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BOSSES DE PLASTIC,
EMBOLCALLS | SOSTENIBILITAT

Entorn de I'ds de les bosses de plastic al comerg, encara que sembli que tot estd on
era, la nostra impressid és que de mica en mica s’hi avanga. No va quallar la solucié
“voluntaria” proposada I'any passat pel Govern amb el programa PROGREMIC.
Tampoc no va prosperar cap acord al Parlament. I ara una comissié ad hoc treballa
per fer propostes concretes per desencallar el tema. Diriem, doncs, que la via del con-
sens va molt lenta a Catalunya; tothom hi diu la seva, cosa que és molt bona, perd
no hi ha manera de veure cap on anem.

D’altra banda, I'Informatiu Comerg ha pogut parlar amb un seguit d’empreses comer-
cials que estan presentant solucions concretes a les seves botigues. La majoria ha
empres el cami cap a retirar el plastic i substituir-lo pel paper; d’altres per educar els
clients mitjancant diverses mesures perque utilitzin consumibles de més d’un us.
Que cal fer davant aquesta situacié? El cam{ avangat per molts grups a fi de reduir
I'ts del plastic en les bosses és un cami sense retorn; només cal fer una ullada al que
passa en altres paisos de 'entorn, captat clarament en les pel-licules. A Catalunya hem
de reduir drasticament el consum de plastic; no pot ser que a aquestes altures de la
consciéncia sostenible dels catalans —tal com es copsa gracies a nombroses enquestes—,
en el sector del comer¢ només hagim avancat per arribar a constituir una simple
comissié interdepartamental per fer propostes.

El mar de la sostenibilitat global té uns criteris ben clars amb els quals Catalunya i
Espanya combreguen. La Generalitat ha de legislar i establir clarament el marc d’ac-
tuacid, escoltant els ajuntaments, les associacions comercials i els grups de distribu-
ci6 catalans. Tots hi tenen molt a dir. S’han d’escoltar. Cal posar-se d’acord. No cal
cenyir-se només a les solucions que s'estan ponderant sobre si sha de pagar un plus
per bossa o no. Hi ha mesures que cal prendre en el camp de la sensibilitzacid, en el
camp del doble o triple s de la bossa, substituir el plastic pel paper i moltes altres
que hi ha damunt de la taula.
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CARTA AL DIRECTOR

EL PATIMENT DE SEMPRE

Sigui com sigui, el comerg urba sempre ho té complicat. Per
excés o per defecte, és dificil trobar moments de tranquil-litat.
Quan el dinamisme comercial desborda les previsions més
optimistes, tothom aposta per obrir botigues, els preus de llo-
guer i de compra dels locals es dispaen i la dificultat per
aguantar el tipus per 'augment exponencial dels costos d’ex-
plotacié provoca que només els grans operadors puguin acce-
dir als carrers més importants. Ara bé, quan el dinamisme
baixa, quan la crisi comporta una retallada precipitada del
consum, llavors tot cau, els locals comencen a estar buits i el
que no puja, els costos, es veu contraposat per la davallada,
abrupta en molts casos, dels ingressos. La conclusié és que

COMPETENCIA, A MITGES

Primer van ser els bancs, ara sembla que el que cal és evitar la
perdua de la industria de 'automobil. I per aconseguir-ho, si
cal anar al Japd, doncs s’hi va. Si cal reunir-se als ministeris
amb els representants de les grans multinacionals del sector
per veure quants diners cal posar sobre la taula per evitar
noves deslocalitzacions, també es pot fer. I per descomptat, si
calen paquets multimilionaris, segur que s'aproven. Les lleis
de la competeéncia, com veiem, poden esperar temps millors.
Ara bé, on cal més i més competencia és al sector del comerg.
Aqui si, aqui cal tibar encara més la corda, aquf poc importa
que amb una liberalitzacié es perdin milers de negocis. El pro-
teccionisme és dolent..., si no és per protegir les grans multi-

abans estavem assetjats per la fortalesa dels grans operadors de
la moda, I'electronica de consum... i ara estem enfonsats per
les pors dels consumidors. No sé que és pitjor.

nacionals, siguin del pais que siguin.

Eulalia Sans
Barcelona

Manel Ferndndez
Barcelona

Podeu fer arribar els vostres escrits a:

Informatiu Comerg. C. Sardenya, 542-544, 1r 4a. 08024 Barcelona. a/e: informatiu@cambrescat.es

NOTICIA

SABADELL ORGANITZA LES XX JORNADES
DE COMERGC AL VOLTANT DEL CONTEXT
ECONOMIC ACTUAL

Ja s6n 20 les edicions de les tradicionals Jornades de Comerg que ha organit-
zat la Cambra de Sabadell. La darrera se celebrara el proper 30 de marg, a
I'Hotel Verdi, just davant de ledifici de la corporacié a I'Eix Macia de
Sabadell. Amb el titol de “Comer¢ i Empresa. De la crisi d’avui a I'exit de
dema. Estrategies a seguir”, 'actual edicié vol reflexionar a bastament sobre el
particular context econdmic que viu el sector comercial, amb una davallada

20-
Jornades
dl Comerc

clara del consum i el dubte de molts empresaris sobre qué fer davant d’aques-
tes circumstancies.

La primera conferéncia sera a carrec del professor de 'TESE José Luis Nueno,
que tractard de com poden les empreses aprofitar les crisis per enfortir el seu
projecte i model de negoci.

La segona, a carrec del professor ’ESADE i director de U'Informatiu Comerg,
Josep-Francesc Valls, se centrara en les estratégies de 'anomenat low cost o baix
cost i quin és el potencial d’aquest sector.

Els interessats a assistir-hi poden rebre més informacié consultant el web de la
Cambra <www.cambrasabadell.org> o bé trucant al telefon 937 451 263.
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TERRASSA OBRE LA CONVOCATORIA
DELS PREMIS CAMBRA 2009

La Cambra de Terrassa ha obert la con-
vocatoria dels Premis Cambra 2009, uns
reconeixements amb els quals la institu-
cié distingeix les empreses de la seva
demarcacié que han dut a terme iniciati-
ves destacades en diferents ambits. Els
guardons culminaran, un any més, en el
tradicional acte de lliurament de premis,
que reunird més de 600 persones.

Des d’aquest moment, les empreses que
vulguin optar a un dels guardons, ja hi
poden participar i enviar les seves candi-
datures a la Cambra en qualsevol

de les 5 categories d’aquesta edicié:
internacionalitzacid, responsabili-

tat social corporativa, impuls de la
innovacié, la recerca i el desenvo-
lupament, formacié i el coneixe-
ment i millor iniciativa comercial i

de serveis.

Fins al proper dimecres 8 d’abril,

els Premis Cambra estan oberts a la
participacidé de totes les empreses

que estiguin localitzades en qualse-

vol dels 12 municipis de larea
d’influéncia de la Cambra de
Terrassa. Totes les empreses que
vulguin optar a un Premi Cambra
poden posar-se en contacte amb Eva
Lépez i enviar les seves candidatures per
correu electronic <elopez@cambraterras-
sa.es> o sollicitar més informacid tru-
cant al telefon 937 339 833.

Un cop tancat el termini de presentacié
de candidatures, aquestes seran valorades
per un comite de preseleccid, constituit
per empresaris de les 5 comissions de la
Cambra. Posteriorment, una vegada
aquest comite proposi la preseleccié de
les millors propostes, 'eleccid dels gua-
nyadors es decidira a partir d’un rigords
procés de votacié d’un jurat multidisci-
plinari. Aquest jurat estard format per
persones de prestigi vinculades al mén
institucional, politic, empresarial i perio-
distic.

Quan el jurat ja hagi emes el veredicte
sobre els guanyadors, 2 per cadascuna de
les categories, el procés culminard amb
un acte institucional de lliurament de
premis en un esdeveniment social i

econodmic que se celebrard en el marc
d’un sopar presidit per una rellevant per-
sonalitat del mén institucional i politic.
En ledicié d’enguany, la Cambra també
distingira aquella empresa creada a través
del Servei de Creacié d’Empreses de la
institucié els darrers 3 anys que hagi res-
post a un projecte solid, diferenciat i
amb clara vocacié de futur. Aix{ mateix,
el Ple de la institucié premiara una ini-
ciativa empresarial que hagi impactat
positivament en el dinamisme industrial

o comercial de la demarcacié de la
Cambra. Aquests guardons formen part
de la categoria “La iniciativa empresarial
a la demarcacié i a 'empresa de nova cre-
acid”.

Igualment, la Cambra lliurard un any
més el Premi Cambra al lideratge empre-
sarial. Amb aquest guardé la institucié
vol distingir el lideratge d’'un empresari
de la seva area d’influéncia, fet que res-
pon a la voluntat de recontixer la tra-
jectoria i la tasca de persones que hi ha
darrere dels grans projectes empresarials
de la seva demarcacié.

Pel que fa a la imatge dels Premis
Cambra 2009, continuari potenciant-se
el logotip PC, identificatiu dels guar-
dons de la institucié. A més, i per facili-
tar tota la informacié a les empreses, la
Cambra ha posat en marxa la pagina
web dels guardons <www.premiscam-
bra.com>, en la qual es publiquen les
bases de participacié del 2009, com

també una explicacié detallada del signi-
ficat dels Premis Cambra, juntament
amb un exhaustiu repas de les edicions
anteriors i la llista de totes les empreses
guardonades fins al moment.
Tot i que els Premis Cambra se celebren
de forma regular des de l'any 2000,
tenen el seu origen en l'any 1977. A la
darreria dels anys setanta la Cambra ja
premiava les empreses exportadores amb
les Medalles al Merit Exportador, i
donava també distincions al comerg a
través de lacte de cloenda de la
tradicional Setmana del Comerg.
Tots dos actes reconeixien, d’una
manera pionera en aquell
moment, la tasca comercial i inter-
nacional de les empreses de la
demarcacié.
Aquests 2 esdeveniments es van
mantenir de forma ininterrompu-
da fins a lany 2000, en que es van
crear els Premis Cambra, uns guar-
dons que tenen la voluntat de
mantenir Uesperit fundacional del
1977 i ampliar-lo als ambits de
servei a 'empresa amb els quals s'i-
dentifica I'entitat.
En la seva trajectoria, els Premis Cambra
ja han reconegut més de 100 empreses
de la seva demarcacié. Pel que fa als actes
de reconeixement a les empreses guardo-
nades, la Cambra ha reunit més de 5.200
persones en els successius actes de reco-
neixement amb qué culminen els guar-
dons.
A través d’aquestes distincions, la
Cambra de Comer¢ i Inddstria de
Terrassa reconeix publicament les
empreses més actives i aquells projectes
de futur que contribueixen a potenciar el
desenvolupament social i econdomic de la
seva demarcacid. Aquesta iniciativa situa
la Cambra com una institucié econdomi-
ca amb clara vocacié de lideratge i amb
voluntat de reconéixer la tasca de les
empreses.

Nova imatge i web dels guardons:
<www.premiscambra.com>.
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LA GUERRA
PER LA QUOTA DE MERCAT

COMPROMIS A BRUSSEL:LES PER IMPULSAR
EL CONSUM ECOLOGIC
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FL DILEMA
DE LES BOSSES
DE PLASTIC

L'augment de la sostenibilitat és un tema que la societat té damunt la taula. | sobre sosteni-
bilitat tracta una qlestié que afecta de ben a prop els comerciants: el programa de reqgula-
cié de les bosses de plastic d'un sol Us. L'Informatiu Comer¢ resumeix l'estat actual de la
situacio i exposa els resultats de diferents accions que ja estan duent a terme els comercos.

Aquest reportatge tracta d’'un habit tan
instaurat en la nostra vida diaria que la
possibilitat de canviar-lo provoca con-
troversies. Per motius diferents, hi ha qui
déna suport ferotgement a un canvi i hi
ha qui vol evitar-lo per no provocar des-
contentament. Es tracta d’anar a comprar
i agafar gratuitament tantes bosses de plas-
tic d’'un sol ds com el consumidor cregui
necessari. I es tracta també d’intentar
reduir els 14 milions de bosses de plastic
residuals que es generen a Catalunya en
un sol cap de setmana. Simple i compli-
cat. Quina és la férmula per apropar-nos a
un model més sostenible d’utilitzacié de
bosses de plastic d’un sol ds?

Des de ’Agencia Catalana de Residus es
van plantejar una série d’acords volunta-
ris amb els col-lectius implicats per arri-
bar a un objectiu de disminucié del
nombre de bosses de plastic d’un sél ds
per capita lliurades des dels comercos.
La intencid era reduir-ne I'ds un 30 %
I'any 2010 i un 50 % el 2012. El pro-
grama, anomenat PROGREMIC, esta-
blia un objectiu de reduccié de la gene-
racié per capita, preveient que en una
primera fase es mantindria la tendencia
dels darrers anys a I'estabilitzacid, i que
amb el desplegament de les mesures pro-

posades s'aconseguiria una reduccié del
10 %, passant d’1,64 kg/hab/dia (amb
dades del 2006) a 1,48 kg/hab/dia any
2012. I el programa també incloia la
introduccié de mesures penalitzadores si
no s'assolien els objectius.

Com que els objectius no es podien
assolir mitjancant acords voluntaris, es
va intentar establir una regulacié per llei,
perd el passat desembre no hi va haver
acord al Parlament a I'hora de legislar la
prohibicié de les bosses de plastic gratui-
tes. Com a solucié sha creat una comis-
si6 formada per 18 persones —represen-
tants dels departaments de Medi
Ambient i Habitatge, d’Innovacid,
Universitats i Empresa, i d’Economia i
Finances, de sectors comercials i indus-
trials implicats, d’entitats ambientalistes
i també membres d’organitzacions de
consumidors—, que ja shan reunit per
acordar i proposar durant el primer
semestre de 2009 mesures de reduccié
que seran posteriorment considerades
pel Govern. El treball d’aquesta comissié
serd consensuar propostes i posar d’a-
cord multitud d’entitats amb discursos
diferents: algunes consideren que cal
educar i conscienciar abans d’obligar i
d’altres aposten per cobrar una ecotaxa



de 0,20 EUR per bossa de plastic.
Miquel Angel Fraile, secretari general de
la Confederaci6 de Comer¢ de
Catalunya (CCC), es manifesta en con-
tra de cobrar les bosses de plastic als
comercos: “Totes les iniciatives de cobrar
de manera generalitzada no han com-
plert lobjectiu pretes perqué han tingut
uns efectes indesigjables. La reduccié de
bosses de samarreta ha provocat un
increment de bosses d’escombraries”.
Des de la CCC pensen en termes de
reduccid, reutilitzacié i reciclatge, i
intentar formar els clients, els treballa-
dors i els comerciants perque lliurin
menys bosses de plastic. “Lefecte d’a-
bandonament causa un efecte d’alarma
social perque les bosses sén molt visi-
bles, perd les bosses de plastic no sén ni
el 4 % de tots els residus de plastic. Els
ajuntaments tampoc no fan la seva fun-
cid, perque els contenidors de la brossa
no tenen capacitat suficient. Hi ha
mesures més importants en materia d’e-
ficiencia energetica: materials de cons-
truccié o bones practiques”.

Segons Fraile, les bosses de plastic bio-
degradable també generen un problema,
perqueé el 50 % continua sent plastic i
tampoc no beneficia els agricultors, que
destinarien les seves patates a fabricar
bosses i no per al seu ds alimentari.
“Nosaltres no podem complir el PRO-
GREMIC perque no és real. Estarfem
encantats de no donar bosses, perd que
farfem amb els clients”, sentencia Fraile.
La Confederacié, en canvi, proposa
accions com “fer un cataleg de bones
practiques adrecat als comerciants i
també als consumidors, premiar el que
aplica bones practiques, buscar alternati-
ves de bosses i el més important: que la
gent reutilitzi les bosses al maxim possi-
ble i fer-ne un bon reciclatge”.

Per la seva banda, Ignacio Garcia, direc-
tor de PASEDAS (Asociacién Espafiola
de Distribuidores, Autoservicios y
Supermercados) considera que els objec-
tius que shan d’assolir respecte de les
bosses s6n treball de tots, perd que no hi
ha una solucié tnica ni magica.
“Refusem que 'Administracié decideixi
unilateralment mesures de prevencié:
per exemple, el cobrament obligatori,
que pot ser adequat per a un tipus d’em-
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LA CLAU DE LA POLEMICA

El passat mes de novembre es va anunciar la intencié del Parlament de

Catalunya d’aprovar en I'iltim Ple de 'any una esmena a la Llei d’acompa-
nyament dels pressupostos proposada per ICV, amb el suport de PSC i ERC,
que prohibia als establiments lliurar gratuitament les bosses de plastic. Davant

el rebombori que va causar aquesta noticia, PSC i ERC van titllar l'esmena de

precipitada i es va optar per crear una comissié amb la participacié de diferents

entitats que plantegés solucions i alternatives per reduir la utilitzacié de bosses
d’un sol ds en el termini del primer semestre de 2009.

A altres paisos com la Xina, Franca, Australia o Irlanda sThan aplicat mesures
per reduir la utilitzacié d’aquests tipus de bosses. A la Xina se n’ha prohibit
Its, a Franga es prohibira 'any 2010 i a Irlanda s'aplica I'ecotaxa. Ciutats com

Londres, Nova York i San Francisco també han estat noticia per les seves ini-

ciatives sobre el cas.

presa perd no per a altres. Totes les
mesures sén valides, perd cap ho és en
exclusiva. La practica ho demostra.”

Segons Garcfa existeix, sobre les bosses,
una especial sensibilitat a les administra-
cions i entre els ciutadans per aconse-
guir-ne un Us més sostenible: “Hem d’a-
profitar per fomentar, per exemple, que
es reutilitzin més com a bosses d’escom-
braries, o per acumular i llencar la resta
d’embolcalls al contenidor groc. El con-

sumidor ho fa molt bé i demostra una
actitud molt responsable. Per qué no
tractar de fer-ho encara millor abans
d’imposar mesures restrictives?”.

I des de TASEDAS proposen les solu-
cions segiients: “S’han d’establir uns
objectius clars, quantificables i exigibles,
i exigir al conjunt d’operadors que expli-
quin els mitjans i els terminis que utilit-
zaran per aconseguir aquests objectius. I,

a partir d’aqui, sha de permetre que
cada empresa posi els mitjans que consi-
deri més adequats per complir aquests
compromisos”. I reclama a les adminis-
tracions: “Haurien de comengar per
implicar-se a traslladar als ciutadans un
missatge clar: I'ls sostenible de les bosses
de plastic depen de tots i qui millor ho
esta fent avui —que sén els consumidors—
encara poden fer molt més. Perd per a
aixd han de disposar dels mitjans ade-
quats. Perque, quanta gent ignora enca-
ra avui que, quan la bossa ja no es reuti-
litzi més, sha de llencar al contenidor
groc? I quants ciutadans hi ha que no
disposen encara d’un contenidor groc a
una distancia raonable de casa seva?”.

Bosses de pagament
Des de Ia

Residus i I'Organitzacié de Consu-

Fundacié Prevencié de

midors i Usuaris de Catalunya tenen
molt clar que el futur de la regulacié
hauria de passar per I'ecotaxa, és a dir,
que el client que consumeixi bosses
pagui un impost de 0,20 centims que
sinverteixi en un organisme, el Fons
Econdomic de Prevencié (FEP), que
desenvolupara accions mediambientals.
La campanya “Catalunya lliure de bos-
ses’, de la Fundacié Prevencié de
Residus, compta amb el suport de 70
ajuntaments, 100 entitats i 6 gremis i
cadenes, a més de les 4.000 persones
que n’han signat el manifest. Al seu
lloc web, s’hi poden veure cares cone-
gudes, sobretot d’actors catalans, que
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L'OPINIO LI AFECTARIA LA PROHIBICIO D'UTILITZAR BOSSES DE PLASTIC?
DELS i 21%
Bmolt
COMERCIANTS e
Hgens
Des de la Fundacié Comerg
Ciutada periddicament s’elabo- T Cinie
ra una enquesta que senvia a
11 associacions de comerciants, DE QUIN MATERIAL ES LA BOSSA O L'EMBOLCALL
que alhora la dlstnbuzmen aun QUE FA SERVIR PELS PRODUCTES QUE VEN?
minim 50 comergos. Aquests
han estat els resultats derivats "
de la darrera enquesta, que O paper
correspon al primer semestre de
2008, sobre el tema de les bos- W roba
ses de plastic.
D altres matarials
reciclables
Bna on falg servie
Onic
Font: Fundacié Comerg Ciutada -




han donat suport a la campanya.
Des de la Fundacid, Anna Penya explica
la seva posicié clarament: “Creiem que
Iimpost ecoldgic és la mesura més ade-
quada per no incentivar I'ds de la bossa
de plastic. A més, té un contingut
pedagogic i de reflexié. No oblidem que
la bossa de plastic és el simbol de la cul-
tura d'usar i llengar. Creiem necessaria
una reflexi a partir de la internalitzacié
del cost ambiental que té la bossa de
plastic en tot el seu cicle de vida, per
crear d’aquesta manera un corrent infor-
matiu de prevencié de residus”.

Sergi Vinyals, técnic de medi ambient i
consum de I'Organitzacié de Consumi-
dors i Usuaris de Catalunya (OCUCQC),
afirma que la seva organitzacié lluita per
la consciencia de la sostenibilitat “no
només en el cas de les bosses, siné
també en el cas dels embolcalls de plas-
tic en general”. Amb referéncia a l'apli-
cacié de I'ecotaxa, Vinyals afirma: “CO-

mesura del Govern catala fes més visible
el cost de les bosses per al consumidor,
perd es va titllar d’dtil dnicament com a
mesura preliminar o de transicid.

Laposta final hauria de ser la imposicié
d’una taxa d’uns 20 céntims d’euro que
desincentivi el consum de bosses de
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plastic d’'una manera generalitzada”.
Ambdues organitzacions creuen que l'a-
plicacié de I'ecotaxa seria positiva per al
comerciant. “Una mesura general per a
tot el comer¢ mitjangant una normativa,
el que pot fer és afavorir el comerg, per-
qué no ha de donar explicacions de la
seva nova dinamica als clients, ja que és
una decisié de Govern. I, d’altra banda,
hi ha un estalvi econdmic per al comerg
en demanar molt menys estoc de bosses
de plastic”, afirma Anna Penya. Vinyals,
per la seva banda, tampoc hi veu cap
perjudici per al comerg: “Amb una taxa
alta, el consumidor no compraria les
bosses, siné que les portaria de casa. El
consumidor s’ha d’adaptar i el comerg hi
ha de posar de la seva part. Com a orga-
nitzacié necessitem convéncer molts
Per aix6 des de TOCUC

organitzem xerrades informatives sobre

consumidors.
el tema i fabriquem bosses propies”.

Cati Bestard

CUC va veure amb bons ulls que la

BT CELULAR. “BT Celular va optar per la utilitzacié de
bosses de paper ja fa un parell d’anys, per respecte vers el
medi ambient i també per una qiiesti6 d’imatge.” David
Torrelles, director executiu.

VIENA. “Tant per convenciment mediambiental com per ser-
vei al client, a Viena creiem més en la utilitzacié de consumibles
de més d'un ds, sempre que sigui factible. En aquest sentit,
tenim tasses, gerres i plats de porcellana, i gots de vidre; alhora,
a la cafeteria utilitzem culleres d’acer. Només en els casos en que
Poperativa o I'ds del producte no ens ho permet utilitzem con-
sumibles d’'un sol ds; i en aquest cas, intentem que siguin
opcions al més respectuoses possible amb el medi ambient. Seria
el cas dels embolcalls i les bosses de paper. I referint-nos concre-
tament al tema de les bosses de plastic: al Viena no n'utilitzem,
en cap context.” Marta Garcia, directora de Marqueting.
SUPERMERCATS BON PREU. “Bon Preu va iniciar 'any
99 un pla ambiental dirigit a preparar el grup internament
per desenvolupar la nostra activitat d’'una manera sostenible.
En una segona fase vam implicar els nostres clients amb un
seguit d’iniciatives que hem desenvolupat en els darrers 10
anys. Portem molt temps posant a disposicié dels nostres
clients el que anomenem elements reutilitzables: capses de
cartr$, bosses reutilitzables, bosses biodegradables i vam ser
pioners en la recollida de residu organic a I'Estat espanyol.
No obstant I'ds d’aquests elements, el consum de bosses de
plastic d’un sol ds era molt elevat —50 milions 'any 2007,
per aixo al final del 2007 vam decidir iniciar una campanya.
Lobjectiu era reduir durant el 2008 un 20 % (10 milions) les

bosses de plastic. Per fer-ho, fomentarfem la reutilitzacié i
abonarfem al mateix tiquet de compra el cost de les bosses no
agafades. D’aquesta manera, voliem agrair I'esfor¢ realitzat
pels nostres clients.

Estem molt contents de la campanya, i tot el merit és dels
nostres clients, que s’hi han abocat. Hem superat totes les
expectatives d’inici, tot reduint en més de 17 milions les bos-
ses gratuites donades als clients. Aixd representa prop d’'un
40 %, el doble de I'objectiu previst. Al marge del benefici
ambiental, hem abonat als nostres clients més de 300.000
EUR fruit de lestalvi de bosses. D’altra banda, hem avangat
moltissim pel que fa a consumir reutilitzant respecte de fa un
any. Amb tot, aquesta campanya no té fi i els propers anys
hem de continuar la disminucié del plastic.

Qualsevol organitzacié té Iobligacié de gestionar de forma
etica. Som una empresa del pafs, conscients de la nostra res-
ponsabilitat envers 'entorn, som ciutadans d’aqui i per tant
tenim les mateixes preocupacions i sensibilitats que qualsevol
ciutada de Catalunya. El fet de ser propers al territori (la nos-
tra activitat és molt quotidiana) i d’identificar-nos amb el
que preocupa els ciutadans és una giiestié de sentit comu. Els
nostres clients ens ho exigeixen.

Mirem de seguir les indicacions dels nostres clients, dels ciu-
tadans del nostre entorn i aixd ens aporta aspirar a ser merei-
xedors de la seva confianga. Junts treballarem per un model
de consum de qualitat, just i sostenible; en definitiva, conti-
nuarem treballant amb molta il-lusié per Catalunya i la seva
gent.” David Poudevida, cap de Comunicacio.
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EMPRESES

SANTA EULALIA,

LA FIDELITAT A UN MODEL

Ho va dir en el seu moment sant Ignasi de Loiola: en epoca de crisi, no feu mudanca. | Lluis
Sans, I'empresari que continua una nissaga familiar al capdavant de Santa Eulalia, el reco-
negut establiment del passeig de Gracia, ho confirma: en temps com els actuals, cal ser res-
pectuosos i coherents amb el model de negoci.

Ara bé, aquest respecte per una linia
coherent de fer les coses —una linia, a
més, exitosa i amb el reconeixement
d’una clientela “molt fidel’— no evita
que, paradoxalment, Santa Eulalia hagi
hagut de traslladar-se temporalment
(vegeu requadre). Aixod si, al local del
costat. Aquesta fidelitzacié de la cliente-
la és important perque s’ha convertit, en
paraules de Sans, en un element que
denota que la linia marcada fa més de
160 anys funciona. Es per aixd que,
quan li pregunten sobre 'empremta que
ell deixard sobre aquesta centenaria
empresa, Sans respon que ell no ha can-
viat el plantejament inicial, “he estat
fidel a alld que sempre hem volgut fer:
oferir el millor de la moda a través d’'una
atencié impecable”.

I destaca aquest ultim aspecte. El servei és
una de les senyes d’identitat d’aquest esta-
bliment. Models de negoci, n’hi ha molts:
els uns posen l'accent en la rotacié del
producte, uns altres en el preu, i d’altres
en la qualitat. Santa Eulalia és d’aquests
ultims, roba de molta qualitat perd acom-
panyada d’un tracte personalitzat. I és
aquesta una marca de la casa, una aposta
que la distingeix i de la qual Sans es mos-
tra profundament satisfet i orgullds.

Ara bé, si el “com” es manté inalterable,
“el que sf que ha canviat és el que”,
apunta el responsable de Santa Eulalia,
que és el representant de la quarta gene-
racié. “El producte evoluciona a l'atzar
dels temps i en aquest aspecte sf que hem
fet una evolucié constant.” Per definicid,
apunta Sans, “la moda és novetat”. I si

vols ser competitiu, has de saber que es
mou en un mercat tan particular com
aquest. Les tendéncies varien amb molta
facilitat, tant com els gustos i les pre-
feréncies dels sempre exigents consumi-
dors. Saber donar resposta a les deman-
des d’aquests i tenir una sensibilitat espe-
cial per saber quines marques van cap
amunt i quines no, és un altre aspecte,
aquest més intangible i invisible d’aquest
negoci.

Sans apunta que
s'han de fer canvis,
pero s'ha d'anar amb
molt de compte, ja
gue la crisi no signi-
fica que el model
sigui dolent, només
gue les vendes
cauen perqgueé el cicle
és contractiu

Arribats a aquest punt, és interessant
escoltar les reflexions de Sans sobre la
particular situacié econdmica i com
aquesta afecta el comerg, la veritable pri-
mera linia del front de la crisi, que pateix
immediatament la retallada de la renda
disponible dels consumidors i que, en
conseqiiencia, nota rapidament la caigu-
da de les vendes.

Per a Sans, la particularitat d’aquesta
crisi és que afecta practicament tothom.
Sén poques les empreses i els sectors que
sescapen de la caiguda de la demanda.
Dit aixd, i possiblement pel ninxol de
mercat que ocupa Santa Eulalia, si bé el
seu negoci nota un cert alentiment del
mercat, no s'ha vist tan afectat com altres
empreses del mén comercial.

I aix0 ve donat, en bona mesura, “gricies
a l'amplia base de clients que tenim”,
assenyala Sans, que apunta que sén molt
variats: des de barcelonins, passant per
molts altres catalans i de la resta
d’Espanya, fins a arribar a molts estran-
gers que tenen per costum comprar en
aquest establiment del sempre concorre-
gut i distingit passeig de Gracia.

Ara bé, és inqgiiestionable que tot i que la
crisi no afecti tant, “el dia rere dia —no
pas la filosofia i el concepte de negoci—
sha d’adaptar a la realitat del mercat”. I
aquesta diu que cal adaptar la tipologia
de producte; aixo sf, amb la mateixa qua-
litat de sempre. Sans és plenament cons-
cient que el seu client pot comprar
menys, perd que sempre exigira la matei-
xa qualitat, a la qual estd acostumat.

En qualsevol cas, Sans és prudent i con-
sidera que tot i el nerviosisme existent
entre els empresaris del comerg, cal ser
molt curds en les estrategies per fer front
a la crisi. Parafrasejant Seneca, recorda
que “no hi ha vent favorable si un no sap
on va’. Es a dir, “de vegades shan de fer
canvis, perd sha d’anar amb molt de
compte, ja que la crisi no significa que el
model sigui dolent, només que les ven-



des cauen perque el cicle és contractiu”.
De la mateixa manera, recorda que fins
ara era expansiu.

Aix{ les coses, per a Sans, abans de can-
viar a fons el model de negoci, “cal
actuar amb molta serenitat”. Perd aixd
“no cal confondre-ho amb la inaccid”.
O el que és mateix, els canvis, si es fan,
han de ser fruit de la reflexié, mai de
I'impuls irracional producte de la por per
la davallada de les vendes.

En el rerefons d’aquesta reflexié, Sans
considera que en poc temps una empre-
sa pot llengar per la finestra anys i anys
de trajectoria impecable, perd que, i aqui
recau la dificultat dels empresaris, ningti
millor que ells coneixen les interioritats
dels seus establiments, i per tant, les
raons tltimes per variar les estrategies de
posicionament, producte i atencié al
client. Sans, pero, reconeix que malaura-
dament moltes empreses desapareixeran
i I'tnica eina per reduir el nombre de
baixes és una més i millor gestié dels
negocis fins que passi el temporal.

Sans és, per raons obvies, una persona
arrelada al mén de la moda i li demanem
parer sobre la polemica que ha afectat
aquest sector des que va desapareixer la
Passarel-la Gaudi i la dificultat per trobar
un model alternatiu valid per a la ciutat.
T¢ les idees molt clares. Segons la seva
opinié, “Barcelona ha de trobar el seu
lloc en el mén de la moda”. I aquest
model passa “per ser original, innovador
perd no extravagant i fruit d’una aposta
propia”. En definitiva, fer alguna cosa
que altres ja no facin.

El propietari de Santa Eulalia entén que
no val la pena intentar crear una plata-
forma de prét-a-porter, ja que aixd ja ho
fan Paris i Mil3, i en un segon nivell
Londres i Nova York. En aquest sentit,
no hi ha espai per a ningd més. La resta
de passarel-les no passen de tenir una
repercussié local.

Independentment del model que final-
ment adopti la ciutat, hi ha una cosa que
Sans té ben clara: “Les administracions
no han de pagar als dissenyadors perque
desfilin”.

Barcelona, en temps del Gaudi, era que

La diferéncia entre Parfs i1

mentre que a la capital francesa els dis-
senyadors paguen per desfilar, aquf se’ls
pagava. Trobar un model alternatiu no
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Lluis Sans, al centre de la imatge, durant la inauguracié de la seu temporal de Santa
Eulalia

TRASLLAT ECOLOGIC

Circumstancialment, fins al Nadal de 2010, Santa Eulalia s’ha traslladat del
nimero 93 al 91 del passeig de Gracia. Una reforma integra de l'edifici que
historicament ha ocupat ha obligat els responsables de 'empresa a un trasllat
temporal. I en aquest context, “la nova botiga s’ha pensat perque sigui efimera,
per la qual cosa en la concepcié del projecte d’interiorisme shan tingut en
compte criteris sostenibles”.

Per aconseguir que I'espai temporal tingui un impacte mediambiental minim,
shan reduit els residus durant el procés de construccié de la botiga, s’han utilit-
zat pintures i coles d’emissions toxiques baixes, i els materials utilitzats sén o bé
reciclats o bé reciclables, com els plafons de paper kraft. Laire condicionat deli-
mitat per zones, I'ds de bombetes de baixa temperatura i els cicles tancats del
mobiliari i les instal-lacions, shan dissenyat perque al final de la seva vida dtil es
puguin reintroduir en el cicle productiu.

Aquesta aposta, segons Sans, és fruit d’'una doble conviccié: d’una banda, el
luxe, si no és sostenible, no podra continuar sent luxe; de l'altra, com que és un
trasllat temporal, res de la nova botiga no es podra aprofitar per al nou establi-
ment.

sera facil, perd Sans recorda els punts
importants que ¢ la ciutat. Una induds-
tria de la moda de ntvies molt impor-
tant (Pronovias, Rosa Clara... i el certa-
men NoviaEspafia), aixi com centres de
logistica i disseny no gens menysprea-

bles, encapgalats pel Grup Inditex i la
catalana Mango. Tot aixd sén actius que
cal aprofitar per al bé de la ciutat i la seva
aposta de futur.

Pelayo Corella
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EL FUTUR PASSA
PER LA TUC

L'actual model d'ordenacié comercial té els mesos comptats. La data Iimit és el 28 de desem-
bre. Llavors, I'adaptacié de la Directiva de serveis haura de ser una realitat. L'anomenada
trama urbana consolidada (TUC), que reforcara el seu paper i la seva importancia, es con-
vertira en |'eix vertebrador del model comercial catala.

La Generalitat estd ultimant 1'Avant-
projecte que ha de
Parlament. I segons que apunten des del

presentar  al

Departament d'Innovacié, Universitats i
Empresa, contindra canvis importants,
en un moment en qué, més que mai, “es
vol reforcar el model de ciutat compac-
ta”. Per aconseguir-ho, es potenciard un
element que ja apareix en la legislacié
actual: la trama urbana consolidada
(TUC). Sera en aquest concepte que des-
cansara el nou model.

Des de la Generalitat es té molt clar que
en el context actual, "en qué¢ moltes
empreses desapareixeran”, cal fer un
esforg extra per continuar apostant per
les ciutats compactes, amb un mix equi-
librat d'usos. I per aconseguir aquest
objectiu, s'eliminaran de la legislacié
vigent aquells aspectes que topen fron-
talment amb la Directiva aprovada a
Brussel-les, com ara els plans territorials
sectorials d’equipaments comercials
(PTSEC), que acompanyaven la Llei d'e-
quipaments.

La raé és senzilla: en el futur, l'oferta
comercial no es podr, en cap cas, regu-
lar d’acord amb qiiestions econdmiques
(com succeia amb els PTSEC, que limi-
taven la possibilitat d'implantacié dels
grans operadors si es considerava sufi-
cient l'oferta existent) i sf en qiiestions
relacionades amb linteres general.

Un concepte suficientment diftis i ambi-
gu que, en opinid de la Generalitat, per-
metrd defensar un model de gestié i
ordenacid del territori basat en parame-

tres relacionats amb “la mobilitat, I'urba-
nisme i el respecte del medi ambient”.

Es a dir, dintre d'aquesta politica de ges-
ti6 integral de I'ordenacid territorial i del
mix d’usos, el comerg haur de sotmetre’s
al concepte anteriorment apuntat: la
trama urbana consolidada. Dintre d'a-
questa, no hi haurd practicament restric-
cions, llevat de qiiestions relacionades
amb la mobilitat (locals d’'una dimensié
determinada hauran de comptar amb un
nombre minim de places d'aparcament),

urbanisme (la dimensié del local

La nova ordenacié
aposta per reforcar
el paper del comerg
com a element basic
del funcionament de
gualsevol poble o
ciutat

dependra de I'amplada dels carrers) i de
medi ambient (amb condicionants de
sostenibilitat, com el consum energetic).

Més transparencia

En la practica, la dificultat d'alguns ope-
radors per establir-se serd elevada, ja que
la trama urbana consolidada tindra uns
limits més enlla del quals serd impossible
establir-se. Es a dir, la TUC no coinci-
dird mai amb el sol urbanitzable d'una

poblacid, siné amb les zones d’alta den-
sitat de poblacié (aproximadament uns
40 habitatges per hectarea, la qual cosa
ve a ser edificis amb baixos més 3 plan-
tes), 1 en aquestes condicions, els espais
disponibles seran limitats.

Pel que fa a la particular linia vermella
que representara la TUC, des del Govern
catald s'apunta i es remarca insistent-
ment que aquest nou model guanyard
en "transparencia”, ja que el seu trag serd
conegut per tots els operadors, com
també la resta de condicions en funcié
del dimensionament que tingui el punt
de venda. La transposicid, a més, signifi-
card igualment una sensible reduccié
dels tramits burocratics, amb el benefici
que aixd suposa en estalvi de temps i
diners per a les empreses.

En definitiva, la nova ordenacié aposta
per reforcar el paper del comer¢ com a
element basic del funcionament de qual-
sevol poble o ciutat. Aquest és, segons els
responsables del Comer¢ a Catalunya,
I'objectiu de la reforma: aconseguir con-
centrar |'oferta dintre de la xarxa urbana.
Aix{ doncs, sera dificil, per no dir impos-
sible, la creacié de nous pols comercials
als afores de les ciutats, i a les grans
superficies ja existents no se’ls deixard
ampliar la superficie de venda.

Es clar que més enlla de la TUC també hi
ha vida. El projecte ara mateix també
obre la porta a nous emplagaments
comercials segons determinades i limita-
des circumstancies. Aix{ mateix, en arees,
barris o urbanitzacions allunyades del



La Generalitat no vol que I'adaptaci6 de la Directiva de serveis signifiqui un menor recol-
zament al model de comerg urba

nucli urbid —les denominades trames
urbanes residencials de baixa densitat
(TUR)- es permetra la implantacié d’es-
tabliments comercials perd amb una
limitacié clara quant a dimensionament.
Queda per definir quin serd aquest limit
(Sespecula que estigui al voltant dels
150 m?, tot i que dintre del sector hi ha
veus que demanen ampliar aquesta
superficie).

Comerc i Infraestructures

Un altre Ambit que rebrd un tractament
especific seran els denominats nodes
(NIT),

amb ['objectiu dltim d'aconseguir donar

d'infraestructures territorials
resposta a la demanda dels milers de pas-
satgers que hi passin. Serd el cas de la
superficie comercial destinada que hi ha
o/i hi haura als aeroports de Girona,
Reus i Barcelona, als ports de Tarragona
i Barcelona (no pas als ports esportius),
les estacions de 'AVE i alguns eixos via-
ris de gran capacitat que encara s'han de

definir.

En aquest darrer cas hi ha un aspecte que
cal no perdre de vista. La Generalitat té
clar que en zones limitrofes amb altres
comunitats, com Valéncia pel Sud o
I'Aragé per I'Oest i especialment amb
Franca al Nord, hi ha, d'una banda, fugi-
des de consumidors catalans que van a
comprar a poblacions veines de Castell$
i Osca i, d'una altra banda, un potencial
de negoci per latractiu de les comarques
frontereres amb el pais vef (vegeu noticia
a la pagina 25) que provoquen un dubte
sobre quin tractament, des del punt de
vista de 'ordenacié i, de retruc, de la
futura oferta comercial, cal aplicar en
aquest casos. El debat resta obert i no hi
ha encara una decisié sobre aixo.

Com també hi ha un altre dubte pen-
dent per resoldre: les anomenades arees
de desenvolupament interior (ADI).
Comarques de linterior on loferta
comercial sigui, en determinats casos,
molt minsa i calgui preveure ampliar-la
d’alguna manera, tot permetent la
construccié de nous equipaments que
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en altres llocs no serien admesos.
Cal afegir un aspecte important: aquesta
estructura és el marc general, perd els
ajuntaments també podran dir-hi la seva.
La TUC marcard uns limits, que bé
podriem dir que seran una llei de
maxims. Posteriorment, perd, les corpo-
racions locals podran intervenir i limitar,
a través de les llicencies municipals i els
plans d’usos, la implantacié de determi-
nats operadors en carrers o barris, com
de fet ja es fa actualment.

Per dltim, cal apuntar que la intervencid
d'ambdues administracions dependra del
dimensionament de I'establiment i de la
seva repercussié supramunicipal. Aixi,
per exemple, es preveu que en poblacions
de fins a 75.000 habitants, els ajunta-
ments tinguin total autonomia per donar
el vistiplau per a tots els punts de venda
de fins a 2.500 m?. Per la part baixa, a les
poblacions de fins a 10.000 habitants, el
limit baixara fins als 800 m>.

En definitiva, si fins ara el comerg catala
esgrimia conceptes com el PTSEC, a
partir d'ara aquests queden enrere i pren-
dran el relleu la ja existent TUC o noves
sigles com TUR, NIT o ADI. De la
mateixa manera, la nova legislacié, que
no tindra efectes retroactius, incorporara
un concepte legislatiu nou: la tipologia
de venda no interfereix a I’hora d’esta-
blir-se, perd si a I'hora d'imposar condi-
cions, i aquestes canviaran segons de qué
sigui, com sigui i on vagi el negoci.

Els responsables de la Generalitat ente-
nen que no té el mateix impacte en 'en-
torn el moviment que provoca un super-
mercat que una botiga de mobles. Per
tant, els condicionants per a 'obertura
també seran diferents. I un dltim aspec-
te, d’excepcions, n’hi haurd moltes
menys: al Govern tenen clar que, tant les
benzineres com els vivers de plantes que-
daran exclosos de la TUC, mentre que es
manté el dubte sobre altres tipologies
que abans s{ que gaudien d'un tracte
diferenciat, com els concessionaris d’au-
tomocio i els establiments de bricolatge,
per posar dos exemples.

Pelayo Corella

Més informacié a la pagina 26
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OBSERVATORI

NEIX UN

DEL

COMERGC || DELS

A NOVA

SERVEIS

FINA D'ANALISI

L'observacié i I'analisi de dades sén necessaries per poder coneixer el funcionament de qual-
sevol sector. Es per aixd que el Departament d'Innovacié, Universitats i Empresa de la
Generalitat ha posat en funcionament una nova eina que prendra el pols al sector comercial
catala: I'Observatori del Comerc i dels Serveis.

El secretari general del Departament
d’Innovacid, Universitats i Empresa,
Enric Aloy; la directora general de
Comerg, Gemma Puig, i la responsable
de I'Observatori del Comer¢ i dels
Serveis, Maite Forner, van presentar el
passat 2 de mar¢ una nova eina que
aspira a monitoritzar la situacié del sec-
tor comercial i reorientar les linies d’ac-
tuacid.

Amb un pressupost de 500.000 EUR i
un equip de 4 persones, 'Observatori
estudiard i analitzard el sector del
comer¢ amb els objectius segiients:
aportar coneixement per orientar les
politiques de transformacié i modernit-
zacid, treballar en xarxa amb agents del
sector i proposar noves linies d’actuacié
de desenvolupament de la innovacié. El
seu funcionament sarticula en 4
ambits: gestié de la informacid, del
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L'Observatori gestio-
nara i coordinara una
serie d'indicadors
gue posara a l'abast
del comerciant per
tal que millori el seu
coneixement del
sector d'una manera
detallada i periodica

coneixement, de continguts i nous pro-
jectes.

En 'ambit de la gestié de la informacid,
I'Observatori gestionard i coordinara
una serie d’indicadors que posara a I'a-
bast del comerciant per tal de millorar
el seu coneixement del sector d’una
manera detallada i periddica. Gemma
Puig va explicar que
comerg catala en relacié amb variables
propies, autondmiques i europees”. I
per fer-ho es faran servir els indicadors

“Sanalitzara el

segiients: el Semafor del Comerg, I'en-
questa de clima comercial, 'indicador
sintetic, el quadre de macrocontinguts
del comerg, el quadre de trets especifics
del comerg, el quadre del comerg catala
dins del marc europeu i el cens d’esta-
bliments comercials de Catalunya.

Pel que fa a la gestié del coneixement,
selaboraran i coordinaran estudis i ana-
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lisis de valor per al coneixement del
comerg i dels serveis i la seva difusié per
a la reflexié i actuacié anticipativa. En
la mateixa linia, es facilitaran estudis
vinculats al sector comercial mitjangant
una nova linia de beques.

La gestié de continguts es fard per una
doble via, d’una banda el web de
I'Observatori, un espai permanent de
publicacié dels estudis que es duran a
terme, id’altra banda es vol desenvolu-
par un suport multicanal de formacié
per a directors de botiga.

En darrer lloc, i amb la clara intencié
d’establir un vincle amb la universitat
(ESADE, en aquest cas), 'Observatori
actuard com a impulsor de noves arees
de treball de la Direccié General de
Comerg. Entre aquests nous projectes,
destaquen iniciatives com tallers guiats
per experts de posada en comu d’expe-
riéncies d’empresa amb l'objectiu d’ide-
ar eines de millora competitiva per a
les pimes, en els ambits de la innovacid,
productivitat.
L'Observatori també treballard per

el creixement 1 la

potenciar la responsabilitat social a
I'empresa detallista, tot incidint en els
vessants economics, socials i ambientals
de la petita empresa comercial.

Llum groga al primer
Semafor del Comerg

Entre tots aquests indicadors destaca el
Semafor del Comerg, un nou indicador
mensual del comportament de la despe-
sa en consum de les llars catalanes per
ajudar el comerciant a prendre decisions
amb més coneixement sobre Iatractivi-
tat del mercat i la seva previsible evolu-
cié immediata.

Es tracta de la primera accié de
I'Observatori del Comerg en 'ambit de
la informacié. Aquest indicador s’elabo-
ra a partir d’una seleccié de parametres
amb una incidéncia directa en les deci-
sions de compra.

Els aspectes que influeixen en la predis-
posicié a la despesa dels consumidors i
que té en compte aquest indicador sén:
el PIB a Catalunya, el nivell d’estalvi, la
taxa d’atur, 'IPC, I'evolucié de I'euribor
(pel cost de les hipoteques), I'index de
confianga del consumidor, I'index de

INFORMATIUCOMERG

mar¢ de 2009

Pt
Ll L A = — ==

i -

Lhepariarmen o inrereecs, Usrandsts | Emprase

PR [——

ismEmEn REmETH
=

T
b iramrm e

Err=re i Frmalin

El lloc web de 'Observatori és:

O S ey PR SR S P

T R

Ui el W OO | D

il i e e 2 i, o e el ¢ Lo | - Wyl e it Ve, Lk § L | i o

|5 i

] 4T | ks B

www.gencat.cat/diue/ambits/comerc/observatori

vendes del comerg al detall, i fins i tot
factors meteorologics.

Lanalisi d’aquestes variables es concreta
en un semafor que, mensualment, indi-

Entre tots aquests
indicadors destaca el
Semafor del Comerg,
un nou indicador
mensual del compor-
tament de la despesa
en consum de les
llars catalanes

ca levolucid de la variable en el curt ter-
mini: el verd representa una millora des
del punt de vista de la propensié al con-
sum, mentre que el vermell indica un
empitjorament i el taronja recull resul-
tats molt similars als del periode ante-
rior.

Pel que fa al Semafor del Comerg

corresponent al marg de 2009, s’eviden-
cia que el sector serveis ha estat I'dnic
que ha crescut (+1,7 %) i va esdevenir
"dnic sector impulsor per a 'economia
catalana durant el darrer trimestre de
I'any: la construccié va enregistrar una
caiguda de -5,4 %, mentre que la indus-
tria va caure un -5,1 % i lagricultura -
0,6 %. El resultat final ha estat una cai-
guda del PIB del -0,6 %, segons dades
corregides d’efectes estacionals i de
calendari.

Aix{ mateix, s'apunten com a principals
causes de la caiguda del consum a les
llars catalanes, augment de latur i la
perdua de confianga, fets que generen
disminucié del consum en favor de l'es-
talvi, que va mostrar increments cada
cop superiors tot al llarg de l'any 2008.
Segons el Semafor del Comerg, els
mesos més dificils per a lactivitat
comercial a Catalunya van ser setembre
i octubre, mentre que els que van mos-
trar un millor comportament van ser
gener, abril i juliol.

Cati Bestard
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AJUTS AL COMERGC

LA GENERALITAT PRESENTA

EL PLA D'INCENTIUS
AL COMERC URBA 2009

El Govern catala ha presentat el nou Pla per a la dinamitzacié del comerc¢ urba 2009, que
s'articula en 2 branques: programes adrecats a iniciatives de foment de l'associacionisme
comercial (accions col-lectives) i programes per a projectes individuals. La dotacié: 12 MEUR.

No obstant aixd, també sha concebut
una altra linia, en aquest cas de 10
MEUR, per afavorir el circulant entre les
empreses comercials i que es posard en
marxa properament. Perd aquesta no és
I"tinica novetat. A causa de I'especial con-
juntura econdmica, la Direccié General
de Comerg agilitard la concessié dels
incentius, avangant fins al 50 % de les
quantitats sol-licitades. En qualsevol cas,
els programes aprovats en la linia d’ajuts
per al 2009 sén els que sindiquen tot
seguit.

PROGRAMES COL-LECTIUS
Destinats al foment de I'associacionis-
me comercial, enguany compten amb
una dotacié de 6,3 MEUR, distribuits
en 5 programes que responen a necessi-
tats diverses del comerg:

-Programa de singularitzacié: el pro-
grama s'adreca a municipis amb menys
de 5.000 habitants o zones amb oferta
comercial molt dispersa, per consolidar-
ne loferta basica i atraure demanda
esporadica. Els beneficiaris poden ser
ajuntaments o les entitats adscrites,
agrupacions de municipis, associacions
de comerciants i estructures empresa-
rials liderades per associacions represen-
tatives del territori. El programa, que
inclou estudis, accions de promocid,
projectes TIC i formacié als associats,
preveu finangar fins a un 60 % del pro-
jecte, amb un maxim de 8.000 EUR.
Data maxima per a la presentacié de les

sol-licituds: 7 d’abril.

-Programa de proximitat: I'objectiu
del programa és desenvolupar projectes
de dinamitzacié comercial en zones
urbanes amb una concentracié comer-
cial mitjana, reduida o dispersa, per tal
de consolidar el comer¢ de proximitat i
atraure l'interes esporadic dels no resi-
dents. Se’n poden beneficiar les associa-
cions de comerciants, les agrupacions
d’associacions i les estructures empresa-
rials (només liderades per associacions

A causa de l'especial
conjuntura economi-
ca, la Direccid
General de Comerg

agilitara la concessio
dels incentius,
avancant fins al 50
% de les quantitats
sol-licitades

representatives del territori). El progra-
ma —que inclou des d’estudis a imple-
mentacié de projectes, passant per
comunicacid, projectes TIC, estructu-
ra, gestié i assessorament i formacié
d’associats— preveu financar fins al 50
% del projecte, amb un maxim de
15.000 EUR. Aquest programa és una
novetat d’enguany per tal de recollir,

dins les linies d’incentius, les diverses
realitats del sector comercial que es pre-
senten en el territori. Data maxima per
a la presentacié de les sol-licituds:
7 d’abril.

-Programa de comerg ciutat: I'objectiu
és desenvolupar projectes de dinamitza-
cié comercial a les zones urbanes amb
suficient concentracié comercial i
implicacié dels operadors comercials
(per aixd es requereix un minim de 75
associats que satisfacin una quota fixa
individual de 150 EUR/any). Es poden
acollir al programa les associacions de
comerciants, les agrupacions d’associa-
cions i les estructures empresarials
(només liderades per les associacions
representatives del territori). Lincentiu
—que inclou estudis, implementacié de
projectes, comunicacid, projectes TIC,
estructura, gestid, assessorament i for-
macié d’associats— cobreix fins al 33 %
del projecte, amb un maxim de 33.000
EUR. Data maxima per a la presentacié
de les sol-licituds: 7 d’abril.

-Programa de centres i eixos comer-
cials: any zero i any u: aquest programa
ddna suport als projectes de creacié i
consolidacié d’un centre comercial
urba o un eix comercial on les activitats
econdmiques i empresarials d’un espai
delimitat es posen d’acord per invertir
de manera col-lectiva en un pla definit
temporalment i avaluable, que contri-
bueixi a transformar I’area i a impulsar-
la econdmicament. Poden ser-ne bene-
ficiaries les associacions de comerciants



i els ajuntaments, de forma conjunta.
Les linies de suport que preveu el pro-
grama per a I'any zero cobreixen despe-
ses del gerent/dinamitzador, el treball
de diagnostic i els projectes innovadors.
El financament arriba fins als 70.000
EUR (fins al 33 % del projecte i amb
un maxim de 40.000 EUR per al
desenvolupament de projectes innova-
dors, i els 30.000 restants s’assumeixen
directament per la Direccié General de
Comerg per a la realitzacié del diagnos-
tic del centre o eix comercial que per-
metrd desenvolupar el pla estrategic a
partir de 'any u). Per la seva banda, les
linies de suport per a any u també
inclouen el suport a les despeses del
gerent/dinamitzador i a projectes inno-
vadors. El financament és de fins a
60.000 EUR, amb un maxim del 33 %
del projecte. Data maxima per a la pre-
sentacié de les sol-licituds: 7 d’abril.

-Programa de dinamitzacié de mercats:
I'objectiu passa per consolidar i impul-
sar una oferta de qualitat als mercats
municipals, fomentant aquelles accions
que suposen un valor afegit a 'acte de
compra. Poden acollir-s’hi associacions
de comerciants dels mercats municipals
i ajuntaments o les seves entitats. Amb
aquest programa sincentiven estudis,
projectes de millora i implementacié de
serveis, comunicacié, projectes TIC,
estructura, gestié i assessorament i for-
macié d’associats. El suport és de fins al
33 %, amb un maxim de 18.000 EUR.
Data maxima per a la presentacié de les

sol-licituds: 7 d’abril.

PROGRAMES D'EMPRESA

| INTEGRACIO SECTORIAL
Aquest segon ambit d’actuacié compta
amb una dotacié de 5,7 MEUR en
incentius directes, més 10 MEUR en
linies de financament. S’hi preveuen 4
programes:

-Programa per a pimes: 'objectiu del
programa és contribuir a millorar el
posicionament de 'empresa comercial i
de serveis en els sectors d’oferta en els
quals opera. S’hi poden acollir pimes
comercials, i entre els conceptes incenti-
vables hi ha els estudis i consultories
externs (amb un incentiu de fins al 50
%, amb un maxim de 3.000 EUR) i la
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implementacié de projectes (amb un
incentiu de fins al 20 %, amb un
maxim de 25.000 EUR). Data maxima
per a la presentacié de les sol-licituds:
28 d’abril.

-Programa per a establiment: I'objectiu
del programa és impulsar la transforma-
cié fisica dels establiments comercials i
I'adequacié al seu public objectiu.
Poden acollir-s’hi les microempreses i
petites empreses, tot i que en queden
excloses les inversions en establiments
amb restriccié a I'exercici de activitat.
El programa inclou 2 linies: la primera,
per a la reforma d’establiments, que en

ICF-CreixComerg,
possibilitara el
financament d'inver-
sions en actius fixos
materials i immate-
rials que fomentin la
consolidacio, I'expan-
sid i el creixement
en nombre d'establi-
ments comercials

finanga fins a un 20 %, amb un maxim
de 6.000 EUR, i una segona, per a la
reforma d’establiments en municipis de
menys de 5.000 habitants, la imple-
mentacié de propostes derivades d’un
pla de dinamitzacié sectorial previ i la
comercialitzacié de produccié ecologi-
ca. Aquesta linia preveu un suport de
fins al 25 % del pressupost, amb un
maxim de 8.000 EUR. Data maxima
per a la presentacié de les sol-licituds:
28 d’abril.

-Programa per a centrals de compres i
I'objectiu és consolidar les
centrals de compres i serveis mitjangant
el reforcament del seu funcionament,
aix{ com la creacié de noves centrals

serveis:

amb suficient massa critica. Els benefi-
ciaris del programa poden ser centrals
de compres ja existents i noves centrals
de compres amb un minim de 30 asso-

mar¢ de 2009

ciats. El programa compta amb 3 linies:
per a la implementacié de projectes, per
a la creacié de centrals, i per a la forma-
cié als associats. Lincentiu serd d’un
maxim de 20.000 EUR. Data maxima
per a la presentacié de les sol-licituds:
28 d’abril.

-Programa per a sectors agrupats: el
programa pretén reforcar la competiti-
vitat de la integracié sectorial, promo-
guda per les entitats representatives
d’un sector, promocionar les accions de
reforcament del teixit associatiu i cam-
panyes de comunicacié de loferta i de
valor final al consumidor. Se'n poden
beneficiar les associacions, els gremis i
les agrupacions d’empreses, i compren 5
linies d’incentius: per a plans estrategics
de definicié de tipologies de negoci; de
suport estratégic a la gestié i implemen-
tacié del projecte; implementacié de
projectes; suport a les TIC; i per a la
formacié. Lincentiu serd de fins a
35.000 EUR. Data maxima per a la pre-
sentacié de les sol-licituds: 28 d’abril.
El Pla d’incentius es completa amb el
Programa de millora de I'ambit firal.
Es tracta d’'un programa adrecat a les
entitats organitzadores inscrites en el
registre d’activitats firals (RAF) i altres
ens gestors d’infraestructures firals que
compta amb una dotacié de 400.000
EUR. Inclou 3 linies d’incentiu: per a
estudis d’estratégia, per a promocié i
millora dels serveis firals, i per a la
inversié en la millora de recintes firals.
Lincentiu és de fins a 70.000 EUR per
projecte.

Per dltim, cal afegir que el Govern ha
posat en marxa una linia de préstecs,
per import de 25 MEUR, per fomentar
I'expansié de les petites i mitjanes
empreses comercials de Catalunya.
Aquesta linia de préstecs, denominada
ICF-CreixComerg, possibilitard el
finangament d’inversions en actius fixos
materials i immaterials que fomentin la
consolidacié, I'expansié i el creixement
en nombre d’establiments comercials.

Els interessats a rebre més informa-

cié, poden consultar el lloc web

<www.gencat.cat/diue/comerc>.
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BARCELONA

SHOPPING

LINE

EL COMERG DE BARCELONA

MANTE EL SEU ATRACTIU
PER ALS TURISTES

La darrera assemblea del Barcelona Shopping Line (BSL) va ser el moment en que els socis
d'aquesta iniciativa enquadrada en Turisme de Barcelona van coneixer de primera ma les
xifres de tot el 2008 de la despesa protagonitzada pels turistes. | la conclusid és clara, tot i
la baixada del nombre de visitants, la despesa va créixer.

Certament, ho va fer d’'una manera
modesta, poc més del 2 %, perd sufi-
cient si es té en compte la important
frenada que va patir el sector durant el
darrer exercici del 2008. Aquestes xifres
permeten extreure una primera conclu-
si6: si arriben menys turistes i creix la
facturacid, ni que sigui moderadament,
el resultat és que s'incrementa la despe-
sa mitjana, especialment al comerg, que
és el sector econdmic que millors resul-
tats presenta, amb un increment de la
facturacié del 4 %.

Ara bé, aquesta lleu davallada en larri-
bada de visitants no és general ni gene-
ralitzable. Per exemple, el nombre de
creueristes que atraquen al port de
Barcelona continua amb un ritme de
creixement exponencial, i es preveu que
el ritme no decaura.

Pel que fa al comput global, 'any 2008
va tenir 2 cares: una primera, de gener
a lestiu, en que el ritme de creixement
era superior al 2007, i una segona, aca-
bats els mesos de juliol i agost, en que
la frenada va provocar que el nombre
final de visites i pernoctacions caigués
en relacié amb P'exercici anterior.

De fet, entre els principals paisos emis-
sors (Franga, el Regne Unit, Alemanya,
Italia i els EUA), només els alemanys
van créixer amb forga, molt més que el
mercat frances i britnic, que també
van créixer, perd d’'una manera més
moderada, mentre que el nombre de
visitants italians i especialment nord-

americans van caure considerablement.
En sentit contrari, els mercats d’Aus-
tria, el Brasil, Dinamarca, Noruega i
Rassia van ser els que més bon com-
portament van presentar, amb les taxes
de creixement més elevades. I en el cas
rus, una magnifica noticia, atés que sén
els turistes que tenen la despesa mitjana
més elevada de totes.

La capital catalana
ha de millorar la seva
connectivitat inter-
nacional (com més
connexions, més pos-
sibilitats d'arribada
de més turistes) i el
nou aeroport ha de
tenir un paper fona-
mental

Perd de les dades de 2008, possible-
ment la millor noticia per al mén del
comerg barceloni és que aquest va tenir
un bon comportament, tot augmentant
la facturacié per sobre de la mitjana. De
llarg, és el sector que més atractiu té per
als visitants (suposa el 32 % de la des-
pesa total dels turistes), molt més que

no la resta: hoteleria, restauracid, trans-
ports i serveis.

Pel que fa al contingut de les compres
dels turistes estrangers, la resposta és
clara: moda. Barcelona s’ha posicionat a
través de l'eix que suposa el shopping
line en un bon aparador de les marques
del textil nacional i internacional. A
molta distancia, se situa la despesa en
sabateria, joieria i articles de regal.

Des de la Direccié del BSL sapunta
que els objectius per a I'exercici d’en-
guany sén diversificar lafluéncia de
turistes i crear nous pols d’atraccié per-
que altres barris de la Ciutat Comtal
també es beneficiin del flux turistic i
aconseguir un punt de devolucié de
I'IVA per als turistes. Per tal que recu-
perant 'impost que grava el consum
abans d’abandonar la ciutat, tinguin
més diners per fer més despeses.

Potencial de creixement

En aquest sentit, Luis J. Llorca, de
Global Refund, una empresa especialit-
zada en aquesta qiiestid, va recordar als
presents que la venda zax free [la venda
lliure de I'impost al consum per als
turistes no comunitaris] és, en definiti-
va, una manera d’augmentar les vendes,
i que aconseguir un punt de devolucié
dintre de la mateixa ciutat i no a 'aero-
port, com passa ara, seria una oportu-
nitat per incrementar la facturacié per
al comerg i la restauracié de la ciutat.
Llorca, a més d’analitzar quins mercats



poden tenir més potencial de creixe-
ment en el futur, va apuntar 2 idees
fonamentals, juntament amb la de
coordinar esforcos entre les diverses
institucions i entre aquestes i el sector
privat: d’una banda, va posar 'exemple
del cas xines; mentre que Espanya té
només 2 consolats per trametre la pape-
rassa burocratica i incentivar aix{ I'in-
tercanvi i el flux de turistes, estudiants
i treballadors entre els 2 paisos,
Alemanya en té 16 i sha convertit en la
porta d’entrada de la Xina a la UE; de
Paltra, va recordar el cas de Singapour
Airlines: des que aquesta aerolinia va
crear una ruta directa entre aquesta ciu-
tat Estat asiatica i la capital catalana, el
nombre de rturistes procedents de
Singapur ha crescut d’'una manera
notable. Amb tot, Llorca va concloure
assenyalant que levolucié futura del
mercat dependrd, i molt, de la marxa de
I'economia i de les monedes nacionals
respectives: la depreciacié d’aquestes
resten capacitat adquisitiva als turistes
que visiten Barcelona.

Des d’un altre ambit, 'academic Josep-
Francesc Valls, professor d’ESADE i
director de I Informatiu Comerg, va ana-
litzar I'atractiu internacional de la capi-
tal catalana i va arribar a la conclusié
que tenint present els atractius propis
de la ciutat (el clima, la seva cultura i
arquitectura i la baixa estacionalitat,
gracies en bona mesura a la notorietat
de la marca Barcelona), la capital cata-
lana ha de millorar la seva connectivitat
internacional (com més connexions,
més possibilitats d’arribada de més
turistes), intentar d’allargar-hi I'estada
mitjana i articular una resposta unifica-
da entre els diversos negocis turfstics.
En aquest sentit, el professor Valls
aposta clarament per la creacié de la
figura del visitor manager.

De fet, entre les amenaces presents i
futures, el professor va destacar el risc
de dispersi6 a 'hora de marcar preus, la
competencia creixent entre les ciutats
europees, com també el fenomen del
baix cost, que pot afavorir un turisme
més massiu en detriment d’'un de més
poder adquisitiu, que és, en definitiva,
el que més redits deixa a la ciutat. Per
tot aixd va considerar absolutament
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CREIXEMENT DE LA DESPESA INTERNACIONAL EN COMERC

Crelx. 2000-2008: + 162,63%
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necessari articular un observatori sobre
I'evolucié dels mercats turistics per
poder elaborar campanyes efectives de
captacié i de promocié de Barcelona
alla on hi hagi oportunitats i ninxols de
mercat interessants per al conjunt de la
ciutat.

En aquest sentit, tant Valls com poste-
riorment el president de Turisme de
Barcelona, Joan Gaspart, van apuntar el
potencial del nou aeroport i la
importancia de la compra d’Spainair.
En relacié amb aquesta dltima qiiestid,
Gaspart va reconeixer que és una opera-

cié d’alt risc, perd que és una aposta
clara per Barcelona, amb lobjectiu
ultim d’aconseguir que el binomi
Barcelona-Frankfurt  (Spainair i
Lufthansa) pugui competir amb el ja
articulat d’Iberia i British Airways, amb
Madrid i Londres com a epicentres.
Lopcié és que Barcelona es converteixi,
a través de lalianca alemanya, en la
porta sud d’entrada a Europa de vols
transoceanics mitjancant l'alianga amb
Star Alliance davant de la competidora
One World.

P. C.
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.. | DESPRES DE LA CRISI,
FL. PARADIGMA LOW

Amics de diverses empreses de distribucié comer-

cial m'expliquen I'evolucié del sector des del

setembre de 2008 fins al final de les rebaixes d’hi-
vern.
A grans trets, cadenes sucursalistes, grans magatzems,
centres comercials i els eixos van augmentar el nombre
de visitants i de tiquets de venda; va augmentar el nom-
bre de peces o articles venuts, i va disminuir la xifra de
vendes.
Lexplicacié d’aquesta suposada contradiccié (més visi-
tants, més articles venuts, menys xifra de vendes) és
aparentment senzilla: els consumidors s’han desplagat,
també en el camp del comerg, cap a les férmules low
cost. Hi tornarem, sobre aquesta qiiestid.

Les rebaixes d’hivern 2008-2009 suposaran, sense

cap mena de dubte, un abans i un després en el

mon del comer.
Abans de Nadal ja van proliferar les promocions amb
suculents descomptes sobre els preus de sortida. El 7 de
gener les anomenades “primeres rebaixes” s'anunciaven
amb retols espectaculars: -60 %, -70 %, - 80 %.
Quina sera la reaccié del consumidor a linici de la nova
temporada? Possiblement desplagard les compres directa-
ment a les rebaixes d’estiu, esperant el -60 %, -70 %, -80 %.
Un nou indicador del transvasament cap al low cost.

La pregunta pertinent és qué passara un cop, tard

o d’hora, superada la crisi? Tornara el consumi-

dor al normal cost? O bé, contrariament, man-
tindra la tendéncia adquirida?
La resposta la podem avancar pel que ja coneixem, gra-
cles a sectors que han anticipat aquesta tendéncia, en
especial I'aviacié de plaer. Un cop descoberts els avantat-
ges del low, els viatgers destinen la mateixa part dels pres-
supostos familiars a viatjar, perd ho fan més sovint, o a
destinacions més exdtiques (i per tant, abans més cares).
La hipdtesi que cal retenir és que de la crisi, en sortirem
amb nous paradigmes i tendéncies del consum. El con-
sumidor, havent descobert el /ow per necessitat, el man-
tindra com a tendéncia i nou paradigma.

El Jow sexpandeix a tots els sectors. Xarxes
comercials que s'ajusten al baix preu en tots i
cada un dels sectors del consum.
Que sén els outlets siné férmules Jow? O les marques de
distribuidor?
Els ments a menys de 10 EUR o la segona consumicié
gratuita en el mén del lleure nocturn sén altres exem-
ples de la tendencia.
I ho vaticino, el Jow també arribard a sectors fins ara
insospitats. Quan la tecnologia digital permeti projec-
cions d’alta qualitat en sales mitjanes i grans sense
necessitat de copies en cel-luloide, el /ow arribara també
al cinema, etcétera, etcétera.

M’adono que fa 2 paragrafs que he substituit

Pexpressié low cost per un concis low. De fet,

el consumidor, forcat per la crisi 0 no, no ha
descobert el low cost, siné els low prices, els preus baixos.
Els costos baixos no sén res més que estrategies de gesti6
empresarial per poder oferir preus baixos, tan baixos com
el consumidor accepti a canvi dels nivells de qualitar oferts.
:Es tracta de “sacrificis” del mén empresarial, o bé de
millores en la gestié de costos?
Aquesta ha de ser la resposta per afrontar el nou para-
digma que es plantejard en sortir de la crisi.
Possiblement el concepte “marge comercial” (que des-
prés permet rebaixes de fins a ics per cent) ja no fun-
cionard, o no sera creible.
El nou paradigma, deixant a part certs segments de pro-
ducte/consumidor de luxe, sera el paradigma low.
I aquest paradigma no sera possible contravenir-lo amb
prohibicions, moratories o regulacions contraries no tan
sols a les tendéncies del mercat, siné a les noves sensa-
cions experimentades pels consumidors. Caldra afrontar
el nou paradigma sense massa paraigiies protectors. Hi ha
qui ja ha apres la lligé i per sort, o per desgracia per a
alguns, qui ha apres la lli¢é és el consumidor.

Marcal Tarragd
Economista: economia urbana i urbanisme comercial
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CADA LLAR GASTA 652 EUR ANUALS
EN MARCA BLANCA

Segons TNS Worldpanel, la marca del
distribuidor —també coneguda com
marca blanca— es va incrementar el
2008 fins a suposar el 32,5 % del nego-
ci total d’alimentacié i drogueria (shi
inclouen begudes i en queden fora pro-
ductes frescos). Aquesta quota repre-
senta més de 10.000 MEUR destinats
a la marca blanca durant aquest perio-
de. Una part important del guany de
quota s'explica arran de 'increment de
preu de la marca del distribuidor, un 9
% respecte del 2007, mentre que els
preus de mercat (amb inclusié de mar-
ques de fabricant i marques de distri-
bucid) van créixer un 5 % en el mateix
periode.

Quant a la despesa total de les llars en
marca blanca I'any passat, cada familia
espanyola va desemborsar 652 EUR, un
12 % més que 'any anterior (581 EUR),
i va adquirir cada setmana productes
amb marques blanques. Una dinamica,
aquesta, que en l'actual dindmica econo-
mica sembla que es reforcara.

Per comunitats, la despesa és més gran a
Andalusia, on es va arribar als 718 EUR,
seguits dels 654 de Catalunya, 644 de
Valéncia, 621 de Castella i Lled, 621 del
Pais Basc, 614 de Madrid i els 574 de
Galicia.

Els andalusos sén els que visiten menys
vegades el lineal a la recerca d’aquestes
marques (52 vegades a 'any), perd a més
sén els que més productes carreguen
(fins a una despesa mitjana de compra
per dia de 13,79 EUR). A la Comunitat
Valenciana trobem els consumidors que
més vegades a 'any van a comprar marca
del distribuidor (60 dies a 'any), seguits
dels catalans (56 visites a 'any), i fan una
despesa en aquestes marques de 10,79
EUR i 11,62 per dia de compra, respec-
tivament. A Galicia visiten els lineals 54
vegades a 'any i sén els que menys des-
pesa hi destinen en cada tiquet de com-
pra (10,68 EUR) i a Castella i Lle van
comprar marca blanca 52 vegades
durant el 2008, amb una despesa
d’11,97 EUR per tiquet. A Dlaltre

EL PES DE LA MARCA BLANCA (2008)
ALIMENTACIO (SENSE FRESCOS) + BEGUDES + DROGUERIA

% Quota | Despesa mitjana | Dies de Tiquet per dia de
valor EUR per llar compra compra (EUR)
Andalusia 35,6 718 52 13,79
Castellai Lle6 337 621 52 1,97
Valéncia 329 644 60 10,79
Madrid 32,2 614 51 1,93
Pais Basc 31,5 621 50 12,33
Catalunya 30,9 654 56 1,62
Galicia 28,1 574 54 10,68
Espanya 32,5 652 54 12,10

extrem, Pais Basc i Madrid, amb només
50 1 51 visites, respectivament. Aquesta
menor freqii¢ncia de compra es tradueix,

Font: Benchmarking 2008, TNS Worldpanel

d’altra banda, en una despesa més gran
en cada dia de compra: 12,33 EUR al
Pafs Basc i 11,93 a Madrid.
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EL COMERGC GIRONI TREU BONA NOTA

Lestudi sobre la qualitat dels establi-
ments de Girona que shan acollit al
Programa integral d’avaluacié demostra
que el punt fort dels comergos de les
comarques gironines és el volum de
botigues autdctones, amb productes
multimarca i bona diversitat comercial.
Aquestes botigues tenen cura de la seva
imatge i dels productes que serveixen i
en lestudi —realitzat per la Cambra de
Girona— assoleixen una alta valoracié.
Per contra, els punts per millorar sén I'e-

liminacid de barreres arquitectoniques,
de les pintades a les faganes i el grau d’u-
tilitzacié de les técniques modernes de
venda i de les campanyes de promocid.
Des del 2004 la Cambra de Girona i el
Departament de Comer¢ de la
Generalitat de Catalunya impulsen la
realitzacié de diagnosis qualitatives al
sector comerg mitjangant I'analisi comer-
cial del punt de venda. Aquest pla de
qualitat es du a terme mitjangant els
assessoraments individuals a les empreses

comercials. Cada any les associacions de
comerciants tenen la possibilitat de
desenvolupar a la seva localitat un pla de
dinamitzaci$ comercial en qué s'assesso-
ra els establiments en 2 aspectes: la infra-
estructura del mateix establiment i el ser-
vei que ofereix. El tipus de servei s'analit-
za mitjangant 3 visites d’incognit realit-
zades per un tecnic i una reunid posterior
amb I'empresa.

Els resultats complets es poden consultar
al web <www.cambragirona.cat>.
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GIRONA CONTRIBUEIX A MATERIALITZAR
ELS PROJECTES EMPRENEDORS

En un context econdmic no gens favora-
ble i en qu¢ molts negocis i empreses
tenen dificultats de debd per mantenir el
ritme, la Cambra de Girona ha fet
public unes dades que reconforten.
Lentitat que presideix
Espadalé va atendre durant 'any passat

Domenec

un total de 149 emprenedors interessats
a crear una nova empresa a les seves
comarques. Dels projectes que es van
presentar, 29 shan convertit en realitat i
avui sén empreses que funcionen, la
qual cosa significa que el 17 % dels pro-
jectes de negoci que han estat presentats
a la Cambra s’han materialitzat.

Segons la Cambra, posar en marxa una
empresa sempre demana financament i

un dels aspectes més importants de l'as-
sessorament que facilita la Cambra és
sobre el ventall d’ajuts econdomics que hi
ha a disposicié dels emprenedors en cada
cas. El volum de finangament sol-licitat
durant el 2008 va ser d’1.386.631 EUR.
D’aquests, 1.275.169 es van demanar
per a projectes empresarials de la comar-
ca del Girones, 87.462 EUR per a pro-
jectes del Baix Emporda i 24.000 EUR
per a projectes de la Selva.

Del total d’aquestes noves empreses, hi
ha gairebé paritat total de generes, ja que
el 52 % estan regides per homes i el
48 % per dones. Per franges d’edat, un
76 % dels emprenedors tenia entre 25 i
45 anys, un 18 % eren més grans de 45

anys i només el 6 % tenien entre 18 i 25
anys. Per sectors, el nombre més elevat
d’empreses creades corresponen a serveis
(41 %), seguit pel comer¢ al detall
(35 %) i 'hostaleria (24 %).

El2009 la Cambra continuara desenvo-
lupant els programes PAEM (Programa
de Apoyo Empresarial a la Mujer) creat
per I'Instituto Espafiol de la Mujer 'any
1998, i Crearcat, desenvolupat per les
cambres de Catalunya, perd també ha
iniciat la seva participacié en el
Programa Inicia, que inclou a més de
Iassessorament i ajut en la realitzacié del
projecte empresarial, I'organitzacié de
jornades formatives per a emprenedors.

MES DE LA MEITAT DELS COMPRADORS

DE FIGUERES SON DE FORA
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Els comergos de Figueres compten
majoritariament amb clients de fora del
municipi, tal com destaca un estudi
recent elaborat per la Universitat de
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Girona sobre la salut del comerg a la
capital de I'Alt Emporda. D’aquests
compradors, el 40 % sén francesos i una
quarta part vénen de la Catalunya Nord,

sobretot Ceret i Prada de Conflent.
Lestudi de la Universitat de Girona
recomana als botiguers que busquin
estrategies per no perdre clientela amb el
pas del TAV i que apostin pel comerg en
linia per atreure compradors potencials.
Lalcalde de Figueres, Santi Vila; el presi-
dent de lassociacié Comerg Figueres,
Jordi Rotllant, i els redactors de I'estudi
van remarcar el bon moment dels boti-
guers figuerencs, ja que reben molt bona
valoracié entre els enquestats per la
UdG. Linforme assegura que més del
90 % dels enquestats parlen bé de
Figueres, recomanen d’anar-hi a com-
prar i hi tornen. A més, el 32,3 % afir-
men que van a comprar a Figueres entre
51 11 vegades l'any, tot i que la majoria
tenen més de 90 minuts de cami{ per
arribar-hi. Pel que fa a la despesa, un 75
% dels enquestats gasten menys de 350
EUR cada cop que van a Figueres.
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EL PAIS

LA LLEI.DE COMERC ELIMINA LA LLICENCIA
AUTONOMICA PER ALS SUPERMERCATS

Els nous supermercats (fins a 2.500 m? de superficie comercial)
que vulguin obrir a Espanya no necessitaran llicencia del corres-
ponent Govern autondmic. Aix{ mateix, els centres que superin
aquesta superficie (els hipers) tampoc no tindran necessitat
—genericament— de llicéncia ni estaran supeditats als requisits de
naturalesa econdmica que fins ara cada autonomia decidia
segons el seu criteri. Aix{ ho preveu I'’Avantprojecte de la nova
Llei del comerg. Tan sols la proteccié del medi ambient, I'en-
torn urba i la proteccid del patrimoni historic artistic seran els
requisits o arguments per denegar una nova obertura d’'un gran
centre. A més, les llicencies per als nous establiments es conce-
diran d’una manera indefinida, segons el que van corroborar
fonts del Ministeri d’Industria, Turisme i Comerg, que ho
intenta consensuar amb les comunitats autdbnomes.

Algunes autonomies, com Catalunya i Balears, han utilitzat
aquesta legislacié per defensar el seu model de comerg urba i
frenar la instal-lacié6 d’hipermercats. La patronal de les grans
superficies (ANGED) ha arribat a calcular que hi ha
500 MEUR d’inversié bloquejada per les traves autondmiques.
La nova normativa adaptara la Directiva europea de serveis i
retocard aquests apartats de la vigent Llei de comerg, de 1996.
El text ja va arribar a la Comissié de Subsecretaris. De fet, el
passat desembre ja shavia previst que passés al Consell de
Ministres, pero el rebuig de comunitats com Catalunya en va

EL&MUNDO

impedir el consens i la vicepresidenta Marifa Teresa Ferndndez
de la Vega va dir que el text havia de continuar madurant. La
negociacié continua.

El Govern vol liberalitzar els mercats i per fer-ho té previst faci-
litar la implantacié d’establiments comercials i reduir les carre-
gues burocratiques que suporta la distribucié. I Comerg i els
governs autdbnoms estan ultimant un acord perque la nova Llei
contingui uns minims, entre els quals hi ha les activitats que
quedaran excloses de I'obligacié de sol-licitar aquestes llicen-
cies. Segons els estudis d’'impacte del Ministeri, els establi-
ments petits i mitjans hauran de quedar lliures d’aquestes limi-
tacions.

[...] La Generalitat catalana ja ha admes que haura d’obrir la ma
amb les restriccions als hipers, perd ha avancat que utilitzara els
criteris d’interés social (mobilitat, mediambiental, planificacié
urbanistica) per “preservar el seu model de comer¢ urba”.

En els propers dies es tancara el text de ’Avantprojecte, el qual,
aixi, inclourd una mencié sobre les condicions objectives que
la legislacié mediambiental podra imposar per protegir els
territoris naturals especialment sensibles, sempre fora de les
zones urbanes. Dintre dels pobles i ciutats, es considera que les
noves implantacions, en trobar-se a prop d’on viuen els consu-
midors, contribueixen a reduir la mobilitat i a minimitzar I'im-
pacte urbanistic i mediambiental [...].

LA CAIGUDA DEL CONSUM PROVOCA LA GUERRA
MES SALVATGE ENTRE ELS HIPERS

Tres pel preu de 2, descomptes de fins al 40 % per la compra de
més de 3 o 4 unitats, rebaixes del 20 %, 30 % i fins del 40 % en
determinats productes d’alimentacid de primera necessitat... En
un intent desesperat d’'impulsar les seves vendes, amenagades els
darrers mesos per la caiguda del consum, supermercats i hiper-
mercats s han llancat a una politica agressiva de baixada de preus.
“Tothom sesta posant les piles per retallar els preus amb I'ob-
jectiu d’incentivar el consum i evitar la fugida de clients a la
competeéncia’, afirma un portaveu d’una patronal del sector.
La distribucié moderna esta ficada en una revolucié tan pro-
funda com la de la década dels setanta, quan els nous formats
comercials van desembarcar als barris.

Mercadona va ser el primer d’anunciar que retirard 800
referéncies, tant de marca lider com de marca blanca, per
reduir el cost total del carreté de la compra [...]. I darrere la
cadena valenciana, la resta del sector.

Lobjectiu és augmentar el control de tota la cadena de submi-

nistrament, la que va des de la materia primera fins al lineal,
per influir cada vegada més en la determinacié de marges i de
preus, perqué “la crisi ens ha col-locat en una economia de
guerra”, segons que asseguren fonts del sector [...].

Fa uns mesos, al congrés de TAECOC, en que es va reunir la
plana major del sector de I'alimentacié, el president d’Eroski,
Constan Dacosta, va advertir contra els perills d’entrar en una
guerra de preus. “Si entrem en una dinamica de baixar preus
per impulsar les vendes, tots en sortirem perdent”, va procla-
mar. No obstant aixo, el grup basc no ha tingut més remei que
entrar en aquesta batalla [...].

“Els grups de distribucid estan ara molt atents al que fa la com-
peténcia. Totes les setmanes reben una llista de preus realitzat
per lempresa d’estudis de mercats de gran consum Nielsen,
que sén estudiats molt a consciéncia per saber quins passos
esta fent la competencia i com reaccionar”, expliquen fonts del
mercat.
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El secret de Demasié: la varietat de les receptes

Les galetes estan de moda i cada vegada
sén més les botigues especialitzades que
en venen i hi aporten un valor afegit que
les allunya dels lineals dels supermercats.
Malgrat que en la nostra cultura encara
no compten amb una llarga tradicid, en
el sentit que no tenim per costum de
produir galetes d’'una manera casolana o
de reunir-nos per menjar-ne, fa uns anys
els germans Escursell van crear una
ensenya que va néixer amb la intencié de
fomentar-ne habit.

Coneguts com els germans Xocoa,
Miquel i Marc Escursell van consolidar
una marca de xocolata que avui té 17
establiments, entre Barcelona i la resta
d’Espanya. Una historia que té el seu
origen en una familia de 4 generacions
de xocolaters i que es va materialitzar
amb un local al carrer de Petritxol ja fa
15 anys.

Des de llavors la innovacié i la recerca de
la darrera tendéncia no han deixat ni un
minut de descans als dos germans, que fa
uns anys van iniciar una nova aventura:
Demasié, galetes exageradament bones. Un

nom i eslogan que manifesten entusias-
me i confianga, 2 virtuts que no falten a
la marca. La carta de Demasié compta
amb més de 30 varietats de galetes que
fusionen ingredients i receptes d’aqui i
de fora.

Des dels tradicionals pets de monja,
alfajores argentins, galetes bretones,
especialitats daneses o galetes trufades
japoneses (kaori), fins a jugar amb la
barreja de gustos, com la galeta de toma-
quet, orenga i parmesa o la sobrassada.
No hi falten tampoc dissenys divertits,
com el Mr. Demasié, galeta feta en
forma de silueta de persona. Perd el gran
valor afegit de les galetes Demasié és
Pembolcall, un element que, seguint el
camf ja marcat per Xocoa, els atorga una
gran particularitat. Precisament aquest
embolcall va ser el que els va fer guanyar
Pany passat el prestigiés premi de dis-
seny Laus 2008.

Els 2 establiments que de moment tenen
les galetes Demasié¢ —el del carrer de
Petritxol i la seu al carrer de la Princesa—
també compten amb un disseny atraient
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i complementari del producte. Espaiosos
i minimalistes, a més de galetes, shi
poden trobar estris per fer les galetes a
casa, com a mostra de la clara aposta per

propiciar la instauracié d’'un nou habit
social ja existent a altres paisos, com els
EUA. I des de fa pocs mesos també s’hi
suma el Café Demasié, un local al carrer
de Roger de Lldria on es pot gaudir de
tots els productes dels germans Escursell
acompanyant-los d’un bon cafe.

Cati Bestard

DEMASIE

c/ Princesa, 28
08003 Barcelona
c/ Petritxol, 15
08002 Barcelona

DEMASIE CAFE
c/ Roger de Lldria, 8
08010 Barcelona



a Barcelona,
la millor botiga del mén!
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