDORRA TURISME CURT
AN proactivitat del
M sector prop dels
operadors ANDORRA

9 internacionals } 6.3. Desenvolupar el turisme de negocis CONVENTION MITJA
&E) BUREAU
N
=
<
—_— 6.4. Reforcar les actuacions dirigides a les marques N
@) Manca de } potencials per presentar-los Andorra GOVERN/CCIS MITIA
' marques de
L referéncia

necessaries per ,
CEJ aspirar a un } 6.5. Atreure noves marques liders de talla

posicionament - .
O internacional Intern aCIOnaI ST MITIA

} no tinguin preséncia a Franca ni a Espanya GOVERN/CCIS LLARG
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5.1.6 Comercialitzaci6 B2B

6.5. ATREURE NOVES MARQUES LIDERS DE TALLA INTERNACIONAL

Noves marques liders de talla internacional (presen  ts a Franga/o Espanya), no presents a Andorra

» Algunes marqgues ja estan presents al pais, amb corners o bé amb shop in shop. La
decisié d’evolucionar del corner a botiga propia esta condicionada per la previsio de
resultats de negoci dels propis operadors.

» En molts casos una primera aterrada al pais en corner¢ o shop in shop és una bona
estrategia. El pais té unes connotacions propies pel que fa al comerg¢ minorista i
creiem que cal tenir present el shop in shop com a férmula inicial i adaptada.

Casos:
* Rituals (Pyrénées)
» Petit Bateau (Pyrénées)
 Women’s Secret (Pyrénées, amb concepte adaptat)
e Tommy Hilfiger (a Pyrénées amb corner, a Via Moda com a multimarca)
e ToysRus (a Pyrénées amb el concepte ToysRus Express)
* Etc.

m
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28]
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O
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N
|_
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<
O
e
L
=
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O

* En el cas de sectors més especialitzats i amb la preséncia de grans operadors al
pais (farmacia i perfumeria, entre d’altres), la proposta aniria cap a una major
innovacio dels propis operadors o bé fomentar I'aparicido de nous “concept store”
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5.1.7 Comercialitzacio B2C QUI HO HA DE DESENVOLUPAR:  TERMINI

7.1. Recopil-lar informacié sobre els clients per tal de ASSOCIACIONS / CURT
dirigir millor les ofertes SECTOR PRIVAT
L'abséncia d'un ANDORRA
@) programa de . . » A
N fidelitzaci6 7.2. Implementar un programa de fidelitzacio pel
O sector
6 } 7.3. Repensar una nova APP Andorra GO amb AOR MITIA
< col-laboracié amb MIT TURISME
N
=
Z:I L'abséncia de
== dades per fer un 7.4. Crear indicadors de freqientacid i/o facturacio del X
@) seguiment del sector per seguir la seva evolucio GOVERN/CCIS MITIA
0: sector
L
@)
Poca implantacié .
7.5. Facilitar el desenvolupament de noves formes de A
del comerg } comerg electronic GOVERN/ CCIS MITJA
electronic
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5.1.6 Comercialitzaci6 B2B

6.5. ATREURE NOVES MARQUES LIDERS DE TALLA INTERNACIONAL

Noves marques liders de talla internacional (presen  ts a Franga/o Espanya), no presents a Andorra

SELECCIO DE MARQUES SEGONS TERMINI
MARQUES A CURT | MITJA TERMINI — marques comercials de facil implantacio i

adaptacio o marques d’'implantacio més complexa degut a les seves estrategies
d’expansio pero que reforcarien el posicionament de gamma mitja i alta del sector
MARQUES A LLARG TERMINI — marques de luxe, condicionades en la seva expansio

pel posicionament del mix comercial de la destinacio.

SELECCIO DE MARQUES per grups SEGONS LES CATEGORI ES DE

PRODUCTE

Moda, calcat i complements

Perfumeria, cosmetica, parafarmacia i optica

Esports

Tecnologia (fotografia, electronica, telefonia, informatica...)
Joieria/rellotgeria

Alimentacio

Llar

Altres

m
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O

ONO OO WNE
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5.1.7 Comercialitzacié B2C

7.2. IMPLEMENTAR UN PROGRAMA DE FIDELITZACIO PEL SECTOR

El desenvolupament d'un programa de fidelitzacié6 animara els clients a tornar a Andorra, i permetra recopilar
informacio sobre els clients per orientar millor les ofertes promocionals.

Exemple de I'aplicaci6 de fidelitat Shopping Saint- Nazaire

Objectiu : dinamitzar el centre de la ciutat i fidelitzar la clientela.

Fappli o =z
fidelite [0 10

shopping
saintnazaire
R R RIRR AR I

L'associacié de comerciants de Saint-Nazaire va crear una aplicacio
mobil gratuita anomenada Shopping Saint-Nazaire. Amb aquesta
aplicacid, el teléfon intel-ligent esdevé una targeta de fidelitat de
diversos comercos de Saint-Nazaire.

En crear el compte, el client ha d'emplenar certs camps : adrega,
correu electronic, telefon, data de naixement... Aquesta etapa
permet recollir informacié valuosa sobre els clients

fidd | ey
shopping saintnazaire shoppmg saintnazaire
Com funciona I'aplicacio? . o

Primer cal assegurar-se que el comerciant esta adherit a l'aplicacio.
En passar per caixa a l'establiment del comerciant participant, el
client ha de demanar el seu tiquet de fidelitat i capturar el codi de
barres imprés. En funci6 de limport gastat, s'acumulen punts
automaticament. Quan s'acumulen 1.000 punts, s'obté un xec
electronic de 8 € disponible directament a Il'aplicacié i que es pot
gastar a qualsevol dels establiments participants. Aquests
descomptes es poden acumular pero no dividir.
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El client també rep ofertes promocionals personalitzades,
oportunitats de compra i tota l'actualitat dels comerciant S.

A més, també hi ha una pagina geolocalitzada disponible per a cada
comerciant participant amb la funci6 «Anar-hi» i totes les seves
oportunitats de compra.
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5.1.8 Comunicacic’) i PromOCié QUI HO HA DE DESENVOLUPAR:  TERMINI

8.1. Definir una estratégia de branding per a la

La imatge d'un

comerg de ¢ comunicacio d’Andorra com a destinacio de compres
promocions i
rebaixes
Un client d'esdeveniments que acullin personalitats conegudes ANDORRA TURISME CURT

principalment

de proximitat
8.4. Centrar la comunicacio en I'experiéncia de compra a

ANDORRA TURISME MITJA
Andorra

} 8.3. Comunicar a escala internacional a través

, 8.5. Desenvolupar una campanya de comunicacio
Un pais segur adrecada als operadors turistics sobre la seguretat i la ANDORRA TURISME CURT
qualitat de vida a Andorra

O
O
o)
>
O
(
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O
)
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O
Z
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>
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Un periode de

rebaixes } 8.6. Implementar accions de comunicacié durant el ANDORRA TURISME CURT

massa llarg (6 periode de rebaixes

mesos)
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5.1.8 Comunicacio i Promocio ;
8.1 Estrategia de Branding per a la comunicacioé d’Andorra com a destinacio de compres ;s |, , g ¥

DEFINIR UNA ESTRATEGIA DE BRANDING
PER A LA COMUNICACIO D’ANDORRA

COM A DESTINACIO DE COMPRES

0 BENCHMARK \

O GESTIO AMB PARTNERS
> Andorra IMPLICATS

www.visitandorra.com

O DEFINIR CLARAMENT LES
UTILITZACIONS DE LES
MARQUES VINCULADES A
ANDORRA

ESTUDIAR LA CREACIO DE MARQUES DE
PRODUCTES VINCULADES A LA MARCA ANDORRA,
PER TOTES AQUELLES MARQUES QUE TINGUIN
COMUNICACIO A LEXTERIOR

(HEALTHCARE, INNOVACIO, TURISME, SHOPPING...)
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PLANTEJAMENT ESTRATEGIC

A escala del Sector Central

. Gamma mitjana i alta
O Proximitat i turistic

Secteur recomanat
pel luxe - |

El sector central esta format per 6 sectors comercials:

Vivand.

Avinguda Meritxell. Sector Central
Na Maria Pla (Fener Boulevard)

Riberaygua i Travesseres Sectors
Centre historic. C lementari
Part alta d'Escaldes-Engordany. o plEmE LS

Els tres primers sectors agrupen l'oferta de gamma mitjana i alta
destinada al turisme internacional i, per tant, haurien d'aconseguir

un nom (branding) i una ordenacio urbana comuns

ie

Com a avingudes comercials de
referéncia, els exemples estudiats en
I'estudi de benchmarking ens fan pensar
gue el Sector Central s'ha d'inspirar en:

- Londres per l'estructura de cooperacio.

- Barcelona per la comunicacio sobre
I'oferta comercial i I'animaci6 (Barcelona
Shopping Line).

- Els Champs Elysées per la politica
d'esdeveniments i els projectes
d’ordenacio.
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PLA D’ACCIONS AESCALA DEL SECTOR CENTRAL

5.2.1 Oferta Comercial QUI HO HA DE DESENVOLUPAR:  TERMINI:

referéncia expectatives

Molts negocis
activitats similars
(perfumeries,
farmacies...)

i Serveis als 1.1. Implantar serveis que facilitin les compres ASSOCIACIONS CURT
<_E clients que cal

Q desenvolupar

04 1.2. Implantar un assistent personal de compres ASSOCIACIONS CURT

L

U marques de comercials que es corresponguin amb les seves GOVERN / CCIS /CIfJLI,?A-Ir?/GMIJTA
|_

nd

L

LL

L'abséncia de } 1.3. Atreure marques noves / proposar-los espais

1.4. Intervenir quan hi ha sectors massa

especialitzats
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PLA D'’ACCIONS AESCALA DEL SECTOR CENTRAL
5.2.1 Oferta Comercial

1.4 INTERVENIR QUAN HI HA SECTORS MASSA ESPECIALITZATS

Aquesta accid s’emmarca dins la intencié de proposar als clients una oferta diversificada i, per tant, més atractiva. Cal
pecialitzar les botigues ja sigui a través de les marques o a través dels productes.

Exemples de conceptes diferenciadors en els sectors de la perfumeria i parafarmacia

La botiga I'Oréal : una botiga dedicada a la marca I'Oréal

La oferta de la botiga esta dedicada al maquillatge de la marca.
Son unes 600 referéncies de les quals 150 en exclusvia.

La botiga esdevé un extraordinari mitja per apropar-se a les
seves clientes.

PARASHOP Parashop, una marca de parafarmacia
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1a boauté
qui falt du bien

Primera cadena que es dedica exclusivament a la parafarmacia
a Franca. A més de les marques classiques que es poden trobar
en parafarmacia, la cadena s’ha dotat de les seves propies
marques (en total 4). El punt de venda esta dividit en tres
universos: « benestar, estar atractiu, estar fresc »
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PLA D’ACCIONS AESCALA DEL SECTOR CENTRAL
5.2.2 Oferta Turistica QUI HO HA DE DESENVOLUPAR:  TERMINI:

L'existencia 2.1. Posar de relleu les obres dart contemporani COMUNS /
d'equipaments } existents al sector a través de la creacio d'un recorregut ANDORRA CURT
atractius ladic TURISME
Url}zlj)rfeer;gge } 2.2. Reforcar I'oferta d’entreteniment/lleure EggggiéIONS MITJA
< desenvolupada
S
= . ..
p) Una oferta de } 2.3. Fer valer loferta existent de gastronomia i COMUNS/ASSOCIA CURT
= restauracio i restauracio CIONS
a4 Comergos
- d'alimentacio A . .
- limitada } W L, N
Ii: 2.4. Afavorir I'aparicio de projectes per crear una
o nova experiencia gastronomica
LLI Accions de
LL dinamitzacio
O comercial ja _ -
implementades } 2.5.\ D_esenvolupar animacions els mesos de poca COMUNS/ASSOCIACI CURT
. afluéncia (sobretot maig-juny) ONS
(ex.: Andorra
Shopping
Festival, Nits
Vivand...)
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PLA D'’ACCIONS AESCALA DEL SECTOR CENTRAL
5.2.1 Oferta Turistica

2.4. AFAVORIR L'APARICIO DE PROJECTES PER CREAR UNA NOVA EXPERIENCIA GASTRO NOMICA

El desenvolupament de projectes diferenciadors per crear una nova experiencia gastronomica permetra reforcar
l'atractiu del sector central.

Exemple d’El Nacional a Barcelona
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El Nacional és un restaurant situat a Barcelona, al passeig d e Gracia, que proposa diferents espais per degustar
receptes tradicionals de la peninsula amb productes de gran qualitat. Esta format per:

- 4 bars tematics: barra de cerveses, barra de vins, barra d'ostres i barra de coctels.

- 4 restaurants

Es el reflex de la vida social i cultural de Barcelona.
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PLA D’ACCIONS A ESCALA DEL SECTOR CENTRAL
5.2.3 Espai Urba QUI HO HA DE DESENVOLUPAR:  TERMINI:

3.1. Dur a terme un pla director d'urbanisme del
< sector Meritxell/Vivand

Una mala » minibus electric

qualitat de e senyalitzacié aparcaments

I'espai urba . ., ) .
}  senyalitzacio urbana i comercial

 organitzacio dels repartiments
* gestio dels residus
} * homogeneitat del espai urba
' » manual de bones practiques de retols i aparadors
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PLA D'’ACCIONS AESCALA DEL SECTOR CENTRAL
5.2.3 Espai Urba
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3.1. IMPLEMENTAR UN PLA DIRECTOR D 'URBANISME A NIVELL DEL SECTOR MERITXELL/VIVAND
L'establiment d'un pla director permetra fixar les orientacions estratégiques de la zona central en materia

d'urbanisme i de dur a terme una reglamentaci6 que permeti recuperar 'homogeneitat de tot el sector.
L'embelliment de I'entorn urba contribuira a la millora del confort de compra dels consumidors.

Sectors sobre els que cal intervenir amb el pla dir  ector d'Andorra la Vella / Escaldes Engordany

Fra sl o

)

MERITXELL

RIBERAYGUA
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PLA D'’ACCIONS AESCALA DEL SECTOR CENTRAL
5.2.3 Espai Urba

3.1. MILLORAR LA COMODITAT DE COMPRA

L'atractivitat d'un territori depén també de la qualitat del entorn urba

El projecte Gran Centre a Mulhouse (1/2)

Objectiu

Convertir el centre de la ciutat de Mulhouse en el primer pol d'atraccié d'una
aglomeracié urbana de 250.000 habitants i un territori de 550.000 habitants.
Un centre urba on es viu bé, es pot anar de compres, descansar, divertir-se i
que torna a ser interessant per als inversors nacionals i internacionals.

Un programa que s'organitza al voltant de 4 eixos:

- Qualitat de vida : un centre urba estetic de gran qualitat.

- Comerg : reforgar i dinamitzar I'oferta comercial, atreure marques noves i
crear ocupacio.

- Allotjament:  fer que els habitants tornin a tenir ganes de viure al centre de
la ciutat.

- Accessibilitat : simplificar I'accés al centre de la ciutat i proposar una oferta
d'aparcament diversificada i atractiva.

- Animacions : un cor de la ciutat viu i animat.

La ciutat ha invertit 30 milions d'euros en aquest projecte, 16 dels quals
s'han destinat a reorganitzar els carrers i els espais publics.

Un projecte que ha estat guardonat amb el Marianne d’Or , un premi a
I'excel-léncia que honra els ajuntaments per les seves iniciatives, accions i
politiques que fan referencia a I'ambit nacional, i el Trophée du cadre de
vie Or en la categoria «Ordenament urba», que recompensa les accions
emblematiques i les tendéncies en qualitat de vida.
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PLA D'’ACCIONS AESCALA DEL SECTOR CENTRAL
5.2.3 Espai Urba

3.1. MILLORAR LA COMODITAT DE COMPRA

L'atractivitat d'un territori depén també de la qualitat del entorn urba

El projecte Gran Centre a Mulhouse (2/2)

Millorar la qualitat de vida

El centre de la ciutat marca la seva identitat basant-se en la qualitat, la modernitat i
I'hospitalitat.

Exemples d'accions dutes a terme:
- S'han ampliat les voreres per millorar la comoditat dels vianants i instal-lar-hi
terrasses.

- Shan creat o reorganitzat els aparcaments perqué siguin més a prop sense
molestar.

- S’han soterrat contenidors que s'integren harmoniosament al paisatge urba.

- S'ha millorat la il-luminaci6 i s'han instal-lat projeccions de llum al terra.

- S’ha creat un itinerari per a vianants, «el fil vermell»: 3,8 km per veure la ciutat des
d'un punt de vista diferent i descobrir el patrimoni, I'arquitectura, la cultura, els
comercos, els parcs de Mulhouse.

- La placa Guillaume Tell s'ha restituit als vianants i s'ha repensat la circulacié de

vehicles per transformar aquest espai en un lloc de convivencia: la font amb els
seus jocs d'aigua, els bancs...
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PLA D'’ACCIONS AESCALA DEL SECTOR CENTRAL
5.2.3 Espai Urba

3.1. IMPLEMENTAR UN PLA DIRECTOR D 'URBANISME A NIVELL DEL SECTOR MERITXELL/VIVAND

Gestio dels residus

<
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o
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L

Per tal de millorar la imatge del sector central, cal soterrar els contenidors amb un mobiliari urba adaptat.
A més, es pot signar el codi de bona conducta per a la gestié dels residus (aquest codi es pot integrar al codi general del
sector central).

61



PLA D'’ACCIONS AESCALA DEL SECTOR CENTRAL
5.2.3 Espai Urba

3.1. IMPLEMENTAR UN PLA DIRECTOR D 'URBANISME A NIVELL DEL SECTOR MERITXELL/VIVAND

Embelliment urba

Elaboracié d'un manual de rétols i aparadors: exemp le de la ciutat de Reims

El manual de rétols i aparadors compromet la ciutat de 1. LES ENSEIGNES
Reims, els arrendadors de Reims (Plurihabitat I'Effort e o S el 0
Rémois, Reims Habitat, Le Foyer Rémois) i I'associacio ey B e S Al e

Fonciére Logement.

M Lenseigne andesu

< Vol ser un suport de treball:
m - Per als arquitectes, que hauran d'integrar la qiestio
o dels aparadors i dels retols de manera coherent amb
) el manual i elaborar unes instruccions per als mestres P T ——————
— d'obra que serveixin de guia complementaria per als e T DI TS T R
< comerciants per elaborar els seus rétols.
o - Per als comerciants i les activitats que s'implantin a —— |3_ LES STORES BANNES
N peu de carrer, que disposaran de principis de base e
L per dissenyar els seus rétols, estands, mobiliaris M Principes généraux
exteriors... R —ya— : e et et b
- Per als serveis de gesti6 dubicacié dels C_ I

arrendadors, que vetllaran per introduir als locals
prescripcions oposables als inquilins sobre les seves
obligacions en matéria d'elaboracié de rétols i
aparadors, basant-se en els principis del manual i les
indicacions dels arquitectes. A més, els arrendadors
podran aportar tota l'ajuda i els consells que calguin
als seus inquilins per tal de concebre solucions

adaptades.
- Per als serveis de la ciutat de Reims que es fan N Autorisations
carrec dels aspectes legislatius. EE———

e Vsl Le i 1108 Ruons - T8 -0 3 11 7429
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PLA D'’ACCIONS AESCALA DEL SECTOR CENTRAL
5.2.3 Espai Urba

3.1. IMPLEMENTAR UN PLA DIRECTOR D 'URBANISME EN L’AMBIT DEL SECTOR MERITXELL/VIVAND

Mutacions a dur a terme (1/2)

e - W
i PYRENEES
o st e ANDORRA
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Gt Vod 3

@ Desenvolupament de l'operacié comercial
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PLA D'’ACCIONS AESCALA DEL SECTOR CENTRAL
5.2.3 Espai Urba

3.1. IMPLEMENTAR UN PLA DIRECTOR D 'URBANISME EN L’AMBIT DEL SECTOR MERITXELL/VIVAND

Mutacions a dur a terme (2/2)
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PLA D’ACCIONS AESCALA DEL SECTOR CENTRAL

5.2.4 Gestio

QUI HO HA DE DESENVOLUPAR:  TERMINI:

L'existéncia de
diverses
associacions en
aquest sector

\

)
54
LLI
@)

4

4.1. Crear un organisme de gesti6 de tota la superficie
comercial d'Andorra la Vella/Escaldes

COMUNS/ASSO
CIACIONS

CURT
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PLA D’ACCIONS AESCALA DEL SECTOR CENTRAL

5.2.5 Comunicaci6 i Promocio del Sector

QUI HO HA DE DESENVOLUPAR:

TERMINI:

O
O
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>
O
(x
ol
O
O
<
O
Z
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O

Una
comunicacié
diferenciada

per a
Vivand/Merit
xell

5.1. Definir un pla de comunicacié6 comu al

sector Meritxell/Vivand: branding unic

5.2. Desenvolupar un lloc web per al sector

TURISME / ASSOCIA

. . CURT
Meritxell/Vivand CIONS
5.3. Ampliar les accions dutes a terme a Vivand i Meritxell COMUNS/ASSOCIA CURT
als sectors complementaris CIONS
5.4. Crear un o diversos punts de benvinguda per al COMUNS/ASSOCIA CURT
conjunt del sector Vivand/Meritxell CIONS
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PLA D'’ACCIONS AESCALA DEL SECTOR CENTRAL
5.2.5 Comunicacio i Promoci6 del Sector

5.1 DEFINIR UN PLA DE COMUNICACIO COMU AL SECTOR MERITXELL/VIVAND: MARCA UNICA

La definicio d’'una marca Unica al sector Meritxell/Vivand permetra crear una identitat total. Aquesta marca Unica la trobarem en tots els
suports de comunicacio, la qual cosa permetra que els consumidors identifiquin facilment el sector Meritxell/Vivand.

Exemple del programa Shopping Line a Barcelona per tal de promocionar la ciutat com una
referencia internacional per a les compres

RN _
L’Agéncia Turisme de Barcelona ha creat especialment el B:rce_lona_-runsme
programa Shopping Line per tal de promoure Barcelona arreu Shopping Line
del mon i posicionar-la com una referéncia internacional per a
les compres.
Aquest programa té 3 objectius =——rrrre — ._ =

- Posicionar Barcelona com una ciutat comercial
internacional.

- Donar a coneixer l'eix de 5 km, el Shopping Line de
Barcelona, un model comercial que combina arquitectura,
cultura i serveis. .

- Crear una marca que permetra donar a coneéixer les Barcelona Shopping
botigues que formen part del Shopping Line de Barcelona, bt
aconseguir canalitzar la demanda internacional i millorar la
prestacio de serveis als clients.

mae v

Les accions portades a terme

L’Agéncia ha signat acords de col-laboracié amb organismes
que pertanyen al mon del comerg per tal d’arribar a la millora
dels serveis i a una reducci6 dels costos per a les activitats
compartides. L'’Agencia col-labora en els grans actes que la
ciutat organitza: congressos, fires i exposicions, activitats
esportives i culturals...

Organitza i/o participa en els actes que ajuden I'Agéncia a
posicionar-se, com la campanya Christmas Shopping a
Barcelona.

També organitza la promocié de Barcelona com una ciutat
internacional de compres per als clients de creuers que fan
escala a la ciutat.
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PLA D'’ACCIONS AESCALADELS SECTORS COMPLEMENTARIS
5.3.1 Oferta Comercial / 5.3.2 Oferta Turistica QUI HO HA DE DESENVOLUPAR:  TERMINI:

de restauracm i de comergos dallmentacm conceptes de PRIIVAT

moda alternativa

i 1.1. Centre Historic: potenciar activitats comercials CCIS/ SECTOR MITIA
<_E especialitzades / alternatives, Mercats de carrer PRIVAT
O

o

g Una

o) oferta

@) comercial

< millorable

|_

0

LU

LL

O

P i e
ﬁ’é?:ﬁéar } 2.1. Centre Historic 1 Part Alta d’'Escaldes: oferta

culiural | } cultural
ludica

OFERTA
TURISTICA
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PLA D'’ACCIONS AESCALADELS SECTORS COMPLEMENTARIS
5.3.1 Oferta Comercial

1.1. CENTRE HISTORIC

El desenvolupament d’activitats comercials vinculades al disseny, als treballs artesans, als producte artesanals
completara I'oferta del sector.

Exemple del village Saint-Paul dins el Marais a Paris

|“lnl'.hlllllrll

El poble de Saint Paul es una zona urbana,
situada entre la Rue St-Antoine i el Sena.
Estructurada al entorn de patis interiors, el seu
perimetre esta definit per la Rue St-Paul,
Ave-Maria, Charlemagne i el Jardins St-Paul. Al
voltant del poble de Saint Paul es troben els
Hotels de Sully, Sens, Aumont i de la Marquise
de Brinvilliers.

Des del final de la seva renovacio, I'any 1979,
aproximadament 80 locals comercials s’han creat
i afegit a la resta de comercos ja existents en la
zona.

El objectiu és animar la zona, crear-hi vida i
desenvolupar el comerg. Aquestes activitats
comercials estan essencialment orientades
cap a la brocanteria, antiguitats, disseny i
oficis artesanals.
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PLA D'’ACCIONS AESCALADELS SECTORS COMPLEMENTARIS
5.3.2 Oferta Turistica

2.2. PART ALTA D’ESCALDES: OFERTA CULTURAL

FABRICA DE LA LLANA

Av. Pont (X PONT DE LA TOSCA

de la Tosca

SALA D’EXPOSICIONS ®
DE GOVERN Fontdel

Roc del Metge

ARXIU HISTORIC ®

PL. Sta. Anna

Av. Coprincep MUSEU CARMEN THYSSEN

de Gaulle ECLOSIO
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C. Santa Anna

CAEE
BIBLIOTECA 4™

Av. les Escoles

Av. Carlnrnany‘
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PLA D'’ACCIONS AESCALADELS SECTORS COMPLEMENTARIS
5.3.2 Oferta Turistica
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2.2. PART ALTA D’ESCALDES: OFERTA CULTURAL

i

ros

En els Gltims anys i en els propers, a la Part Alta d'Escaldes-Engordany s'esta
creant un ciruit cultural amb diterents equipaments: el Centre d'Art
d'Escaldes-Engordany [CAEE), la nova biblioteca del Comd, el Museu Carmen
Thyssen, Eclosié (instal-lacié artistica de realitat augmentada situada a quatre
facanes de lazona), Art al Roc: la Sala d’Exposicions de Govern (antic Centre
d'Interpretacic de [Aigual, lentorn historic del pont d'Engordany, la placa Santa
Anna i el pont de la Tosca. L'antiga fabrica de llana podria completar aquest
circuit, creant aixi una mena de ruta cultural.
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PLA D’ACCIONS AESCALA DELS SECTORS COMPLEMENTARIS

5.3.3 Espai Urba / 5.3.4 Gesti6 / 5.3.5 Comunicacio

QUI HO HA DE DESENVOLUPAR:  TERMINI:

GESTIO
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Una mala
qualitat del
espai urba

Manca de
coordinacié
entre les
diferents
associacions
de
comerciants

Manca de
percepcio
de l'oferta
d'aquest
sector

3.1. Integrar els sectors complementaris en el pla director COMUNS / LLARG
d'urbanisme per tal de realcar-los des del punt de vista urba ASSOCIACIONS
3.2. Crear una transicié urbana i atreure el vianant a aquest s COMUNS / LLARG
sectors des del eix Meritxell/Vivand ASSOCIACIONS
4.1. Millorar la comunicacié entre el sector public, les COMUNS/ASSO
o . CURT
associacions i els comercos CIACIONS
51 Capltalltza_lr els e_zsdevenlments que tlnglum lloc a_ll sec tor COMUNS/ASSOC
principal (Meritxell/Vivand) per tal que se'n beneficin e Is CURT
. IACIONS
sectors complementaris
5.2. Definir un pla de comunicaci6 sobre l'oferta existent EA\%'}AC;J’\T]SS/ASSOC MITJA
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PLA D'ACCIONS AESCALA DEL PAS DE LA CASA

5.4.1 Oferta Comercial / 5.4.2 Oferta Turistica

QUI HO HA DE DESENVOLUPAR:  TERMINI:

OFERTA COMERCIAL
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Una imatge del
sector marcada per
la preséncia de
productes exempts
d’'impostos

Una oferta
comercial poc
gualitativa i que no
treu redit del seu
entorn natural

Excepte durant la
temporada d’hivern,
la nul-la activitat a
I'estacio la resta de
I'any no contribueix
a enriquir
I'experiéncia in-situ
del visitant

Manca d’accions de
dinamitzaci6

i 1.1. Fer evolucionar la qualitat de I'oferta
comercial existent completant el posicionament

One Day Shopping mitjancant la implantacio de
it botigues Outlet

2.1. Crear esdeveniments esportius per valoritzar les COMUNS / CURT
activitats a l'aire lliure SECTOR PRIVAT
2.2. Desenvolupar activitats ludiques al peu de I'estacié a I
o SAETDE / N
llarg de la temporada d'estiu i els caps de setmana de MITJA
. COMUNS

temporada baixa.
2.3. Desenvolupar animacions els mesos de poca COMUNS/ASSOCIA

L . . CURT
afluéncia de primavera i tardor CIONS
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PLA D'’ACCIONS AESCALA DEL PAS DE LA CASA
5.4.1 Oferta Comercial
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1.1. Fer evolucionar la qualitat de l'oferta comercial exis tent completant el posicionament One Day
Shopping mitjancant la implantacio de botigues outlet

El Pas de la Casa és una de les portes d’entrada al pais, amb una oferta poc qualitativa i retornant una imatge
poc atractiva del conjunt del pais als visitants que viatgen principalment per un dia. Fer evolucionar la qualitat
de l'oferta del Pas de la Casa, és transmetre una millor imatge de l'oferta comercial d'Andorra.

L'outlet a Andorra presenta unes caracteristiques més diferenciades; una per la proximitat de les botigues, altra
per l'abundancia de estoc i la necessitat de alliberar-lo a temps, aixi com una politica generalitzada de
promocions.

Moltes botigues barregen producte de temporada amb excedents d’anys anteriors.
L'oportunitat seria desplacar fisicament aquests excedents de la zona prime.

El Pas de la Casa pot oferir oportunitats, que des del sector public es poden afavorir a nivell de promocio, pero
que exigira d'una arrancada del sector privat per a la seva execucio.

Conceptes existents com el de multimarca IT al Pas de la Casa, ja és una primer pas en el cami correcte. Pero
cal evolucionar:

En el cas de EUA (a molta distancia del centre comercial de Manhattan — 1 hora en bus,) els compradors tenen
com a destinaci6 de compres els outlets de les primeres margues de moda WOODBURY COMMON
PREMIER OUTLETS (NY). So6n establiments de les propies marques, amb una alta concentracio (format
shopping mall amb uns 200 punts de venda). A Europa VALUE RETAIL també ha desenvolupat alguns centres
de marques de fabricants, i a Italia tenim a The Mall — the luxury outle ts (Florencia/ San Remo)

La palanca de latractiu seria I'oferta (marques i preu), i la quantitat d’assortiment d’aquesta oferta. En format
Gran magatzem — multimarca amb oferta DE BAIX PREU, com pe conceptes tipus: CENTURY 21 o FILENES
BASEMENT a NY. Aixo implica la iniciativa privada dels propis operadors que visualitzin oportunitat de negoci.
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PLA D'’ACCIONS AESCALA DEL PAS DE LA CASA
5.4.1 Oferta Comercial
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1.1. Fer evolucionar la qualitat de 'oferta comercial exis tent completant el posicionament One Day
Shopping mitjancant la implantacio de botigues outlet

El Pas de la Casa és una de les portes d’entrada al pais, amb una oferta poc qualitativa i retornant una imatge
poc atractiva del conjunt del pais als visitants que viatgen principalment per un dia. Fer evolucionar la qualitat
de l'oferta del Pas de la Casa, és transmetre una millor imatge de l'oferta comercial d'Andorra.
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PLA D'ACCIONS AESCALA DEL PAS DE LA CASA

5.4.3 Espai Urba / 5.4.4 Comunicacio QUI HO HA DE DESENVOLUPAR:  TERMINI:
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3.1. Dur a terme un pla de rehabilitacio global

A 1
Una mala | del poble | de I'entrada del poble
qualitat del
espai urba
3.3. Elaborar un manual de bones practiques de rétols i COMUNS/ASSOCI CURT
aparadors ACIONS
4.1. Definir un pla de comunicacié anual del comerg ?ngﬁi@ ASSOCIA MITJA
del Pas de la Casa CIONS
Una
comunicacio
diferenciada pel
Pas de la Casa
4.2. Desenvolupar un microsite especific per al comerg ?SEIZT/IF:EA} ASSOCIA MITIA
del Pas de la Casa CIONS
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PLA D'’ACCIONS AESCALA DEL PAS DE LA CASA
5.4.3 Espai Urba

3.1. APLICAR UN PLA DE REHABILITACIO GLOBAL DEL POBLE
L'establiment d'un pla director de rehabilitacié6 permetra millorar la imatge del Pas de la Casa embellint I'entorn

urba a través de diverses accions (renovacio de faganes, mobiliari urba de qualitat ...) i millorant la comoditat del
visitant.

Accessibilitat

> Revisar la senyalitzacié a I'entrada del Pas de la Casa

» Millorar/valoritzar I'entrada del poble per la banda francesa: no hi ha cap panell que indiqui la preséncia d'una estacio
d'esqui o la possibilitat de fer passejades o altres activitats

» Reuvisar 'oferta d'aparcament a I'entrada del Pas de la Casa

» Embellir els edificis d'entrada a la zona: qui gestiona les instal-lacions situades a la banda francesa?
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PLA D'’ACCIONS AESCALA DEL PAS DE LA CASA
5.4.3 Espai Urba

3.1. APLICAR UN PLA DE REHABILITACIO GLOBAL DEL POBLE
L'establiment d'un pla director de rehabilitacié6 permetra millorar la imatge del Pas de la Casa embellint I'entorn

urba a través de diverses accions (renovacio de facanes, mobiliari urba de qualitat ...) i millorant la comoditat del
visitant.

Embelliment urba
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PLA D'’ACCIONS AESCALA DEL PAS DE LA CASA
5.4.3 Espai Urba

3.1. APLICAR UN PLA DE REHABILITACIO GLOBAL DEL POBLE

Embelliment urba: pla global de rehabilitacié de le s facanes dels edificis (exceptuant els comercgos)

No hi ha cap tipus d'’homogeneitat en les

facanes dels edificis. Cal implementar un

pla global de rehabilitacio de les facanes:

- Definir les normes: paleta de colors,
definicié dels materials que es poden
utilitzar.

- Crear ajudes per posar en marxa un
projecte de rehabilitacio
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PLA D'’ACCIONS AESCALA DEL PAS DE LA CASA
5.4.3 Espai Urba

Cushman & Wakefield

2.1. APLICAR UN PLA DE REHABILITACIO GLOBAL DEL POBLE

Reorganitzar 'oferta d'aparcament

1. A la banda dels comergos, eliminar una franja d'aparcament i
ampliar I'espai public.

2. Posar en servei una llancadora que s'aturi als diferents punts
estrategics: sector residencial, sector comercial i accés a la
estacid d’'esqui. Aix0 permetria limitar I'Gs del cotxe i reduir
I'oferta d'aparcament.
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PLA D'’ACCIONS AESCALA DEL PAS DE LA CASA
5.4.3 Espai Urba

3.2. CONTROLAR L 'EXPOSICIO DE LES MERCADERIES A LES VORERES MITJANGANT UNA RE GULACIO COMUNAL
L'establiment d'una reglamentacio per evitar I'exposicié descontrolada de mercaderies a les voreres, contribuira a
transmetre una imatge més qualitativa del Pas de la Casa.

Prohibir I'exposicié de mercaderies a les
voreres.

Cushman & Wakefield
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RESULTS

Impacte i execucio




IMPACTE | EXECUCIO

Nombre d’accions per termini i per responsable

Nombre d’accions per termini

Oferta Oferta Dinamitzac Comercia [Comercial [Comunicac

Total Comercial | Turistica i Espai Urba | Gestio litzacio itzacié i0i
B2B B2C Promocié

111 22 19 5 27 14 6 4 14

Total

Curt Termini 51
Mig Termini 37 2 4
Llarg Termini 11 0 0 0 0
CT/MT/LT 12 0 2 0 0

Nombre d’accions per responsable

. . Comercial [Comercial | Comunica

Oferta Oferta Dinamitzac . . . ; v ¥ ' .

Total Comercial Turistica i Espai Urba | Gestio itzacio itzacio Cioli
B2B B2C Promocio

111 22 19 5 27 14 6 4 14

Total

Govern 22 2 0
Andorra Turisme 18 0 1 1
Comuns 48 2 0 4
CCIS 117 I o 0 0
Associacions 7 1 1 0
Sector Privat 5 1 0 0
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IMPACTE | EXECUCIO

Estimacio Cost i impacte de les accions

NOMBRE COST (€) CAPTACIO VISITANTS CAPTACIO TURISTES
| EXCURSIONISTES

TURISTES EXCURSIONISTES

Curt Termini - 50 I 7.470.000 - 233.312 12
Mig Termini - 38 - 75.006.500 - 575.984
Llarg Termini I 11 I 10.030.000 I 118.780 42- 76.239

CT/MT/LT l 12 . 22.361.000 . 153.236 82-70.519

105.331

233.366
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IMPACTE | EXECUCIO

10

accions prioritaries

Accions prioritaries Cost Impacte
1. Dur a terme el conjunt de projectes amb vocacio turistica i de lleure actualment en estudi Alt Alt
2. Millorar els accessos fronterers, potenciar els mitjans de transport aeris Alt Alt
3. Dur a terme un pla de rehabilitacié global del poble i de I'entrada del poble del Pas de la Casa Alt Mitja
4. Dur a terme un pla director d'urbanisme pel sector Meritxell/Vivand Alt Alt
5. Crear més esdeveniments de prestigi, principalment culturals Alt Alt
6. Fer evolucionar la qualitat de I'oferta del Pas de la Casa completant Baix Alt
el posicionament "One Day Shopping" mitjancant la implantacié de botigues Outlet
7. Atreure marques noves / proposar-los espais comercials que es corresponguin amb les seves
expectatives Baix Alt
8. Implementar un programa de fidelitzacio pel sector Mitja Alt
9. Centrar la comunicacio en I'experiencia de compra a Andorra Mitja Mitja
10. Formar el personal i dels comerciants per tal de millorar la qualitat del servei Mitja-Baix  Mitja
11. Dur a terme més esdeveniments esportius de primer nivell Alt Mitja

Impacte en
Cost Captacio Visitants
Alt >2.000.000€ > 40.000
Mitja 300.000€ a 2.000.000€ 20.000 a 40.000
Baix < 300.000€ < 20.000

Cushman & Wakefield
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