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1.- PRESENTACION DEL MUNICIPIO

1.1.- Descripcidn de Tafalla

Tafalla se situa en el centro de la Comunidad Foral de
Navarra, en la Comarca de Tafalla, sobre la cual es
cabecera comarcal y referente historica de actividad de
comercio y servicios. Su nucleo urbano se levanta
entre el cruce de dos rutas historicamente relevantes:
El eje Norte—Sur, entre los Pirineos-Pamplonay Tudela
y el eje Este—Oeste, que une Sangiesa con Estella.
esta ubicacion y capitalidad comarcal le ha dotado
historicamente de centralidad y le ha permitido dotarse
de un tejido comercial relevante y de calidad.

Tafalla esta bafiada por el rio Cidacos; el municipio
limita al Noroeste con Artajona; Pueyo al Noreste y el
Distrito de Leoz; al Este con San Martin de Unx; al
Sureste con Olite; al Sur con Falces; al Suroeste con
Miranda de Arga; y al Oeste con Berbinzana y
Larraga.




1.2.- Evolucion de la poblacion Tafallesa

Evolucién de la poblacién de la ciudad de Tafalla 2001-2018 (c.a.)
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Fuente: Estadistica del Padron Continuo del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Evolucion de la poblacion de la ciudad de Tafalla por grupos de edad 2007 vs 2018 (%)
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Fuente: Instituto de Estadistica de Navarra (Nastat) y Estadistica del Padron Continuo del Instituto Nacional de Estadistica (INE)
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1.3.-Tafallaldea y Navarra Media

Poblacion de Navarra Media Oriental y Tafalla (2018)

Tafalla es el centro econdmico y terciario de la
avarra Media Oriental comarca, es decir, su ubicacion y capitalidad
comarcal le ha dotado histéricamente de
centralidad y por tanto, podemos decir que es el
referente para una poblacion que duplica sus
propios vecinos, siendo referente en Tafallaldea
(en torno a 23.500 habitantes).

Principales Ciudades y Villas
- Tafalla: 10.605 hab.

- Sanglesa: 4.960 hab.

- Olite: 3.931 hab.

- Larraga: 2.060 hab.

- Artajona: 1.669 hab.

- Mendigorri: 1.057 hab.

- Caseda (S): 980 hab.

- Aibar (S): 791 hab.

30 municipios
Navarra Media Oriental
2 comarcas:
- Tafalladea o Comarca de Tafalla
- Zangozerria 0 Comarca de Sangiiesa

ONog~wWNE

Fuente: Instituto de Estadistica de Navarra (Nastat) y Estadistica del Padron Continuo del Instituto Nacional de Estadistica (INE)




2.- TENDENCIAS SOCIECONOMICAS DEL SECTOR

2.1.- Evolucion del Modelo Comercial

Modelo CLASICO Modelo DUAL Modelo ABIERTO

Espacio Espacio Espacio

URBANO

FORMATOS

Espacio
COMERCIAL

INTERVENCION
PUBLICA

Espacio

Espacio
URBANO PERIURBANO

URBANO HERIURBANO

Espacio
VIRTUAL

Del predomini
PEQUENAS y ME
De la GARANTIA D_

TENDENCIA: Un nuevo escenario de modelo
comercial ABIERTO.

Cambian las formas de vida y con ellas cambia la
escala del modelo comercial, que pasa de la l6gica
urbana a la logica periurbana primero y territorial en
sentido amplio después; a través de nuevos formatos
comerciales que disocian el espacio de vida y el
espacio de compra.

Todo ello conlleva un cambio de paradigma
comercial (consumos de suelos estratégicos
periurbanos y zonas logisticas que asocian flujos de
movilidad adicionales y reducen la funcionalidad de
los equipamientos y espacios comerciales
preexistentes; en particular los urbanos); vy
transforma el rol pablico que desplaza su foco de
preocupacion desde la histérica garantia del
suministro (mercados municipales) hacia la garantia
de sostenibilidad territorial 'y urbana como
condicionante de calidad vida y cohesion social.
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2.2.-Crisis, descenso del gasto comercial y cambios en el consumo

Evolucion del gasto comercial por hogar en la Navarra (c.a.)

14.000 -
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8.000 A
6.000
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A Periodo 2008-2018: en Navarra 8,2%
2.000 - en el Estado -15 %
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Evolucion del gasto comercial en Navarra por ramas (c.a. y %)

A 2008-

2008 @ 2018 2018

Alimentacion-Bebidas y 0
Tabaco 5,582  5.213 -6,6%
Ropa - calzado 2.329 1.906 '18,2%
Articulos del hogar 2109 1.593  -24,5%
Ocio y cultura 2.669 | 2.205 -17,4%

Gasto comercial total ~ 12.689 10.917 -14,0%

Evolucidn del gasto Hostelero en Navarra (c.a. y %)

A 2008-
2018

Restaurantes y hoteles = 4.014 1 3.929  +2,1%

Fuente: INE — Encuesta de Presupuestos Familiares

2008 @ 2018

TENDENCIA: La caida de los ingresos familiares —que ha
derivado en un consumidor mas racional, prudente, informado
y exigente- y la irrupcion creciente del gasto en servicios,
HAN REDUCIDO LA TARTA DE GASTO COMERCIAL
TRADICIONAL.

Asi, el gasto comercial medio por hogar en la Comunidad Foral de
Navarra ha retrocedido en relacion con los niveles previos a la crisis,
en un 8%. De forma que las y los consumidores contaban en el afio
2018 con 970 euros menos en su cesta de la compra; un total de
10.917 € por hogar, vinculados en gran medida a la
alimentacion/drogueria, rama que registra a su vez el menor
descenso en este periodo (-6,6%).

La caida global del se explica a través de los importantes descensos

de gasto vividos:

¢ en larama de Mobiliario y Articulos de Hogar, subsector afectado en
gran medida por la crisis econémica general y por el parén inmobiliario
(-25%);

¢ enRopay Calzado, sector en el que se “gasta menos”, pero que registra
a su vez un mayor nimero de prendas compradas (prendas que tienden
a un menor precio y marcan una tendencia en el ambito de la moda)

Con todo, el balance del dltimo afio 2017-2018 apunta sintomas de
recuperacion (+3%), aunque sin llegar a los niveles del afio 2006.

Por su parte, el gasto en Hosteleria ha crecido ligeramente en este
mismo periodo (concretamente un 2% entre 2008 y 2018).



2.3.-Hibridacidén de comercio y servicios

TENDENCIA: El producto pierde valor y el servicio lo gana. _. A

Pasamos de vender productos a vender el producto + el servicio anexo al

. Cerradura
mismo.
Peluqueros
Detras de este nuevo planteamiento se sitia el convencimiento de que el
- o Discos
concepto de oferta supera la materialidad del producto comercializado o :
servicio directo ofrecido; y se asocia al problema resuelto, las emociones : Colchones

........................

transmitidas.

Asi, esta tendencia se traslada a nivel macro a la ciudad en la que:

--------------------------------------------------------------------

A modo de ejemplo:
- Control de acceso y SEGURIDAD
- Estilistas, Belleza, y BIENESTAR
- Entretenimiento y CULTURA

- Descanso y SALUD CORPORAL

...................................................................

- La hosteleria, el ocio, la cultura y el turismo asumen el protagonismo de atracciéon como elementos experienciales en combinacién con la

compra

- Las fachadas comerciales comparten el protagonismo con una creciente actividad de servicios, como estudios de arquitectura, peluquerias,

gabinetes de quiropracticos, clinicas dentales, gabinetes de abogados y notarias, consultorias, etc.

Por lo tanto, es necesario dar respuesta a esta realidad haciendo convivir de la mejor manera comercio y servicios experienciales a

nivel de ciudad y producto y experiencia de compra a nivel de establecimiento.
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2.4.-La irrupcion del comercio electroénico

Evolucidn del ecommerce en Espafia: personas de 16 a 74 afios han
comprado por Internet en los tres Ultimos meses
2010, 2012, 2014, 2016 y 2018 (%)

TENDENCIA: Internet ha llegado para quedarse. El
46.9% consumo por internet crece de manera exponenecial y este
hecho se consolida entre la poblacion de menos de 40 afios

] 34,9% . . .

27.5% como una alternativa de compra comoda y eficaz; esto hace
| 1700 2LT% que la presion sobre el comercio tradicional aumente.
J I I Esta realidad se constata asimismo en que en torno al 47% de la
| ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ poblacion espafiola ha comprado por internet en los dltimos 3

2010 2012 2014 2016 2018 2019 meses, en 2019,

A Periodo 2010-2019: +30 p.p.
1 43,5%

1

O O O O O -

e Ademas, a diferencia de lo que sucedia afios atras, donde las
ventas electronicas se asociaban en buena medida a productos o
servicios muy concretos (hoteles, viajes... los cuales siguen siendo
el principal gasto de ecommerce); en estos Ultimos afios han
irrumpido con igual fuerza el equipamiento personal, la rama del
Material Deportivo y Ropa constituye la segunda rama con mayor

49.2% namero de compras on line registra (56%).

Ratio de poblacidn espafiola que ha adquirido bienes y servicios
por las principales ramas de actividad (%) (Primer trimestre 2019)

55,7% 56,1%

e Una realidad comercial aun alejada de los ratios arrojados por
paises del norte de Europa con proporciones de compradores/as

Material deportivo, ropa  Viajes, alojamientos de Entradas de espectaculos on line que se sittan entre 60-70% (Reino Unido: 78%; Dinamarca:
vacaciones 71%, Luxemburgo: 69%, Alemania: 64%, Paises Bajos y Suecia:
Fuente: INE. Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de 63%); por tanto, existe un margen de crecimiento y recorrido

Informacién y Comunicacién en los Hogares (Afio 2019). notable en nuestra geografia en este sentido.




2.5.-0mnicanalidad del sector comercial

TENDENCIA: La omnicanalidad de la clientela exige que el sector esté presente y en contacto con el publico.

Las paginas web y la venta on line han sido un “mantra” repetido estos ultimos afos. La atomizacion de dispositivos, redes, Internet... ha
derivado en que la clientela es omnicanal, compra on line, busca informacion en Internet, esté conectada a través de redes sociales... es

fundamental tener clara la presencia/estrategia digital de cada establecimiento.
Sin embargo, en la actualidad tenemos claro que no todas las pequefias empresas van a vender on line —es mas, seran las menos quienes
lo hagan-, pero sabemos con certeza que todas van a tener que incorporarse al mundo on line para conectarse de manera

personalizada y directa con la clientela e incorporar una gestidn abierta a las tecnologias.

Esto no supone una opcion, es una realidad para sobrevivir.
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3.- ESTRUCTURA DEL ANALISIS DIAGNOSTICO

En los siguientes capitulos, se presenta el diagndstico de la situacion comercial de Tafalla desde tres vertientes. Como
fruto del proceso de analisis, realizacion de encuestas, observacion directa, entrevistas, sesiones, acopio de
informacién... se ha elaborado una foto de la situacién comercial del municipio, la cual se recoge a continuacion de

manera sintética y se desarrolla y detalla en los siguientes capitulos de “Analisis diagnostica” tanto de la Demanda como
de la Oferta.

El anélisis se ha centrara en las siguientes 3 vertientes:

DEMANDA

Comportamiento de los y las consumidores, de
Tafalla y de visitantes que vienen al municipio:

A partir de este diagnostico, se ha elaborado un analisis DAFO, recogiendo los puntos fuertes y débiles del sector, y se

Cuanto gasto realizan en el municipio y cuanto
fuera.

Donde realizan sus compras.

Influencia de la edad de los consumidores en
los habitos de compra.

Caracteristicas de las personas que visitan
Tafalla.

OFERTA

Principalmente se centra en el andlisis del sector
comercial y hostelero de Tafalla:

Evolucion del nimero de Establecimientos.
Caracteristicas de los  comercios vy
establecimientos hosteleros (forma juridica,
perspectivas, servicios ofrecidos, horarios...)
Caracteristicas de las personas responsables y
personal de los establecimientos.

Dinamica asociativa.

ha desarrollado un Plan de Accidn -todo ello recogido en el apartado IlI-.

ESPACIO URBANO

'/

Anélisis descriptivo del espacio urbano de
Tafalla:

Encuadre y situacion en el mapa de la oferta
comercial de Tafalla.

Delimitacion y descripcion del Area Central
Comercial.

Valoracién de los aspectos urbanisticos del
municipio.
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Analisis Diagnhostico:
DEMANDA
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1.- SINTESIS DIAGNOSTICO DE LA DEMANDA

PERSPECTIVA DE LA DEMANDA:
COMPORTAMIENTO DE LAS Y LOS CONSUMIDORES

4

Bajo este contexto sectorial global, Tafalla, con una poblacion por encima de los
10.000 habitantes constituye el primer destino de gasto para sus propios vecinos y
vecinas; ya que por encima del 85% del gasto que realizan las y los tafalleses, lo
realizan en el propio municipio, es decir, TAFALLA ancla el 86,6% de su gasto en
el municipio, entendiendo el gasto realizado en sus equipamientos periféricos Retencion -

TAFALLA
como gasto anclado. 67.9%

vasion - Externa
13,4%

Evasion -
INTERNA
18,7%

Bajo una lectura desde la perspectiva del comercio urbano, la retencion o gasto que se realiza en el comercio de
proximidad del nucleo urbano seria el 68%, con una evasion de gasto hacia los equipamientos periféricos (Mercadona,
Eroski, Lidl, BM, Hogar, MerkaBazar...) -Evasion Interna- de casi un 20%; motivado principalmente por la compra en
bienes cotidianos, alimentacion y drogueria.

La cercaniay la comodidad constituyen el principal motivo para realizar las compras en Tafalla; y en el caso de los
mas jovenes (menores de 25 afios) estos atributos se ven acompafiados por la costumbre e inercia como segundo motivo
destacado.




El comportamiento del gasto, es decir el nivel de retencion y de evasion que se realiza, cobra matices diferenciados
atendiendo a la edad de la persona consumidora, asi como al tipo de producto o rama comercial:

Las personas mayores de 65 afios muestran una mayor tendencia a consumir en el nucleo urbano de Tafalla, dado que
son menos moviles y mas propensos a la compra de cercania y proximidad (83% de retencion en el centro). De esta
manera el nivel de evasion externa -fuera de Tafalla- de las personas mayores de 65 afios resulta muy baja, no llegando
al 4% -entre 10 y 20 puntos por debajo del resto de franjas de edad-.

Por su parte los jovenes adultos de entre 25 y 34 afios, son quienes mayor gasto realizan fuera del municipio;
concretamente ¥ fuera de Tafalla, otra cuarta parte en los equipamientos periféricos del municipio y el 50% en el
comercio urbano tafallés.

Por tipo de producto, la evasidn externa se acentla sobre todo en la rama del equipamiento personal (44% del gasto realizado
fuera) y en articulos de tecnologia y cultura (31%) e incluso en articulos del hogar (25%), si bien resulta llamativo que en ninguno
de los casos la evasion supera el 50% del gasto.

En el otro extremo, el gasto en hosteleria y servicios, son los que anclan el gasto en Tafalla, con niveles del gasto interno de en
torno al 88 y 97%, respectivamente.

Por ultimo, destaca la rama de bienes cotidianos -alimentaciéon y drogueria- en la cual el gasto externo, fuera de Tafalla, es
inexistente, pero casi el 50% se realiza en los establecimientos situados en la periferia o alejados del ntcleo urbano del municipio.

A su vez, el comportamiento del gasto, se encuentra altamente condicionado por la cercaniay buena conexion con la
capital (en torno a 25 minutos en coche) —tanto los establecimientos comerciales periféricos y centros comerciales, como
con el propio comercio urbano de Pamplona-. Esta oferta externa genera un flujo de evasion de gasto de entorno al
13% de su gasto comercial potencial anual: sobre todo en cuanto a bienes comparativos como moda, articulos del
hogar... se refiere.

Asi, los Centros Comerciales y Equipamientos Periféricos de Pamplona agrupan el 55% del gasto que los y las

tafalleses realizan fuera del municipio, y, en segundo lugar, la capital navarra con en torno al 28% del mismo.
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— Como tercer destino de evasion destaca Internet, agrupando
:_,.-—-- S el 10% del gasto evadido; y que en Tafalla se dibuja con los
S siguientes indicadores:
pal  10,1%

o Mas de la mitad de las y los vecinos de Tafalla afirma haber
comprado por Internet en el dltimo afio (por encima del 80%
. - entre las personas de 25 a 44 afios).
~%l$ « El gasto medio por persona al afio (entre quienes han
' comprado por Internet) asciende a 677€.
— e La compra on line abarca todo tipo de productos,
f— OLITE destacando la compra de entradas y ocio (57%) como la mas
habitual entre los y las vecinos de Tafalla, seguida de la
compra del equipamiento del hogar (53%) y equipamiento
personal (50%).

-
\ 1| CC-PAMPLONA

_| TAFALLA

Frente a la cercania y la comodidad que caracteriza el consumo local, la variedad de la oferta resulta el principal
motivo por el cual los y las vecinos de Tafalla realizan gasto fuera de su municipio.
Sin embargo, estos motivos varian en funcion del destino de compra.

e En el caso de Pamplona principalmente por la variedad de su oferta comercial.

o En el caso de los Centros Comerciales y Equipamientos Periféricos destaca la combinacion de variedad de la oferta
junto con el precio y la comodidad que ofrecen -facilidad de aparcamiento, concentracion de oferta en un Unico
espacio...-.

o Por ultimo, escogen Internet por un mix de motivos, encabezados por las ventajas en cuanto a precios (“on line es
mas barato”), la comodidad (“lo compro sin moverme de casa”) y la variedad (“en Internet encontramos de todo”).




Por otro lado, la captacién de gasto de personas no residentes en Tafalla pero que se desplazan al municipio y
realizan gasto, resulta muy importante desde la perspectiva municipal: en torno al 30% del gasto potencial de los 'y
las vecinas de Tafalla. Sin embargo, desde la perspectiva del comercio urbano -no periférico- el nivel de captacion se
sitta en torno al 2-3%, frente al nivel de captacion del 26% que presentan los equipamientos periféricos en su conjunto;
siendo estos ultimos al mismo tiempo un reclamo o atractivo para las y los visitantes pero también una barrera para los
flujos de gasto que anteriormente llegaban hasta el nucleo urbano o centro de Tafalla.

A grandes rasgos, las y los visitantes a Tafalla presentan las siguientes caracteristicas:

o La mayor parte de las personas visitantes, provienen de los municipios de la comarca de Tafalla (38%), destacando
los visitantes que vienen desde Olite, Artajona y Garanoain.

o El vehiculo privado es el medio de trasporte escogido la gran mayoria de visitantes (en torno al 90%).

o Destaca que el 40% de los visitantes afirma acudir a Tafalla(centro y periferia) para realizar sus compras, seguido por
Y4 parte que viene por motivos laborales.

o 3 de cada 4 visitantes afirma realizar algun tipo de gasto en el municipio, y en general, es un gasto recurrente, dado
que en torno al 68% afirma realizar gasto en Tafalla una 0 mas veces por semana.

o Resulta ilustrativo que el gasto atraido se destina principalmente a los bienes cotidianos -alimentacion y drogueria-
agrupando el 69% del gasto que afirman realizar en el municipio las y los visitantes, seguido del gasto en equipamiento
personal (17%).

e La comodidad destaca como principal motivo para comprar en Tafalla (60%)
seqguido por su oferta comercial (31%).

o Los visitantes valoran de manera positiva el comercio de Tafalla, e incluso algo mejor la situacion urbanistica del pueblo,
ambas con valoraciones positivas superiores al 80%.
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A modo de sintesis, desde la vertiente municipal, Tafalla presenta un saldo o
balance de flujos positivo, del 15%, englobando la oferta periférica en el
conjunto del municipio, motivado por la capacidad de atraccion de estos
equipamientos y el moderado nivel de evasion externa.

Sin embargo, desde la perspectiva del comercio de proximidad o comercio del
nacleo urbano, el balance es negativo, menos 30%; dado que el nivel de
captacion en el centro es muy bajo (2%) y la evasion que realizan las y los
tafalleses en los equipamientos periféricos (evasion interna), es gasto que dejan
de realizar en el nucleo urbano, por lo que supone una evasion total del — 32%.




2.- FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA: DEMANDA (1/2)

TRES PROCESOS DE ENCUESTACION DESARROLLADOS EN EL MES DE SEPTIEMBRE DE 2019:

A.1) ANALISIS DEL A.2) ANALISIS DE FLUJOS DE
CONSUMO FAMILIAR: VIANDANTES A PIE DE CALLE:
166 FAmILIAS 426

(380-450 personas)
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2.- FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA: DEMANDA (2/2)

DISTRIBUCION POR GENERO Y EDAD DE LOS/AS ENCUESTADOS/AS (%)

1 A.- Residentes en TAFALLA

$oo 0t

65 0 mas afos 27,1%

De 45 a 64 afios 33,7%
e 35 a 44 afios

e 25 a 34 afos

De 18 a 24 afios

Fuente: Encuesta a hogares de Tafalla

Cinco o mas

NUMERO DE MIEMBROS DEL HOGAR

Media:2,7
miembros/hogar

Cuatro
76% formadas
Tres 27,1% por entre 2y 4
personas

Dos 31,9%

Uno

B.- Consumidores/as de Otros Municipios

ORI

Fuente: Encuesta y Conteo de flujos a consumidores/as de otros municipios

65 0 mas afios
De 45 a 64 afios
De 35 a 44 afios

De 25a 34

Menor de 25




3.- EVASION DEL GASTO COMERCIAL POTENCIAL

3.1.- Evasidn de gasto
¢,Cuanto gasto se “escapa”? ;Cuanto se “queda”?

Evasidn del gasto terciario* de los/as vecinos/as de Tafalla o~z . P
(% s/ Gasto potencial) ¢, Como se comporta el gasto comercial segun

vasion - Externa ramas de actividad”?
13,4% Retencion - evasion por tipo de producto (%)

2%  43,5%
1% 31,0%
0 24,6%

Equipamiento Personal

., Tecnologia y Cultura
Evasion - gay

INTERNA
18,7%

Articulos del Hogar

Alimentacién y Drogueria |O,4%
., Hosteleria y Ocio 2,49
Retencién - TAFALLA g
67,9% Servicios
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Encuesta a hogares de Tafalla

_ _ _ ) o B Retencion Evasion Interna  ® Evasion Externa
* Se incluye el gasto realizado por los y las vecinos/as de Tafalla en hosteleriay en servicios.

(si NO se incluyese el gasto en Hosteleria y Servicios: Retencion 57,5%; Evasion Interna 27,7% y Evasion Externa 14,8,9%)
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3.2.- Comportamiento del gasto por edades

Influencia de la edad en el comportamiento del gasto

Evasion y Retencion del gasto comercial (% s/ Gasto potencial) por franjas de Edad

. B Retencion = Evasion - Interna ® Evasion - Externa
E 18-24 afos }

100% A

80% -

40% +

(I

/]

 sa% 4% 0%
2

> 0

e OGS

[ > 65 afios }
T s 2%
L ee% 4%
= (G R
. 6% 31%
TEes% T b%

e T09% T 1%
, , , 20% - , : ,
0% 50% 100% 0% 50% 100%
0% -
De 18 a 24 De 25a 34 De 35 a 44 De 45 a 65 Mas de 65
anos 4/ anos afos anos \(& anos
[ 25-34 afos } { 35-44 afios } L 45-65 afios }

. 260%  74% | N N

~ 33%0%  67% (-

e 7%28%) =

. 38%  62% ()

2% 0%R8% ?

05/0 56% 106% o% 56% 106%

Fuente: Encuesta a hogares de Tafalla




3.3.- RETENCION: Comportamiento del gasto interno

El gasto interno en Bienes Cotidianos

Destino del gasto interno en bienes cotidianos por tipo de Por franjas de edad
establecimiento (%)
Otros - N
1,1% i - fi
e it e R
abastos Local/de 20

proximidad s 3

0 25-34 afos
23’06 ) : 11,7(%)-_-
e N
N\ J
1%
e Y
. J
e Y
N\ J

17,0%




3.4.- EVASION:
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Destinos del gasto evadido

(A donde se “escapa” el gasto?

PAMPLONA nlcleo urbano

ESTELLA

CC-PAMPLONA

INTERNET

i

TAFALLA —

OLITE

OTROS

Fuente: Encuesta a los hogares de Tafalla

Plan de Atraccion y Ordenacién Comercial de Tafalla

Destinos de evasion por franjas de edad:

<25 | 25-34 | 35-44 | 45-65

afios | afos | afios | afios
PAMPLONA n0cleo ;g 5o, | 55 904 | 13.0% | 26,7%
urbano
Pamplona CC 60,0% 54,8% 65,1% 56,5%
Estella 0,0% | 1,5% | 1,4% | 0,6%
Olite 0,0% | 2,7% | 1,9% | 1,4%
Logrofio 1,8% | 1,3% | 0,0% | 0,0%
Internet 9,5% | 14,2% | 15,2% | 10,0%
Otros 9,1% | 0,4% | 2,4% | 4,9%
TOTAL 100% | 100% | 100% | 100%

> 65
afos

55,8%

39,6%
0,0%
0,2%
0,0%
0,6%
3,6%
100%



3.5.- EVASION: Ramas por destinos de evasidn

¢,Qué tipo de producto compran fuera de TAFALLA?

El tipo de producto que se compra varia en funcion del destino en el que se realiza la

Equip. Hogar Bienes

compra; de este modo.... 4,4% o Cotidianos

’/ 2,1%

e En PAMPLONA principalmente se consume

i i ; Equip. ia
moda, equipamiento personal, seguido de Mol 3 Equip. Hog]ar Bienes
productos tecnoldgicos y otro tipo de 53,5% o Cotidianos

4,7%

productos.

Tecnologia
y otros

v

e Del mismo modo, en los centros comerciales principalmente consumen 26,1%

moda.

) Equip. Hogar
e Por ultimo, en Internet, se gasta tanto en tecnologia y Equip. S 9,6%
- : Personal Bienes
otro§ productos, y en equipamiento personal, en menor A /\Cotidianos
medida. 2,3%
Tecnologia

e Comercio local de Equip. Hogar ~ Bienes

proximidad, destaca la oo

31,2%

o Cotidianos
(’ 2,8%

compra en tecnologia y otro
tipo de articulos.

. Fuente: Encuesta a los hogares de Tafalla
Tecnologia y

otros

63,2%



Plan de Atraccion y Ordenacién Comercial de Tafalla

3.6.- Internet como destino de Evasion de gasto

Habitos de compra por INTERNET

Poblacion de Tafalla que ha comprado por internet al
menos unavez en 2018 (%)

% Compradores/as por internet por ramas comerciales

Entradas, ocio, ... 57,3%
Equipamiento del hogar 59 8%
(mobiliario, electrénica,...) o7
Equipamiento personal 49,7%
Viajes, hoteles, ... 40,7%

Alimentacion | 1,1%

0% 50% 100%

Poblacion de Tafalla que ha comprado por internet al menos una
vez en 2018 segln estrato de edad (%)

100%

27.9%
2 20,7%

80%

44,6%

No
60%

40%

20% u Sj

0%

De 18 a 24 De 25 a 34 De 35a44 De 45 a 64 65 0 mas
afos afos afos afos

Gasto medio del dltimo afio realizado por internet entre la
poblacion de Tafalla que ha comprado on line (%)

1.000 -
801 €

677€

De18a24 De25a34 De35a44 De45a64 650mas

afios afios afios afios

Fuente: Encuesta a los hogares de Tafalla



3.7.- Motivos de compra

Motivos de compran en Tafalla vs fuera del municipio

Motivos de las/os Tafalleses para comprar en Tafalla(%)

Motivos por los cuales compran fuera de Tafalla segin cada destino (%)

100% | 88,6%
80% :
’ 39.8% C.C. por su Variedad,
,8% i i
60% 20.5% precios y comodidad.
38,6% . i el .
40% 31,9% Equipamientos Periféricos 30,7%
0,
20% 55% 7 2(0)/02 "’
0 T A ’
7.2% 2,4% 2,4% 1,8% evasion
0% Voy a Pamplona de
Cercania/ Costumbre/  Trato/ Calidad Otros Variedad Precio 38.6% compras por la
Comodidad  Inercia Confianza ' variedad de su oferta
289% | Pamplona (y Marcas).
. . evasion 12,0%
Los principales motivos para comprar en Tafalla por edades (%) et 8.4% °
m Cercania/ Comodidad mCostumbre /Inercia  mTrato / Confianza Calidad
9 92% 100% Por un triple motivo:
100% 86% 84% 28,9% variedad -“En Internet hay
80% 28,9% de todo™, comodidad -
Internet 27,7% “Compro desde casa”; y
60% , _
’ 10% 1,2% precio -“En Internet lo
40% A evasion 7.2% encuentro mas barato”
0 0 § '
20% 3% 06,9% ,9% % 6,7%
0% 0% 20% 40% 60%
De18a 24 De 25a 34 De 35a 44 De 45 a 64 65 0 mas
m Variedad = Comodidad H Precio
0 L
[ % Retencion  5go; 50% 61% 69% 83% J Costumbre Marcas
de Gasto

Fuente: Encuesta a los hogares de Tafalla
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3.8.- Medio de transporte para realizar las compras

Medio de transporte habitual a la hora de realizar las compras en Tafalla (%)

65 o mas afios = 17,8% 82,2%

1,8%

De 45 a 64 afios 39,3% | 58,9%
De 35 a 44 afios 55,2% 44,8%
4,2%

De 25 a 34 afios 12,5%' 83,3%
De 18 a 24 afios 25,0% 75,0%

Vehiculo propio = Bicicleta = A pie

Fuente: Encuesta a los hogares de Tafalla




4.- CAPTACION DEL GASTO COMERCIAL

4.1.- Nivel de gasto captado por zonas

¢, Cuanto gasto comercial captamos?

CAPTACION: % DEL GASTO anual de los/as Tafalleses

2,3%

CAPTACION

GASTO POTENCIAL

VECINOS DE
TAFALLA +

1007% 26, 3%

CAPTACION

En el Centro/
Zona Comercial

En los
Equipamientos
Periféricos

~

/

Fuente: Encuestas de Conteo de Flujos de consumidores/as No Residentes
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4.2.- CAPTACION: Perfil del visitante

¢c,Cual es el perfil del visitante que viene de compras?

. . 0 ) o
Origen del visitante (%) Perfil del visitante por sexo y edad (%)
65 0 mas afios
Otros ol De 45 a 64 afios 32,7%
9,2% 14 Igt)(;, 53% Zona 69,2% De 35 a 44 afios 19,2%
' Media ~
Artajona De 25 a 34 afios 21,2%
Otros Navarra 5,7% De 18 a 24 afos 9,6%
14,9% ‘ ‘ ‘
GARINOAIN 0% 20% 40%
BERRIOZAR 5,7%
2,3% EaLCES Otros Comarca Tafalla
3,4% 11,5% . ..
Motivo de la visita a TAFALLA (%)
PAlepléé/?)NA — CAPARROSO
PER’ALTA \ 57% Trabajo
MURILLO
4.6% EL FRUTO MIRANDA DE Ocio
ARGAy
3,4% 5.7% ro Trasporte Reali
% 40 pablico ealizar compras 40,2%
5,7% Usuario de servicio
(T _ .
. ) Realizar gestiones
Medio de transporte escogido Otros 12 6%
H 0 T T ' T T T 1
para venir a TAFALLA (/0) 0% 10% 20% 30% 40% 50%
Coche
89,7%

Fuente: Encuesta de Conteo de Flujos de consumidores/as No Residentes




4.3.- CAPTACION: Gasto realizado

¢cGasto que realizan las y los visitantes?

Frecuencia con la que realiza Qué tipo de productos compran en TAFALLA (%)

gasto en TAFALLA (%) E%‘!Fﬁ’;‘éi?“’ Qures

10,4% __

El 75% afirma

Muy esporadicamente

realizar a|gl:|n (menos de 1 vez al mes) Equipamie?to
. Person
gasto en TAFALLA Al 17,0%\

52,0%

Frecuentemente (mas de
una vez por semana)
Cotidianamente (casi todos

los dias)

mentacion y
Drogueria
68,7%

16,0%

T T T T T 1

Principales motivos por los 0% 10%20%30%40%50%60%
que compran en TAFALLA (%)

Valoracion del Comercio y de TAFALLA ~ Encomparacion ahace S afios

17,3%
60,9% .
Comercio 71,3%

21,2%

Por comodidad

a peor
Por su oferta
Por que hay marcas _ mjgual
diferenciadas Espacio Urbano () 72,4% 2 40
o a0 12,6%
. y 13,8% )
Por tradicion Y Y : i i : ® a mejor
0, 0, 0, 0, 0, 0,
Otros 17.2% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Ns/Nc

0% 20%  40% 60% 80% = Mal Bien = Muy Bien Ns/Nc

Fuente: Encuesta de Conteo de Flujos de consumidores/as No Residentes
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9.- BALANCE: CAPTACION — EVASION = SALDO RESULTANTE

Balance de flujos de gasto: evasion — captacion (%)

LECTURA MUNICIPAL

40% - Captacion
28,6%
en Equip.
20% - Periféricos
26,3%
Cap. en el
Centro
0% Lo - ......... 23%
0% Evasion
Externa
-13,4% s

Sin embargo, haciendo una
lectura  del  comercio
urbano, la evasién se
multiplica y la captacion
disminuye hasta el 2%,
dando un balance negativo
del -30%.

-

20% 1~

0% ~

-20% A

-40% -

4 N

Desde la  perspectiva
municipal, Tafalla cuenta
con un saldo positivo del
15%, debido a su capacidad
de atraccion y captacion del
gasto de las y los vecinos de
la comarca.

-

|
%
S
23

_/

LECTURA COMERCIO URBANO

Captacion :

2,3%
E.Interna
18,7%
‘ E. Externa
13,4%

Evasion Total
-32,1%
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Analisis Diagnhostico:
OFERTA
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1.- SINTESIS DIAGNOSTICO DEL ESPACIO URBANO Y DE LA OFERTA

m PERSPECTIVA DEL ESPACIO URBANO

La oferta comercial de Tafalla presenta un modelo comercial dual, diferenciando
entre: el nicleo urbano, formado principalmente por el Area Central Comercial, y
los Equipamientos Periféricos alejados del centro, situados tanto en la entrada
norte como en la sur del municipio.

Las zonas comerciales periféricas, ademas de ser un destino interno de gasto de
las y los propios vecinos de Tafalla -dado que realizan casi el 20% del gasto de
su “cesta de la compra” en dichos equipamientos situados en el municipio, pero
fuera del ndcleo urbano comercial-, también suponen una barrera de entrada al
centro o ACC para los visitantes de la comarca que vienen a Tafalla a realizar sus
compras. Es decir, la captacion del gasto de gente de la comarca se concentra en
los equipamientos periféricos los cuales ejercen un cierto “efecto barrera” dado
que suponen un espacio atractivo de compra que sustituye la compra en el
comercio de proximidad, al cual no llegan por haberse abastecido en los
equipamientos periféricos.




No obstante, Tafalla dispone de un bonito y cuidado casco medieval que dota de un caracter singular y tipismo a la zona
comercial del centro, si bien el casco se extiende mas alla de las calles comerciales, formando un amplio espacio de
visita turistica contiguo al Area Central Comercial.

Ademas, la zona comercial de Tafalla cuenta con dos plazas como desahogo, en las cuales se mezcla la actividad
comercial con la hosteleria, siendo puntos de referencia para la vida terciaria y de ocio de las y los propios tafalleses.

el
W
< e

T———
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m PERSPECTIVA DE LA OFERTA:
EVOLUCION Y CARACTERISTICAS DEL PARQUE COMERCIAL

El sector terciario de Tafalla estd formado por en torno a 230 establecimiento, y en términos de empleo se estima
que lo forman alrededor de 790 personas.

El sector comercial de Tafalla presenta las siguientes caracteristicas...

Tamafio microempresarial, con 2,7 personas trabajadoras por establecimiento -si bien en la hosteleria resulta de casi
5 personas- con caracter autbnomo (70%) y formas de explotacion predominantemente de caracter familiar (80%) y la
mitad de los mismo ademas sin asalariados (40%); caracteristicas que denotan una falta de mdsculo para afrontar
nuevos retos.

Establecimientos con un caracter diferenciado, mientras el 60% indica tener un alcance comarcal, el 30% dice que su
clientela es exclusivamente municipal. Sucesion o traspaso previsto / planificado (%)
I'/ Ms/Nc

17.6%

EnveJeC|_m|_ento entre las personas responsa_bles de 10S giielos mayores
establecimientos: el 32% de los y las responsables tiene mas de 55  de 55 afios
afos; entre los cuales, la gran mayoria no ha reflexionado sobre la | 3
sucesion o traspaso de su negocio; lo cual augura un importante " : <
colectivo que puede no contar con relevo generacional en los proximos

afnos; suponiendo un grave riesgo de pérdida de la oferta terciaria.

\.
Falta de digitalizacion de los establecimientos: si bien la mayoria dispone de acceso a Internet, solo el 38% dispone de

pagina web. No obstante, el 61% afirma utilizar las Redes Sociales para el desarrollo de su actividad -principalmente
Facebook y WhatsApp-, pero no va en sintonia con el uso de Internet que hace su Clientela.




o Elevado nivel de Asociacionismo (40%) y valoracion positiva de la misma; si bien el numero de asociados a ASCOTA
resulta elevado, el grado de participacion e involucracion parece ser bajo. Ademas, aunque las valoraciones de la
asociacion resultan positivas, el 38% opina que sigue habiendo mucho margen de maniobra en cuanto a la dinamica
asociativa.

o Las perspectivas sobre la evolucidn y viabilidad del negocio no resultan muy halagiefias; un 26% indica que el
ano 2019 ha resultado peor que el anterior, a su vez, un 18% avecina un peor ejercicio 2020, y por si fuera poco, el 15%
de las personas responsables de los establecimientos terciarios que indican una baja viabilidad de sus negocios a medio
plazo.

... que no resultan ser las idoneas para afrontar el momento de reconversion que se vive en el sector terciario,
tanto en Tafalla como en otros municipios.

A modo de sintesis, la oferta comercial de Tafalla sufre el endurecimiento
del contexto sectorial. Los problemas como la edad de las y los comerciantes,
el bajo nivel de viabilidad de algunos negocios y sus caracteristicas, muestran
una falta de motivacion y competitividad para afrontar los grandes retos y nuevas
dinamicas del sector comercial, y auguran un escenario con menor numero de
establecimientos.
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2.- ESTRUCTURA TERCIARIA

2.1.- Grandes cifras del sector terciario

Distribucién de los Establecimientos

por sector de actividad 2016 Distribucién de los Establecimientos

en el Area de Comercio Denso ACD
EN TOTAL:

286 Establecimientos

i EN TOTAL:
Hosteleria

137 Establecimientos

Tafalla cuenta con un amplio
parque comercial, si bien una
parte importante del mismo se
sitta en la periferia, dado que
solamente en torno a la mitad
se sitta en el Area de
Comercio Denso.

Dispone de una densidad
comercial de casi 11
establecimientos por cada
Fuente: Plan de Impulso del Comercio Minorista de Proximidad de Navarra 2017-2020. 1.000 habitantes /

=

Comercio
233

1
[ Densidad comercial: 10,8%o J

! Para el célculo de la densidad comercial, la poblacion de Tafalla en el afio 2018, era de 10.605 habitantes



2.2.- Estructura sectorial del Comercio

Distribucion de los Establecimientos Comerciales por ramas2016

% de locales en el

Estructura Sectorial Tafalla ACDE Tafalla ACD respecto al
municipio
Alimentacion, Bebida y Tabaco 65 29 44,62%
Equipamiento Persona 38 23 60,53%
Equipamiento Hogar 26 11 42,31%
Salud, Belleza e Higiene 51 26 50,98%
Comercio Especializado 53 26 49,06%
Total Comercial 233 115 49,36%

Delimitacion del Area de Comercio Denso de Tafalla

ACD Tafalla

4 N

Destaca el nimero de establecimientos
que venden productos alimenticios, si bien
mas de la mitad de los mismos no se
encuentran en el ACD. Lo mismo ocurre
con los establecimientos de equipamiento
para el hogar.

Por su parte, las tiendas de moda o
equipamiento personal, son las que en
mayor medida se concentran en la zona
centro o ACD.

- _/

Fuente: Plan de Impulso del Comercio Minorista de Proximidad de Navarra 2017-2020.
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2.3.- Analisis por calles

Principales calles comerciales de Tafalla

N° Establecimientos

Plan de Atraccion y Ordenacién Comercial de Tafalla

4 N

Las cuatro principales calles comerciales
aglutinan en torno al 30% del parque
comercial de Tafalla; siendo la calle Mayor
el eje comercial histérico y que aun
mantiene su dinamismo, si bien se van
concentrando locales vacios en él.

Calle :
comerciales

Mayor 23
Recoletas 14
Cuatro esquinas 11
Severino Fernandez 11
Avenida de la Diputacion 9
Avenida Sangiesa 8
Fuente del Rey 8
Escuelas Pias 6
San Isidro 6
Plaza Francisco de Navarra 6

Fuente: datos altas IAE facilitados desde el Consorcio.

o _/




3.- ANALISIS DEL ESPACIO COMERCIAL DE TAFALLA
3.1.- LECTURA MUNICIPAL: Nucleo Urbano vs Equipamientos Periféricos

Alta presencia de Equipamientos Periféricos en Tafalla.

Tafalla cuenta con Equipamientos Comerciales Periféricos,
situados a poca distancia del centro del municipio (en menos de
5-7 minutos en coche), pero alejados del Area Central
Comercial 0 nucleo urbano y comercial del municipio.

Destaca la zona del Poligono Norte o Fuente el Rey, que
agrupa varios equipamientos comerciales, principalmente
hipermercados -Eroski, Lidl, Mercadona- y grandes
establecimientos de venta de muebles, hogar, maquinaria
agricola.... En el otro extremo se situa el supermercado BM y
varios talleres.

Estos Equipamientos Periféricos suponen un reclamo o
atractivo comercial tanto para las y los propios vecinos de
Tafalla -que se traduce en una evasion interna de casi el 20%-,
como una suerte de “efecto barrera” para visitantes de
municipios proximos que vienen atraidos por la oferta comercial
periférica del municipio y dejan de visitar el centro de Tafalla -
captacion del 26% en los equipamientos periféricos frente a una
escasa captacion en el centro-.
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3.2.- LECTURA MUNICIPAL: Nucleo Urbano

Tafalla dispone de una zona comercial central, junto a la cual se extiende la zona turistica visitable -en la zona alta de Tafalla-; que
presenta un casco medieval cuidado y a su vez dota de tipismo a la zona comercial. Esta zona comercial se ha visto bafiada,
historicamente, por el nucleo poblacional de la zona alta que desagua en este espacio central comercial.

Plan de Atraccion y Ordenacién Comercial de Tafalla

De este modo, la zona comercialmente clasica forma un nico nicleo
0 corazén comercial que se articula entre sus tres espacios-plazas o
puntos comerciales calientes:
e La plaza del Mercado: con un notorio caracter comercial,
sobre todo de bienes cotidianos y alimentacion;
e La plaza de los Fueros (o coloquialmente la Plaza de las
Pulgas): como nuacleo hostelero y de ocio de referencia;
e La plaza de Francisco de Navarra: donde confluyen el
comercio y la hosteleria, reforzado por su espacio diafano y
de punto de encuentro.

...Estos tres puntos terciariamente estratégicos estan unidos a través
de los ejes comerciales, los cuales forman una suerte de circuito
comercial entre las plazas. Estos ejes son, la calle Mayor, su paralela
Avenida Severino Fernandez y la calle Cuatro Esquinas (que cierra el
circuito); asi como las entrecalles que conectan los tres espacios,
como Mutuberria o Escuelas Pias.

Todas ellas conforman un nicleo comercial amable, que se ven
completados con Avenida de Sangliesa, que si bien pierde fuerza
comercialmente, resulta ser la calle de unién con la Estacion, asi como
la calle Recoletas y el tramo mas frio de la Avenida Severino
Fernandez.




3.3.- Valoracion de aspectos urbanisticos

CONSUMIDORES/AS vs SECTOR COMERCIAL

Media Global: Valoracion sobre los aspectos urbanisticos de Tafalla
CONSUMIDORES/AS: 2,67 (1-Muy Malo al 4-Muy Bueno)

SECTOR COMERCIAL: 2,72

Aparcamientos

Jao ~ ™

Valoracion escasa de los aspectos
urbanisticos.

Si bien Tafalla se concibe como
una ciudad muy segura, los
2.99 aspectos peor valorados resultan el
aparcamiento y trafico, seguido de
los problemas de iluminacion.

=

Tréfico

lluminacion

Limpieza de las
calles

Mobiliario urbano

Peatonalizaciones

_/

Ruido

Seguridad ciudadana 3,59

1 2 2,5 3 4
Aprobado

Fuente: Encuesta a Hogares de Tafalla y a establecimientos de Tafalla
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4.- CARACTERISTICAS DEL TEJIDO COMERCIAL
4.1.- Ficha técnica encuestacion establecimientos de Tafalla (1/2)

{

105 Establecimientos encuestados

]

17 Establecimientos Hosteleros

FOTOGRAFIA

MONROY

1. BAR LAS TORRES (PLZA 6. BAR LA PENA 10. BAR TXIKI/ TXIKI TABERNA 14. MARTINEZ MARTIN ANABY
NAVARRA 1) LYUBENOVA APROLOVA LORA
2. DISCO BAR ASTUR S.L. 7. BAR LARRAIN 11. TAHONA TULEAL 15. BARY KEBAB J.J.
3. HOSTAL TAFALLA. S.L. 8. LOS PORCHES DE LA PLAZA. 12. PASTELERIA LA GLORIA ELEID 16. CAFE PIACERE
SL. HERMANOS SRE
4. BAR 4 ESQUINAS 9. RESTAURANTE TUBAL S.L. 13. GUTIS BAR 17. RINCON DEL PAJE
5. RAFAEL GUTIERREZ GARCIA
[ 14 Establecimientos de Servicios }
9. CENTRO DE BELLEZA'Y
1. FRANCISCO IRADIER, S.L. 5. PELUQUERIA M CARMEN BIENESTAR VIRGINIA 12. CUSNATEL SL
2. LA FERIA PAPELERIA. S.L.
P . 6. SITECNA 10 SL/CENTRO 10. BOTIKA TERESA VILLAR
(PAPELERIA LIBRERIA FOLDER NAVARRO AUDICION ZABALETA 13. PELUQUERIA MAYRON
LA FERIA)
3. ELIAS ARMENDARIZ-
SEGUROS BILBAO 7. MULTIRAPID 11. PELUQUERIA MARK 2 14. GRUPO DIGITAL PHONE SL
4. IVANA GUTIERREZ 8. MARIA CRISTINA MORENO DE




4.1.- Ficha técnica encuestacion establecimientos de Tafalla (2/2)

[ 74 Establecimientos Comerciales }
1. CARNICERIA PATXI 46. MARIA DEL CARMEN 61. ARMERIA CAZA PESCA
ARRULA 16. MOVISTAR 31. CALZADOS SAMBA LANAS LOPEZ / IDAZTI TAFALLA
62. SUPERMERCADO
2. CENTRO VETERINARIO 17. BOUTIQUE SCAPARATE 32. ROSITA 47. ALDO DEPORTES S.L. TRADY’'S (AUTOSERVICIO
VILLAR 0LCO2)
3. FCO JAVIER TORRES 18. BRICOLAR AMAROR 63. JURIO VIDARTE ISABEL
SUMINISTROS GALLARDO SL 33. AMAIA ARTIEDA ATELIER 48. OPALO ZAPATOS YOSER
4. E:\IRI\Q'?:%CSACIONES 19. FARMACIA CASTIELLA 34. EL SALON 49. MILAR TAFALLA 64. ALMA
20. ALIMENTACION TABERNA 50. MARTA ZABALETA
5. ESTANCO AITO ESTACION 35. PERFUMERIA DOUGLAS ZALACAIN /LEONOR 65. MENDICOA CB
21. COMERCIAL OLCOZ 36. SIVER COMPUTER 51. LORENZO AZNAR ANA'Y 66. LLORENTE ZUAZU JOTAS
6. FARMACIA CORONAS SESMA TAFALLA S.L. ROSINO JURTO ANGEL SL
22. HNOS SARMAGO 67. ULTRAMARINOS
7. YUN LAI FU SL RECALDE 37. CALVEL DROGUERIA 52. OPTICA ISEL SELECTOS BAZTAN
8. ALIMENTACION 001 23. CERRAJERIA TAFALLA 38. \éISAGI\lI’\géSTALLAS 53. ARBONA CONFECCIONES 68. SUSANA VALLS
9. CRISTINA DOMINGUEZ 24. LA VENTANA NATURAL 39. SIZI TALLER DE JOYERIA 54. FLORISTERIA ILAGA 69. Eg%l'élRRgz MODA

10. LAURA MARIN PEREZ / 25. PESCADERIA NATALIA 40. OH MY CLUTCH TAFALLA 55. GALAR SOLA FRUITATEGI 70. HERBORISTERIA HINOJO

RISE MERCERIA :
11. FLORISTERIA ACACIA 26. FARMACIAANABELEN ) \eRCERIA ISABEL 56. CALZADOS SANCHEZ 71. AROS CENTRO OPTICO

GUINDANO
72. ELECTRICIDAD
12. REKARTEBOUTIQUE ~ *7 AU XARAIS'le ALBA 12 SNTAHANALYUBENOVA 57 s vALERO SL ELECTRODOMESTICOS
OLLOZ HNOS S.L.
28. IMPRENTA
13. VINFANTIL R ACENA 43. IRIONDO INTERIORISMO ~ 58. SWEET LOLITA 73. MENDICOA
14. LA BOUTIQUE DEL 29. PRODUCTOS 44. CRISTINA ESPARZA 50. JAIMELEZAIMYJAIME % VALENCIA ECHEVARR
DEPORTE PROFESIONALES EVO CATALAN ORIVE J. AN e
30. AMAZONAS- CENTRO
15. KIOSKO INTXAUSPE VETERINARIO 45. INES DEL RINCON 60. NAGUSIA

ARMENDARIZ
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4.2.- Caracteristicas bdsicas del tejido terciario urbano (1/2)

Antigtedad del parque comercial de Tafalla(%)

2016 o porterior

Entre 2011 y 2015

27,6% Recientes
(con menos de 10
afios de trayectoria)

Es el que mejor se adapta a
las necesidades de mi clientela

Entre 2001 y 2010
Entre 1991 y 2000

Anterior a 1990 38,1%

No contesta 8,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Situacion respecto a la propiedad del local (%)

Local en propiedad 46,7%
Local arrendado 43,8%
Otros (cesion gratuita, ...) 6,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente: Encuesta a establecimientos de Tafalla

Criterio para fijar el horario actual del establecimiento (%)

53,3%

Por tradicién,

0,
es el horario de siempre 26,7%

Me permite conciliar mi vida
personal y laboral

No definido | 0,0%

0% 20% 40% 60%
Dispuesto a modificar el horario (%)

Dispuesto a abrir sdbados
por la tarde (%)

Ya abro los sabad
por la tarde No; 62,7%
24,8%

Ns/Nc
2,9%

Fuente: Encuesta a establecimientos de Tafalla



4.2.- Caracteristicas bdsicas del tejido terciario urbano (2/2)

Forma Juridica del Establecimiento (%)

Auténomo

71,4% [ N.° medio de trabajadores por establecimiento: 2,7

Formas societarias (S.A., S.L.)

EconomigA\SLoecgaIS(ELoec;p))erativas, 1,0% MEDIA Hombre Mujer TOTAL
: 2,7
No contesta 11,4% Comercio 2,3
0%  20% 40%  60%  80% Hosteleria 4,8

Servicios 2,2

Forma de explotacion del establecimiento (%)

Familiar con asalariados/as 40,0% Empleos estimados: 790
Familiar sin asalariados/as 40,0% B Comem?: 536
_ - Hosteleria: 254
Otros: Cooperativas de consumo, 11 4%
cadena sucursalista, franquicia. .. 70
No definidos 8,6%

Género de trabajadoras/es del sector terciario (%)

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Area de influencia (oriaen clientela) del establecimiento (%)
Municipal
Comarcal 60,0%
Barrio 12,4%

9,5%

Mas amplio que la comarca

Ns/Nc 1,0%

‘ ‘ ‘ ‘O 80‘0 Fuente: Encuesta a establecimientos de Tafalla
0% 20% 40% 60% %

Fuente: Encuesta a establecimientos de Tafalla
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4.3.- Perfil del empresario/a

Afio de nacimiento de la personaresponsable del
establecimiento (%)

1994 o posterior
Entre 1984 y 1993
Entre 1974 y 1983
Entre 1969y 1973
Entre 1964 y 1968

Entre 1959 y 1963 20,0% 32,4%
12.4% mayor de 55

24,8%

1958 o anterior

Ns/Nc 4,8%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Sucesidn o traspaso previsto / planificado (%)

( Ns/Nc

17,6%

Entre los mayores
de 55 afios

Plan de Atraccion y Ordenacién Comercial de Tafalla

Género del empresario/a (%)

Traspaso o sucesidn planteada (%)

Dentro de la familia
De manera externa
Ns/Nc

60,0%

20,0%
20,0%

0% 20% 40% 60% 80%

Consideracion del traspaso o sucesion como alternativa (%)

Si, es una alternativa

Fuente: Encuesta a establecimientos de Tafalla

AN factible. .. 44,4%
~ Si, pero necesitaria de
algun...
No lo considera 38,9%

No definidos 11,1%

0% 20% 40% 60%




4.4.,- Valoracién de la situacion comercial y perspectivas (4/1)

Imagen de la vida comercial de Tafalla (%) Impacto del Mercado semanal (%)
4 - Muy buena 1,9% Muy positivo
3. Buena 38.1% Positivo 21,9%
Indiferente 58,1%
2 - Mala 45,7%
Negativo
1 - Muy mala 6,7% Muy negativo
Ns/Nc 7,6% Ns/Nc
0% 50% 0% 50% 100%
= Ns/Nc Muy negativo ' Negativo
Indiferente m Positivo = Muy positivo
Evolucién del negocio en Perspectiva para Proyeccion/viabilidad
2019 respecto al 2018 (%) 2020 (%) amedio plazo
Ns/Nc; Ns/Nc;
1,9% 2,9%

32,4%

Fuente: Encuesta a establecimientos de Tafalla
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4.4.- Valoracidén de la situacion comercial y perspectivas (4/4)

Valoracion del COMERCIO de Tafalla
Impacto del Turismo (%)

ucho 3%

Posibilidad de utilizar | : 320
Poco 49,5% el idioma que yo elija ’
| Servicios _
Nada _ 33,3% (reparto, tarjeta...) . 3,52
Ns/Nc 3,8% Trato al Cliente - confianza 3,37
0, 0, 0, 0, 1 :
0% 20% 40% 60% Calidad del Producto 3,34
Horario 3,17
Margen de mejora en el Aspecto Exterior :
. ' 3,15
turismo (%) (Equipamiento, Escaparate...) .
Ofertas/Descuentos/Rebajas 2,98
Pocog/N 1 .
37,1% 4,895, Precios s 2,82
Mucho Variedad de la oferta 2,77
44,8% : . ‘ )
1 2 2,5 3 4
Aprobado
Nada e
13,3%

Fuente: Encuesta a establecimientos de Tafalla Fuente: Encuesta a Hogares de Tafalla



4.5.- Dinamica asociativa

Nivel de asociacionismo asociacion ASCOTA (%)

Valoracion de la Asociacion de Comerciantes (%)

4 - Muy buena 13,3%
3 -Buena 22,9%
2 - Regular 5,7%
1-Mala | 1,0%
Ns/Nc 57,1%
Ns/Nc\ | : : ‘
2,9 0% 20% 40% 60%
Grado de participacién enla  Margen de maniobra para animar la Base - Asociados a ASCOTA
asociacion (%) actividad comercial (%)
Muy Elevado Ambitos en los que deberia apoyar la Asociacion de Comerciantes
elevado 6,7% .
5,7% Ns/Nc; —— : ——
Regular 24,8% Animacion / Dinamizacion
10,5% . .
Urbanismo Comercial 31,4%
g‘;’i‘(‘; Bajo PoCo; Relacidn con la Administracion 33,3%
1% 11,4% 34,3% -
_ Formacion 26,7%
Muy bajo Nada . . > - oz
7,6% 38,0% Profesionalizacion de la actividad / Gestion 22,9%

Fuente: Encuesta a establecimientos de Tafalla
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4.6.- Servicios ofrecidos

Dispone de las siguientes herramientas (%) Realiza venta online (%)

-entre quienes disponen de Web-

TPV 0,58067%

(\[o]
57,5%

Acceso a Internet 0,598% 35,04

53,3% 8,6%%
13%

0%  20%  40%  60%  80%  100% vende on line

Pagina WEB

mSj No Ns/Nc

Familiarizado con las redes sociales (%)

Facebook 81,3%

WhatsApp 71,9%
Instagram 46,9%
Twitter

Youtube

Fuente: Encuesta a establecimientos de Tafalla

Realiza venta online (%) por sectores
6,7%

Servicio 0,0% m i
Hosteleria R 0% mNo
Comercio 55,6% 11,1% Ns/Nc

0% 50% 100%




9.- EL COMERCIO Y EL EUSKERA

ESTABLECIMIENTOS

Establecimientos con personal
que hable euskera (%)

Ns/Nc
10%

Idioma utilizado por la clientela (%)

Servicios 14,3%

Hosteleria 100,0%

Comercio 5,4%

Media 57%

75% 80% 85% 90% 95% 100%
®m Predominantemente castellano ' Predominantemente euskera
= Ambas por igual Ns/Nc

Fuente: Encuesta a establecimientos de Tafalla

CONSUMIDORES/AS

Primera lengua (%)

Castellano 96,4%

Euskera | 0,6%

Euskera y
castellano

Otro 3,0%

0,0%

0% 25% 50% 75% 100%125%

Idioma que prefiere la clientela a la hora de
realizar las compras en Tafalla(%)

0,6%

Castellano
4

0% 50% 100%

m Habitualmente Ocasionalmente ®Raramente o nunca

Fuente: Encuesta a Hogares de Tafalla
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e Nivel de evasion interna y externa considerables (32%) y escasa
captacion en el nucleo (2%).

e Falta de adecuacidn tecnoldgica en el punto de ventay en la )
gestion. e Cambio de habitos de consumo (aumento del gasto en ocio) =

descenso del gasto comercial +.

e Cercania y buena comunicacidon con Pamplona

e Internet — Venta on line: “ha llegado para quedarse”

e Falta de atractividad del municipio

e Clientela joven con nuevos (y distintos) habitos de consumo,
menos fieles con el comercio local.

e Falta de un motor central comercial.

e Falta de motivacion en el sector.

e Necesidad de adecuacién de la asociacion de comerciantes.

e Nivel de accesibilidad y capacidad de acogida mejorable.

e Numero y aspecto de locales vacios en el centro.

e \iviendas vacias en el casco histérico, derivando en un
deterioro de los inmuebles y sus bajos comerciales, asi como en
los estandares de limpieza y habitabilidad de la zona.

* Rol de cabecera comarcal. e la piramide demografica a favor del comercio tradicional: los
e Espacio urbano agradable. mayores de 65 afios son el grupo que mds va a crecer en los
e Tipismo medieval en el casco histérico y en el Area Central proximos afios.
Comercial. e El consumidor vuelve a lo local; los grandes equipamientos
e Trayectoria y nivel de Asociacionismo significativo. tocan techo.
e Fuerte identidad local y compromiso con el territorio local. e Envejecimiento de la poblacidn, con mayor tendencia hacia el
+ e Existencia de un cuerpo base de comercios dindmicos. comercio tradicional
e Elevado porcentaje de asociacionismo e Hibridacién de comercio y servicios (sinergias del sector
e Apuesta municipal por el sector comercial y la renovacioén del terciario urbano).
Mercado de abastos. e Desarrollo local que promueve otra forma de comprary
e Buena ubicacién del mercado de abastos. relacionarse.
e Referente de servicios (sanitarios, financieros, cuidado...) para e Creacion de la figura de las APEs.

la comarca.

Interno Externo



2.- CONTEXTUALIZACION DEL PLAN DE ACCION

MISION:

{

VISION:

{

Sostener y desarrollar la oferta comercial y de economia urbana de Tafalla como referencia terciaria de las/os
vecinas/os del municipio y de la Zona Media.

Resituar al ciudadano en el corazon del sistema comercial (estrategias orientadas a la clientela: su fidelizacion y
satisfaccion integral)

Un Modelo Comercial, que proponga una forma de comprar y vivir en diferenciada de las capitales y centros
comerciales, que aminora la velocidad y valora los modos tradicionales, sin dejar de lado la tecnologia.

Trabajar sobre la identidad del municipio, que haga del comercio local urbano un elemento de referencia de
compromiso con el territorio, cohesion social y calidad de vida de ciudadana.

ESQUEMA TRABAJO:

{

Trabajo sobre la consolidacion y mejora de los estandares urbanos en las zonas comerciales; y en la vivencia y
clima comercial de esos espacios.

Mejora de la competitividad empresarial; e impulso de la innovacion en las estrategias comerciales asociativas para
superar las limitaciones de las actuaciones tradicionales y permita afrontar los retos actuales.

Trabajo desde un enfoque de Comunidad que haga del comercio y consumo local un elemento mas de la sefia de
identidad.

Colaboracion publico-privada: liderazgo municipal para la implantacion del Plan de Comercio y el acompafiamiento al
comercio en su desarrollo.
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3.- ESQUEMA DEL PLAN DE ACCION

Eje1
Urbanismo
Comercial

LOGICA
TRADICIONAL

Eje 4
Comunidad de
Clientes

Eje 2
Mejora Competitiva
(individual y colectiva)

Eje 5
Gobernanza y
gestion del PAOC

Eje 3
Animacion y
Dinamizacion




4.- EL PLAN DE ACCION
Eel. URBANISMO COMERCIAL

Desde un punto de vista de comercial, es necesario ofrecer al consumidor un espacio urbano de calidad y atractivo, que facilite el paseo y la estancia en
el mismo, que haga que la experiencia de compra sea agradable y de ocio.

En este sentido, Tafalla dispone de un espacio urbano agradable, con un circuito comercial formado por los ejes que entrelazan las tres plazas. Es decir,
el municipio cumple, grosso modo, con los estandares urbanos de accesibilidad y amabilidad, si bien cabe sefialar ciertos &mbitos de actuacion para la
mejora de sus vecinos y de las y los visitantes de la comarca. En este Area Comercial el espacio urbano se ve afectado el tipismo y la herencia de ser un
pueblo medieval, con sus estrechas calles adoquinadas, asi como por la presencia de locales vacios debido a la caida del nimero de establecimientos
comerciales, lo que influye de forma negativa en la vida comercial.

Al mismo tiempo, resulta necesario revisar periédicamente los estandares urbanos y los que estan en desarrollo, para detectar necesidades y/o en su
caso mejoras; como por ejemplo la necesidad de reforzar la sefialética o arreglar la luminaria o mejorar el pavimento... es decir, una tarea rutinaria de
chequeo y actuacion sobre elementos concretos.

A su vez, y dado a su estrecha relacion con la actividad comercial, se debe pensar en términos de adecuacion y refuerzo de la dotacion de aparcamientos
en el entorno préximo al area central comercial.

Hay que sefialar que el municipio no cuenta con ningin elemento tractor suficientemente atractivo como para dinamizar y funcionar como elemento de
atraccion del municipio; es decir, no existen elementos que funcionen como reclamo de la vida comercial, hostelera y de servicios. El propio Mercado de
abastos podria suponer un elemento que traccione la vida social y comercial de Tafalla, pero tanto su aspecto externo como interno, junto a sus barreras
arquitectonicas, entre otros aspectos, dificultan su puesta en valor como elemento tractor para el municipio; si bien cabe destacar la apuesta municipal
para su modernizacion -estudio del Mercado de Abastos y sus recientes intervenciones y mejoras guiados por su Plan de Actuacién correspondiente-.

Por ultimo, bajo el paraguas del eje de urbanismo y con la idea de “ir un paso mas alla”, se propone la linea del Smart-City como nuevo &mbito de trabajo
en aras de buscar la modernizacion del municipio y mejora de la calidad de vida de sus vecinas/os.
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Linea 1.1.- MEJORA DEL USO Y FUNCIONALIDAD DEL TRAFICO A FAVOR DEL PEATON

Objetivo

A medida que el modelo comercial evoluciona -partiendo del modelo clasico al dual primeramente, y actualmente al modelo abierto en el que compiten el
comercio de proximidad en el espacio urbano clasico con los equipamientos periurbanos y el espacio virtual- la l6gica del comercio, su papel y razon de
ser van cambiando, situdndose en un contexto de ocio, disfrute, paseo... e interaccion comercial que exigen de un espacio comercial amable y atractivo
donde las y los consumidores peatones sean el protagonista.

Bajo esta idea, y al hilo de los futuros desarrollos de las variantes que circunvalaran Tafalla, cabe reflexionar en torno a la disminucion del trafico rodado
en los ejes del municipio y por tanto la recuperacion de los mismos a favor de las y los peatones.

Por su parte, la Calle Mayor por su configuracién y estrechez, dificulta la convivencia fluida entre el peatdn y el vehiculo rodado, por lo que resulta
importante reflexionar en torno al sistema actual de pivotes de acceso, evolucionando hacia un sistema mas ligero y eficiente.

Desarrollo / Acciones:

Accién 1.1.1. - Proyecto de conversion del Eje Severino Fernandez en una calle de coexistencia: tras el desarrollo de los viales, se prevé
que el Eje Severino Fernandez que pierda su actual l6gica de arteria y densidad de trafico. De este modo, desde la perspectiva
comercial, cabe plantearse ganar ese espacio para el peatén a través de un vial de coexistencia entre el trafico y el peaton,
generando una calle en la que no exista separacion vertical entre aceras y calzadas, sino algin tipo de balizamiento y en la que la
calzada no disponga de pavimento convencional a base de asfalto, sino que se materialice en adoquines y similares. Es decir,
hacer que el Eje Severino Fernandez en su tramo entre su interseccién con Escuelas Pias y Cuatro Esquinas, sea una suerte
tramo mas amigable para el peatén, lo que supondria:

que fuese una via de cota Unica entre la carretera y la acera,

reduccién de velocidad,

ampliar las aceras;

varios pasos de patones;

O O O O O




Accién 1.1.2.- Reflexion en torno a los accesos al Casco antiguo: el sistema actual basado en pivotes y mandos no resulta efectivo, por lo
que se deberia evolucionar hacia un sistema que permita un funcionamiento mas agil tanto para el sector comercial como para las
propias personas que viven en el casco, como por ejemplo un sistema videovigilancia mediante cadmaras. Este cambio de sistema
conlleva la necesidad de establecer una reflexion en torno al funcionamiento, horario, control y accesos al casco, que deberia de
concretarse en una ordenanza que la desarrolle.

e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e
U4
| Responsable Estimacion Presupuestaria Indicadores Prioridad ‘I
! I
: Accion 1.1.1. - Proyecto de calle de coexistencia del Eje Severino Fernandez I
|
I e Ayuntamiento (L) e Estudio conversion del Eje Severino Fernandez e Reuniones internas en el [ media |
: ¢ Consorcio Zona Media en calle de coexistencia en torno a 15.000€. Ayuntamiento en torno a la |
I e Dotaci6n anual ajustada a las acciones a realizar. movilidad. :
| e Proyecto de semi-peatonalizacion I
: o Estudio de Semi-peatonalizaicon 1
1 | Accion 1.1.2.- Reflexion en torno alos accesos al Casco antiguo :
| .
1 | * Ayuntamiento (L) e Nuevo sistema de acceso al casco: 65.000- e Reuniones internas en el [ media :
: ¢ Consorcio Zona Media 80.000€ Ayuntamiento en torno a la I
movilidad. 1
: e Ordenanza de acceso al Casco. |
1 e Proyecto de nuevo sistema para :
| controlar el acceso al Casco I
! 1
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Linea 1.2.- Casco historico mas Atractivo

Objetivo

El Casco historico de Tafalla por su tipismo, historia y caracter medieval, es un elemento emblematico del municipio. No obstante, la caida del nimero de
vecinos en las ultimas décadas unido al cierre de establecimientos comerciales, han aminorado su atractivo tanto desde el punto de vista comercial y
terciario, como espacio residencial; lo cual ha derivado en unas calles un tanto descuidadas desde el punto de vista de limpieza en las calles, problemas
de iluminacion, aspecto de las fachadas, presencia de basuras en las calles...

De este modo se considera estratégico recuperar el Casco histérico para la ciudadania, no solamente a nivel comercial, hostelero y de servicios, sino
como espacio residencial.

Desarrollo / Acciones:

Accion 1.2.1.- Embellecer el Casco histérico: el casco historico, siendo la referencia comercial y uno de los grandes atractivos del municipio
necesita de un mantenimiento y mimo que ponga en valor toda su esencia y belleza, para lo que hay que abordar una serie de
intervenciones:

o Mejora de la limpieza, iluminacién y cuidado de las calles.

o Mejorar el orden y limpieza de los contenedores en el area central comercial (e incluso analizar la viabilidad de soterrarlos 0 moverlos
fuera de dicha zona central).
Intervenciones de recuperacion de edificios y fachadas.

o Ordenanza para el cuidado y mantenimiento de las fachadas.

o Decoracion estacional en las calles del casco, a modo de ejemplo se cita: decorar el casco con flores en primavera, bien a través de
concursos de decoracion de balcones o bien de manera directa por parte del Ayuntamiento.

o Mejorar también la iluminacién de las tiendas y su decoracion, a través de programas de ayuda del Ayuntamiento.

Accion 1.2.2.- Programa de ayudas para la compra o alquiler de viviendas en el Casco Historico: la evolucion a la baja de la poblacion de
Tafalla junto al modelo de desarrollo residencial de los ultimos afios, ha hecho que el Casco Histérico haya perdido densidad
poblacional, hecho que afecta directamente al movimiento de personas y al mantenimiento de las viviendas. Ante esto, es
interesante poner en marcha medidas que incentiven la “repoblacién” del Casco y lo hagan interesante para vivir, como puede ser
la puesta en marcha de un programa de ayudas para la compra o alquiler de viviendas.
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|' Responsable Estimacion Presupuestaria Indicadores Prioridad
| = —

I | Accion 1.2.1.- Embellecer el Casco historico

|

I | Ayuntamiento (L) e Dotacion anual ajustada a las acciones a realizar. ¢ N.°de fachadas a rehabilitar A alta
: e Consorcio Zona Media y e N.iniciativa para mejorar la

I ASCOTA (C) estética del Casco

i e Organizacion de Concurso de

| Balcones (si/no)

| o

1 | Accion 1.2.2.- Programa de ayudas para la compra o alquiler de viviendas en el Casco Historico

|

I | Ayuntamiento (L) e Ej: Programa de ayudas al alquiler, se puede o Desarrollo de la Ordenanza: A alta
| establecer unas ayudas de 2€ por m? con un maximo reuniones, borrador...

| de 200€.
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Linea 1.3.- Gestion de locales vacios.

Objetivo
Los locales vacios constituyen un problema para el desarrollo comercial de Tafalla, ya que perjudicar el paisaje comercial y la continuidad comercial de
las calles, siendo una cuestion a controlar y sobre la que actuar antes de que el problema adquiera dimensiones o inercias dificiles de revertir.

En este sentido, la actuacion sobre los locales vacios debe venir marcada por el realismo y la aplicacion de “terapias” o soluciones diferenciadas: es decir,
no todos los locales comerciales presentan una ubicacion y caracteristicas que los hacen susceptibles para su ocupacion; por lo tanto, en funcion de estas
se aplicaran estrategias diferenciadas.

En este sentido el primer paso seria analizar la situacion actual de los locales comerciales vacias del municipio y las posibilidades reales para su activacion,
para definir un programa que favorezca la activacion de estos partiendo de la realidad de Tafalla.

Desarrollo / Acciones:

Accion 1.3.1.- Base de Datos de Locales Vacios: es necesario conocer y mantener actualizada una Base de Datos de locales vacios y la
caracterizacion de estos, de forma que se puedan tomar las medidas mas adecuadas para su activacion. Sera necesario realizar
una observacion diagndéstica y valorizacion selectiva de locales vacios susceptibles de uso terciario y la realizacion de un censo
de los locales, detallando caracteristicas y condiciones de acceso.

Accién 1.3.2.- Disefio de Programas de Activacion. Todos los locales no presentas las mismas oportunidades de ocupacion, por lo que se
puede trabajar en dos lineas diferentes:

o Disefio de un programa que ayude a la puesta en el mercado de los de locales vacios con mayor interés comercial.

o Disefio de un programa dirigido a favorecer el uso de escaparates y embellecimiento estético de los mismos de forma temporal, bien
por parte del resto de tejido comercial como segundo escaparate (ejemplo: Programa Dendak aktibatu de Legazpi) o bien mediante el
uso de los escaparates de los locales vacios para el desarrollo de puntos de interés o elementos en la gamificacion de la visita del Casco
(ver accion 4.4.2).

Accién 1.3.3.- Ordenanza de Ornato de locales comerciales: desarrollar una ordenanza que regule las condiciones de limpieza y estéticas a
cumplir por los duefios de los locales vacios (ejemplo: Ordenanza Ornato Tolosa).
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Responsable Estimacion Presupuestaria Indicadores Prioridad

Accion 1.3.1.- Base de Datos de Locales Vacios

e Ayuntamiento (L) ¢ Estudio de la situacion y anélisis de iniciativas e N.°de calles analizadas A alta
e Consorcio Zona Media y emprendedoras en locales vacios: orientativo o N.°de Locales analizados
ASCOTA (C) 15.000¢.

Accion 1.3.2.- Disefio de Programas de Activacion

¢ Ayuntamiento (L) ¢ Dotacion anual ajustada a las acciones a realizar. e N.°locales seleccionados A alta
¢ Consorcio Zona Media 'y o N.°de acciones realizadas
ASCOTA (C)

Accion 1.3.3.- Ordenanza de Ornato de locales comerciales

¢ Ayuntamiento (L) ¢ Adesarrollar con medios propios o N°de Reuniones [1 media
e Consorcio Zona Media 'y
ASCOTA (C)
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Linea 1.4.- Andlisis y Medidas para mejorar el Aparcamiento

Objetivo
El aparcamiento es un elemento de una clara influencia en el comercio y su regulacion en las vias urbanas, ha de favorecer la fluidez del trafico rodado

que fomente la actividad comercial.

Unido a la idea (linea 1.1.) de dar mayor protagonismo al peaton en el Area Central Comercial, hay que pensar en términos que faciliten y favorezcan el
aparcamiento para que las y los consumidores puedan aparcar sin problemas el coche y disfrutar de la oferta cultural y terciaria de Tafalla sin el uso del
vehiculo.

Desarrollo / Acciones:

Accion 1.4.1.- Estudi6 de aparcamiento. Se propone realizar un estudio que analice y valore la necesidad de refuerzo de aparcamiento cercano al Area
Central comercial, bien reforzando en nimero de plazas en los aparcamientos actuales (ej: parkings en altura, ampliar los parkings...) o
bien optimizando el espacio para los vehiculos (ej: limitando y dibujando el espacio destinado a cada plaza de aparcamiento...).

Accion 1.4.2.- Mejora del acceso al Parking del Kulturgune. Las condiciones actuales hacen que no se seguro el acceso al parking para los peatones
ni para los vehiculos sea seguro por lo que es necesario acondicionar el paso al parking.

Accion 1.4.3.- Bonificar el aparcamiento en zona regulada. Se propone que ASCOTA gestiona unos vales 0 bonos para sus clientes para el pago de
la zona de estacionamiento limitado (ZEL), de forma que puedan ofrecer Parkin gratuito a sus clientes. De esta forma también se refuerza
el papel de ASCOTA entre los comercios de la localidad.
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Responsable Estimacidn Presupuestaria Indicadores Prioridad

Accién 1.4.1.- Estudio de aparcamiento

¢ Ayuntamiento (L) e Para el estudio de las necesidades de aparcamiento | e N° de reuniones [1 media
e Consorcio Zona Media (C) en torno a 15.000-20.000 € e Areas del Ayuntamiento
implicadas

o FElaboracion de un estudio

Accion 1.4.2.- Mejora del acceso al Parking del Kulturgune

¢ Ayuntamiento (L) e Proyecto de gran dimension e N de reuniones [1 media
¢ Consorcio Zona Media (C) o Aprobacion del proyecto

Accion 1.4.3.- Bonificar el aparcamiento en zonaregulada

¢ Ayuntamiento (L) e Entornoa7.000 € o Reuniones para su definicién [1 media
¢ Consorcio Zona Media (C) o N°. bonos repartidos

e Uso y valoracion de la clientela

e N°de incidencias
\ /
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Linea 1.5.- Estandares urbanos del municipio

Objetivo

Dar sostenibilidad al nivel de calidad y amabilidad urbana alcanzada en el Area Central Comercial y en los espacios contiguos, acompafiando a este
mantenimiento la incorporacion progresiva de un mobiliario urbano singular, que invite tanto a las y los propios tafalleses como a vecinos de la Zona Media
a permanecer en el municipio y facilite la vida de estos, en una clave de ocio y plan de disfrute terciario del municipio.

Desarrollo / Acciones:

Accién 1.5.1.- Sostenimiento y actualizacidn periddica de los estandares urbanos. Desarrollar de forma sistematica -
anualmente-, una valoracion de las necesidades de actualizacion/renovacion de equipamientos y estandares
urbanos (iluminacién, pavimentacion, mobiliario urbano, elementos de sefialética, etc.). Este andlisis se
completa con la puesta en marcha de un plan anual de pequefias actuaciones de mejora urbanistica.

Accién 1.5.2.- Mobiliario Singular. Identificar prioridades en la actualizacion de los distintos elementos y establecer criterios
y linea estética a desarrollar: sostenible, utilidad para las y los vecinos... La plaza Francisco de Navarra como
el Paseo o0 avenida Severino Fernandez, se consideran puntos estratégicos en los cuales se podria plantear la
instalacion de mobiliario singular que embellezca y modernice el Area Central Comercial., instalando elementos
de juego y ocio, como parques infantiles; dado a su caracter peatonal y cercania con el ACC.

Acion 1.5.3.- SMART. Incorporar elementos inteligentes en el mobiliario y espacio urbano, de forma que mediante el uso de
tecnologia en las mismas se favorezca la sostenibilidad social, econémica y medioambiental. Como ejemplo
ilustrativo se puede pensar en la instalacion de puntos de carga de méviles en la calle o plazas (farolas o
puntos especificos), en el Mercado de Abastos, la implantacion de un sistema de contadores de personas que
permite analizar el flujo de los peatones, horarios de mayor frecuencia, flujos, recurrencia en las visitas...
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| Responsable Estimacion Presupuestaria Indicadores Prioridad | ‘I
Accién 1.5.1.- Sostenimiento y actualizacion periddica de los estandares urbanos 1
¢ Ayuntamiento (L) ¢ Dotacion anual adaptada a la * N°de elementos urbanos revisados | [] media :
inversion necesaria ¢ N°de mejoras/actuaciones I

propuestas 1

¢ Plan de actuacion en funcion de :

dicha revision i

Accién 1.5.2.- Mobiliario Singular :
¢ Ayuntamiento (L) e Dotacion anual adaptada a la e Analisis del mobiliario actual O baja I
inversién/efectuada o Criterios establecidos I

o Nuevas adquisiciones :

Accion 1.5.3.- SMART I
¢ Ayuntamiento (L) ¢ Dotacién anual adaptada a la ¢ Puntos de recarga [1 media :
e ASCOTAy Consorcio (C) inversion/efectuada e Uso de los puntos de recarga I
o Contadores instalados :

J
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Linea 1.6.- Usos del convento de Recoletas y Sinergias con Kulturgune

Objetivo
El antiguo convento de Recoletas podria albergar un elemento que traccione la vida social y comercial de Tafalla. Si bien hay un estudio de usos del
Convento en marcha, no se debe olvidar de su relevancia como elemento de atraccion y por tanto se debe reflexionar sobre su uso en claves comerciales

y terciarias.

Desarrollo / Acciones:

Accién 1.6.1.- Profundizar en los usos del Convento de Recoletas. Dar continuidad y completar el Estudio de usos del convento de Recoletas
un Plan que analice las necesidades y posibilidades de uso del espacio, contando con los distintos colectivos y vecinos del
municipio. A partir del disefio de nuevo uso, fijar un plan de inversiones a futuro.

Se contempla analizar el proyecto de uso del Convento como espacio aglutinador de Servicios para la Merindad (servicios sociales,
hacienda, registro...). Dado a las dimensiones del Convento, este proyecto podria reforzarse a través de una iniciativa Hotelera,
entendida como un alojamiento de caracter singular acorde a la estética del edificio y apoyado en un espacio hostelero de cafeteria-
restaurante; asi como en una escuela de Hosteleria (proyecto que ya se recoge en el estudio de usos del Convento).

Asimismo, se propone dotar al espacio de un nuevo elemento tractor que aporte valor a los vecinos de Tafalla, de la comarcay a
turistas y visitantes que se acercan al municipio, para lo que seria interesante la puesta en marcha de un Centro de Interpretacion.
Dicho centro podria acoger diversas tematicas, a continuacion, se propone que se enfoque el mismo bien en torno a la Jota -
Museo de la Jota- (el municipio dispone de material relacionado con la jota, fruto de una donacién), o bien con caracter
gastrondmico, vinculando este espacio a la Zona Media y/o de Navarra y se ofrezcan visitas experienciales (exposicion permanente
+ exposiciones temporales + talleres, actuaciones, concursos, recitales...) (en conexién con la linea 4.4.).

Accién 1.6.2.- Usos Complementarios/Temporales en sinergia con el Kulturgune. Por su parte, se plantea utilizar los espacios (si bien sea
de manera transitoria) en colaboracion y unién con el Kulturgune y carécter cultural de Tafalla, como espacios singulares de
eventos que complementen el caracter turistico del Convento. Se trata de un proyecto compartido entre el Kulturugune, y su oferta,
y el Convento de Recoletas, dirigido tanto hacia la clientela turista como a las y los propios vecinos de Tafalla y de la Zona Media
A modo de ejemplo:

o Conciertos,
o Festivales,
o Talleres,
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| Responsable Estimacion Presupuestaria Indicadores Prioridad |
Accién 1.6.1.- Profundizar en los usos del Convento de Recoletas
¢ Ayuntamiento (L) e Adesarrollar progresivamente en ¢ Reuniones para el desarrollo del [1 media
Consorcio Zona Media funcioén de la concrecion del Plan
© proyecto. ¢ Puesta en marcha del Plan A alta

¢ Propuestas transitorias

Accién 1.6.2.- Usos Complementarios/Temporales en sinergia con el Kulturgune

¢ Ayuntamiento (L) e En el marco del Ayuntamiento ¢ Reflexién en torno a los usos O baja
¢ Tejido Asociativo y complementario/temporales
Cultural de Tafalla (C) o N°de reuniones

¢ Agentes implicados
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Linea 1.7.- Modernizacidon del Mercado y su plaza

Objetivo

Los mercados han sido histéricamente espacios de encuentro entre productores y consumidores, y si bien los habitos de compra de los y las consumidores
han cambiado, siguen siendo espacios de referencia para adquirir productos locales -en el caso de las y los Tafalleses se traduce en que el 17% del gasto
que en alimentacion lo realizan en el Mercado de Abastos-. Los mercados son elementos que pueden funcionar como tractores de la vida comercial

siempre y cuando cuenten con oferta comercial atractiva y resulte funcionales y atractivas urbanisticamente.

Esta linea se centra en dar continuidad a lo recogido en el Plan del “Estudio Técnico Comercial Mercado Municipal de Tafalla” realizado por MERCASA,
reforzando la necesidad de intervenir en el mismo y dotandole de un carécter prioritario y la importancia que el Mercado se merece.

Desarrollo / Acciones
Accién 1.7.1.- Fachaday Accesos. Dotar del rango y caracter al Mercado de Abastos. Es necesario abrir el mercado, que la gente que pasea por el
exterior se sienta atraida por el mercado dejando ver o intuir lo que puede haber en el interior. Se deberia mejorar:
o Lailuminacion interior del edificio
o Mejora de los accesos al edificio para que sea mas amigable, mejorando las puertas de acceso a la planta baja y abriendo y dando
mayor luminosidad al espacio de la planta baja.
o Adecentar el lucernario del Mercado.

Mas alla del trabajo e intervenciones anuales, es necesario reflexionar en clave de apuesta municipal y proyecto de caracter municipal
para mejorar lo mencionado.

Del mismo modo y de forma complementaria a estas actuaciones urbanisticas en el mercado, es necesario poner en marcha acciones
para modernizar y mejorar la oferta de productos atrayendo nuevos vendedores y mejorar comunicacion y proyeccion del propio Mercado,
que se detallaran en el eje 3 de Animacion y Dinamizacion.
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: Responsable | Estimacién Presupuestaria | Indicadores | Prioridad }
1 | Accion 1.7.1.- Fachaday Accesos :
: o Ayuntamiento (L) o Dotacion presupuestaria en funcion |e N°de Actuaciones realizadas A alta I
i Qe la con_crecién de las ¢ N°de reuniones de seguimiento :
1 intervenciones 1

| S —




Eje 2: MEJORA COMPETITIVA (INDIVIDUAL Y COLECTIVA)

El escenario global en el que compiten los comercios se ha endurecido y ha cambiado, haciendo que la competitividad de las empresas sea mas necesaria
gue nunca para el futuro de estas y que puedan seguir mirando hacia adelante. A este hecho se le une que, en muchos casos, los profesionales del sector
no cuentan con el conocimiento y motivacion necesaria para abordar estos cambios, por lo que la formacién/accion y el apoyo de profesionales en este
proceso de transformacion resulta fundamental, asi como el fortalecimiento de la asociacion para que pueda ser el socio estratégico con el que los
comercios puedan contar.

El impacto del mundo digital es uno de los aspectos que mas impacto ha tenido en el sector comercial los Ultimos afios y es necesario que los comercios
incorporen una vision 2.0 en sus establecimientos, de forma que disefien experiencias de cliente omnicanal.

Del mismo modo, es necesario poner en valor la figura del comerciante, del comercio y la repercusion que tienen los actos de compra, por lo que habra
que trabajar en ofrecer informacion y conocimiento sobre el sector.
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Linea 2.1.- Pildoras formativas sobre elementos Tecnoldgicos y Digitales

Objetivo

El endurecimiento del escenario global en el que operan los comercios hace que la competitividad de las empresas sea mas necesaria que nunca para
que los comercios tengan futuro y puedan seguir mirando hacia adelante. Los comercios necesitan incorporar estas habilidades lo mas rapido que se
pueda, asi que la formacion hay que darla en esa clave; rapida y practica.

Desarrollo/ Acciones:

Accién 2.1.1.- Pildoras Formativas: se propone la puesta en marcha de un programa formativo eminentemente practico; mediante Pildoras Formativas
con contenidos especificos y practicos, de corta duracion e intensas -dado a la falta de tiempo y recursos del sector comercial en general-.

Accion 2.1.2.- Modulos formativos on line: se propone ofrecer formacion a través de plataformas y/o materiales digitales para que cada negocio
participante realice el médulo de manera auténoma, adaptandose a su horario, si bien se realizaran seguimientos o encuentros.

Ejemplos de posibles Pildoras y Modulos formativo on line:
e  Gestion de datos en el comercio
e Aprende a sacar fotos para Instagram
e Creatu propio canal de YouTube
e Aprende a vender en Instagram
o Disefa el calendario editorial de tu comercio
e Crea tu tablero de inspiracion (digital -Pinterest- y/o fisico)
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Responsable Estimacion Presupuestaria Indicadores Prioridad
Accion 2.1.1. Pildoras Formativas
e ASCOTA (L) e En el marco de las actividades de la Asociacion. ¢ N Reuniones paralapuestaen | A glta
e Consorcio Zona Media y marcha de la Pildoras
Ayuntamiento (C) o Programa de pildoras
formativas.
e N.°de Pildoras realizados
e Valoracion de los participantes
o N.°de participantes
Accion 2.1.2. Mddulos formativos on line
e ASCOTA (L) e En el marco de las actividades de la Asociacién. o N.°de participantes [ media
¢ Consorcio Zona Media y ¢ Valoracion de los participantes
Ayuntamiento (C) e N°de modulos formativos on
line
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Linea 2.2.- Tutorias de Transformacidon Digital de la Empresa Comercial

Objetivo
Ademés del conocimiento especifico y practico que se puede obtener mediante las Pildoras propuestas en la linea anterior (linea2.1.), los comercios

necesitan el apoyo profesional para el proceso de transformacion digital.

Desarrollo / Acciones:

Accion 2.2.1: Consultorio en Comercio: se propone desarrollar un programa de consultoria adaptada y sencilla a su realidad microempresarial,
mediante Sesiones de Diagndsticos rapido + Acompafiamiento/Tutorizacion para el lanzamiento de procesos de mejora asociados al
diagndstico. En este sentido, existen lineas de ayudas desde Gobierno de Navarra que se deberian comunicar y optimizar.

Accién 2.2.2:  Mentoring intercomercios: la idea es que los establecimientos terciarios referentes de Tafalla en cada materia, sirvan como inspiracion
y mentor de otros comercios nuevos o que estan en proceso de reajuste, renovacion...De este modo, puede que un comercio necesite
asesoramiento 0 mentoria en un tema, en dar servicios por whatsapp a su clientela, mientras que ese mismo establecimiento es el referente
0 mentor en temas de escaparatismo, por ejemplo.
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Responsable Estimacién Presupuestaria Indicadores Prioridad

Accion 2.2.1: Consultorio en Comercio

¢ Consorcio Zona Media (L) e En el marco de las actividades. ¢ Desarrollo del programa @) baja
e Ayuntamiento y ASCOTA (C) o N°empresas participantes
o N°de sesiones

Accion 2.2.2: Mentoring intercomercios

e ASCOTA (L) e En el marco de las actividades. o N°de comercios mentores- [ media
¢ Ayuntamiento y Consorcio referentes
Z>ona Media (C) o NO°de interacciones entre
comercios

--------_,
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o Satisfaccion de participantes
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Linea 2.3.- Diseiio de la Experiencia del Cliente en el comercio

Objetivo

Los consumidores, cuando acuden a los comercios viven una Experiencia de Compra, esté esta experiencia disefiada o no. Esta experiencia la forman
los elementos objetivos y subjetivos basados en las emociones de los clientes, antes, durante y después del acto de compra. Con el objetivo de que los
comercios puedan entregar el maximo valor a sus consumidores es necesario que disefien lo que quieren que pase en sus establecimientos, y no dejar
este aspecto al azar.

Desarrollo / Acciones:

Accion 2.3.1:  Se propone trabajar con una herramienta llamada “Mapa de Experiencia de Cliente”, que es un diagrama que muestra las fases y
pasos que recorren los consumidores al relacionarse con un comercio, identificando procesos, puntos de contacto y ayuda a entender los
puntos donde se siente frustrado o alegre.

Para que los comercios puedan realizar este “mapeo” en sus establecimientos se propone desarrollar:
e Taller “Mapa de Experiencia de Cliente”.

e Sesiones individuales con cada comercio

e Seguimiento y evaluacion de la Experiencia de Cliente.

Accion 2.3.2:  Adecuacion del espacio ala perspectiva del cliente y sus sentidos (Marketing Sensorial): talleres formativos para repensar
el espacio de venta desde la perspectiva del cliente, sus necesidades y sentidos. A modo de ejemplo se presentan posibles lineas
formativas o talleres:

e Visualizacion de los productos,

o Carteleria en las tiendas,

e Eluso de la musica,

¢ Elolor como reclamo de venta o para crear ambiente en el punto de venta,
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Responsable Estimacidn Presupuestaria Indicadores Prioridad

Accién 2.3.1: “Mapa de Experiencia del Cliente”

e ASCOTA (L) e En el marco de las actividades de la asociacion + una |e N.° de talleres A alta
e Ayuntamiento y Consorcio dotacion presupuestaria anual en funcion de la e N.°de sesiones
Zona Media (C) concrecion de las acciones (por ejemplo de entomoa |4 N o de participantes talleres
2.000€/anuales) o N.°participantes en las
sesiones

Accién 2.3.2: Adecuacion del espacio ala perspectiva del cliente y sus sentidos(Marketing Sensorial):

e ASCOTA (L) * En el marco de las actividades * N°de reuniones paralapuesta | ] media
¢ Ayuntamiento y Consorcio en marcha.
Zona Media (C) ¢ N° sesiones formativas.

e N°empresas participantes

o Valoracion del médulo
formativo

o " e B B
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Linea 2.4.- Sucesion empresarial y emprendimiento

Objetivo

Uno de los grandes retos del sector comercial es hacer frente al envejecimiento de los profesionales del sector y garantizar la continuidad de los
establecimientos comerciales. En este caso el 32% de los profesionales cuenta con 55 afios 0 mas y es necesaria planificar la sucesion de estos negocios,
al mismo tiempo que se apoya introducir nuevos perfiles emprendedores y con ellos renovar y mejorar competitivamente los comercios

Desarrollo / Acciones:
Accion 2.4.1: Programade Continuidad Empresarial: en este sentido se plantean las siguientes acciones:

e  Observacion, seguimiento y sensibilizacion del colectivo de comercios en edades cercanas a la jubilacion.

o Disefio de un Protocolo de Accion de cara a controlar las edades e intenciones una vez llegue el momento del cierre.

e Crear un Censo con estos comercios en edad de jubilacién y realizar labores de control y seguimiento continuado del colectivo y orientacion hacia
programas de sucesion.

e Colaboracién con nuevos emprendedores, y en general ayuda y soporte para la busqueda de alternativas de sucesion.

e Informacion sobre la bolsa de relevo de negocios de Gobierno de Navarra.

’------------------------------------------------------------\

Responsable Estimacion Presupuestaria Indicadores Prioridad

Accién 2.4.1. Programa de Continuidad Empresarial

o ASCOTAY Ayuntamiento |e EN el marco de las actividades de los diversos ¢ Seguimiento realizado (si/no) A alta
(L) agentes implicados: ayuntamiento, ASCOTA y e Acciones de sensibilizacion con
e Consorcio Zona Media (C) |  Consorio; el colectivo de mayor edad
e Sibien dado a su relevancia y caracter urgente, se e Disefio del protocolo de accion
prevé una Dotacion inicial de en torno a 5.000-7.000€ | Equipo de trabajo en torno al
para el seguimiento y sensibilizacion de dicho tema de envejecimiento de
colectivo.

O,

empresarios comerciales
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http://www.navarraemprende.com/bolsa-de-relevo-de-negocios
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Linea 2.5.- Campaias de Sensibilizacion y puesta en valor del Comercio

Objetivo
Poner en valor el comercio local y la importancia del mismo en Tafalla, que los consumidores sean conscientes del impacto del sector y de lo que aporta
alas y los vecinos mas alla de la mera transaccion econdmica; en linea con el trabajo de comunicacion que realizan desde ASCOTA.

Desarrollo / Acciones:

Accién 2.5.1: Continuidad con “en Tafalla hay”: Se propone dar continuidad a la campafia de sensibilizacién sobre la importancia de consumir en el
comercio local, desde un enfoque positivo, proactivo y haciendo hincapié en aquello que pueda aportar un valor a los vecinos y
consumidores.

Accién 2.5.2: Ensefiar a comprar: se proponen dinamicas de Role Play en escuelas y centros educativos, ludotecas... como forma complementaria de
sensibilizacion, ayudando a las personas mas jovenes a sensibilizarse con la situacion del comercio de proximidad, ponerse en su piel y
vivir sus experiencias como ellos, de modo que desde pequefios vayan creando y reforzando esos habitos de consumo en el comercio de
proximidad.

Se trata de dindmicas divertidas y motivadoras, al mismo tiempo que permite el debate y tratar temas desde distintos enfoques.

A su vez y en clave de sensibilizar y acercar a las y los mas jovenes al comercio, se plantea la idea de que se trabaje en las escuelas
elementos decorativos para las diferentes campafias; como por ejemplo que se realicen talleres en las escuelas para realizar elementos
decorativos de calle que se instalen bien en el espacio publico del Area Central Comercial, bien en los escaparates de los comercios o
bien en locales vacios de los ejes comerciales. Actualmente hay un negocio comercial de Tafalla en dicha bolsa, una merceria que se
vende o traspasa por motivos de prejubilacion.
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Responsable Estimacion Presupuestaria Indicadores Prioridad

Accion 2.5.1: Continuidad con “en Tafalla hay”:

e ASCOTA (L) e En el marco de las actividades e N°de campanias. [1 media
o N.°de acciones realizadas

Inversion realizada (en
comparacion al afio anterior

Accion 2.5.2: Ensefiar a comprar

e ASCOTA (L) ¢ En el marco de las actividades * NOde reuniones paralapuesta | [] media
en marcha.

o NC colegios participantes.
o N° actividades realizadas

oS TEN NN NN NN N N N N N N B N N S S S,
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Linea 2.6: Salto Asociativo de ASCOTA

Objetivo

Las asociaciones de comerciantes histéricamente han venido desarrollando una serie de servicios uy actividades que daban respuesta a las necesidades
concretas de cada momento, centrando en muchos casos su actividad en la animacion y dinamizacion de calle. Siendo estas actividades interesantes y
necesarias, los nuevos tiempos en el sector comercial requieren de actuaciones y servicios que den respuesta a los nuevos retos a los que se enfrenta el

sector.

Desarrollo / Acciones:

Accion 2.6.1;

Accion 2.6.2:

Repensando los Servicios de ASCOTA: se propone el desarrollo de un proceso de reflexién sobre las capacidades reales y necesidades
de transformacion de la asociacion:

e Laevolucion de la propia asociacion y el itinerario asociativo recorrido, las actuaciones llevadas a cabo, su impacto efectivo....

e Necesidades especificas que presenta actualmente el comercio para poder plantear una nueva etapa.

Una vez diagnosticada la situacion y posibilidades y necesidades del propio sector, se propone trabajar en el disefio de un nuevo modelo
asociativo que responda a las necesidades actuales, identificando recursos necesarios, para lo que se propone emplear metodologias
innovadoras, como por ejemplo el Business Model Canvas o Lienzo de Modelo de Negocio

Formacion y Posicionamiento en torno a las APEs: tanto a nivel interno en el ayuntamiento como con el Sector y la Asociacion, se
contempla necesario trabajar la idea de las Areas de Promocion Econémicas- APEs- como oportunidad de evolucionar en la promocion,
desarrollo, animacién y competitividad comercial de Tafalla.

En linea con el Anteproyecto de Ley Foral de Areas de Promocion Econdmica de la Comunidad Foral de Navarra, se denota la necesidad
de plantearlo como una oportunidad para que Tafalla pueda ser un espacio o proyecto piloto, lo cual dara entidad y visibilidad al sector
comercial de Tafalla. Para ello, es importante comprender el funcionamiento de las APES, ver ejemplos de otros lugares, plantear posibles
vias de implantacién... es decir, informarse y formarse en torno a esta nueva manera de gestion. Resulta necesario contar con la presencia
de personas expertas y conocedoras del sistema (desde Gobierno de Navarra existen ayudas para formarse en torno a las APES).

En una segunda fase, se recoge la idea de que Tafalla pueda ser un municipio piloto, para lo cual serd imprescindible mantener contactos
con Gobierno de Navarra y estudiar dicho proyecto bajo las caracteristicas concretas del municipio.
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A continuacion, se recoge una Ficha informativa de Aproximacion a la Areas de Promocion Econdmica
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Responsable Estimacidn Presupuestaria Indicadores Prioridad

Accibn 2.6.1: Repensando los Servicios de ASCOTA

e ASCOTA (L) e Apoyo técnico para el proceso de reflexion Asociativo | e Sesiones de reflexion [] media
¢ Ayuntamiento y Consorcio en torno a 12.000€. e Participantes en las sesiones
Zona Media (C) e Seguimiento

o Desarrollo del modelo canvas

o Nuevos servicios/acciones
propuestos y desarrollados

Accion 2.6.2: Formacién y Posicionamiento en torno alas APEs

o B

¢ Ayuntamiento (L) e En el marco de la actividad de los agentes e Reuniones internas en torno a A alta
e ASCOTAy Consorcio implicados. las APEs.
Zona Media (C) ¢ Sesiones formativas
informativas.
e Reuniones con el Gobierno de
Navarra

B 2 ——
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FICHA INFORMATIVA: APROXIMACION A LAS AREAS DE PROMOCION ECONOMICA (1/2)

El asociacionismo constituye una de las principales herramientas para la dinamizacion comercial y urbana; y para el desarrollo competitivo empresarial del
sector. No obstante, el asociacionismo comercial, que se ha caracterizado por su caracter voluntario y bajo nivel de asociacionismo, muestra actualmente
toda una serie de dificultades para su desarrollo. Entre ellas, un limitado nivel de asociacionismo que conlleva una insuficiente financiacion, asi como
escasa profesionalizacion en numerosos casos... que contrastan con los nuevos e importantes desafios a los que dar respuestas.

De esta forma se evidencia la necesidad de evolucion del modelo asociativo hacia formulas que den respuesta a los retos citados, y en este contexto, el
Gobierno de Navarra ha publicado el Anteproyecto de Ley Foral de Areas de Promocion Econdmica de la Comunidad Foral Navarra.




/ {Qué es un Area de Promocion Econémica (APE)? \

Las APEs son entidades privadas, sin animo de lucro constituidas por los y las titulares de actividades economicas (no soélo comercios) y por quienes

ostenten la propiedad de inmuebles desocupados susceptibles de poder alojar actividades economicas situados en una zona geogrdfica delimitada.

v Estan autorizadas por los Ayuntamientos

v Presentan u modelo flexible y proactivo de gestion profesionalizada.

v Proponen un modelo de financiacion mediante cuotas obligatorias (prestaciones patrimoniales de caracter publico no tributarias).Cuotas anuales
calculadas con una metodologia especifica prevista en la ley, que se exigen semestralmente y son recaudadas por el Ayuntamiento por cuenta de la
APE

v Definen una duracion temporal limitada.

Son formas de trabajo ampliamente extendidas en otros paises como Gran Bretafia, Alemania, Canada o Estados Unidos.
Objetivos y Servicios del Area de Promocion Econémica

Las Areas de Promocién Econdmica se constituiran con el objetivo de promover el desarrollo, el atractivo y la competitividad econémica de la zona en la que
se constituyan. Asi...:

v'Laregeneracién urbana, turistica, comercial o industrial.

v' La captacion de inversiones para mejorar el mix comercial y reducir el nimero de locales vacios.

v La organizacion de eventos y espectaculos para la atraccion de la demanda, la dinamizacion de la zona y la construccion de la imagen de marca del
Area.

La mejora de la calidad medioambiental, movilidad y sostenibilidad de la zona.

La realizacion de actividades que refuercen la responsabilidad social de la zona.

La mejora de la apariencia del paisaje urbano, mediante el desarrollo de

actuaciones suplementarias de limpieza, iluminacion, sefializacion, ornamentacion o mobiliario.

La seguridad de los espacios publicos y de los establecimientos, locales y negocios de la zona.

La asistencia a sus miembros y a su formacion permanente

La gestion compartida de servicios destinados a sus miembros como logistica, distribucion de mercancias, relaciones con proveedores o digitalizacién.
Cualquier otra finalidad que contribuya a la revitalizaciéon y desarrollo de la zona.

PR T T Y N N N

Las actividades y servicios que se presten por parte de las APE seran en todo caso complementarios, no sustitutivos, a los ofrecidos por los
municipios.

N
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ﬂ’rocedimiento para su constitucion \

La iniciativa para crear la APE parte del tejido econdmico y debe contar el respaldo de al menos el 15% de los mismos. En la solicitud al Ayuntamiento el
grupo promotor debera incorporar una propuesta inicial de Plan de Actuacién, Estatutos y Convenio con el Ayuntamiento.

Si la solicitud retne todos los requisitos exigidos, se da inicio al procedimiento para su constitucién y se forma un grupo de trabajo, formado por
representantes municipales, del grupo promotor y de otras AAPP que se encuentren afectadas. Este Grupo de Trabajo realizara una propuesta de Plan de
Actuacién y de Convenio de Colaboracién a suscribir por el Ayuntamiento y el APE, que debera ser ratificada por los futuros participantes del APE.

Una vez ratificada la propuesta, el Pleno del Ayuntamiento debera autorizar la constitucion del APE, lo que dard lugar a la firma del convenio entre el APE
y el Ayuntamiento. El plazo de vigencia maximo del convenio serd de 4 aios. De forma grafica, el proceso se desarrolla siguiendo las siguientes fases:

INICIATIVA de la Procedimiento de p q
Comisién Constitucion Rr??eso_le
Promotora Grupo de Trabajo atificacion
Constitucion CONVENIO APE

Recursos Econdmicos de las APE’s

Las Areas de Promocién Econdmica dispondran principalmente de los
siguientes recursos:

v'Las aportaciones obligatorias antes citadas, para cubrir como minimo el 70% de los gastos previstos en el presupuesto durante la vigencia de la
APE

Las subvenciones y ayudas publicas de las Administraciones publicas.

Aportaciones voluntarias y donaciones.

Rendimientos derivados de los servicios que puedan prestar, tanto a sus miembros como a terceros.
Rendimientos derivados de la explotacion de su propio patrimonio.

ANE NI NN




Eje 3.- ANIMACION Y DINAMIZACION

Histéricamente, la animacién y dinamizacién comercial colectiva se ha centrado en la organizacion de eventos y campafias promocionales en la ciudad
(tébmbola, sorteos...), campafas en que las asociaciones de comerciantes se encontraban mas comodas y les aportaba una mayor visibilidad entre la
ciudadania. No obstante, si bien estas campafias resultas interesantes, en la misma linea de lo descrito en el Eje 2, el escenario ha cambiado y se puede
decir que de cierta manera ha tocado techo (no moviliza ni impacta de forma significativa en el propio sector ni en los propios consumidores) y es necesario
innovar y ofrecer nuevos proyectos y servicios que aporten valor a los clientes.

Asimismo, con el objetivo de optimizar los recursos y maximizar el impacto de las mismas, estas actuaciones y servicios se deberan desarrollar desde una
I6gica de colaboracion y coordinacion con la oferta cultural y de animacion de Tafalla.

Linea 3.1. Reflexion sobre el programa de animacion asociativo actual

Objetivo

La animacién y dinamizacion que se organiza desde las asociaciones de comerciantes suelen tener cierta continuidad en el tiempo, mas por costumbre
que por resultados obtenidos reales, haciéndose necesario repensar y adecuar las actividades en funcion de las nuevas necesidades de los asociados y
no dejarse llevar por la inercia.

Desarrollo / Acciones:
Accion 3.1.1.- Anadlisis MRTE: Se propone reflexionar sobre utilidad y analizar el sostenimiento/adaptacion del programa
asociativo. Recordar y refrescar el porqué de la realizacion de cada evento que se repite anualmente, /

calendario anual completo y atractivo, el cual se ira revisando y modificando a medida que avanza el afio. ,\

Transformar

\

realizando un sencillo analisis MRTE (Mantener, Reforzar, Transformar y Eliminar) para cada
actividad/evento/iniciativa “habitual”. La reflexién lleva a repensar dichas actividades y a elaborar un m

/
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Responsable Estimacidn Presupuestaria Indicadores Prioridad

Accion 3.1.1.- Analisis MRTE

o ASCOTA (L) e En el marco de las actividades de la asociacion e Andlisis MRTE (Si/No) por cada | A glta
¢ Ayuntamiento (C) actividad/evento/ iniciativa
“habitual”

o Elaboracion de un calendario
anual completo y repensado
(Si/No)

N TN I Ny,
\-------’

/

e T T T T T T T I I I  '''"''"'“'U'’''’'’$’T'Tr’’'’''’T’T’TT’U’é’’'’'’''’T’’’UrTTTTmTdO




Linea 3.2. Tafalla: ADN Cultural

Objetivo

La cultura es un &mbito de trabajo transversal que puede resultar un factor determinante en el desarrollo de Tafalla, ya que por medio de la cultura se
educa, se entretiene, se colabora... Segun la UNESCO, la cultura tiene el poder de hacer las ciudades lugares mas présperos seguros y sostenibles,
incidiendo de forma positiva en el desarrollo econémico de las ciudades.

Desarrollo / Acciones:

Accién 3.2.1.- Tafalla Kulturala: Tafalla como cabecera comarcal que es cuenta con una infraestructura y programacion cultural de alto nivel,
organizandose multitud de proyecciones y actividades del &mbito de la cultura en general y de las artes escénicas en particular, y se
propone irradiar este espiritu cultural a todos los &mbitos de la sociedad de Tafalla. Hay que hacer participes a las y los vecinos de Tafalla
y de la Zona Media, en general, de la importancia de la cultura en su sentido mas amplio, haciendo que se “respire cultura” en todos los
rincones del municipio. Ademas, Tafalla cuenta con un patrimonio cultural alrededor del casco que hace que se convierta en un escenario
de primer orden.

Accion 3.2.2.- Visibilizacién del Kulturgune: Tafalla cuenta con un centro cultural de primer orden, que se encuentra cercano al centro y pero se esta
relativamente oculto para el visitante. La instalacién de una pantalla o totem digital que muestre la oferta cultural a los y las vecinas de
Tafalla, y sobre todo de a visitantes, en el centro contribuiria a “acercar” el Kulturgune a los y las vecinas de Tafalla y la Zona Media y a
tenerlo constantemente presente. Asi como su integracion en una oferta conjunta a futuro -Kulturgune + Convento- de cara al turista y
visitante.

Accién 3.2.3.- Coordinacion de Agenda Comercio, Culturay Fiestas: es necesario incorporar la vision de los comerciantes y hosteleros a la agenda
del municipio y coordinar las mismas en el seno de la mesa de comercio con el doble objetivo de aprovechar para realizar actividades
culturales y festivas y para incorporar activamente al comercio a las actividades/eventos programados. También es importante reflexionar
en el seno del sector comercial la agenda de eventos festivos en los que seria interesante estar presentes y abiertos.

El marco de trabajo que ofrece la mesa de comercio posibilita que trimestralmente se analicen los eventos y acciones de interés, sin perder
la perspectiva anual a principio de cada ejercicio.
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Accion 3.2.4.- Comunicacion: de nada va a servir el trabajo y propuestas que se realicen si no se comunican de forma eficaz a los clientes de Tafalla y
la Zona Media, en general. Resulta vital conocer y entender el proceso y canales por los que les llega la informacién tanto a las y los
tafalleses como a vecinos de la Zona Media, para luego centrar los esfuerzos en comunicar la informacion de forma atractiva. Realizar un
andlisis de posibles fuentes y canales de informacion de los clientes (prensa, revistas, digital...), comprobar actualmente cual es la posicidn,
y a partir de aqui adoptar las medidas oportunas para mejorar en este aspecto (ver accion 4.1.1.)
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" Responsable Estimacion Presupuestaria Indicadores Prioridad \
|
: Accion 3.2.1.- Tafalla Kulturala :
1 ¢ Ayuntamiento (L) e En el marco de las funciones del Ayuntamiento y e Reuniones de coordinacion A alta :
: e ASCOTA, Asociaciones ASCOTA mantenidas I
i municipales... (C) * Elaboracion de un calendario I
| anual integral (Si/No) |
I [ Accién 3.2.2.- Visibilizacion del Kulturgune :
: ¢ Ayuntamiento (L) o A definir seguin se concrete la accidn, presupuesto e Aprobacion de pantallas [] media :
I . tentativo de entorno a 5.000€ e Presupuestos solicitados i
I e Instalacion de pantallas :
: Accion 3.2.3.- Coordinacion de Agenda Comercio, Culturay Fiestas I
. |
- ¢ Ayuntamiento (L e En el marco de las funciones del Ayuntamiento e NCde reuniones de
I alta 1
I |e ASCOTA, Asociaciones coordinacion I
1 municipales... (C) e Elaboracion de agenda 1
: trimestral :
I Accién 3.2.4.- Comunicacion I
| |
I |e Ayuntamiento (L) ¢ En el marco de las funciones del Ayuntamiento e Andlisis de fuentes (Si/No) A alta I
: ¢ ASCOTA, Asociaciones ¢ Seguimiento de la presencia de :
\ municipales... (C) la agenda de Tafalla ,,
\
\ 4
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Linea 3.3. Los Viernes en Tafalla

Objetivo

Los viernes son dias animados en Tafalla y se quiere consolidar este dia como dia de compras en el municipio. Se quiere instaurar la gente de la comarca
que los viernes son sinénimo de Tafalla, una cita obligada en la que siempre vas a encontrar algo. Se pretende incentivar e instaurar el viernes como dia
comercial en Tafalla y sea el viernes el dia escogido para concentrarlos esfuerzos y actividades, y si bien existe un arraigo de que el viernes es el dia de
referencia entre los vecinos de la comarca mas antiguos, motivado por la tradicion del mercado, se pretende impulsar un conjunto de iniciativas que
acerquen a los mas jovenes.

Desarrollo / Acciones:
Accion 3.3.1.- Concentrando los esfuerzos en el primer viernes de cada mes. A modo de experiencia piloto, se propone empezar por el primer
viernes de cada mes e ir progresivamente ampliandolo a cada viernes, segln vaya funcionando la iniciativa.

Accién 3.3.2.- Adecuar el horario (no cerrar al mediodia/abrir antes). Se propone que los viernes los comercios de Tafalla o bien abran mas temprano
(a las 9:00, junto con el mercado semanal) e incluso que no cierren —o0 hagan un parén muy corto- al mediodia. Asi, se pretende reforzar
el dia comercial y dar la oportunidad a los/as trabajadores/as que se acerquen a municipio a comer o a pasar el dia-ver accion siguiente
3.3.3- de realizar alguna compra.

Accion 3.3.3.- Menu cultural. Bajo la idea de que el viernes constituya el dia comercial de Tafalla, y ampliandolo a “dia de gastar en Tafalla” se propone
ofrecer menus o comidas especiales para los trabajadores de la zona, con descuento, menu especial vinculandolo a algun evento cultural
y asi animar a la gente a que se acerquen a Tafalla. A su vez, y segun la accion anterior, si a los mediodias los establecimientos
comerciales se mantienen abiertos, la gente que se acerque podra aprovechar para realizar alguna compra puntual y conocer asi el
comercio de Tafalla.
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Accion 3.3.4.- Animacion desde los comercios a los viernes en Tafalla: Experiencias en el punto de venta. Mas all& de las acciones colectivas, se
sugiere incorporar a los comercios, individualmente, al proceso de animacion de los viernes; especialmente con la voluntad de hacer del
viernes en su integridad (mafiana y tarde) un dia especial de compra. Ademas de animar a que los comercios saquen sus productos a la
calle, ganando en visibilidad y capacidad de atraccién (tipo braderie), se propone afiadir experiencias en los propios establecimientos,
relacionadas con su oferta y producto/servicio, de cada establecimiento, de cara a intensificar la conexién entre el establecimiento y el
publico. A modo de ejemplo podriamos citar: charlas, proyeccion de videos, degustaciones, catas comentadas, musica, demostraciones...
Este tipo de experiencias podrian llevarse a cabo de manera individual o conjunta y coordinada entre varios establecimientos y seria
recomendable hacerlo bajo el prisma de Tafalla Cultural.
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Linea 3.4. Dinamizacion del Mercado de Abastos

Objetivo

Si bien hoy en dia el mercado de abastos — de forma general y en mayor medida— y el mercado semanal resulta moderadamente atractivo para las y los
vecinos de la comarca, hay que conseguir que la visita al mercado de Tafalla — de forma particular la de los viernes- se convierta en una visita “obligada”.
El mercado puede resultar un elemento de atraccién y retencion de consumidores en un futuro, contrastando con la indiferencia que despierta.

Desarrollo / Acciones:

Accién 3.4.1.- Dinamizacion del mercado: el mercado ofrece una oferta complementaria a la que ofrece el sector comercial, sobre todo en cuanto a
alimentacién y fresco se refiere; y que, por el mismo, puede llegar a consolidarse como referencia para el municipio y su comarca. Es
necesario avanzar hacia un espacio atractivo en el que, ademéas de poder comprar y vender, ocurran cosas y se ofrezca una experiencia
diferencial a quienes lo visitan, promocionando igualmente el municipio.

e Elmercado tiene que incorporar elementos de valor y experiencia, hay que generar un espacio de mercado donde: “OCURRAN COSAS”.

e Eneste concepto de mercado cobra vital importancia la presencia de productos locales, como sello de calidad del mercado, para lo que es importante
atraer a productores locales.

e Actividades conjuntas entre el mercado semanal y el sector comercial - ASCOTA.

Accién 3.4.2.- Mejorar la experiencia del Mercadillo semanal: el Mercadillo generalista semanal, de los viernes de Tafalla, cuenta con una trayectoria
y dindmica arraigada. Contribuye a generar animacion y hacer del viernes el dia comercial relevante de la semana.
En este sentido se plantea la posible reordenacién y mejora del mercado ambulante desde diferentes perspectivas:
e Ordenacién y mejora de los puestos, mediante el analisis especifico de la oferta que acumula el Mercadillo y se ajuste para configurar un mix integral
y de interes.

¢ Renovacion de las dotaciones de equipamientos efimeros del mercadillo de forma que se facilite, dignifique y mejore el acceso, exposicion, y venta
de mercancias; ademas de dotar al mercado de ambulante de una estética actual y homogénea; y servicios de apoyo.
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Accion 3.4.1.- Dinamizacion del mercado
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Linea 3.5. Ferias Especiales

Objetivo

Tafalla cuenta con un posicionamiento histérico en cuanto a Ferias especiales, gracias a sus tradicionales Ferias de Febrero y a la Feria de Octubre. Se
sugiere reforzar el posicionamiento de Tafalla en Ferias especiales y aprovechar el posicionamiento actual en unas fechas tan sensibles para los comercios
como son las navidades.

Desarrollo / Acciones:

Accién 3.5.1.- Feria Especial de Navidad-Olentzero. Se propone la organizacion de una Feria Especial de Olentzero en Tafalla, donde se priorice la
presencia de los comercios y establecimientos de Tafalla en la misma, organizando una agenda de eventos y animacion que atraiga a
visitantes y anime a los vecinos a realizar sus compras en el municipio.
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Accion 3.5.1.- Feria Especial de Navidad-Olentzero
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Eje 4.- COMUNIDAD DE CLIENTES

Al disefiar las estrategias comerciales del Plan, el foco de trabajo sitla al cliente en el centro de estas, si bien es necesario entender que no todos los
clientes que forman parte de la comunidad de clientes son iguales ni tienen las mismas necesidades, por lo que es necesario trabajar de forma segmentada
sobra cada uno de los colectivos. Cada uno de los segmentes de clientes tiene necesidades, aspiraciones y formas de relacionarse diferente, ya que cada
uno de estos requiere de estrategias comerciales especificas

En este sentido se plantea la necesidad de disefiar actuaciones que den respuesta comercial diferenciada a los distintos colectivos de demanda potencial,
gue en primer lugar sera necesario identificar y conocer. Previo al disefio de las estrategias comerciales especificas, se debe obtener informacion sobre
cada uno de los colectivos que forman la comunidad, para una vez identificadas sus necesidades y motivaciones se ajusten las actuaciones concretas.

Cémo hipotesis previa, se diferencian los siguientes colectivos o0 segmentos de clientes:

e POBLACION MAYOR: 65+

o POBLACION JOVEN

e \Visitante: turistas y excursionistas

e Colectivo de consumidores de los equipamientos periféricos
e Aficionados al BTT




Linea 4.1. Optimizacion de datos de la comunidad

Objetivo

Los consumidores y vecinos de Tafalla y la Zona Media dejan rastro de sus acciones en los comercios; es decir, crean huellas comerciales. En primer
lugar, hay que ser capaces de capturar estos datos para contar con informacion sobre la tipologia de clientes, perfiles, habitos, procedencia, necesidades,
horarios... que luego ayuden en la toma de decisiones y organizacién de campafias segmentadas. Ademas, se prevé el desarrollo de una APP que
gestione, comunique, dinamice... dicha base de datos.

Desarrollo / Acciones:

Accién 4.1.1: Captacién de Datos de Clientes: Los vecinos y consumidores de Tafalla y Zona Media, en general, dejan una huella comercial. Hay que
ser capaces de capturar estos datos (tarjetas, formularios en campafias...) para contar con informacion sobre la tipologia de clientes,
perfiles, habitos, procedencia, necesidades... De esta forma, los establecimientos comerciales podran ofrecer un mejor servicio y les
permitira proyectar y tomar decisiones (campafias, promocion...) basadas en datos reales.

Asimismo, en linea con la mirada de comunidad, hay que conseguir identificar los colectivos del municipio y datos de consumo y actividades
en los que pueda haber sinergias entre los miembros de las distintas comunidades, haciendo cruces de Oferta y Demanda entre los
mismos.

Accién 4.1.2: Gestion de Base de Datos de Tafalla: Una vez que se haya captado esta informacion, existen multitud de alternativas y tecnologias que
permiten la captura de datos, como son las tarjetas de fidelizacién (con y sin pasarela de pago), monedas locales virtuales o la entrega de
formularios en la organizacion de campafias.

Los datos, per se, no son realmente Utiles si no se trabajan y analizan para que aporten informacién de utilidad y en este sentido, es
recomendable, la utilizacion de sistemas de gestion de datos de clientes (tipo CRM) para organizar, analizar y establecer relaciones con
los clientes. Una vez obtenidos estos datos, se debera caracterizar los arquetipos de clientes en base a los criterios que se establezcan.

Una vez definidos los arquetipos, sera necesario establecer un Plan de Comunicacién Integral, que recoja los canales y mensajes mas
adecuados para cada uno de los segmentos o colectivos identificados.
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Accion 4.1.3:
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Desarrollo de la APP del comercio de Tafalla: de manera complementaria, se prevé desarrollar una APP entorno al comercio y la vida
terciaria de Tafalla, en la cual los propios establecimientos del municipio iran actualizando la informacion de sus negocios, las ofertas, el
género disponible, eventos, campanas, ventajas... dirigidas a su clientela, con el fin de ser otro canal de comunicacién para llegar y
fidelizar a la clientela. Esta APP estard dirigida tanto a las y los vecinos de Tafalla como a las personas de la Zona Media, que constituyen
el publico objetivo de los establecimientos terciarios de Tafalla. Se contempla que esta APP también incorpore informacion de los eventos
culturales y/o deportivos del municipio, aglutinando los diferentes ofertas de ocio y terciarias de Tafalla.
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Linea 4.2. Actuaciones dirigidas al colectivo senior 65+

Objetivo

La poblacién mayor de 65 afios Tafallesa supone el 22% de la poblacion, un colectivo que presenta una tendencia creciente, y que sitla un segmento de
demanda importante a futuro.

Se trata de un colectivo que cuenta con necesidades y caracteristicas diferentes desde el punto de vista del comercio. Entre sus habitos destaca son
menos moviles, presenta un mayor anclaje del gasto en Tafalla (83%), siendo menos proclive a la compra online y cuentan con mas tiempo para ir de
compras. Esto abre un amplio abanico de oportunidades para el comercio si es capaz de adecuar su oferta a las necesidades de dicho colectivo.

Desarrollo / Acciones:

Accion 4.2.1.;

Accion 4.2.2.:

Adhesion al Programa de “Ciudades Amigables” y “Establecimientos Amigables”:
existe un programa a nivel estatal de “Ciudades Amigables con las personas mayores” -
promovido desde la OMS-, con el objetivo de que las ciudades resulten mas integradoras, - RED MUNDIAL DE CIUDADES
accesibles y agradables para las personas mayores, desde el envejecimiento activo de las e
mismas. Ademas de los municipios, los establecimientos particulares se pueden sumar al

programa, por lo que se propone:

¢ Difusion del Programa Establecimientos Amigables entre los comercios.

e Evaluacion, adecuacion e incorporacion a la Red de Establecimientos Amigables de los comercios.

o Organiza-
Salud (OMS) destinado @
vicios que promveva

(’%.'#'7935~ e

Acercamiento de servicios a los 65+ también se propone la articulacion y comercializacion de servicios personales en el ambito
doméstico, acercando al ambito doméstico la oferta de servicios personales (peluqueria, manicura, cuidados de piel...) a este segmento
—en la propia vivienda, centros de dia, hogares de jubilados, residencia...-. Sensibilizacion y estimulo al respecto. Posibilidad de
colaboracion entre diferentes establecimientos para cubrir conjuntamente un servicio hasta ahora no cubierto y de déficit satisfaccion en
solitario.
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Linea 4.3.

Objetivo

Actuaciones dirigidas a la poblacion mas joven

La poblacion joven es un segmento muy complejo de abordar, pero que no hay que descuidar, ya que se trata de los clientes del futuro. Este segmento
es un publico que ademas de desplazarse para realizar sus compras (principalmente a los equipamientos periféricos de Pamplona), compra también por
Internet (en torno al 80-90% de los mismos ya ha comprado por internet, cifra que va en aumento). Ademas, valora la inmediatez y las tendencias, es muy
sensible al precio, esta informado y se comunica principalmente mediante las Redes Sociales.

Desarrollo / Acciones:

Es necesario articular una serie de actuaciones dirigidas de forma especial al colectivo de jovenes:

Accién 4.3.1: Presencia digital: reflexionar y mejorar la presencia online de los establecimientos comerciales. No tiene por qué venderse, pero
resulta importantisimo que el sector este presente en la Red, para lo que cada comercio debe elegir cual es la “ventana digital” o canal
gue mejor se adapta a su establecimiento (Google My Bussines, Facebook, Instagram, Youtube, Whatsapp...).

A su vez se debe trabajar la Comunicacion 2.0, establecer canales de comunicacion digital con los clientes mas jovenes.

Accion 4.3.2:  Servicios y/o descuentos especificos al segmento joven: se trata de un segmento sensible al precio por lo que se plantea realizar
campafas con descuentos o promociones especificas para este segmento de menos de 35 afios, con el objetivo de crear lazos y
fidelizarlos. A modo de ejemplo se recogen:

@)

(@)
@)
(@)

“mi primera Visa” para los jovenes con descuentos o promociones especificas;

El pasaporte de los jovenes de Tafalla (tarjeta descuento para jovenes)

Trae a un amigo Yy te beneficias de un descuento de x% en tu siguiente compra

Servicio de ludoteca para las y los nifios y que asi sus personas responsables puedan realizar compras de manera mas relajada, incluso un bono
para el uso de la Ludoteca financiado por Ascota (como los bonos de aparcamiento).

Accién 4.3.3: Marketing de influencers: campafias de marketing y publicidad que nos acerquen a este publico, en este caso se trata de personajes

publicos o gente reconocida a nivel municipal 0 mas amplio, que comunique la experiencia de comprar y disfrutar en Tafalla.
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Linea 4.4. Actuaciones dirigidas al colectivo visitantes

Objetivo

El colectivo de visitantes, bien turistas (que pernoctan) o bien excursionistas (visitantes del dia sin pernoctacion) acuden a la Zona Media, principalmente
atraidos por el Castillo de Olite, pero no se desplazan a Tafalla. Lo mismo ocurre con el resto de los recursos turisticos con los que cuenta la comarca,
gue no se capitalizan comercialmente por su cabecera comarcal. El objetivo Ultimo es disefar estrategias integradas que acerque a los visitantes de los
recursos turisticos de la Zona Media al nlcleo del municipio de Tafalla, aprovechando el tipismo y su referencia terciaria y comercial, como “Tafalla
cabecera de comarca”.

A su vez se recogen iniciativas mas modestas para mejorar la visita a Tafalla y/o completarla. De cara a una segunda fase, y contando ya con una afluencia
de visitantes significativa, se recoge la idea de pensar en la instalacion de un punto de informacion turistica, bien con caracter transitorio o “estacional’;
siendo conscientes de que actualmente los propios establecimientos de ASCOTA funcionan como puntos de informacion turistica, hecho que resulta muy
interesante y enriquecedor para el municipio.

Desarrollo / Acciones:

Se proponen una serie de actuaciones que ayuden a generar vinculos y sinergias entre el turismo y el sector comercial de Tafalla; para lo cual se propone:

Accion 4.4.1: Posicionamiento Turistico de Tafalla como “puerta de entrada”: posicionar a Tafalla como Cabecera Comarcal en la oferta turistica
de la Zona Media, visibilizando su presencia en folletos turisticos, informacion de Tafalla en los atractivos turisticos, publicidad de visitas
combinadas de elementos turisticos y Tafalla como destino terciario...
A su vez, resulta de interés disefiar un catalogo turistico en papel y en formato digital, que agrupe todos los recursos turisticos
municipales y suministre informacién de valor para el turista sobre las rutas, restaurantes, gastronomia, comercios, alojamiento, parkings,
eventos singulares...

Accion 4.4.2: Gamificacion de la visita a Tafalla: introducir la posibilidad de Juegos o adivinanzas interactivas...entre los visitantes que realizan
recorridos por el pueblo. Se propone el uso de elementos de disefio de juegos, pensamiento y mecanicas de juego para implicar y
conseguir mas vinculo con el turista en contextos de experiencias que aporten una inmersion y un contacto emocional y sensorial. Para
ello, y en coherencia con la accion 1.1. se puede hacer uso de los escaparates vacios a modo de crear los puntos/etapas/emblemas de
este juego, integrando la experiencia del visitante en el centro urbano de Tafalla como espacio. A su vez, esta gamificacion se puede
presentar mediante una APP a las y los visitantes (ver accion siguiente 4.4.3.).
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Accion 4.4.3:

Accion 4.4.4:

Accion 4.4.5;
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APP “visita a Tafalla”: hoy en dia practicamente cualquier persona tiene un teléfono inteligente, su uso normalizado junto con la ausencia
de un punto de informacién en Tafalla, hacen de la creacion de una APP la via para llegar al publico visitante, ofreciendo la informacion
turistica, un mapa interactivo, rutas sefializadas, lugares donde comer y/o dormir, gamificacion de la visitan mediante la APP.... Esta APP
requiere de puntos de wifi para su descarga y una interfaz sencilla de manejar, que facilite y no complique la visita.

Catalogo Turismo de Compras en Tafalla: seria interesante disefiar y editar en papel y en formato digital un nuevo catalogo que agrupe
todos los recursos turisticos singulares del municipio y suministre informacion de valor para el turista sobre las rutas, restaurantes,
gastronomia, comercios, alojamiento, parkings, eventos singulares... haciendo entrega de los mismos en los principales recursos turisticos
de la Zona Media.

Convento de Recoletas como punto turistico y cultural: Como se ha recogido anteriormente (ver accion 1.6.1.) se propone que el
Convento, ademas de sede central de servicios comarcales, acoja un alojamiento singular, un centro de interpretacion y un punto turistico,
entre otros posibles usos, situandolo, asi como punto central para las y los visitantes a Tafalla. Esto permitiria ofrecer un espacio integral
y de referencia para visitantes que se acercan a la comarca y les daria otro motivo por el cual visitar Tafalla.
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Responsable Estimacidn Presupuestaria Indicadores Prioridad

Accion 4.4.1: Posicionamiento Turistico de Tafalla

¢ Ayuntamiento y Consorcio |e En el marco de su actividad ¢ Reuniones mantenidas [ media
Zona Media (L) ¢ Presencia en folletos
e ASCOTA (C)

Accion 4.4.2: Gamificacion de la visita a Tafalla

¢ Ayuntamiento y Consorcio |e En torno a 12.000€ para su reflexion y puesta en o Aprobacion del proyecto O baja
Zona Media (L) marcha e N° de usuarios/visitantes
e Satisfaccion de usuarios

Accion 4.4.3: APP “visita Tafalla”

¢ Ayuntamiento y Consorcio |e En torno a 25.000€ para puesta en marcha y e Aprobacion del proyecto [ media
Zona Media (L) desarrpfifip e Creacion de la APP
o N°de descargas

Accién 4.4.4: Catalogo Turismo de Compras en Tafalla

¢ Ayuntamiento y Consorcio |e Entorno a 5.000€ para su desarrollo, maquetacion e | e N° de empresas identificadas O baja
Zona Media (L) impresion e Magquetacion
o N ejemplares impresos

Accion 4.4.5: Convento de Recoletas como punto turistico y cultural

¢ Ayuntamiento y Consorcio |e A determinar en funcion de la concrecion de la accion |e No procede [ media
Zona Media (L)
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Plan de Atraccion y Ordenacién Comercial de Tafalla

Linea 4.5. Actuaciones dirigidas al colectivo de compradores de alimentacidon de
los equipamientos periféricos

Objetivo

El colectivo de gente que se acerca a Tafalla a comprar en los equipamientos periféricos y luego no se acerca al pueblo es elevado, ya que como se ha

mencionado en el diagndstico, estos equipamientos hacen de barrera. El objetivo es acercar a este colectivo al centro de Tafalla, para que consuman ocio,

cultura 'y en los establecimientos comerciales y hosteleros.

Desarrollo / Acciones:

Accion 4.5.1.: Visibilizar el comercio de Tafallay su oferta como municipio: Pantallas informativas. Se sugiere hacer visible el comercio del
municipio, la agenda cultural y las facilidades de aparcamiento (Bonos) mediante la instalacion de pantallas digitales informativas en las
rotondas de acceso a los equipamientos periféricos del Norte y del Sur de Tafalla. En las mismas se mostrarian, de forma que todos los
gue se acerque en coche puedan ver ofertas, promociones, agenda cultural...

Accion 4.5.2.- Estudio de factores de consumo. Se propone realizar un anlisis mas exhaustivo de este colectivo de forma que se puedan identificar
necesidades, patrones y motivaciones con el objetivo de lograr que si bien realizan las compras en estos equipamientos, ir a Tafalla a
disfrutar de su ocio y a completar sus compras sea una opcion.

A su vez, se recoge la idea (que se propuso en el Foro con el propio sector), de analizar el pago del transporte pablico a las personas que
provienen de la Zona Media y realizan gasto comercial en Tafalla, bajo la idea de sostenibilidad y uso del transporte publico.
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Responsable Estimacion Presupuestaria Indicadores Prioridad

Accion 4.5.1: Visibilizar el comercio de Tafallay su oferta como municipio

¢ Ayuntamiento (L) e 10.000€ por pantalla ¢ N°de Pantallas instaladas A alta
e Consorcio Zona Media 'y o N° de inserciones/anuncios
ASCOTA (C)

Accién 4.5.2; Estudio de factores de consumo

e Ayuntamiento y Consorcio |e Estudio de consumo 14.000€ e Estudio realizado (si/no) [ media
Zona Media (L)
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Linea 4.6. Experiencia BTT

Objetivo
En linea con el nuevo proyecto de Espacio de Bicicleta de Montafia, se plantea reforzar el posicionamiento de Tafalla como destino BTT, nuevamente con
caracter aglutinador de la oferta de circuitos BTT comarcales que desagien en Tafalla.

Desarrollo / Acciones:

Accién 4.6.1: Estrategia de comunicacion y posicionamiento del Espacio BTT de Tafalla: En linea con la accién 4.1.1., ademés de identificar y
trabajar con este segmento de clientes de forma especifica, habra que realizar un esfuerzo especial en identificar los prescriptores,
influencers del BTT, foros, receptivos, tiendas de ciclismo con los que interactla este colectivo.

Accion 4.6.2.- Potenciar el evento de Trofeo Club Cicloturista Zona Media (XIII. edicién en 2019): se propone la celebracion de la semana del BTT
en Tafalla, en torno a esa fecha con: charlas, recomendaciones, stand de marcas de productos BTT, comunicacién y difusion...

Accion 4.6.3.- Visibilizar las rutas BTT de la Zona Media. Identificar Tafalla como punto de referencia de las rutas (aunque no sea el punto de inicio de
la ruta), como destino terciario desde el que realizar turismo activo en torno al BTT; para lo cual se plantea:
o Sefializar las rutas BTT.

Recoger las rutas BTT de la Zona Media, bien en formato digital y folletos.

Posicionar las rutas BTT en las webs del tema.

Video de los Recorridos y experiencias BTT

O O O O
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'I Responsable Estimacion Presupuestaria Indicadores Prioridad 1
1

: Accion 4.6.1: Experiencia BTT I
|

I e Ayuntamiento(Turismo) (L) |e A determinar en funcion de la concrecion de la | e Estrategia de comunicacion del | [] media |
I |« ASCOTA, Federacion accion nuevo espacio BT (Si/No) :
I Navarra de Ciclismo, * Reuniones en torno al I
I Asociacion de Ciclistas de posicionamiento del BTT de I
! Tafalla (C) Tafalla I
: e Presencia en folletos/webs 1
I e Generacion de materiales y su :
1 difusion I
| e Contactos con influencers. |
: o FElaboracion del video. :
I Accion 4.6.2: Potenciar el evento de Trofeo Club Cicloturista Zona Media I
| |
i o Ayuntamiento(Turismo) (L) |e En el marco de Actividades del Ayuntamientoy |e Reuniones con la organizacion | O baja |
: e ASCOTA, Federacion las Asociaciones del evento :
I Navarra de Ciclismo, e Organizacion de la semana i
I Asociacion de Ciclistas de BTT 1
| Tafalla (C) o Agentes implicados (y |
I patrocinadores) 1
: e Eventos/ iniciativas realizadas :
I Accion 4.6.3.: Visibilizar las rutas BTT de la Zona Media I
| |
I ¢ Ayuntamiento(Turismo) (L) |e En el marco de Actividades del Ayuntamientoy | e N° de reuniones A alta i
: ¢ Federacién Navarra de las Asociaciones e NOrutas sefializadas :
1 Ciclismo, Asociacion de o N folletos I
1 Ciclistas de Tafalla (C) e Posicionamiento digital del BTT 1
‘\ de Tafalla ,’
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Eje 5.- GOBERNANZA Y GESTION DEL PAOC

El Desarrollo de un Plan de Actuacion como el expuesto requiere de un marco de colaboracion pablico-privado eficaz y continuo, sustentado en una serie
de elementos clave que faciliten la gestion y dinamizacién del Plan de Actuacién.

Estos procesos de colaboracion y trabajo conjunto requieren considerar de manera realista y objetiva las capacidades de cada uno de los agentes, y en
caso de que sea necesario crear las condiciones necesarias para que el Plan se pueda desarrollar de forma 6ptima.

Linea 5.1. Consenso en una Distribucion de Roles Realista y Eficaz

Objetivo
La experiencia demuestra que, en los procesos de colaboracion publico-privados es necesario asumir de manera realista las capacidades efectivas ya
portaciones de cada parte.

Desarrollo / Acciones:
Las caracteristicas microempresariales y fragmentadas del sector y su dificil situacion, el liderazgo transformador de la Desarrollo Local, por competencias
corresponde crecientemente al Ayuntamientos. requeridas y capacidades operativas,

Asi, se considera que es el Ayuntamiento quien puede y debe liderar la dinamizacion del PAOC, ya que es quien pueden pautar el grueso de las iniciativas;
dar soporte de recursos técnicos y econémicos; y animar el proceso para su gestacion, desarrollo y evaluacion.

El sector aparece como un colaborador necesario e imprescindible. Su cohesion, implicacion activa y movilizacion es la que legitima la accion y, a la vez,
operativamente, la que la hace viable. Ese reto, el de la implicacion activa y generalizada es el que debe asumir el sector en el marco de un Plan de
Relanzamiento Asociativo para dar cuerpo colaborativo a las iniciativas a desarrollar.
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Responsable Estimacion Presupuestaria Indicadores Prioridad

Linea 5.1. Consenso en una Distribucién de Roles Realistay Eficaz

¢ Ayuntamiento (L) » No procede ¢ N°de reuniones mantenidas A alta
e ASCOTA (C)
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Linea 5.2. Mesa de gestion del PAOC como paso previo a la constitucion de un
Claster de Economia Urbana en sucesivas etapas

Objetivo
Definir y desarrollar un espacio de encuentro para la puesta en marcha y desarrollo del PAOC.

Desarrollo / Acciones:
Se propone la definicion de unas bases para la puesta en marcha de la “Mesa de Comercio”, espacio constituido como un foro de trabajo, y como punto
de encuentro del conjunto de actores del comercio local en particular, y de la economia urbana en general.

En una primera fase se perfila como en espacio de encuentro dénde agentes del sector, representantes de la ASCOTA y representantes del Ayuntamiento
se encuentren y coordinen entorno al Plan de Accidn, al tiempo que exploran, en su caso, el interese de la via de las Areas de Promocién Ecodmica o
APEs.

A partir de la consolidacién de la Mesa de Comercio, se sugiere dotar a la misma de un marco de interlocucién mas amplio e incorporar progresivamente
a otros actores en sentido amplio para configurar un Claster de Economia Urbana, cultura, turismo, asociaciones, deporte...

o

Responsable Estimacién Presupuestaria Indicadores Prioridad

Linea 5.2. Mesa de gestion del PAOC como paso previo ala constitucién de un Cluster de Economia Urbana en
sucesivas etapas

¢ Ayuntamiento (L) ¢ No procede
e ASCOTA (C)

Constitucion de la Mesa (Si/No) | A alta
N.° participantes

N° de nuevas incorporaciones

N.° reuniones

oy,
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Linea 5.3. Apoyo Técnico Especializado

Objetivo
La dinamizacion del Plan reclama de una dedicacion continuada y de conocimiento especifico que necesitan de un apoyo técnico que supera las
capacidades existentes.

Desarrollo / Acciones:
Apoyo Técnico Especializado: Se plantea el fortalecimiento del &rea de comercio, bien mediante la incorporacién de una nueva persona, bien mediante
una asistencia técnica que dinamice de forma realista las distintas iniciativas, proyectos estratégicos singulares, servicios... o a través de otras formulas.

F T T S S S M S S S M S S S Ry,

Responsable Estimacion Presupuestaria Indicadores Prioridad

Linea 5.3. Apoyo Técnico Especializado

¢ Ayuntamiento (L) ¢ Asistencia Técnica 14.500,00€/ afio e N°de medidas de apoyo al A alta
departamento
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ANEXO:
RESULTADOS DE LA SESION DE

PARTICIPACION CON EL SECTOR
COMERCIAL
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Cuestionario utilizado parala dinamica de Presentacion y Reflexiéon y Debate

del PAOC con el sector Comercial de Tafalla (14 personas participantes):

Mavarra
""..H‘L Mafarroako Gobernua Gobierno de Navarra
N Garapan Ekonomikorako Departamenio de
\:. l.. — Dapartameantua Desarrollo Econdmics
alarrog

POSIBLES EJES/AREAS DE ACCION

. Espacio Urbano 1: accesibilidad y acogida de la clientela

propia y comarcal (aparcamiento, tréfico, sefialética, accesos._)

. Espacio Urbano 2: aspectos urbanisticos
{mobiliario, locales vacios, conexiones enfre ejes, mercado semanal._)

. Competitividad de las Empresas
{formacion, acompafiamiento, envejecimiento y sucesion, servicios de la
asociacion...)

. Animacién y Dinamizacion
{actividades de la asociacion, agenda, animacion del mercado...)

. Clientela — Comunidad de clientes
(Medidas para afraer a las y los nuevos consumidores, clienfela de la
comarca ...)

. Proyectos singulares
(Mercado de abastos, WhatsApp, gestion de datos BBDD, “los viernes en
Tafalla™ ...)

ﬁ. Ayuntsmisnio de
B Tafalla

“ Tafallako Uidala

Indicar qué 3 EJES/AREAS DE ACTUACION son para ti las mds importantes y las mas
urgentes; (maximo se pueden indicar como maximo 3 intervenciones en cada columna).

60
50
80
60
10

70

URGENTE

o0
83
10
30
10
40




Resultados de la valoracion de posibles Ejes de trabajo:

Espacio Urbano 1:

CIient(_-':Ia- Accesibilidad y
Comunidad Acogida

Espacio Urbano 2:
aspectos
urbanisticos

4

<
O
Z
L
O
4
-

Proyectos

‘ singulares

Animaicon y
Dinamizacio

Competitividad de
las Empresas '

[ IMPORTANCIA +
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Fotos de la Sesion:




Espacio Urbano 1 accosibilidad y
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Espacio Ubano 2: aspectos
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Materiales de la Sesidén de contraste del Plan de Accién del PAOC con el
sector Comercial de Tafalla y contraste interno con el Ayuntamiento

Detalla para cada EJE de accion tu opinion...

ivel de PRIORIDAD IDEAS, SUGERENCIAS, COMENTARIOS. .

Eje 1: Urbanismo Comercial 12 3 Puntuaciones medias del nivel de prioridad de cada posible accién:
+ Mejora del uso y funcionalidad —
del trafico a favor del peatén o & 4 . . . -2 Prioridad .
Posibles dmbitos de actuacién Eje
+ Casco histérico mas Atractivo o o o Nivel de ppiopidad medio Media !
+ Gestién de locales vacios. O o O del Eje 1- Urbanismo 1. Campafias de Sensibilizacion y puesta en valor del 2.83 MC
+ Analisis y l\:‘!edidas para mejorar 7] O O Comercial: 2) 36/3 Comer(.:lo e -
el Aparcamiento 2. Actuaciones dirigidas al colectivo de compradores
+ Estandares urbanos del 0 n [ d i ion de | . . ifri 2,73
municipio e alimentacion de los equipamientos periféricos
. ;’SS"i:;::a"s"z;ﬁ”é‘;l:‘j;i?'em O O 0O 3. Gestion de locales vacios. 2,62 U
. N;odernizacién delMercadoysu [ [] [] 4. Tafalla: ADN Cultural 2,58 AD
plaza . - . ..
5. Actuaciones dirigidas al colectivo visitantes 2,55
Eje 2: Mejora Competiti B . .
lemd e"": °m:e ' . # 6. Casco histérico mas Atractivo 2,54 U
. lidoras rormativas sobre . . . e
elementos Tecnolégicos y O O O 7.  Mejora del uso y funcionalidad del trafico a favor del 246 U
Digitales . . s s peaton !
. ; . Nivel de prioridad medio —
B?’tf’r'as deTransformacion [ [] [ 3 P ! 8. Usos del convento de Recoletas y Sinergias con
igital de la Empresa Comercial del Ede 2- Mejora 2,46 U
« Disefio de la Experiencia del ] ] ] : J J Kulturgune '
. gﬂz:;ﬂei;?:;::gfy . Competitiva 2,34/3 9.  Actuaciones dirigidas a la poblacion mas joven 2,45
emprendimiento 10. Sucesion empresarial y emprendimiento 2,42 MC
+ Campafias de Sensibilizacién y ] ] ] P N N )
puesta en valor del Comercio 11. Andlisis y Medidas para mejorar el Aparcamiento 2,38 U
« Salto Asociativo de ASCOTA o 0o o 12. Pildoras formativas sobre elementos Tecnoldgicos y
Digitales 2,36 Ve
z 13. Modernizacién del Mercado y su plaza 2,31 U
. Rerflexié!w del programa de O O 0 i | i 1 .
animacién asociativo actual Nivel de pr\lor\ldad medio 14. Los Viernes en Tafalla 2,27 AD
* Tafalla: ADN Cuttural o o o del Eje 3- Animacién y 15. Optimizacion de datos de la comunidad 2,27
. Lt.as Vit.erne.s en Tafalla o o o Dinamizacidn 2,24/3 16. Dinamizacion del Mercado de Abastos 2,25 AD
» Dinamizacién delMercadode 7] [] [ 17. Tutorfas de Transformacién Digital de la Empresa
Abastos Comercial 2,18
= Ferias Especiales U O O .
18. Salto Asociativo de ASCOTA 2,18
Eje 4: Comunidad de Clientes P 19. Reflexion del programa de animacion asociativo
s Optimizacion de datos de la [ ] 0 ] actual 2’18
comunidad icaf ; i H i
! . | L I 20. Disefio de la Experiencia del Cliente en el comercio 2,09
’ ro\t::ticv";"::nﬁ;?%gfs ! O O O Nivel de prioridad medio 71, Ferias Es ec'aI:s 191
i ] . i i ,
» Actuaciones dirigidas a la O O 0O del Eje 4- Comunidad de . P . . .
poblacién més joven 1i 22. Actuaciones dirigidas al colectivo senior 65+ 1,91
s Actuaciones dirigidas al ] ] O Clientes 2) 38/3 . L
colectivo visitantes 23. Estandares urbanos del municipio 1,73
+ Actuaciones dirigidas al
colective de compradores de O O O

alimentacion de los
equipamientos periféricos




