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66
Un plan para impulsar el comercio

de Alicante al futuro 9

= El Plan se realiza por iniciativa del Ayuntamiento de Alicante a través de la concejalia de Comercio y

Hosteleria y ha sido elaborado por la Oficina PATECO del Consejo de Cadmaras de la Comunitat Valenciana.

= Tiene como misidn analizar la situacion del comercio de la ciudad, evaluar su evolucidon, medir su nivel de

competitividad y adaptacion a las necesidades de los consumidores y definir la hoja de ruta para la

z

consecucion de un modelo comercial competitivo, equilibrado y sostenible.

= Se concibe como un instrumento que contribuya a reforzar la centralidad de Alicante como cabecera

comercial y recuperar la vitalidad de la actividad comercial en el contexto actual.

= ElPlanincorpora un enfoque transversal orientado hacia el cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo

Sostenible (ODS) y alineado con la Agenda Urbana Alicante 2030, asi como con los principios rectores del

>
g
wd
o
"
=
g
(=]
Su
<
(o
(o)
wd
o
=]
(=)
=
il
=
"}
o
2
=
il
ﬂ
-]
o

Plan Territorial Sectorial de Comercio de la Comunitat Valenciana (PATSECOVA).
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66

Un momento clave e

Nos encontramos en una etapa de grandes transformaciones para el sector comercial, que
hacen necesario revisar la planificacidn, las politicas de activacién y apoyo, asi como los recursos

dirigidos al comercio, para orientarlos en la direccién mas adecuada.

Se estan desarrollando instrumentos de gran importancia para definir el modelo de ciudad,
como es el caso de la revision del Plan General de Ordenacién Urbana o la puesta en marcha de la
Agenda Urbana Alicante 2030, en los que es imprescindible que se tenga en cuenta de una forma

especifica al sector comercial como una pieza fundamental para el futuro de la ciudad.

El Plan debe servir de catalizador para afrontar este periodo de cambios, de desafios, pero también
de oportunidades; debe servir ademas para impulsar la cooperacién y cocreacién junto con el

sector en el desarrollo de acciones dinamizadoras del comercio.

Freos AYUNTAMIENTO
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66 |
El plan como proyecto colectivo ¢4

= El planincorpora un amplio proceso de escucha y participacion del sector que ha permitido contrastar
la realidad, las necesidades y los retos con los empresarios del comercio y los servicios de la ciudad y

de las distintas zonas comerciales.

= La participacion, a través de distintas dinédmicas de trabajo, del tejido asociativo de la ciudad y de los

z

propios empresarios y empresarias del comercio, aporta al Plan un caracter de proyecto colectivo.

= El Plan también contempla los usos y la vision que los consumidores (ya sean residentes o visitantes)

tienen del comercio de Alicante.

= Por primera vez pone el foco en los consumidores del futuro, los jovenes de la generacion Zeta,

permitiendo conocer sus motivaciones, sus deseos y su relacion con el comercio local.
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Amplio despliegue metodoldgico

Inicio del Plan Definicion de objetivos y metodologia

— Residentes 442 enc. Consumidores residentes

328 enc. Consumidores visitantes

—— Trabajos de campo —— Visitantes
Fase de informacién 458 enc. Consumidores turistas
— Fuentes indirectas — Turistas 250 enc. Jévenes Zeta
. . 32 entrevistas a expertos y agentes

—> Socioeconémico clave

11 dindmicas de grupo con
Fase de anailisis — Econémico- Comercial CRIEEIES :

3 dindmicas de grupo + 1 sesion
cocreacion jévenes Zeta

— Urbanistico -comercial

Censo de actividades econdmicas a
pie de calle. 11.611 locales.

Diagnéstico
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Ty Ejes estratégicos
Definiciéon de la Plan de Accién {

estrategia
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15 zonas comerciales

DENOMINACION ZONA SUPERFICIE

ID COMERCIAL BARRIOS (km2)

1 ZC Maisonnave Ensanche-Diputacion (parcial) 0,15

2 ZC Entorno Séneca Ensanche-Diputacion (parcial) 1,25

3  ZCEntorno Mercado Mercado y Ensanche-Diputacién (parcial) 0,32

4 ZC Centro Tradicional Centro 0,27

5  ZC Casco Antiguo Casco Antiguo, Santa Cruz-Ayuntamiento, Raval Roig y Virgen del 0,33
Socorro

6  ZCEntorno Cigarreras (S;;rcﬂi\;t)on, Carolinas Bajas, Campoamory Pla del Bon Repds 142

7 ZC Pla-Carolinas Pla del Bon Repds (parcial) y Carolinas Altas 0,63

8 ZC Gran Via Garbinet y Vistahermosa 3,99

2C Entorno Avenida Los Angeles, Altozano-Conde Lumiares, San Agustin, Témbola,
9 Rabasa, Lo Morant-San Nicolas de Bari, Ciudad Jardin, Virgen del 7,46
Novelda : . .

Remedio (parcial) y Villafranqueza-Santa Faz

10 ZCPlayas Albufereta, Cabo de las Huertas y Playa de San Juan 10,84
Sidi Ifni-Nou Alacant, Virgen del Remedio (parcial), Virgen del

11 ZC Norte Carmen, Cuatrocientas viviendas, Colonia Requena, Juan XXIIl 'y 10,11
Ciudad Elegida

12 ZCBenalta Alipark y Benalua 0,59
Gran Via Sur, San Gabriel, Poligono Babel, Florida Alta, Florida

13 ZC Florida-Babel Baja, San Fernando-Princesa Mercedes, Ciudad de Asis, El 13,72
Palmeral-Urbanova y Disperso Partidas

14 ZCSanBlas San Blas-Santo Domingo y Poligono San Blas (parcial) 1,48

15 ZCPAUs La Torreta, Juan Pablo Il'y Poligono San Blas (parcial) 8,64

[ etmitacicn de Zonas Comerciles

-
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15 @ zonas comerciales que articulan el comercio de la ciudad
1

El plan en cifras

84 ¢ ejes comerciales analizados
1
4 ‘ mercados y mercadillos analizados
1

1
16 @ ecquipamientos comerciales analizados

AYUNTAMIENTO

25 !
éma as' W% DE ALICANTE : .. , . .
@®pateco Camaras B 05 A 11.611 @ iocales con actividad econdmicas censados a pie de calle

32 @ entrevistas y reuniones de trabajo con agentes clave

I . . . .
PLAN DE ACCION IMPULSO Y MODERNIZACION DEL COMERCID £33 | empresarios y empresarias de 26 asociaciones locales (22
DE LA CUDAD Y DE LOS HERCADDS MUNCIPALES o5 B0 @ dc comerciantesy 4 de hosteleria y alojamientos) han
. participado en mesas de trabajo

z

1
1.500 ‘ personas consumidoras entrevistadas a través de
- cuestionarios (residentes, visitantes y turistas)

. F L]

250 6 jovenes zeta han participado a través trabajos dirigidos a
¥ este segmento de consumidores

15 @ jovenes han participado en una sesion de cocreacion para
. proponer acciones
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DIAGNOSTICO ESTRATEGICO
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2.1

CONSUMIDORES DEL
COMERCIO DE ALICANTE
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Los consumidores alicantinos

» 350.849 habitantes: 18,5% de la poblacién provincial y 6,9% de la CV.

- Una poblacién en crecimiento. +4,4% (2012-2022) Una demanda
cada vez mas
segmentada,
con valoresy

» Tendencia al envejecimiento demografico en linea con las ciudades espafiolas y europeas. Edad media

43 aios (41 en 2012). 19,5% mayores de 65 aiios.

» Ciudad acogedora de nuevos residentes: 17,7% poblacién extranjera. habitos
diversos.

» Cadavez méas hogares, pero mas pequeinos. 29% hogares unipersonales y 26,5% hogares formados

por 2 personas.

» Nuevos valores: - nifos +mascotas; clientes conectados 24/7; preocupacién por la salud y el cuidado

personal, auge ocio y experiencia, crecimiento economia colaborativa.

= Conviven 6 generaciones de consumidores con capacidad de tomar sus propias decisiones de compra.
13,8% 10,5% 11,3% 31,2% 19,1% 14,1%

> » 4 ‘ L »

Fuente: Elaboracién propia a partir de
datos del Padrén Municipal de Habitantes
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Alfa Zetas Millenials Gen X Boomers Silenciosa 2022. Ayuntamiento de Alicante.
Menores de 15 afos. 15-24 afios. 25 a 34 anos 35 a 54 afos 55a70 afios Mas de 70 afios _EL"_: AYUNTAMIENTO
i";li*-,l_"j DE ALICANTE S
48.288 hab. 36.777 hab.  39.514 hab. 109.609 hab. 67.075 hab. 83.624 hab. - ~—
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66 : .
La compra de alimentacion:

proximidad y precio ¢4

Lugar donde realiza la compra habitualmente la compra de alimentacion (%) Multirrespuesta

Motivos principales: la

proximidad y la relacién

calidad-precio.

Fuente: Encuesta a consumidores residentes de la ciudad de Alicante.
Base: total muestra
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. El 22,4% de las compras
El cliente de los mercados de alimentacion se
realizan en los mercados
municipales.
El Mercado Central es el

¢ Por qué motivos acude al mercado municipal? (%) Multirrespuesta mas frecuentado: 3 de
cada 4 consumidores que

realizan compras en los

la compra local y de
proximidad, que valora el
producto y el servicio.

Fuente: Encuesta a consumidores residentes de la ciudad de Alicante.
Base: consumidores que realiza compras en mercados municipales.
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Porque puedo comparar y elegir productos frescos de _ 53 5. Productos mercados. al

lidad !

. Ca'da o frescos de Los mercados de u
cudo para comprar productos muy especificos o de _ 273 calidad, locales y .

temporada [ de temporada Beﬂa|ua, Ba bel y 2

Porque en mi barrio no encuentro algunos productos frescos _ 39,4 ’ Abastecimiento CaI’OllﬂaS son g

Porque la oferta de productos frescos de mi barrio no me 263 de pr(,)dgdo eqUIpamlentOS mas g

settece ' ¢ cspecilizado ligados a la proximidad 0

. L ~ ‘ o

Por proximidad _ 20,2 gfor;‘f;%‘;je pero con un efecto motor ﬁ

Porque aprovecho para comprar en el mercadillo - 7,1 : en sus entornos. (=]

A mayor edad, mas i

Acudo solo en ocasiones especiales como Navidad, etc. - 7.1 Sineraias o’

9 compras en los o
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66 . .
Compra no alimentaria:

UunNa OpOrtur“dad para el local es elegido por mas del

El comercio especializado

45% de los consumidores

come rC| O d e Al |Ca nte 99 para la compra no alimentaria.

11}

=

La compra no alimentaria Frecuentan tamblen centros g

_ _ ) comerciales -especialmente =

Moda y cuidado personal Hogar Ocio, cultura y tecnologia a'

para la compra de moda- o s

Centros comerciales | 47,0 % Centros comerciales | 35,7 % Centros comerciales 28,7 % gran d esS Ca d enas u b Ica d as en (=]

Ziaerr:;:‘l,as especializadas 45,7 % Tiendas especializadas barrio | 50,9 % -ll;ia:l:i(ias especializadas 47,3 % |as P rinci pa | es ca | |es g

Tiendas especializadas 19.2 % 1 o

Cadenas y franquicias calle 30,3 % Centro Tiendas especializadas 18,8 % COMNERElE | =5 [T}

Centro

Tiendas especializadas 25,3 % Cadenas y franquicias calle 10,6 % g

centro Cadenas y franquicias calle 15,8 % (T
Hipermercados 36,9 % | o d |

Hipermercados 26,0 % Hipermercados 33,3% = 8,3 % com pPra moda en I0S wd

Supermercados 21,9 % . : w

Supermercados 25,3 % Supermercados 11,3 % mercadillos de la ciudad. Q

Mercadillos 8,1% (7]

Mercadillos 18,3 % Mercadillos 6,6 % [TT]

El Corte Inglés 15,2 % (4

El Corte Inglés 17,4 % Int . 17.2 % El Corte Inglés 19.0 % (o

nterne ’ o g
Internet 16,3 % B 10.4 % Internet 271 % A mayor edadl mas Compras E
azares 4 % & . .

Cadenas deporte 100% <oy  Baares 45% en pequefios establecimientos il 5

ros .0 % c ()

Farmacias y parafarmacias 6,3 % Otros 3,0 % d e Su ba rro. 4

Bazares 6,1% 8

Otros 4,6 % 8
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“ Los consumidores compran online,

I_a CO m p ra O N | | N e : sobre todo, productos de ocio, cultura

y tecnologia (27,1%).
=4 Los marketplaces son el
una o pCI on q ue crece establecimiento preferido.
,, Més de la mitad compran online en las
mismas tiendas donde compran

Consumidores que eligen la compra online para la compra de ... (%) i
ISicamente.

El 26,4% compra online en tiendas que
44,3 no tienen puntos de venta en Alicante
0 que no cuentan con venta fisica.
Razones para no realizar compras
online: desconfianza sobre el producto
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31,6 32,1 g

’ : o sobre el uso de los datos personales, -

271 preferencia por la experiencia de g

253 == compra en la tienda fisica. o

21,5 218 Tendencias emergentes: el 17,2% o
18,7 7 utiliza plataformas de compraventa :

1 16,3 1 . : entre particulares (Vinted, Wallapop, u

115 etc.). g
10,6 _ -]

Smm A pesar del crecimiento de las ventas =
digitales, este canal atrae el 5% del a

3,6 gasto global en comercio de los z

0.9 02 0.9 . alicantinos (68,5 mil). o

| | w
Alimentacion Moda y cuidado personal Productos para el hogar Productos de ocio, cultura 'y (o)
'

tecnologia

<34 afos W34 364 anos MW> 64 afos HTotal :
7 AYUNTAMIENTO
“W¢ DE ALICANTE

; ‘ﬂmqr.i?a‘no_;’ft.hf\'&

Fuente: Encuesta a consumidores residentes de la ciudad de Alicante.
Base: total muestra.
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66 : :
El comercio retiene el gasto del
cliente local ¢

Los consumidores alicantinos gastan un total 1.380 mill. € en el comercio minorista.
El 93,5% del gasto en comercio de los alicantinos se realiza en el comercio de Alicante.
El 1,5% se gasta en otros municipios y el 5% se destina al canal online.

El cliente local valora positivamente el comercio de Alicante (dotacidn, variedad e
imagen). A mejorar: aspectos urbanos.

Acciones mas recordadas: luces y ambientacién Navidad, bonos comercio y eventos en
calle y mercados.
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Seran los consumidores principales en

I_OS jévenes Z los préximos 5-10 afnos. Son nativos

digitales, y estan impulsando muchos de

y el COmerCiO |Oca| los cambios culturales y difundiendo

estos cambios entre otras generaciones

de consumidores.

» Lo que més les gusta de Alicante es el estilo de vida slow living y eligen las zonas por las que se mueven
influidos por los grupos de su entorno. Sobre todo, Centro y playa San Juan.

= Destinan la mayor parte de su gasto a establecimientos de ocio y restauracion. Las compras, en segundo lugar.

= Compran mas en centros comerciales y grandes cadenas del centro, asi como en el canal online. En los
comercios fisicos compran sobre todo moda y productos para el cuidado personal.

» El producto es el principal motivo por el que deciden el comercio en el que compran. Pero al hablar de una
compra no planificada, la estética del local es la principal razén para entrar en la tienda.

= En el comercio local realizan compras de productos mas basicos y menos trendy, aunque buscan estos
comercios cuando necesitan asesoramiento o confianza.

= La percepcion sobre el comercio local estd muy limitada a los comercios de alimentacion y no perciben la
oferta de otros comercios como atractiva y adaptada a sus preferencias y demandas. Aunque son conscientes
de que es una opcidn mas sostenible y responsable.
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» Los Zeta heredan hébitos de sus familiares. Los comercios de alimentacién a los que llevan yendo toda la vida
con sus familias se posicionan en el top of mind de los Zeta.
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“Yo pienso que comprar en comercio local es mejor que
comprar en grandes superficies, por ejemplo en la
alimentacién por lo de zona cero, kilémetro cero, pues
ademés de que es mejor para el planeta, pues también es
alguien de tu pueblo y le apoyas economicamente”

CLARA, 21 anos.

“Pues yo normalmente en lo que més suelo gastar el dinero >~ -
es en salir por ahi o en salir de fiesta, pero sobre todo en
salir a comer, atomarme algo con mis amigos de la por el coste del impacto medioambiental que tiene
universidad. Eso es lo que mds suelo gastar. Y luego ya en transportar las cosas de un continente a otro, porque no
ropa, deporte y videojuegos, eso ya es como mas
secundario. Pero lo principal sobre todo es el ocio.”

” Si que es verdad que es més responsable comprar local

es lo mismo que producirlo en el mismo pueblo y

“Muchas tiendas no han cambiado nada desde que venderlo en la localidad.”

MARTIN, 20 afios abrieron en el 83, ni una estanteria... ni te apetece
e - entrar.” LIA, 20 afios.

DIEGO, 20 afos.

“Yo en mi caso, por ejemplo, si que es verdad que desde bien
pequerio tengo recuerdos de ir al Mercado Central a comprar con
mis padres y ver ahi todos los puestos. Y la verdad que yo tengo
un recuerdo agradable de eso y las veces que voy y me gusta
como ver el producto, conocer a la gente que trabaja ahi, que al
final es un puesto que o es familiar o que estén ellos desde
siempre.”

“Por lo general la compra local cuesta més dinero pero
creo que merece bastante més la pena en cuanto a nivel
salud de decir bueno, mejor comer algo que esté bueno

y pues lo pago, no me sabe mal.”

ELIAS 20 afios. ALBA, 23 afios.

“Por ejemplo lo que si que echo en falta es ropa de deporte, tengo que
comprarlo online porque en Alicante no encuentro tiendas, hay dos en
concreto y siempre que he querido comprar un chéndal para correr o hacer
cualquier cosa ha sido imposible. O te toca comprarte un modelo que
tampoco te gusta tanto.”

“El local pequeidiito al final no lo conoces. Y si lo conoces
de casualidad por el boca a boca. Las grandes marcas
tienen repercusion y las conoces, no hace falta que
nadie te lo diga, pero las marcas locales pequefias no, o

sabes que estan ahi o nada.”
FERNANDO, 21 afios.

LIA, 20 afios

“Lo lleva a gente mas mayor que normalmente se centra en un
publico especifico que suele ser a lo mejor nuestros padres o
gente més o menos de su edad. Entonces cémo visten nuestros
padres y coémo nos vestimos nosotros, suele ser diferente. Y no
saben el estilo de ropa de los jévenes o como nos gusta que nos
lleguen las cosas.”

“Yo creo que probablemente haya més de lo que conozcamos.
Solo que igual no se publicita tanto. Y pienso que si se le da una
oportunidad de callejear y entrar en sitios que a lo mejor de
primeras no te llama tanto la atencién porque no tiene una
estética tan cuidada, probablemente descubririamos cosas.”
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ALBA, 23 afios. B}
y MARTIN, 20 afios.

18




Los consumidores visitantes

Tipos de productos que compra el entrevistado en Alicante... (%)
Multirrespuesta

El 37,5% de los consumidores visitantes
acude a la ciudad para realizar compras.
Principales motivos: en sus municipios
no encuentran esa oferta (40%).
Comodidad y precio son otros motivos
destacados.

Alimentacion fresca

Otros productos de alimentacién y gran consumo
Moda

Calzado

La zona comercial de Maisonnave es la
mas frecuentada (53,7%), seguida del

entorno Rambla/Explanada.

El 25% de los consumidores visitantes

Complementos para la persona

Muebles

Electrodomésticos
Articulos decoracion y textil hogar - 6,4
Productos tecnoldgicos (méviles, ordenadores,...- 9,1

Productos culturales y de ocio (libros, juguetes, etc.) _ 18,0 aCUde al mercado Central' ‘
Productos de deporte y ropa deportiva [l 4.9 El 22,6% acude al centro comercial
Otros productos .—2,4 Plaza Mar 2.
NS/NC | 06 Valoracién positiva de la oferta

Fuente: Encuesta a consumidores visitantes de Alicante que no pernoctan en la ciudad. ComerCial y de OCiO de Al ica nte.
peses torelmussie Valoraciones mas bajas de aspectos

. urbanos (limpieza, comodidad
Los visitantes gastan 215,2 millones de euros accesibilidadF;. ¢

en el comercio de Alicante (12,6% del gasto).
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. . Mas de 990.000 turistas visitaron Alicante en
I_OS CO N S u m |d O reS tu Il StaS 2022 / 3,5 mill. pernoctaciones.

El disfrute de la playa es la principal
actividad que realizan los turistas en
Alicante, pero la gastronomiay las compras
son también actividades destacadas.

Se mueven principalmente por el entorno de
Rambla-Explanada, zona Maisonnave y

Actividades que realizan en Alicante (%)
(multirrespuesta)

Visita cultural (museos, Castillo, monumentos, [ NG /' ¢ Centro-l\/lercado.
etc.) 17,2 .
I 79 Los turistas compran sobre todo
Disfrutar de la playa 736 . ., . . .
: alimentacién (+segunda vivienda), souvenirs
Eventos culturales y deportivos/festivalesy [l 3.7 d | c o
fiestas 37 y moda (+alojamientos).
Ir de compras ? 315 Preferido porlos que Realizan compras porque necesitan el
" / _ 0 poslideiod producto (41,7%). También por precio.
Disfrute de la gastronomia/restauracién ' foti . .
¢ 356 furisticos. El 37,9% emplea las RRSS y Trip Advisor
I 32 : :
Tardeo/copas 2436 para conocer la oferta comercial de Alicante.
Servicios de salud y belleza | 3 Valpran positivamente la oferta comercial de
— la ciudad, sobre todo ambiente de las zonas
Ot ' ami {sti . 5 2 .
e 74 = Alolamientos turfsticos comerciales y la atencién al cliente.
1,0 Segunda residencia
NS/NC lo,é

. . .
Los turistas gastan casi 108 millones
Fuente: Encuesta a consumidores turistas que pernoctan en Alicante.

Base: total muestra de euros en el comercio de Alicante (6,3%
del gasto).
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5 palancas para activar el consumo

precio

vs calidad

G precio, de nuevo en\

el centro de las
decisiones del
consumidor.

La mitad de los
consumidores compra
productos de moda
low cost o bajo precio,
lo que les permite
seqguir las tendencias
sin incrementar el
gasto. (58,2% en los
menores de 34 aios).

Uno de cada cuatro
consumidores prefiere
comprar productos de
marcas conocidas, de
calidad premium o
productos gourmet.

N\ J

comodidad y
conveniencia

ﬁde cada 10 \

consumidores compra
en tiendas que hagan
comoda la compra:
facilitando
devoluciones de
producto, con horarios
amplios o entregas.

Mas de la mitad
prefiere
establecimientos que
les aporten un plus de
servicio y atencion
(instalacién, servicio
postventa, etc.).

El 29,6% consume
productos de
alimentacién ya
preparada o elaborada
(50% en el caso de los

consumidores mas
uévenes). /

omnicanalidad

[EI 46,4% de los \

consumidores realiza
busquedasy
comparaciones en
internet para finalmente
comprar en tienda

(ROPOQO).

El 12% realiza el
fenédmeno inverso:
probar el producto en
tienda fisica para luego
comprarlo online
conocido como
showrooming (20% los
menores de 34 afios).

Un tercio de los
consumidores menores
de 34 afos compra
productos o marcas que
ha visto en las redes

proximidad

KEI 78,7% de los

\sociales oa inﬂuencey

\_

consumidores senala
que suele realizar
compras en tiendas de
proximidad para
apoyar al comercio
local (84,7% en los
mayores de 65 anos).

Los consumidores
prefieren realizar la
compra de productos
o marcas de Alicante
(62,4%) fomentando
valores ligados a lo
local, consumo de
kmO, etc.

responsabilidad

y sostenibilidad

/EI 68,3% de los

consumidores afirma

que compra solo lo

que necesita (84,7% los
mayores de 65 afos).

El 42,1% suele
consumir productos
ecoldgicos o
respetuosos con el
medio ambiente
(48,1% los menores de
34 anos).

El 35,5% elige
productos que no
estén envasados en
plastico.

\_
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2.2

EL COMERCIO: MOTOR DE LA

ECONOMIA URBANA DE LA
CIUDAD
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66 |
El comercio:

motor de la

economia g4 3213

1 3 7(y del Valor Afradido Bruto (VAB). Dato sobre el sector de |la
y (] ’ o, . .
distribucién comercial (comercio al por menor, al por mayory
reparacion de vehiculos) para la cv.

empresas. Es la actividad econdmica con mas empresas
(11,7%).

rs

personas trabajadoras. Aporta uno de cada 8 empleos
(uno de cada diez en la Comunitat Valenciana)
Es la segunda actividad que mas personas emplea.

25.264

de las actividades econdmicas a pie de calle (cota cero).
Actividad predominante en el tejido urbano.

39,3%

millones de euros. Canaliza la tercera parte de la renta de
las familias. Un tercio del gasto de los alicantinos en
consumo (34%).

1.380
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6
menos empresas,
pero mas empleog,

empleo

25.264

empresas o
o
+13,6% o158
-2 8% : 23.865
3305  3.306 =13 1
23.242
22244
3213 I
2017 2018 2019 2020 2021 2017 2018 2019 2020 2021 2022

e FElempleo ha
crecido un
13,6% en el
comercio y un
10,6% en el
conjunto de la
economia de la

ciudad.

® Tendencia hacia
la concentracidn
empresarial

z

Fuente: Postal Estadistico de la Generalitat Valenciana y Seguridad Social

El crecimiento del empleo esta liderado por el
empleo de asalariados/as

+ 3.261 empleos asalariados (+17,3%)

+ -241 empleos auténomos (-7,2%)
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o Radiografia del empleo

en comercio

29

25.264 personas trabajadoras

4 )
12,4% ©

autéonomos (3.123)

\- J
o

59.5%

mujeres (15.032)

4 )
87.6% ©

asalariados

g 9
25%
tasa temporalidad
(inferior a la media)

(22.141)

> 45 anos (10.964)

- J
o

17,3%

< 30 anos (4.371)

Es la actividad
con mas
personas
autonomas, por
delante de

restauraciony

hosteleria.

Esta entre las
actividades que
mas jovenes
emplea
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Se reduce el dinamismo econdmico

/ 8.461 activos (72,9%)
11.611 locales con actividad

economica ~  T—— — 3.150inactivos (27,1%)

No es un fenédmeno aislado
de la ciudad de Alicante sino
que es una dindmica comun
a muchas ciudades

indice de actividad
Castelld de la Plana 66,3%

18,0%
N . o
72.9% 27.1% Valencia 77,4 %

Gandia 68%

Barcelona 80%

Girona 73%

82,0% Lleida 62%
Fuente: Eixos (Mapa comercial de la CV)/ Mapa

Comercial Catalufia

Aio 2013 Aio 2023

jSi AYUNTAMIENTO
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66

Menos COMercios
PEro Mas serviciosgg

en una década

'20'7%

-869 comercios ‘

+308 servicios
personales t

+24,0%

+209 hosteleriay

restauracion
+11,9%

L}

+ 175 alimentacién no
especializada
(conveniencia, gran
consumo) (+85,4%)

+124 productos para el
habitat (+21,5%)

+26 locales de tecnologia
(+18,4%)

- 358 alimentacion
especializada (-35,8%)
-308 moda y cuidado
personal (-25,0%)

- 41 productos de ocio y
cultura (-18,7%)

- 482 locales de productos

+199 c. estética (+131,8%)
+ 22 clinicas médicas
(+9,9%)

+38 peluquerias (+7,7%)
+ 9 loterias (+32,1%)

+64 juegos de azar
(+228,6%)

+8 lavanderias (+15,7%)

- 16 agencias viajes
(-31,4%)

-287 entidades financieras
(-66,6%)

- 41 c. enseianza (-21,1%)

El comercio
continla siendo la
actividad

predominante en el
tejido urbano

(39,3%)
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66

Porzonas,,

Aumento B Disminucién B Total

00 "
-10,8 -
16,7 -

50,0 -15,5 - 82
717’8 l
-100,0 -38,4 . 163,4

-150,0 -26,6

b .
-200,0

-22,4 .
-250,0

251
-89
-300,0
@ > * > o 2] 4 ] > ¢ @ > o <] (&) @
X G o Y S v v N e G I > & v S X
o] IS o . & 53 0 ¥ IS
§ & & & © & & 5 & & &£ £ & & & ¢
S 3 $ F < $§ & & 3 A N
o $ A (9 @) ot &
= o & & &
& &;
&

-27,4 . 12,9 -207

La oferta comercial
ha aumentado en
barrios o zonas

residenciales nuevas
(PAUs, entorno
Novelda-Via Parque).
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66 . . .
Equipamiento esencial en

todas las zonas de Alicante,,

: g

Denominacién Zona Comercial IDC (Indice de o Sefortalecen los ejes =

comercios dotacién comercual)* . . 4

comerciales de las principales )

ZC Maisonnave 116 . -

Z0Nnas ComerCIales, pero se =)

Z2 ZC Entorno Séneca 240 7,2 2,6 .. ) <

reduce la actividad en ejes —

Z3 ZC Entorno Mercado 390 11,7 3,8 . . o

secundarios y en barrios. >

Z4 ZC Centro Tradicional 287 8,6 5,1 8

Z5 ZC Casco Antiguo 53 1,6 1.2 e Una ciudad con menos y mas u

Z6 ZC Entorno Cigarreras 237 7.1 0,8 pequeﬁag zonas de S

w

Z7 ZC Pla-Carolinas 308 9.3 1,1 concentracién comercial, :

Z8 ZC Gran Via 171 5,1 0,9 o

e Un comercio de proximidad 5

79 ZC Entorno Avenida Novelda 384 11,6 0,7 g

Z10  ZCPlayas 183 5,5 0,4 MeNnos NUMerosoy 5

211 7C Norte 47 50 0.2 concentrado en torno a o

! ' . . . o

Z12  ZCBenalia 163 4,9 1,6 equipamientos de barrio —

713 ZC Florida-Babel 453 13,6 0,7 (mercados, supermercados, 8

Z14  ZCSanBlas 163 4,9 0,8 centros publicos, etc.) m
Z15 ZC PAUs 108 3,3 0,9

i, AYUNTAMIENTO
(% DE ALICANTE
eyt ‘ﬂmt"a‘l'\c_sﬁ.‘uf&

(0))
(Q\

*IDC= nUmero de establecimientos/100 habitantes




rs

indice de dotacién comercial (niimero comercios/100 hab
I Moy bajo (<0.75)

[ Bajo(0.75-1.25)

[] Medio1.25-1.75)

[ Aro(1,75-225)

B Moy aito 62.25) YUNTAMIENTO

DE ALICANTE
" ‘ﬂmi!‘a‘ﬂﬁsﬁhﬂc\
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Fuente: Censo de locales situado en planta baja, 2022-2023.

El comercio es un
elemento vertebrador.

Siete de cada diez
comercios se localizan
en barrios fuera del
Centro (Zonas 6 a 15),
generan espacios de
convivencia,

interactian con otras
actividadesy
contribuyen a retener a
la poblacion,
mejorando la imagen
urbana.

Locales activos: comercio minorista.

&

Alimentacidn y bebidas

Equipamiento, salud y cuidado personal
Equipamiento y mantenimiento del hogar
Art. tecnoldgicos y de comunicacidn

Otros productos
Art. de cultura, ocio, deporte y entretenimiento
Grandes superficies comerciales

Comercio de precio tnico y bazares "
3. AYUNTAMIENTO

Vehiculos, accesorios y combustibles DE ALICANTE

. © i 3 ho;ft.ht(c\
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La estructura
comercial

Una oferta diversa” ——

importancia del

66

Estructura de la actividad comercial 2023 comercio de
3.323 comercios bienes no
30.7% 27,8% 21,1% 5,9% 5,0% 9,4% alimentarios y

\ y ¥ 4 refleja !a

centralidad
comercial de
Alicante como

z

Alimentacién Moda y cuidado personal Habitat Ocio y cultura Tecnologia Otros diversos Ca p |ta | d e

1.021 locales 925 locales 701 locales 196 locales 166 locales 314 locales p rOV| N C| a.

Peso del comercio sobre el total de locales activos
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35,0
2013-2023
30,0 28.7 278
250 23,8 1 T
193 211
20,0 1 19,0
13,8 1
15,0 ,
11,4
1 9.4
10,0
4,9 57 59 5,0
5,0 . 3.4
[] O
Allmeﬁtéaon Allment'aglon no Moday cuidados Habitat Ocio, cgltgra y Tecnologia Prgductos a8 A vUNTAMIENTO
especializado especializado personales entretenimiento diversos N
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6 .
Los motores del comercio

29

Alicante cuenta con dos zonas comerciales de referencia y con un conjunto de equipamientos que ejercen de

motores comerciales:

(Hipercentro comercial de referencia )
con gran capacidad de atraccion de
consumidores locales y visitantes
(19,4% de |la oferta comercial)

4 )

Gran almacén y centros y parques comerciales

218 locales activos (3,7% de |la oferta comercial)

\_ Centro Tradicional + Maisonnave /

/Gran Consumo: autoservicios, \
superservicios, supermercados y
autoservicios de descuento.

115 puntos de ventay 107.897 m?

(11,6% de la oferta comercial de

\ alimentacion) /

\_

PLAZA MAR )=

€2Covie fngea>

* 124 locales de comercio

* 46 locales de
restauracion

* 48 locales de servicios

W GoRYD

PUERTA de
LICANTE

vistal 3

* El Corte Inglés se considera un gran almacén en la clasificacién global, pero se
recoge en este apartado por su capacidad de atraccién y dinamizacién

** L os puestos de mercados se han censado considerando un puesto como un
concesionario (independientemente de las unidades comerciales que incluya)

#S% AVUNTAMIENTO
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6 .
Los motores del comercio

29

Un conjunto de equipamientos que ejercen de motores comerciales:

-

4 mercados municipales: Central, Carolinas, Babel vy,
Benalla.

241 concesionarios en 395 unidades comerciales.

Agrupan el 20,7% de la oferta alimentaria de la
iudad.

\_

J

(

\_

\
4 mercados de venta no sedentaria: Teulads,
Carolinas, Babel y Benalua.
666 puestos de venta (paradas) )

4 mercados municipales

241 concesionarios en 395 unidades
comerciales (225 de comercio+ 16 de
restauracion)

* Los puestos de mercados o concesionarios se corresponden con la marca comercial del puesto, independientemente
del nimero unidades comerciales que comprende

#8é AvUNTAMIENTO

¥Wi DE ALICANTE
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1.544
directivos/as

6 .
Un empresariado delermpitsss
consciente de las ok
exigencias del entorno

@emento de los costes
@ta de relevo generacional
El sector percibe que podria

incrementar el nivel de

asociacionismo y de
implicacion de algunos ([;ﬁcultad para la digitalizacién

comercios y la necesidad de
acompanamiento

@ga Impositiva
Nuevos estilos de vida y

habitos de compray consumo

O

asalariados/as

99 3.123

autdnomos/as
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¢ .y preocupado por su ciudad e

, . (L?imagen de las zonas
Cierre de comercios y la comerciales (limpieza, pérdida de poblacin y

pérdlda de diversidad aCCGSibi“dad,ilUminaCién deterioro de viviendas
comercial ) ~
Envejecimiento de la Zona de Bajas Emisiones
L, . oblacién
<—S\ust|tuc:|on de comercio por X

hosteleria (problemas de

convivencia) Nuevos perfiles de

L, residentes extranjeros
Recuperacion de

compradores de otros

municipios Vida de barrio

Turismo como oportunidad .
poco aprovechada Zonas bordes del centro “ni

centro ni periferia”/ “limbo”

EL COMERCIO: MOTOR DE LA ECONOMIA URBANA
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36




66... un empresariado de los

mercados -

@ente envejecido Oferta repetitiva
Los mercados estan de >64 anos
mo

da
Nuevos perfiles de
C Necesidad de adecuar residentes extranjeros
R

eS|sten<:|.a del los horarios y mejorar
emprgsanado al la experiencia del
cambio cliente Calidad,

sostenibilidad y
compra kmO

La restauracion aporta
. . Problemas de
diversidad y atrae nuevos Ordenanza obsoleta

: aparcamiento
clientes
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2.3

LA CIUDAD COMO SOPORTE
DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL
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Principales instrumentos de ordenacién y planificacion

1987 2013 Actualidad
----- LTI, Lo e e
Plan General Municipal de Plan de Movilidad Plan de accién local de la Agenda
Ordenacion de Alicante Urbana Sostenible Urbana de Alicante 2030
El tratamiento del uso comercial en las El primer objetivo del PMUS es convertir al  Identifica 11 Proyectos Estratégicos a
normas urbanisticas del Plan responde a la peatdén en el protagonista de la movilidad en  implementar en la AU Alicante 2030.
voluntad de consolidar un modelo de la ciudad y, para ello, propone:

implantaciones comerciales que buscaba
cumplir dos objetivos fundamentales:

* Proteger el comercio existente en el
centro la ciudad y en los barrios
impidiendo la implantacion de
supermercados fuera de los viarios
estructurantes e impidiendo la
localizacién de grandes comercios y
centros comerciales en el interior del
anillo formado por la Via Parque.

* Facilitar el acceso rodado a los
grandes establecimientos
comerciales, que son grandes
atractores de movilidad, mediante su
implantacién frente a vias estructurantes
y de gran capacidad.

Reorientar las tendencias urbanisticas y
territoriales, evitando la dispersion de
las actividades urbanas y buscando la
accesibilidad peatonal, la cercania a
los servicios, actividades y
equipamientos.

Limitar las actuaciones de infraestructura
viaria que favorecen el uso del vehiculo
privado y restan oportunidades al uso de
la bicicleta y el transporte colectivo.
Moderar el tréfico, reduciendo el nimero
y la velocidad de los desplazamientos
motorizados.

Definir una red de itinerarios
peatonales que unan los principales
centros atractores de movilidad.

* Alicante litoral puerto-ciudad.

+ Alicante patrimonio y cultura.

* Alicante entre dos castillos.

« Alicante regeneracion urbana
integrada.

* Alicante movilidad cero emisiones.

» Alicante energéticamente eficiente.

* Alicante circulary verde.

* Alicante social e inclusiva.

* Alicante destino turistico sostenible.

« Alicante futura: impulso de la
economiay el empleo.

« Alicante smart city y gobierno abierto.
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994 calles, avenidas y plazas
con locales en planta baja

V4

Y

84 ejes comerciales

representativos de todos
los barrios y zonas
comerciales de la ciudad

10 ejes > 75 locales en planta baja
23 ejes entre 50y 75 locales
14 ejes entre 40 y 50 locales
12 ejes entre 30y 40 locales
15 ejes entre 20y 30 locales
10 ejes < 20 locales en planta baja

LA CIUDAD COMO SOPORTE DEL COMERCIO
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Anélisis del espacio urbano comercial El andlisis del

espacio urbano se
ha realizado en
cada una de las

Zonas Comerciales

Valoracion de la escena urbana

de Alicante,

Aceras y calzadas Alumbrado Mobiliario urbano Senalizacién Vegetacion centrandose en los
’ g | ' principales ejes
comerciales de
cada zona.

ﬁ-'{:"':"

+

Presencia de
vehiculos en la
via publica

Parque edificatorio

Imagen comercial
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Valoracion de la funcionalidad del espacio urbano
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Anélisis del paisaje comercial de Alicante [tk

del PATSECOVA
establece unas
tipologias de
W paisaje comercial
{ que, a escala local,
£k constituyen las
2 unidades de paisaje
#l presentes en la
20 ciudad de Alicante.

Paisajes comerciales en

entorno urbano __ / \

* Bajos-calles comerciales , %}
*  Mercados ~— TS NG A ) [P 8z
« Edificios comerciales urbanos % ‘ AR
* Centros comerciales urbanos

Paisajes comerciales en
la periferia urbana

» Parques comerciales
« Edificios comerciales

Paisajes comerciales
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temporales S S
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Lugares comerciales
B Mercado
B (dincle comercial
Mercado temperal
B Centro comercial urkane




Fichas de analisis

ZONA COMERCIAL 4: CENTRO TRADICIONAL.

SOCIODEMOGRAFIA
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PRINCIPALES DATOS REPRESENTATIVOS DE LA ZONA COMERCIAL
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ECONOMIA URBANA

NUMERO DE LOCALES Y EVOLUCION 2013-2023 SERVICIOS PERSONALES INDICADORES DE DINAMISMO ECONOMICO.
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LA ESTRATEGIAY

EL PLAN DE ACCION
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Sintesis del diagndstico

Una demanda mas segmentada, con valores y habitos de consumo diferenciados.
Un consumidor cada vez mas digital y omnicanal, que utiliza todos los canales que tiene a su disposicion.
Que valora el precio, pero también la experiencia, la proximidad o la comodidad.

Un comercio que es un motor clave para la economia que genera empleo. Es la actividad con mas empresas y
genera uno de cada ocho empleos. Es la segunda actividad que mas empleos genera y la que més auténomos tiene.

Un nuevo escenario en la economia urbana: menos comercio y mas servicios, sobre todo cuidado personal y
hosteleria. Reto: equilibrio de usos.

r'a

Gastronomia y turismo como sectores de gran interés para el comercio.

Zonas comerciales consolidadas més reducidas y concentradas.

Mercados municipales como motores del entorno.

Nuevos roles de los establecimientos fisicos: proximidad, servicio y/o experiencia.

Ausencia de polaridades o espacios singulares en los barrios que contribuyan a crear zonas de atraccién y vitalidad.

Espacio monétono y monofuncional: al servicio de la movilidad, sin apenas zonas estanciales que favorezcan la
socializacion.

Ordenacion territorial obsoleta que promovia un sistema de implantaciones dependiente de la movilidad rodada.
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Falta de atractivo e identidad del paisaje urbano comercial. Modelos e imagenes no propios ni integrados.

Proyectos de reurbanizacién del centro de la ciudad: amplios itinerarios peatonales, mejora de laima
accesibilidad del espacio publico.
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Retos estratégicos

/ O\ /I-\umento de la competitividad O\

del comercio (adaptacion
tecnolégica y medioambiental,
fortalecimiento del modelo de
asociacionismo e incremento

\ de la profesionalizacién) )

4 O) (O )

Adecuacion del espacio
urbano comercial y mejora
de equipamientos

Fortalecer, recuperary
revitalizar la oferta
comercial y fomentar el

emprendimiento
\- /

Atraccion y fidelizacién de
segmentos de interés
(turistas, visitantes, jovenes)

\ / (omerciales /
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Palancas de apoyo
°

Un sector
servicios activo y
profesionalizado
que tira del
empleo local

La apuesta por la
economia digital de
la ciudad y su
potente ecosistema
de innovacién

Proximidad y ®

sostenibilidad,
nuevos valores que
benefician al
comercio y a los
mercados

Un amplio tejido
asociativo

comprometido al que
se suman organismosy
entidades que apoyan

al sector

Nuevos y
emergentes
segmentos de
consumidores

Una ciudad o

compacta, atractiva,
con calidad de vida 'y
recorrido para poner
en valor su
patrimonio

Un hipercentro @

comercial y un
conjunto de
equipamientos
comerciales de
primer orden

Una ciudad de
barrios, multicultural
y diversa, con fuerte
identidad urbanay
arraigo social

Una apuesta ®
municipal por el
comercio, dentro de
una estrategia
avanzada de ciudad

La apuesta por la
economia digital de
la ciudad y su
potente ecosistema
de innovacidn

El turismo de
Alicantey la
posibilidad de

generar sinergias

Nuevos o
instrumentos de
planificacion,
ordenaciéony
dinamizacién del
comercio local

.
E
L
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DE ALICANTE
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LA ESTRATEGIA Y EL PLAN DE ACCION
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Dinamizacion del comercio de
los barrios: refuerzo y creacién

o e . PR de nuevas centralidades
Modernizacién y diversificacion

del tejido comercial: Alicante comerciales Adecuacién y modernizacion
un defstino de com ;'as ! 3 de los mercados municipales.
sostenible e innov:dor KR_A Alicante, ciudad de mercados
“&80 z
4 og((@_") ¥ <4 S ‘ ® g
Reactivacién de la T E
actividad comercial: HE Adaptaciéon y mejora =
Alicante ciudad del espacio publico E
vibrante y dinamica comercial m
S | |
", ° ° i ’ ' Q
) objetivos Bl :
Y . - E
est rateg 1ICOS 2
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Relanzamiento de los

Promocidn, dinamizacion Mercados municipales

y reactivacion de las
zonas comerciales

Gobernanza,
participaciony
colaboracién en el
sector

Urbanismo e
imagen comercial

r'a

Modernizacién

competitivay

transformacién digital y

ecolégica del comercio 55 actuaciones

especificas
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m Las Zonas DIN: los nuevos corazones comerciales de los barrios

Objetivos estratégicos
Ol. Reactivacion de la actividad 0O2.Modernizacion del tejido O3.Dinamizaciondelcomerciode  O4.Adec
comercial comercial los barrios
Ejes estratégicos

E2. Promocion, dinamizacion
y regctivacion de los zonas
comercigles

Justificaclén y descripcion

El objetivo de estc medida es generar nuevas pequenas centralidades de algunos barrios para reforzar su identidad comercial
A través de esta accion se pretende, no solo generar actividad en los barrios, sino también reducir los desplazamientos y la
evasion de gasto que se produce en los mismos. Estos entornos, lugares de encuentro y socializacion, se han denominado
ambitos DIN (de dinamizacion) y se pretende que actien como espacios para la socializacion, la interaccion de las personas y

El. Modernizacion competitivay
transformacion digital y ecologica
delcomercio

E3. Relanzomiento de los Mercedos
municipales

los mercodos municipales

E4. Gobernanza, participacion y
coloboracion en el sector

uacion y modernizacion de 0O5. Mejora del espacio publico

comercial

ES. Urbanismo e imagen comercial

Principales actuaclones

» Plonificacion y diseno: propuesta inicial de delimitacion
Consultas g vecinos y comerciantes, acciones informativas.

» Acciones tacticas y de bgjo impacto pora testor su
funcionamiento

el comercio. Desarrolio y ejecucion de proyectos de mejora urbanistica
Implementacion, evoluacion y seguimiento

En concreto se propone inicialmente estudiar lo viabilidad de establecer estas zonas en determinados entornos de los barrios
del Mercado, Benaluo, San Blas, Los Angeles, Florida- Babel y Carolinas Altas. En general se tratard de dmbitos delimitados por
unas pocas calles que ya presentan un cierto grado de concentracion de negocios. Estos entornos se deben dotar de unacierta

calidad urbaona y deben ser seguros, accesibles y atractivos, condicion necesaria parag conseguir su exito.

Principales actuaclones

» Concejalics de Comercio y Hosteleria, Coordinacion de
proyectos, Urbanismo, Seguridad y Movilidad y Trafico.
» Asocigciones zongles de empresarios y de vecinos

r'a

Por ello, se deberan desarrollar actuaciones de mejora urbana y en la medida de lo posible, facilitar su conexion con transporte
publico y en bicicleto y establecer periodos de restriccion o limitacion al trafico de vehiculos (por ejemplo los fines de semana,
sGbados por la tarde, dias festivos, etc). Se espera que estos ambitos se consoliden e, incluso, con el tiempo tengan cierta
capacidad de atraccion de nuevas actividades. Su implantacion debe basarse en procesos de participacion de vecinos y
empresas e ir acompanado de acciones de comunicacion y dinaomizacion

Nivel de prioridad Despliegue temporal (2023-2027)
Bajo Media Alto 2023 2024 2025 2026 2027
Posibles fuentes de financlacién Local Autonoémica Nacional Europea - NG Europea - Otras
Contribucién a los ODS

k-

] e 3 (1 = == =
fit /v @' o <~ ¥,

Alineaclén con los Proyectos Estratégicos de la Agenda Urbana Alicante 2030
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Propuestas de mejora urbano comercial

6

Actuaciones en
ambitos comerciales

O)

singulares /

-
®

Programa de mejora

del paisaje urbano-
comercial

30 3
Propuestas de mejora
urbanistica integral de

ejes comerciales /

Actuaciones de
mejora de la imagen
de locales vacios

" aa O\

Propuestas de
mejoras
urbanisticas
puntuales de ejes
comerciales

1 B ||98]|d
All T (1=

-

\_

\_

N
a4 O

Propuestas de
mejora urbana de
los mercadillos y

Plan de senalética
urbano-comercial
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Se propeee el cambia de Maminacidn y el aemento del
nemer de pasos peatonales transversales.
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Ietervencion integral con ampliaciin de acera.
Icurporackén ée arbolado, mebilkario, akamibrade ¥ pases
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Intesvencén alegral com supreshin de cailes y ampltacion
de ateras. Iocorporacidn de arbolado. mobiliario, dumbrade,
cairil bici y pasos pealonales tiaasversales.

Ampliackie de acera e introducciin de arbalado y plazas
para caga y descaraga.

w,_rz

Mejera de bos pasts peatonales transversales. Introdoczion de

|mobifario y vegetacion

Vegea do ¥
IMMYW

peatnnales

aicn supriniendo ptaas G apascaiert
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[Mejera de bs pases peatonales transversales. belroduczion de
[ mabiiarlo y vegetacion suprimiendo plazas de aparcamiento.

peatnnaks

¥ vegetacitn sprini é
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Tos cruces mediaste o

F de s
pasas pealonales Uansversales y frecuencias semafieicas,

50 \', Introduccion de afardimamiznto en Ls medianas, asi como Ampliackia 82 acera eon intredeccion de arbokido, J Redisedo exterior segim propuesta descrita en apartady Ajustar ancho caniles y ensanchar aceras. Inlroducir 20nas 'l Intervencion integral con supresion de carrlles y ampliackn
Jum \| ¢ aumento de pasas peatonales transversales. mobiliario ¥ sustituciin de b luminacion. mejoras en Mescades. de cargay descarga, wbofado, mobiliario ¢ iluminacion. de aceras. Incorperacion de arbotado, mobiliarie, alumbeado,
/ 7 N '- “ 7 '. carril bic y pasas peatonakes transversales. -
2\ g /{ \ﬁ\// o \\‘m 2 A\ N ' P
_JPasos naalomles. Arbolado 7 Mobiliario @ Alumbrado . Semaforizacion @ Senalétim. Carril bici Soterramiento cmtenedores. Cargay descarga I

Propuesta de actuacion
Zona 12: Benaliia
Zona 13: Florida -Babel

Propuestas de actuacion

I Mejora urbanistica integral

I Mejora urbanistica puntual

™™™} Gonexidn de zonas y actuaciones clave

Propuesta delimitacion ambitos DIN

N Nimero de locales del efe
li‘-ummudasmmi

Acchnes propuestas

Descripeion de ks propuesta de intervencion

<P Aumento permeabilidad transversal
#»  Flujos peatonales a potenciar
Proyectos y actuaciones municipales

Proyectos redactados
Actuaciones en ejecucion

Actuaciones finalizadas

Leyenda general
Principales espacios comerciales
- Ejes comerciales
:':_1 Limite zona comercial
Equipamientos y dotaciones

Tonas verdes
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DE ALICANTE
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ESTADO INICIAL DEPURAR CONECTAR ACONDICIONAR

r'a

Benalua
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PLAN DE ACCION,
IMPULSO Y MODERNIZACION

DEL COMERCIO Y LOS MERCADOS DE ALICANTE

, e S AYUNTAMIENTO
Camaras DE ALICANTE
da Ja Comunit ‘alamciona
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