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Estrategies contra la crisi

IIH"ULL ol 474 Des del sector comercial, la crisi del consum ens impacta fortament. Els habits de
QUE E.LS M i ] T 12 Descompte contra consum han canviat en pocs mesos i presenten una doble forma. La primera és la
e WEQL”N AMB f j ! _- P LA ™ la crisi reduccid de la despesa en marques de gamma mitjana i alta, que afecta tots els pro-
. Cl i E"I".l ‘tlﬁ C ) e ey ductes. I la segona és la migracié de consum cap a les marques de distribuidor.
; J AT AT . Aquests dos moviments han significat, de fet, una retallada important en els ingres-

: h o . # 14 I?remls Barcelona sos dels comergos, i sha trencat aix{ una dinimica que ja durava uns quants anys.
Es Moda Hi ha experiencies com la de Santa Coloma de Gramenet —que expliquem en aquest

numero de ' Informatiu Comer¢— que suposen creativitat i ganes d’aprofitar la situa-
cié per millorar la posicié de cada botiga o centre comercial, amb descomptes d’im-
pacte per mantenir la fidelitat dels consumidors.

Si els clients volen productes a més baix preu, siguin de la gamma que siguin, hem
de ser capacos de servir-los. Com? En primer lloc, descobrint el concepte de produc-
te basic i sabent exactament el preu que val a I'establiment, aix{ com el dels produc-
tes complementaris que U'envolten i el seu preu respectiu; mostrant tot aixd d’'una
manera transparent al client, ell decidird quin preu estd disposat a pagar i qué vol
comprar.

En segon lloc, afinant tots els costos, reinventant el negoci, per tal que la nova com-
binacié dels factors productius ofereixi costos molts més reduits que abans.

En tercer lloc, adaptant estratégia de preus dinamics al mateix establiment, és a dir,
intentant acomodar-los als que estan disposats a pagar els consumidors en cada

moment. Treballant amb aquest tipus de fixacié de preus ens adonarem que s'acaba
venent més que no amb una baixa discriminacié de preus.
22 Jornades de Comerg, I en quart lloc, analitzant les possibilitats d’expandir-se a altres canals de venda a part
Oci i Turisme 2008 de l.a botiga; aixi, val. a dir que la situacié de crisi de consum esdevé una bona opor-
tunitat per aprofundir tant en la venda a través del canal Internet, com ho estan fent
companyies senyeres, com a través del canal de descompte, els outlets, que sesta
27 Galeria: expandint extraordinariament.
Ladyloquita, Aquestes 4 estrategies obliguen 'empresari a identificar clarament la dimensié opti-

ma del negoci perque la crisi esdevingui una oportunitat.
de Barcelona

Si voleu subscriure-us gratuitament a I'lnformatiu Comerg, envieu-nos les vostres dades
per fax: 932 848 192/ tel. 932 848 911 / a/e: informatiu®@cambrescat.es
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Noms i cognoms Empresa
Adreca
| Poblacié Codi postal Telefon
s 6 clients comtu amb un mateis 2 QT Fax Adreca electronica

CAP A UNA NOVA CONSCiancia
s parsdoshifjosdetishijoscom

Les dades registrades en aquest formulari sén confidencials. Teniu dret a sollicitar que us consultin, per actualitzar-les o eliminar-les.
També teniu dret a negar-vos a rebre més ofertes per correu o altres mitjans; si és aix{, poseu una creu a la casella segiient [_]
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SITUACIO PREOCUPANT

Em sembla que els dies de vins i roses han passat, que ara toca
estrényer-se el cinturd i que qui no ho faci patira les conse-
qiiencies. Ara bé, el problema per a molts comerciants és que,
a diferéncia d’aquestes grans multinacionals que poden fer
fora fins a milers de treballadors (i parlo a titol personal, perd
de ben segur que molta gent s'identifica amb mi), no tenim
aquest marge de maniobra a 'hora de fer quadrar els ndme-
ros. No podem despatxar ningt perqué som nosaltres matei-
xos els nostres assalariats, aixi que no se m'acut com redimo-
nis podem reduir costos: el lloguer és una despesa fixa, igual
que la llum o els impostos que paguem. Crec que, o canvia
molt la situacié o a curt o mitja termini molts negocis deixa-
ran d’existir. La funcid social que realitzem de donar servei a
les necessitats dels nostres veins no entén de balangos ni de
pagament de salaris. Sén 2 realitats que avancen en paral-lel
perd de manera independent. I mentre que 'una es manté
inalterable, l'altra ara comenga a trontollar d’'una manera
perillosa i, sobretot, preocupant.

Joan F. Martinez
Barcelona

Podeu fer arribar els vostres escrits a:

LIDERATGE | CRISI

En el darrer nimero de I'luformatiu vaig llegir un reportatge
de la importancia del lideratge en temps de crisi. La veritat
sigui dita, el lideratge, si és un bon lideratge, sempre és desit-
jable. Tenir clar qué s’ha de fer, quan i de quina manera és
important per a la bona marxa d’un partit politic, d’un pais,
d’una familia i, és clar, també d’'una empresa, per petita que
sigui. El problema, perd, és que no veig aquest lideratge per
enlloc. Ni en el mén politic, ni en 'empresarial ni en el social.
Els politics fins fa 4 dies no reconeixien la crisi, els bancs i les
caixes jugaven amb foc prestant diners a qui, possiblement, en
el moment que 'economia empitjorés, serien els primers a
patir les conseqiiencies, i en el mén empresarial, especialment
en el mén del totxo, shan comes barbaritats com les d’algu-
nes constructores que compraven i compraven, sendeutaven
sense limit, i ara passa el que passa. Si entre tots no apostem
pel sentit comd, tots plegats sortirem malparats d’aquesta
crisi, recessid, depressié o com es digui.

Lluis Tomeu
Barcelona

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

N

VISITA REIAL EN EL 30 ANIVERSARI DE LA UNIO
DE BOTIGUERS DE MANRESA

El passat 29 d’octubre la Unid de Botiguers i Comerciants
de Manresa (UBIC) celebrava el seu trenté aniversari amb
una visita especial, la dels princeps d’Astdries, que van
acudir al dinar commemoratiu al Museu de la Te¢cnica de
la capital del Bages. A més dels princeps, els botiguers de
Manresa van estar acompanyats pel ministre de Treball i
Immigracié, Celestino Corbacho; el conseller
d’Innovacid, Universitat i Empresa, Josep Huguet, i I'al-
calde de Manresa, Josep Camprubi.
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GIRONA EDITA EL CALENDARI DE VACANCES
ESCOLARS DELS PRINCIPALS MERCATS EMISSORS

DE TURISME

Lobjectiu d’aquesta eina és donar als empresaris de les zones
turfstiques la possibilitat de planificar accions que permetin
disposar de la maxima ocupacié i crear programes especifics
per al turisme familiar a cada época de 'any.

Aquesta publicaci6, que la Cambra de Girona edita per segona
vegada, informa dels perfodes de vacances de cadascuna de les
regions dels 9 principals paisos emissors de turisme que disposen
de connexié amb l'acroport de Girona i, atesa 'acceptacié asso-
lida per la publicacié I'any passat, enguany sha editat també un
nou calendari amb informacié de les vacances escolars establer-
tes a les diverses comunitats autdbnomes de I'Estat espanyol.

Amb aquesta eina que la Cambra fa arribar a les empreses
comercials i turistiques amb la col-laboracié de gremis i asso-
ciacions, es pretén facilitar a I'empresari la concepcié d’es-
tratégies de planificacié del seu negoci d’acord amb les possi-
bilitats de la demanda.

El calendari d’enguany conté informacié d’Alemanya, Sutcia,
Noruega, Dinamarca, els Paisos Baixos, Franga (continental),
Belgica, el Regne Unit i Italia, amb indicacié de les regions i de
les seves connexions agries amb l'acroport de Girona-Costa
Brava. En cada cas s'indica també el volum d’habitants i el seu

percentatge sobre el total.

Edicié: Consell editorial: Redaccié Realizacié Publicitat
Narcis Bosch Robert Valls Media Europa, S.L. Gecap S.L. Ricard Piqué
G-— Joan Josep Sarda Helena Belmonte Tel. 932 848 911 Tel. 93 459 33 30
Rafel Castells Fax 932 848 192
b e ] Maria Segarra a/e: informatiu@cambrescat.es Diposit legal
B— Josep Alegret Fotografia i il-lustracions Sardenya, 542-544, ler 4a. B-10841/96
Difusié trolad . Paco Garcia Barcelona
[T G (8 Director Daniel H. Agostini
& Josep-Francesc Valls Direccié comercial
-_J. Assessorament lingiiistic Laura Villoria

Cap de redaccio
Pelayo Corella

Col-laboracio:

Garsaiin de Catslurmym
1 o by maad
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El creixement mensual dels preus de
consum a Espanya va ser del 0,3 % a
Poctubre, molt inferior al registrat l'oc-
tubre de l'any passat, en que¢ va
comengar la forta escalada de la inflacié
a causa de levolucié dels preus del
petroli i dels aliments. Aquesta notable
moderacié ha fet que la inflacié hagi
retrocedit fins a valors d’ara fa un any
(3,6 %). La Cambra de Barcelona
recorda que, entre altres raons, “la
moderacié de la inflacié prové princi-
palment de la reduccié del preu del
petroli, que malgrat la depreciacié de
I'euro, ha contribuit a una notable pér-
dua d’impuls dels preus dels productes
energetics, perd també de la desaccele-

raci6 del creixement dels preus dels ali-
ments”, del 6,1 % del setembre al 4 %
a loctubre. Els béns industrials sense

productes energetics han mantingut un
creixement feble i identic al del mes
passat (0,5 %), mentre que el creixe-
ment dels preus dels serveis sha estabi-
litzat perd encara és elevat (4,1 %).
Aixi, és levolucié dels preus dels ali-
ments elaborats la que explica la caigu-
da de la inflacié subjacent fins al 2,9 %,
la més baixa des de setembre del 2007.
La menor carrega fiscal dels hidrocar-
burants a Espanya fa que una disminu-
ci6 del preu del petroli tingui un efecte
més gran sobre la inflacié espanyola
que sobre la de la UEM, amb la qual
cosa el diferencial d’inflacié entre amb-
dues sha reduit fins a 4 decimes, des-
prés de mantenir-se a lentorn d’un
punt en els 12 mesos anteriors. Es molt
probable que el diferencial d’inflacié
subjacent segueixi una evolucié similar,

noves col-leccions.

donada la seva contencié a Espanya. El
diferencial d’inflacié d’Espanya amb
Catalunya es manté nul, tant per a la
general com per a la subjacent.

El consens de previsions situa la infla-
cié espanyola en el 4,4 % de mitjana
anual per al 2008. Ara bé, aquesta
podria situar-se lleument per sota del
3 % al desembre, fet que suposaria un
augment salarial moderat en activar-se
les clausules de salvaguarda i allunyaria
els temuts efectes de segona ronda.
Tanmateix, cal no oblidar que el nucli
dur de la inflacié —la dels serveis— es
manté elevada, sobretot amb relacié als
nostres competidors europeus, i per
tant és fonamental lefectivitat de la
transposicié de la Directiva europea de
serveis, que en bona part hauran d’as-
sumir les comunitats autbnomes.

En un context com aquest, sempre és gratificant el reconei-
xement, i encara més si ve de fora. Ens referim al premi ator-
gat a Mango, 'empresa de moda catalana més important i
més internacionalitzada que tenim.

Doncs bé, recentment li ha estat concedit en el marc del
2008 European Outlet Star el premi a la millor nova cadena
de botigues d’excedents (o outlets). Cal recordar que aquesta
empresa de moda sempre sha distingit per la seva aposta
d’expansid internacional; aquests plans, pero, shan vist com-
plementats amb una clara aposta per les botigues d’exce-
dents, que permeten, a més d’obrir una nova (i cada vegada
més important) linia de negoci, donar sortida a productes
d’altres temporades que rapidament queden sepultats per les

Lencert d’aquesta aposta es veu en les vendes, que s6n supe-
riors percentualment parlant, en molts casos, al de les boti-
gues situades als carrers més atractius. El premi esmentat és
doblement meritori si tenim present que enguany se n’ha

celebrat la primera edicid.

En el reportatge de portada d’aquest menjar rapid, que amb uns preus
mateix ndmero reflexionem sobre com  accessibles han vist com augmentava
afrontar la crisi i que sempre hi ha una el nombre d’usuaris. Mentre que
oportunitat per reinventar-se, per inno-  conegudes cadenes de restauracié amb
var o bé per marcar distancies amb la  un posicionament molt més elevat shan
competencia i reforgar un perfil propi.  vist obligades a canviar el preu i el con-
Ara bé, hi ha empreses que, pel seu con-  tingut de les cartes per fer-les més atrac-
cepte de negoci i pel que representen,  tives als ulls de milers de clients, mentre
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actual.
El cas de Bur-
guer King, per exemple,
és simptomatic: de juliol a setem-

ho tenen més facil. Ens referim, per  que d’altres no han tingut més remei  bre els seus ingressos van augmentar un
exemple, a les anomenades cadenes de  que deixar-se endur per la dindmica 12 %.

Fa unes setmanes, el Col-legi d’Economistes de Catalunya va
celebrar la seva trobada anual i shi va denunciar com “unes
practiques financeres poc etiques i la manca d’un marc regu-
lador apropiat” han situat les economies occidentals “al caire
del col-lapse i han creat una greu crisi de confianga en el mén
empresarial i en els seus ciutadans”.

Per aixd, els economistes catalans consideren que el futur
passa per “una més gran regulacid, control i supervisié del
sistema financer, que donard més transparéncia i confianga;
una nova apreciacié del risc econdomic i financer, més ajusta-
da i discriminatoria; un fort ajustament de lestructura
bancaria i de les caixes d’estalvis, aix{ com de determinats
sectors d’activitats, en particular la construccié; una millor
qualitat i fiabilitat de la informacid economicofinancera de
les empreses i dels bancs i caixes d’estalvis, que responguin a
criteris de més fiabilitat” i, també, “una nova cultura social,
més procliu a austeritat i I'estalvi”.

La manca de liquiditat actual fruit de la desconfianca en el
mercat interbancari denota, segons el Col-legi d’Econo-
mistes de Catalunya, “que hem passat d’una etapa d’exu-
berancies i excessos irresponsables a una altra de restriccions
irracionals”. I aixd “no té sentit”, ja que qui estd pagant les
conseqiiencies, les empreses, “no sén culpables de la situacié
i, 2 més, han fet els seus deures correctament”.

Tot i aixd, els economistes catalans fan una crida per espero-
nar i donar respostes “a les nostres febleses”. I de la mateixa
manera “que 'actual crisi donar lloc a un nou model finan-
cer, també ha de permetre generar un nou model real capag
de crear valor i coneixement”. Ara bé, una cosa és dir-ho i
una altra ben diferent fer-ho. I és que “cal tenir present que

Catalunya pateix “un retard preocupant en el procés de rees-
tructuracié de la seva economia real i en la gestacié d’un nou
model productiu en comparacié amb altres regions i paisos
del nostre entorn”.

En la jornada també es va parlar de 2 giiestions importants:
la primera va ser la primera crisi en molts anys; segurament,
molts joves executius no han viscut, professionalment par-
lant, la darrera, la de principis del noranta. Com se’n sorti-
ran? La resposta la déna el mateix Col-legi: a diferéncia del
passat, ara “la solucié no passara per devaluar la moneda, ates
que formem part de la zona euro”. Per aquesta raé, “la sorti-
da de la crisi exigeix actuar sobre factors de competitivitat
reals, que sén els de sempre i que demanen reformes pro-
fundes i politiques actives”.

I aquestes haurien de pivotar entorn del capital humi; la
recerca, el desenvolupament i la innovacié, aixi com la crea-
tivitat; recuperar U'esperit emprenedor, la cultura de U'esforg i
la voluntat de fer empreses amb futur, i millorar la imatge
social d’aquestes; apostant per la internacionalitzacié i els
mercats globals i per la construccié d’infraestructures de tot
tipus.

Ara bé, tot aixd no és suficient, per als economistes catalans
cal també “una societat catalana amb una cultura diferent a
la que ha caracteritzat els darrers anys” i, per exemple, el pais
ha de tenir present que “viure bé implica una série de costos
i Passumpcié d’uns riscos, els quals moltes vegades han estat
motiu per no tirar endavant projectes d’infraestructures
vitals per al futur de Catalunya”. Per dltim, també es va
demanar dels politics catalans que “posin davant dels inte-
ressos particulars els interessos del pafs, en benefici de tots”.
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CONTRA LA CRISI

Tota crisi genera noves oportunitats. Ara més que mai cal saber que demana el consumidor
i donar la resposta ajustada a aquesta demanda, aprendre a diferenciar-se de la resta de la
competencia reforcant un perfil propi i no caure en el desanim, sent conscient que les crisis

sOn sempre cicliques.

Barcelona es va convertir, els passats 29
i 30 de octubre, en la capital europea
del gran consum en el marc del XXIII
Congrés AECOC 2008, organitzat per
’Associacié Espanyola de Fabricants i
Distribuidors que es va celebrar al
Palau de Congressos de Catalunya.
Amb Peslogan "Competir, col-laborar i
créixer”, la jornada va aplegar 1.200
empresaris i directius de les principals
companyies de la inddstria i la distribu-
cié alimentaria. Com era d’esperar, el
tema de la crisi es va convertir en [eix
central de la trobada. Perd tota crisi
porta canvis, obliga a reflexionar pro-
fundament sobre el funcionament de
cada empresa i, de vegades, a escollir
noves direccions.

El president de I'Agencia Vasca de la
Innovacién (Innobasque) i exconseller
delegat del BBVA, Pedro Luis Uriarte,
va afirmar que la taxa de morositat
bancaria podria arribar fins al 7 % el
2009. “A Espanya la crisi li costara
100.000 MEUR, haurem de baixar
alguns esglaons d’esquena i tornar al
2006.” Perd va voler allunyar les com-
paracions del ndvol negre que avui tra-
vessa el mén amb el de 1992. “Som en
una situacié molt millor que la d’ales-
hores, perqué¢ ara tenim [I'avantatge
decisiu d’estar a la zona euro i podem
afrontar la situacié amb tipus d’interes
molt més baixos.” Es més, “el 92, a
Catalunya, la morositat es va situar en

un 14 %; per tant, que ningd s'espanti’.
En aquest sentit, Uriarte va demanar als
assistents que intentessin no capficar-se
amb la crisi i pensessin en aspectes
reals. “El nostre objectiu com a empre-
saris ha de ser aprofitar la crisi per loca-
litzar noves oportunitats.” El president
d’Innobasque es va mostrar convengut
que Espanya ha de col-locar-se “en una
situacié positiva diferencial” que la
confirmi com una de les economies
més desenvolupades del mén. Va des-
tacar el gran salt de creixement fet per
Espanya en els dltims anys fins a arribar
a convertir-se en la vuitena poténcia
mundial. Aixd si, per continuar crei-
xent, “Espanya ha de multiplicar els
seus esforcos en materia d’innovacid”,
ja que per mantenir els nivells actuals
d’inversié (uns 11.000 MEUR el 2006)
es necessitarien com a minim 70 anys
per arribar al nivell dels paisos avangats
en aquesta materia.

De tota maneres, “és impossible que
Espanya sigui un pais innovador si la
seva Administracié no ho és”. Uriarte es
va mostrar convencut que “els protago-
nistes del futur cicle expansiu seran
diferents als del cicle que ara estem tan-
cant” i que tindran en comu una apos-
ta per la innovacié. “Per aconseguir
valor afegit, hem de reforcar el que
sabem fer, per aixd ara la solucié no
passa per menysprear el sector de la
construccid. El que ens fa falta sén més

infraestructures, més qualitat, més
dones als llocs de treball, més joves
retribuits i molta més internacionalit-

7”

zacié”.

El posicionament

El vicepresident executiu i director de
Zona America de Nestlé, Luis
Cantarell, va assenyalar que el sector de
'alimentacié no patira tant els efectes
del nou escenari economic com altres
sectors professionals. “La crisi s'acabara
i el que hem de fer és estar ben posicio-
nats quan aixd passi.” El directiu va
indicar que en el mén de l'alimentacié
sha produit un canvi estructural amb
laugment dels costos de les materies
primeres i que caldra posar més pressié
en leficiéncia i la diferéncia. “Hem
d’estar obsessionats per satisfer el con-
sumidor”, va matisar.

Si les empreses

no compten amb
diversitat cultural
en els seus equips,
és dificil pensar que
es desenvolupin
productes per

a la nova poblacié

Un consumidor que, d’altra banda, esta
en augment. “A Espanya han entrat els
dltims 15 anys 4 milions de persones
més. Aixd crea unes bones oportunitats
de negoci, pero si les empreses no comp-
ten amb diversitat cultural en els seus
equips, és dificil pensar que es desenvolu-
paran productes per a la nova poblacig.”
A més de la bona cabuda que poden
tenir els productes &tnics a Espanya,
Cantarell va destacar el potencial de
negoci derivat de la progressiva "gur-
metitzacié" dels consumidors, que el
2015 podria assolir els 170.000
MUSD.

Tot i la crisi, es va mostrat convengut
que hi haurd segments que continuaran
creixent. De fet, la companyia pretén
tenir operativa entre el 2009 i el 2010
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una planta annexa a la que actualment
hi ha a Girona per destinar-hi la pro-
duccié de les capsules de cafe Dolce
Gusto, un producte que el grup ven a 9
paisos i que a final d’any serd a 12 paisos
del mén, com el Japé o els Estats Units.
Pel que fa a Nespresso, Cantarell va
recordar que després de passar “15 anys
perdent diners, han aconseguit 'exit”.
En aquest sentit, va destacar el paper
cabdal de “la perseveranca i la visié a
llarg termini”. D’altra banda, Cantarell
va explicar que Nestlé Nesspreso preveu
assolir, “si no aquest any, el que ve”, uns
ingressos de 1.370 MEUR, amb un
creixement sostingut de 2 digits seguint
un pla d’expansié de les botigues.

Un altre cas d’empresa consagrada a la
innovacié alimentaria és el de Casa
Tarradellas. El president de la compa-
nyia, Josep Tarradellas, va il-luminar
l'auditori amb un discurs sincer i espe-
rancador que va resumir una sorpre-
nent trajectdria que va des del tradicio-
nal espetec fins a I'elaboracié de rodan-
xes de pernil cuit i bacd, patés, la famo-
sissimes pizzes fresques —liders d’aquest
mercat— quiches o entrepans farcits. “El
que tenfem clar era que haviem d’apos-
tar per una cosa que ara en diuen inno-
vacié.” Lempresa familiar, que va fac-
turar 510 MEUR el 2007, esta ulti-
mant la posada en funcionament de la
que serd la seva cinquena fabrica. El
president de Casa Tarradellas va confes-
sar que s havia “equivocat molt” durant
aquest cami, perd que “I'important era
no repetir les equivocacions i atrevir-se
a provar coses noves’ .

Diferenciar-se

de la competéncia

Corresponent al bloc “Estrategies en
temps de canvi”, el president del grup
Eroski, Constan Dacosta, va fer una
crida per evitar una guerra de preus.
“Espero que si algl comenga a abaixar
els preus, els altres no el segueixin”, va
assenyalar. Lestrategia que utilitzara
Eroski en aquests temps de crisi és la
d’oferir nous productes que no sén pre-
cisament els que solem trobar en un
supermercat, com pel-licules de DVD o
videoconsoles.

Dacosta es va mostrar “molt satisfet”
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PORTADA

amb la compra de Caprabo, que el grup
basc va efectuar 'any passat. “Era una
cosa que haviem de fer, per molt que la
situacié actual no estigui per tirar
coets.” A més, Eroski estendrd a
Caprabo 'acord de col-laboracié que té
amb el grup cooperatiu Abacus per als
seus hipermercats. Dacosta va detallar
que, de moment, una vintena d’establi-
ments situats a Catalunya incorpora-
ran una seccié especifica de llibreria. A
més, per diferenciar-se de la resta de
supermercats, Caprabo inclourd una
seccié de productes autdctons, una ini-
ciativa que ha rebut el suport de la

Inditex, per exemple,
fa una analisi diaria
dels gustos dels con-
sumidors a través de
les vendes, accié que
s'‘emmarca en una
politica d'orientacio
total al consumidor

Generalitat i que ha suscitat recel en
alguns comerciants, tal com s’informa-
va en el ndmero anterior de
I'Informatiu. Aix{ mateix, Dacosta va
destacar la importancia de la seguretat
alimentaria, davant un consumidor
cada vegada més exigent.

Ser innovadors

El Grup Puig també va aportar les seves
experiencies de la ma del seu president,
Marc Puig. “Sabem que si competim
amb les mateixes armes que les grans
cadenes, no ens anira bé. El que hem de
fer és ser innovadors i ens hem adonat
que fins i tot en la perfumeria, en que
sembla que ja ho hem vist tot, és possi-
ble ser-ho.” Puig va recordar a I'audito-
ri que el que va fer que en el seu
moment la companyia patis una dava-
llada va ser que “havien perdut la capa-
citat de generar il-lusié i apostar per
productes creatius i emocionals”. Puig
va explicar que “van intentar assegurar
I'exit amb productes ideats per vendre:

CRISI PSICOLOGICA

Les crisis sén moltes vegades imprevisibles. Nombrosos experts han atribuit la
precipitada davallada de vendes actual a un factor psicologic. Els consumidors
tenen por d’estirar més el brag que la maniga i 'increment de les xifres de I'a-
tur i la por de ser afectat per les successives retallades de personal que les
empreses efectuen per sobreviure estd provocant que el consumidor centri la
compra en productes de primera necessitat i sacrifiqui els productes inneces-
saris. Es més, com explica a U'Informatiu el professor de Psicologia de
I'Economia de la Universitat de Valéncia, Ismael Quintanilla, “molts consu-
midors s’estan adonant que poden passar sense productes que abans formaven
part de la seva cistella de la compra”.

Quintanilla afirma que, quan el consumidor és conscient que té menys diners,
veu que té 2 opcions: “ajustar-se, és a dir, treballar més per mantenir el nivell
de despesa, o adaptar-s’hi, o sigui, gastar menys”. I com que “la primera opcié
és més dificil, el consumidor es torna més prudent”, una actitud que s’ha exa-
gerat “per culpa de la informacié negativa que han rebut dels mitjans de
comunicacié”. En aquest sentit, Quintanilla creu que el fet que els comer-
ciants abaixin els preus no és la solucid. “Perd el comerciant té por dels pro-
ductes en estoc.” I quina és la solucié? “S’hauria de veure cada establiment,
perd sobretot, caldra ser creatius.” En aquest sentit, Quintanilla creu que “no
existeixen productes innovadors, siné persones amb la capacitat de generar
pensaments diferents. Innovar és canviar constantment per poder adaptar-se
al context econdmic i social. Sén les persones les que elaboren els objectes que
ens rodegen”.

Awui dia loferta i la demanda presenten una relacié complexa. “Sabem que els
productes han d’oferir alguna cosa més que servei: han de satisfer el consumi-
dor.” Aix{, “la crisi que estem experimentant influeix notablement sobre les
conductes, actituds, emocions i expectatives dels ciutadans i, rec{procament,
la manera com aquests perceben i interpreten sobre aquesta’, conclou
Quintanilla.

la millor manera d’equivocar-se”. Ara  pacié d’Inditex, Meroil, Viajes Iberia i,

posen molt més emfasi a la publicitat
creativa, com és el cas “del nou anunci
de Paco Rabanne, que ens ha ajudat a
ser liders de vendes a Franga, perque
respon molt bé al moment en que
estem vivint”.

Cal ser estrategic i per a aixd cal plani-
ficar. Aquest va ser I'eix central de la VI
Jornada Tecnica de Comertia, que va
concloure que lestrategia de les cade-
nes comercials catalanes en aquest
temps de crisi hauria de passar per
I'analisi i la inversié en les arees d’in-
vestigacié, innovacié i internacionalit-
zacio.

La jornada va comptar amb la partici-

com a ponencia acadeémica, el professor
de I'IESE Luis Huete, consultor de
retail marketing, que va esperonar els
socis de Comertia i la resta d’assistents
a la creativitat i la innovacié de nous
conceptes que tinguin com a objectiu
guanyar-se la confianca del consumi-
dor. Segons Huete, cada 10 o 12 anys
les marques perden categoria i shan
d’anar reinventant.

Mesures anticicliques

Amb els nombrosos exemples que va
oferir a Pauditori, de les variables en
comu que fan possible que es produei-
xi un canvi en la planificacié estrategi-

ca d’'una marca, destaquen: disciplina,
metodologia, conviccié i complicitat.
Huete, que va patlar amb I'Informatiu,
va assegurar que ‘espera que aquesta
crisi ens ensenyi a tots que van aparei-
xent de manera ciclica cada 7 o 8 anys”
i que, per tant, “cal que les empreses
desenvolupin mesures anticicliques”.
Per a algunes companyies, “ara és el
moment de retallar costos, encara que
aixd impliqui retallar personal: més val
prescindir d’un treballador que posar
en perill 'empresa”.

La produccié de pro-
ximitat al client, la
logistica eficag i la
bona gestid de les
botigues propies és,
segons el portaveu
del Grup Inditex, el
seu model d'exit

A més, potser caldra “donar entrada a
nous socis que portin capital a la com-
panyia i fins i tot contribuir des de la
butxaca propia per tirar endavant l'em-
presa’. Lavantatge d’'una empresa fami-
liar en temps de crisi és que “solen tenir
més visié a llarg termini, empresaris
més prudents i que es preocupen molt
de les relacions amb els clients”. Les
grans cadenes tenen com a avantatge
principal davant les crisis, que “fan
compres i processos més eficagos, tot i
que de cara a la internacionalitzacid
necessiten comptar amb experts amb
gran coneixement del mercat mundial,
que no sempre és facil”.

Marcos Lépez, director de mercat de
capitals del Grup Inditex va fer una
presentacié exhaustiva de la preséncia
al territori internacional de les 9 mar-
ques de moda del grup, i va reforgar el
missatge a auditori de la imprescindi-
ble bona gestié dels punts de venda,
“que sdn els nostres principals clients”,
i des d’on es treballen les grans deci-
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sions estratégiques de la companyia. En
aquesta linia, la seva estructura logfsti-
ca, que ha suposat una inversié de 450
MEUR en la companyia, permet la dis-
tribucié del genere a qualsevol punt de
venda d’Europa en 36 hores, i en
48 hores, a qualsevol establiment del
mon. Segons Marcos Lépez, la com-
panyia realitza una analisi diaria dels
gustos dels consumidors a través de les
vendes, accié que semmarca en una
politica d’orientacid total al consumi-
dor. La produccié de proximitat al
client, la logistica eficag i la bona gestié
de les seves botigues propies és, segons
el portaveu del Grup Inditex, el seu
model d’&xit.

Per la seva banda, Josep Maria
Massanella, director general de Meroil i
empresa associada a Comertia, va
defensar com a punts estrategics de la
companyia que dirigeix, I'obtencié de
la llicencia d’operador, la capacitat
d’emmagatzematge, el financament del
circulant, la competitivitat en preu i la
renovacié de les estacions de servei, els
seus punts de venda.

Des del sector de turisme, el director de
marqueting de Viajes Iberia, Jorge
Carulla, va definir com la companyia
entén i viu la crisi: “Amb prevencid,
tranquil-litat, analisi de la situacié
externa i interna, analisi de noves opor-
tunitats per replantejar prioritats i,
finalment, analisi dels clients.” Segons
Carulla, “ser lider implica fermesa i
coneixement de rumb, tot es planteja
des de la gestié”.

La cloenda de la Jornada Técnica va
anar a carrec del conseller d’Innovacié
Universitats 1 Empresa, Josep Huguet,
que va garantir a les empreses de
Comertia i, per extensié, al sector del
comer¢ en general, que des del seu
Departament de la Generalitat es treba-
llard per defensar el model comercial
catald en el moment d’adaptacié a la
nova Directiva europea Bolkenstein.
Huguet va animar les empreses de
Comertia a reflexionar sobre la crisi
com una oportunitat, tot impulsant la
investigacio i la internacionalitzacié de
les marques.

Helena Belmonte
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LA FORGCA DE L'"ASSOCIACIONISME

SANTA COLOMA:

DESCOMPTES CONTRA LA CRISI

Mentre els directius de multinacionals centren les seves estrategies i Washington es prepa-
ra per rebre la cimera mundial que ha de redefinir els grans organismes multilaterals, a peti-
ta escala els comerciants s'organitzen a peu de carrer amb iniciatives efectives per fomen-

tar el comerg, el seu comerc.

Es el cas dels comerciants de Fondo
Comerg, a Santa Coloma de Gramenet,
que han creat la singular Ruta de
I'Estalvi: cada dijous, i d’'una manera
indefinida, un centenar d’establiments
associats ofereixen descomptes d’alguns
dels seus productes.

“La idea és que la gent pugui arribar una
mica més bé a final de mes”, explica la
presidenta de Fondo Comerg, Maria
Teresa Castellvi. “El Fondo és un barri
de gent treballadora i amb un alt per-
centatge de jubilats que tenen problemes
per arribar a final de mes”, matisa Pepi
Mateu, dinamitzadora comercial de
I'’Agrupacié del Comerg i la Inddstria de
Santa Coloma de Gramenet (ACI), enti-
tat que ha coimpulsat el projecte.

El que es rebaixa “sén els productes de
primera necessitat, perqué aqui la gent
no va de compres, va a comprar el que li
fa falta”, afirma. “Hem tingut la cua de
rap a 3,95 el quilo, 3 quilos de patates a
1 EUR, el bric de llet a 0,95, per posar
un exemple”. Botigues de cosmetics,
rellotgeries, farmacies, establiments d'a-
limentacié o de telefonia, tallers i joie-
ries sén alguns dels establiments que
shan adherit a la iniciativa. Quan es va
presentar, el passat 2 d’octubre, shi van
afegir el 70 % dels establiments associats
i ara ja compten amb el 90 %. A més,
arran de la iniciativa, “ha augmentat el
nombre de socis perqué hi han vist una
oportunitat”, apunta Mateu. 1 és que
ningd no sesperava el desplegament
informatiu que ha tingut la iniciativa:

La ruta ha tingut una bona acollida per part dels consumidors

“Han vingut totes les televisions i dia-
ris!”, explica la presidenta. “De moment,
esta tenint &xit perqué molta gent de
fora també ve al barri a comprar, perqué
se han assabentat, perd encara és d’ho-
ra per fer valoracions”, subratlla.

Segons Castellvi, moltes botigues tenen
la intencié de tenir cada setmana els
mateixos productes rebaixats, d'altres
aniran escalfant motors anunciant quins
productes rebaixaran dijous per tenir la
clientela preparada.

A banda de la crisi internacional, el barri
del Fondo fa anys que veu ressentit el seu
comerg a causa de 'augment de les super-
ficies comercials que shan installat a
prop, com les grans superficies de
Montigala a Badalona o, més recentment,
La Magquinista a Barcelona. Perd precisa-
ment la necessitat de resistir ha reforcat
un associacionisme encara més actiu.

Els botiguers estan contents amb la Ruta
de I'Estalvi. Encarna Cabero, propietaria
d'una botiga de cosmetics i perruqueria

del carrer del Rellotge, és de les que can-
via 'oferta cada setmana. “Avui hi ha des-
compte del coloret de la meva propia
linia, Leidy Bait, a meitat de preu.” Al
Bar Germass, avui el descompte s’ha apli-
cat al menu del dinar, al Bar 103 dema-
nar un cafe equival a una degustacié gra-
tuita de pastes, a Casa Hernandez un
quart de formatge d’ovella es ven a
12,95 EUR, i a la botiga de Llegums del
Fondo, un quilo d’arrds sec costa 1,30
EUR. Des de principi de la setmana, els
botiguers ja van col-locant un cartell a 'a-
parador perque els clients puguin planifi-
car la seva propia ruta de preus baixos.

A més d'aixo, “cada setmana s'editen uns
fullets amb la llista de comercos i els seus
productes amb descompte i es repartei-
xen a la sortida del metro i a les boti-
gues”, explica la presidenta.

Un exemple de convivéncia
“Nosaltres estem sempre donant voltes a
nous projectes per fomentar el comerg
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del barri, perque estem dins d’'un pla de
dinamitzacié comercial des de fa 2
anys”, comenta la Pepi. A Fondo
Comerg hi ha molts comergos extraco-
munitaris associats, ja que consideren
que han d’estar tots units. A més d’aju-
dar els veins del barri a arribar a final de
mes, la ruta també pretén ajudar a estar
més cohesionats. “D’aquesta manera els
immigrants també sanimen a venir a
comprar als comercos catalans”, explica
Maria Teresa Castellvi.

I que els catalans també vagin a comprar
als comercos regentats per nouvinguts,
que representen el 10 %. “Hem apostat
per la convivencia. Aquest és un barri
amb gent de molts origens diferents i
amb moltes ganes de treballar.” Un dels
comergos extracomunitaris que partici-
pen en la ruta és Zapatos Alex, que avui
té en oferta sabatilles a 3 euros. Des del
comer¢ de telefonia Agsa Network, al
carrer del Rellotge, '’Aman, d’origen
pakistanes, celebra I'exit de la iniciativa.
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“Avui tenim d’oferta aquest telefon
mobil amb pantalla de color, lliure, a
19 EUR”. Altres descomptes que ha pro-
mogut sén carregadors a 2 EUR i bate-
ries a 5, quasi la meitat del preu habitual.
Davant el perill de la crisi, que de vega-
des genera recel als barris entre catalans i
nouvinguts, I'aposta per la convivéncia i
la cooperacié sempre és una bona alter-
nativa. Cada vegada sén més els comer-
clants extracomunitaris que opten per
fer-se socis de I'associacid, on els ajuden
amb els papers, a complir la normativa i
a cuidar lestat dels establiments. “Hi
tenim molt bona relacid. De fet, aquest
estiu un grup de comerciants de 'asso-
ciacié ha estat viatjant per la Xina amb
la familia de 'Alex, un dels comerciants
extracomunitaris de la ruta —que sha
autobatejat com a Alex— i que avui ofe-
reix, com ja hem esmentat, les sabatilles

d’estar per casa, a 3 EUR el parell.

H. B.
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PREMIS BARCELONA ES MODA

RECONEIXEMENT A LA
FEINA BEN FETA

Custo Dalmau, Josep Abril, Sita Murt, Cecilia Sérensen i la marca Munich han estat guardo-
nats enguany amb els premis Barcelona Es Moda, concedits per la Cambra i I'Ajuntament per
premiar la trajectoria d'empreses del mén de la moda, un sector que representa el 9 % del

total del teixit empresarial catala.

:,',,
!

Els guardonats sén, segons el president de la Cambra de
Barcelona, Miquel Valls, “una bona mostra de la vitalitat, la
creativitat, la fortalesa empresarial i la capacitat d’internacio-
nalitzacié que té la moda al nostre pais”. Els premis es van lliu-
rar en el transcurs d’una gala presentada per la model Martina
Klein a la Llotja de Mar que va comptar amb nombrosos repre-

sentants del mén de la moda i la politica catalana, com el ter-
cer tinent d’alcalde, Jordi William Carnes i la responsable de
I'Area de Projectes de Moda del Govern, Ingrid Van Gerven,
membres del Comite d’'Honor.

Fl Premi Barcelona Es Moda a Iempresa amb dimensid i
expansi6 internacional es va lliurar a Custo Barcelona perque
des del seu naixement ha volgut fer de la presencia internacio-
nal un dels seus valors de marca. Cany 1997 I'empresa va
comengar a desfilar a la New York Fashion Week, una aposta
que ja esta totalment consolidada. Actualment disposa de més
de 55 establiments a 8 paisos. A més, a través dels seus
3.000 punts de venda, és present a 40 paisos d’arreu del mén.
El jurat també ha valorat molt positivament que la identitat
d’aquesta ensenya catalana estd molt unida als seus origens i la
marca Barcelona forma part de Custo des del principi dels anys
vuitanta. Va ser llavors, després d’un viatge arreu del mén,
quan els germans Custo i David Dalmau van decidir empren-
dre un dels projectes més importants de la seva vida. Amb
esplendides combinacions de teixits, colors i estampats, Custo
Barcelona va aconseguir posicionar-se amb gran éxit al mercat,
mitjangant un producte essencial per a la companyia: les
samarretes. Els darrers anys, perd, ha diversificat el negoci i hi
ha introduit un ampli ventall de productes i sobretot altres
peces de roba que configuren una oferta global per a dona i
home. Per tot aixd ha rebut el guardé de la corporacid.

Fl Premi Barcelona Es Moda a I'empresa emergent va ser per
a Munich i a Cecilia Sérensen. Pel que fa a Munich, la corpo-
racié va voler reconeixer la innovacié i la creativitat de la com-
panyia, unides a la seva trajectoria empresarial i la seva capaci-
tat de reinventar-se i assolir I'exit dins del mén de la moda. En
aquest sentit, els valors de marca de Munich sén la tradicid, el
disseny i el confort. Seguint aquestes consignes, més de la mei-
tat dels 650.000 parells de sabates que es produeixen cada tem-
porada a la fabrica situada a Vilanova d’Espoia sén una aposta
per encapgalar les tendéncies de la moda. Especialment, pel
que fa a Ustreetwear i al producte de gamma alta. Amb el Premi
Barcelona és Moda, el jurat també destacava que en una déca-
da Munich, que va ser creada el 1939, ha aconseguit identifi-

car-se com un simbol de prestigi i lideratge en el sector, tant en
els mercats nacionals com internacionals. El resultat de la seva
aposta emprenedora es pot veure als millors aparadors de
IEstat espanyol i a més de 40 paisos d’arreu del moén i, des de
fa un any, també a la primera botiga de la companyia a
Espanya, situada al cor del barri del Born de Barcelona.

En el cas de Cecilia Sorensen, el jurat va destacar que la inno-
vacié i la creativitat han estat la base del treball d’aquesta crea-
dora que vol unir la qualitat, la funcionalitat i el disseny en un
mateix nom. Des que va sortir al mercat, el seu treball ha reco-
llit multiples reconeixements i aquest suport li ha proporcionat
Penergia imprescindible per anar-se fent un lloc com a disse-
nyadora. Avui estd present en I'ambit internacional, en paisos
com Dinamarca, Italia o els Estats Units. Per a aquesta finlan-
desa que resideix a Barcelona des del 1999, les peces de roba
tenen sempre la funcionalitat que defineix el disseny escandi-
nau. No li agrada la complicacié injustificada i prioritza alld
practic davant de 'excés estetic. A partir d’aquestes premisses,
neixen col-leccions per a dona amb un vincle personal molt
fort. Un treball que el jurat ha volgut subratllar amb aquest
guardd.

Aquest premis sén “una bona
mostra de la vitalitat, la creati-
vitat, la fortalesa empresarial i
la capacitat d'internacionalitza-
cié que té la moda al nostre
pais"

El Premi Barcelona Es Moda al professional va ser per a Josep
Abril, perque el jurat dels guardons va voler destacar 'amplia i
completa trajectoria professional d’aquest dissenyador sempre
vinculat a la capital catalana, on va néixer el 1962. Abril coneix
gairebé a la perfeccid les multiples facetes del mén de la moda.
Amant de les arts escéniques i de la dansa, també fa vestuaris
per a aquests 2 sectors. Va comengar desfilant per primer cop
a la Passarel-la Gaud{ 'any 1996 —el mateix any de la creacié
de la seva propia marca. A més, Josep Abril, conscient de la
necessitat d’'impulsar la capacitat de creacid dels joves dissen-
yadors, ha estat sempre al costat dels projectes que fan visible
el talent emergent. Aquest perfil aglutinador i polivalent dins
de la moda li ha valgut 'aplaudiment dels experts. La Cambra
de Comerg de Barcelona s’ha volgut unir a aquest reconeixe-
ment amb el Premi Barcelona és Moda.

El Premi Barcelona Es Moda a la iniciativa empresarial va
anar a parar a Sita Murt. Per al jurat, Sita Murt és mereixedo-
ra d’aquest guardé perqueé I'empresa és el resultat de la capaci-
tat d’innovacié incansable que ha acompanyat sempre aquesta
dissenyadora igualadina. A més, Murt ha aconseguit un estil
propi que subratlla la bellesa femenina i equilibra innovacié
amb tecnica des del 1924. Des de I'inici, les peces fonamentals
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LA CAMBRA
IMPULSA LA MODA

La Cambra de Barcelona porta ja diversos anys treba-
llant amb un sector tan estrategic com és el de la
moda, i també per potenciar tots els sectors transver-
sals que hi conflueixen. A través d’aquests premis, i del
portal web <www.barcelonaesmoda.com>, la corpora-
ci6 vol contribuir a donar suport i promoure I'activitat
econdmica que genera la moda. En aquest sentit, cal
destacar que el teixit empresarial que engloba el sector
de la moda representa un 8,9 % del total de les empre-
ses catalanes. Un xifra que en termes absoluts es tra-
dueix en 41.340 empreses.

EL JURAT

Els guanyadors sén escollits per un comite teécnic i un
comite d’honor, que integren el jurat dels guardons.
Enguany el Comite Tecnic ha estat format pels pro-
fessionals segiients: Josep Maria Garcia-Planas, empre-
sari; José Castro, dissenyador; Charo Mora, periodista
i professora; Bernadette Wittmann, consultora de
moda; Antoni Bernad, fotdgraf; Esther Armora,
periodista; Isabel Roig, directora de BCD; Lluis Sans,
empresari; Elisa Sainz, consellera delegada de la
Societat Estatal per al Desenvolupament del Disseny i
la Innovacié; Pilar Pasamontes, vicepresidenta de
ModaFad. Pel que fa al Comit¢ d’'Honor, en formen
part: Miquel Valls, president de la Cambra de Comerg
de Barcelona; Jordi William Carnes, tercer tinent d’al-
calde de I'Ajuntament de Barcelona; Ingrid Van
Gerven, responsable de I'Area de Projectes de Disseny
de Moda del COPCA, i Josep M. Urbea, president de
la Comissié de la Moda de la Cambra de Comerg de
Barcelona.

del seu projecte empresarial han estat el coneixement del sec-
tor, heretat de la tradicié textil de la familia de la creadora, I'a-
posta per la qualitat de la inddstria textil de '’Anoia i, especial-
ment, la voluntat constant d’avancar. Aquesta actitud empre-
nedora, que ha estat especialment valorada pels membres del
jurat, sha plasmat en un projecte que té més de 1.700 punts
de venda a tot el mén i 19 establiments propis a diferents ciu-
tats espanyoles. La més especial de totes és la que ocupa el
ndmero 11 del passeig de Gracia de Barcelona. La companyia
va créixer un 30 % el 2007 respecte de I'any anterior i comp-
ta, a més, amb 125 treballadors a Espanya.



G reelond
ZsModa

¥ -
La LIotJa de Mar es va engalanar per al lliurament dels premis i f i Emm
j . .
: 1 ll 4 .- 1
4 |

Esiiililiad ™= \ —

- nun




INFORMATIUCOMERGC

novembre de 2008

OPINIO

PRAGA

COM A MODEL

En el numero anterior de I'Informatiu ens feiem resso del viatge que la Cambra de Terrassa,
acompanyant un grup d'empresaris comercials, va organitzar a Praga per coneixer el model
de comerc¢ d'aquesta capital centreuropea. Antoni Munuera, técnic de la corporacio vallesa-
na, analitza en aquest article les claus de I'oferta comercial d'aquesta ciutat.

El centre historic de Praga concerta I'oferta comercial de les grans marques internacionals

Praga és la capital de la Reptiblica Txeca
i una de les destinacions turistiques prin-
cipals de 'Est d’Europa. Aquesta caracte-
ristica fa que sigui una de les ciutats amb
més activitat comercial tant al centre de
la ciutat com als barris residencials que la
formen.

Una de les persones que va participar en
el viatge de prospectiva comercial a
Praga, organitzat per la Cambra de

Terrassa, va manifestar: “Praga és una
gran botiga”. I és cert.

Evolucié del mercat mino-
rista

Els canvis politics i econdmics que va
viure el pafs durant els anys noranta van
propiciar molts canvis en el sector del
comerg minorista. Des del 1995 i durant
7 anys, diferents operadors minoristes

multinacionals es van repartir el mercat
amb la construccié de diversos centres
comercials, tant a zones urbanes com a
zones extraurbanes. A partir de lany
2003 apareixen nous operadors amb el
model de comer¢ minorista, anomenats
discounts. Aquests nous operadors es van
disputar el mercat durant 3 anys més.

Les grans superficies comercials van tenir
gran acceptacid entre els clients, atesa la

novetat d’aquest tipus d’establiments a la
ciutat. Durant aquells temps, els clients
s'orientaven molt més per la recerca del
preu més baix possible que no pas valo-
rar altres elements.

Actualment el client dels comercos de
Praga és més exigent i valora altres aspec-
tes, com la qualitat del producte, encara
que hagi de pagar un preu més elevat. A
més a més, el consumidor actual és fidel
a certs tipus de comerg i acostuma a fer
les seves compres als establiments on va
habitualment.

Aquest fet sinterpreta com un element
d’estabilitzacid i maduresa del mercat. La
recerca del millor preu va ser una conse-
qiiencia directa de l'entrada al mercat
txec dels nous operadors minoristes, fet

L'activitat comercial
no esta requlada, a la
Republica Txeca. Hi
ha plena llibertat
d'horaris d'obertura i
les noves implanta-
cions de centres
comercials només
estan reqgulades en
['ambit municipal

que va tenir moltes conseqiiéncies sobre
el petit comerg i el comer¢ de ciutat.
Durant els dltims 3 anys i gracies als can-
vis en els habits de consum, el petit
comer¢ ha recuperat quota de mercat i
actualment es manté a prop del 30 %.
Recentment, el Ministeri d’Inddstria i
Comerg de la Repuiblica Txeca ha realit-
zat un estudi relacionat amb els habits
dels consumidors. Un dels aspectes que
destaca és la importancia que el consu-
midor déna a qiiestions com la salut, la
comoditat i la responsabilitat social de
les empreses.

La importancia de la salut es relaciona
directament amb l'alimentacié. El con-
sumidor txec comenga a tenir una certa
preferéncia pel consum d’aliments d’ori-
gen biologic, pels quals paga un preu
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més elevat, si cal. Fins i tot hi ha establi-
ments tipus discount que han incorporat
aquests productes en la seva oferta.

La comoditat es relaciona amb el fet que
el consumidor no esta disposat a consu-
mir molt de temps fent compres grans en
grans magatzems i opta per fer compres
més petites en comercos de proximitat,
tot i que ho hagi de fer més sovint. Es
per aquest motiu que grans operadors
minoristes han iniciat un procés d’ins-
tal-lacié6 d’establiments petits, anome-
nats minimarkets, situats en zones céntri-
ques de les ciutats i dels barris.

La responsabilitat social es posa de mani-
fest pel fet que el consumidor valora les
accions que duen a terme les empreses en
favor de la societat. Un exemple d’aquest
aspecte és una de les dltimes campanyes
del principal operador minorista
instal-lat al pafs, Tesco, que amb el lema
“Volem ser els seus bons veins” donava a
coneixer les millores introduides al barri
amb motiu de 'obertura d’'un nou esta-
bliment de petit format.

L'organitzacié comercial

de la ciutat

El centre de la ciutat disposa d’un teixit
comercial amb una oferta completa,
orientada tant al turista que visita la ciu-
tat com als seus habitants. Es cert que el
comerg del centre estd compost per esta-
bliments orientats a satisfer la demanda
turfstica, perd també s’hi troben els esta-
bliments més emblematics de marques
de reconegut prestigi internacional, que
estan situats als principals eixos comer-
cials que travessen el centre de Praga. A
més a més, sovint podem trobar establi-
ments comercials instal-lats als baixos
d’antics edificis d’interes arquitectonic.
En aquests casos, les empreses estan obli-
gades a mantenir intactes tant la fagana
com linterior del local. Aquest fet es
converteix en un atractiu afegit a la
mateixa oferta comercial.

En canvi, el teixit comercial dels barris
esta molt orientat a satisfer les necessitats
dels seus habitants, actuant com a
comer¢ de proximitat i, en molts casos,
sense tenir una cura especial per la
mateixa imatge de I'establiment. Sovint
ens trobem un teixit comercial que enca-
ra esta superant epoques del passat, tot i
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que la qualitat dels productes és elevada.
D’altra banda, I'entrada en el mercat de
les grans cadenes de distribucié ha pro-
vocat que Praga comenci a patir una
excessiva oferta comercial d’aquest tipus
d’establiments. Actualment hi ha 17
centres comercials situats a diferents
zones, tant urbanes com extraurbanes, i
12 grans superficies situades majoritaria-
ment als afores de la ciutat, amb un total
de més d’'un milié de metres quadrats de
superficie comercial en aquest format, la
qual cosa equival gairebé a un metre qua-
drat de superficie comercial per habitant.
LAjuntament, que és I'dnic organisme
que pot regular 'entrada de nous opera-
dors comercials, és conscient d’aquesta
circumstancia i sha plantejat limitar la

L'evolucié futura del
sector dependra, en
bona mesura, de la
transposicio de la
Directiva de serveis.
Es molt probable que
la interpretacié que
se'n faci sigui molt
liberal, atés el passat
politic i economic del
pais

concessié de noves llicéncies en funcié
del nombre d’habitants de la zona, I'a-
portacié de millores per al barri que faci
Iempresa comercial —per tal que es
millori la qualitat de vida dels seus habi-
tants (construccié d’escoles, centres
esportius, etc.)—, el condicionament
urbanistic (millora del mobiliari urba,
construccid de parcs i zones verdes) o I'e-
xisténcia de transport public per accedir
a la zona.

Laparicié dels centres comercials a la
ciutat des del 1995 ha provocat que el
petit comer¢ hagi passat dificultats
durant aquests anys. Els centres comer-
cials eren percebuts per la poblacié com
una novetat, la qual cosa va provocar un
gran flux de visites per contixer-los de
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Praga és una ciutat, especialment al centre, adaptada per als viandants

primera ma. Aquests centres comercials
han actuat de motor comercial de les
zones on es van installar i han donat
origen a la installacié d’altres establi-
ments al seu voltant, principalment
situats en zones no centriques de la ciu-
tat.

LAjuntament de Praga, conscient d’a-
quest aspecte, vol comengar a desenvolu-
par accions de suport per al petit comerg
de ciutat amb la finalitat de potenciar el
comerg de proximitat.

Aixd és possible ara, en un context
economic en que el client valora també
la qualitat i el servei, la qual cosa déna
oportunitat a [laparicié de  nous
comercos de petit format amb oferta
especialitzada. Per la seva banda, les
grans cadenes també shan adonat d’a-
quest fenomen i també han iniciat un
procés d’instal-lacié d’establiments de
petit format al centre i als barris de la
ciutat, amb una oferta especialitzada.
Finalment, i relacionat amb les dificul-
tats que han patit les empreses del

comerg tradicional, es déna la cir-
cumstancia que, fins avui, no existeixen a
la Republica Txeca les associacions
empresarials per ra¢ de proximitat o de
territori. Malgrat tot, el sector comercial
esta valorant la possibilitat d’organitzar-
se amb aquest tipus d’organismes, amb la
finalitat de poder ser I'interlocutor valid
davant dels diversos organismes oficials
de la ciutat i del pais.

Plans de futur per al comerg
de Praga

Lactivitat comercial no esta regulada, a
la Republica Txeca. Hi ha plena llibertat
d’horaris d’obertura i les noves implanta-
cions de centres comercials només estan
regulades en 'ambit municipal, amb els
ajuntaments de cada municipi com a
organisme competent per autoritzar-les.
Després de l'exit inicial dels centres
comercials, el Govern txec es planteja la
necessitat tant de regular les noves ober-
tures, a través d’instruments de planifica-
cié que ajudin a fer-ho en funcié de les

necessitats de cada cas, com de limitar en
la mesura que sigui possible els horaris
d’obertura al public.

D’alguna manera, el procés que es va
viure a Catalunya durant els anys vuitan-
ta sesth repetint a la Reptiblica Txeca des
del 1995 fins a lactualitat. Levolucié
futura del sector comercial dependra, en
bona mesura, de la transposicié de la
Directiva europea de serveis. Es molt
probable que la interpretacié que se’n
faci sigui molt liberal, ates el passat poli-
tic i econdomic del pafs, molt sotmes a les
regulacions legals exercides pels organis-
mes oficials.

Aquest fet confirmaria que al nostre
territori shaurien fet bé les coses, ja que
som referent per a altres paisos pel que fa
al model comercial de distribucié mino-
rista.

Antoni Munuera

Responsable de Programes de Promocid
Empresarial de la Cambra de Comerc¢ de
Terrassa
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NOTICIES

EL COMERC GIRONI BUSCA A LONDRES
NOVES FORMULES PER MILLORAR

r o

de Guixols durant la seva estada a la capital britanica

Els pricibanth de la missio liderada per les cambres de Girona, Palamds i Sant Feliu -

més atractiva econdmicament.

Des del 2004 al Regne Unit shan creat
73 BID, cadascun amb uns objectius
especifics per a la zona. Els membres de
la delegacié van poder visitar els centres
comercials més importants de Londres i
els BID de Reading i de Candem. La
delegacié també va tenir una reunié de
treball amb la gerent del Servei
d’Assessorament Nacional dels BID.
Del viatge a Londres, les cambres gironi-
nes n’han extret 4 conclusions sobre el
model bricanic: els BID suposen un salt
endavant en la gestié dels centres comer-
cials urbans, ja que en permeten una ges-
tié global; estan regulats per llei i com-
porten la participacié, en el seu finanga-
ment, de les empreses o propietaris de la
- zona mitjangant taxes, la qual cosa supo-
sa la implicacié en el projecte de totes les
activitats econdmiques de la zona; es
constitueixen per perfodes de com a

Les cambres de comer¢ de Girona,
Palamés i Sant Feliu de Guixols han
organitzat de forma conjunta un viatge a
Londres amb els representants de les
principals associacions de comerciants
de les comarques gironines i el director
dels Serveis Territorials d’Innovacid,
Universitat i Empresa, David Mascort,

per tal de poder estudiar els centres
comercials BID (les sigles corresponents
al Business Improvement Districts). Es
tracta de centres comercials urbans
situats a les ciutats del Regne Unit amb
una gestié que hi millora les condicions
de seguretat, la neteja d’una area delimi-
tada i, aix{, aconseguir que la zona sigui

maxim 5 anys (per renovar-los sha de
presentar un nou projecte que ha de tor-
nar a ser aprovat per una majoria del 51
%) i, per dltim, a més de la iniciativa pri-
vada, també les institucions i el govern
local hi participen i en poden ser mem-
bres.

COMERC AVALA LAMPLIACIO D'ESPAI GIRONES
| LOBERTURA D'UN CENTRE A SALOU

La Direccié General de Comerg ha donat el vistiplau per ator-
gar la llicéncia comercial per a la implantacié a Port Aventura
d’un recinte comercial col-lectiu, Port Aventura Village, amb
una superficie de venda de 25.000 m?. El projecte presentat s’a-
dequa al Pla territorial sectorial d’equipaments comercials de
Catalunya 2006-2009, segons la Generalitat, i preveu un
desenvolupament comercial al centre recreatiu turistic de com
a maxim 30.000 m?.

Loci comptara a la primera planta amb un complex de cinemes
amb 7 sales amb capacitat per a 2.000 butaques aproximada-
ment, i també una pista de bitlles amb 32 pistes homologades
amb zona de simuladors, atraccions infantils i maquines espor-
tives.

Pel que fa a loferta comercial, inclou a la planta baixa 114 lo-
cals de menys de 1.000 m? de superficie de venda i 4 superfi-
cies especialitzades de més de 1.000 m?, 3 dedicades a I'equi-
pament de la persona i una a lleure, cultura, electronica i mul-
timedia.

D’altra banda, el centre de Salt Espai Gironés ha aconseguit la
llicencia administrativa pertinent per ampliar en quasi
5.000 m? la seva oferta comercial. D’aquests, 4.075 m? repre-
senten una reorganitzacié de I'espai anterior o, tal com assen-
yala la mateixa Generalitat, “una regularitzacié”, i els altres
885 m? una ampliacié.
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JORNADES DE COMERG¢, OCI I TURISME 2008

ATREURE

EL TURISME INTERNACIONAL

El turisme té un paper essencial en l'activitat comercial, pero perqué aquesta aportacio sigui
efectiva, cal captar "un turista internacional que deixi diners i no escombraries”, va afirmar
el director del Programa Comerc¢ de Turisme de Barcelona, Santi Pages, durant una jornada

a Terrassa.

Artur Martinez, xef d'El Capritx, va explicar que les emocions sén un element clau de la gastronomia

En el marc de les Jornades de Comerg
Oci i Turisme de Terrassa, que en ledi-
cié d’enguany ha tingut com a titol “La
captacié de despesa turistica a les ciu-
tats del segle XXI”, Santi Pages va
defensar el turisme com a motor econo-
mic indispensable per al desenvolupa-
ment de la ciutat. Bona part d’aquesta

aportacid acaba en el sector comercial,
que se¢’'n pot beneficiar, i molt. De fet,
aixi ho demostren les xifres any rere
any.

El turisme sén rendes que es desplacen.
Ara bé, com aconseguir captar un
nombre creixent de visitants interna-
cionals? “Tenint posicionada la marca

de ciutat i gaudint d’uns bons acces-
sos.” Aixd és precisament, segons
Pages, el que ha convertit Barcelona en
una ciutat on el 70 % dels turistes sén
internacionals.

Els estats han perdut competéncies i,
per tant, “ara som a I'¢poca de les ciu-
tats i la seva zona metropolitana”. Perd

per a aixd “necessitem ciutats atractives,
on el comerg sigui capa¢ de transmetre
la imatge de ciutat”, va continuar
Pages.

Es també “el segle de la complicitat
public-privat, cal que tinguin el mateix
objectiu”. I perque la ciutat sigui atractiva,
ha de complir les seves funcions inicials,
“la seguretat, 'abastament i la relacié”,
perod traslladades al segle XXI, és clar.

A més, cal estar en boca de la premsa, i
per aconseguir-ho fa falta “crear motius
perque es parli d’'una ciutat”, perd a la
vegada, “que la ciutat demostri la seva
capacitat a 'hora d’organitzar actes que
tinguin una repercussié mediatica’.
Pages va afegir que les ciutats han de pro-
moure un turisme urbd que animi a des-
plagar-se i que sigui de curta durada, “un
turisme de tres nits”, ja que aquest és el
perfil que més renda deixa a les ciutats.
Aquestes han d’organitzar-se “de manera

“Som a I'época de les
ciutats i la seva zona
metropolitana, pero
per a aixo necessi-
tem ciutats atracti-
ves, on el comerg
sigui capac¢ de trans-
metre la imatge de
ciutat”, assenyala
Pages

racional”, de tal manera que puguin aten-
dre les necessitats del turista i del visitant:
bus turistic, transport public efica, targe-
tes, entre altres exemples.

De moment, Barcelona ja ha aconse-
guit arraconar 'estacionalitat i mante-
nir una certa estabilitat al llarg de I'any,
per aixo accions del programa que diri-
geix Pages, com la de promoure
Barcelona com a ciutat de compres i,
sobretot, per a la celebracié de congres-
sos a I'hivern i de fires internacionals
pot aconseguir corregir el petit deficit
que ha ocasionat la crisi financera inter-
nacional al sector.
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Experiéncies empresarials
Alguns empresaris del sector van com-

partir les seves experiéncies en el sector
des d’'una ciutat com Terrassa, per a la
qual ser tan a prop de Barcelona esdevé
sovint un handicap. Perd més que aques-
ta localitzacié, en el que van coincidir els
empresaris és que la ciutat necessita
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millorar els seus accessos amb 'aeroport
i una oferta de lleure que pugui satisfer
un turista de negocis i que no necessiti
anar a Barcelona “per poder prendre una
copa després d’una llarga jornada de
feina’.

Segons el director de I'Hotel Don
Cé4ndido i del Grup Afinia Hoteles,
David Pardillo, cal que Terrassa aposti
pel turisme de negocis de grup, una
opcié que sovint es veu truncada per

El 70 % de I'ocupacié
d'hotels terrassencs
s'efectua per turisme
de negocis individual
i el 5% pel turisme
de grups, gue en rea-
litat és el que aporta
més beneficis a la
ciutat

aquestes mancances. “El 70 % de 'ocu-
pacié d’hotels terrassencs sefectua pel
turisme de negocis individual i el 5 %
pel turisme de grups, que en realitat és
el que aporta més beneficis a la ciutat.”
Des de la vessant de la restauracié, el xef
i copropietari del restaurant El Capritx,
a Terrassa, Artur Martinez, va assenyalar
la importancia de comptar amb produc-
tes de temporada, encara que aixd impli-
qui “canviar la carta 5 vegades I'any”.
De la mateixa manera, al centre de la
seva cuina hi ha la preocupacié per lori-
gen dels productes: “Cal apostar pels
productes locals i comarcals, hem de
demostrar a la gent el que tenim”. La
manera d’aconseguir oferir els millors
productes és, segons Martinez, “mante-
nir una estreta col-laboracié amb els pro-
ductors. Per qué¢ hem d’anar a buscar
loli a fora si aqui hi ha grans produc-
tors?”, va concloure.
Martinez va qualificar la seva cuina de
tecnoemocional, “per la capacitat de dur
emocions a partir de la tecnologia gas-
trondmica’. En aquest sentit, va destacar
aquesta filosofia com una manera de
diferenciacié.

Helena Belmonte
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"BARCELONA,
LA MILLOR ,
BOTIGA DEL MON"

Les Reials Drassanes de Barcelona van ser l'escenari, el passat 30 d'octubre, del tradicional
sopar del comer¢ barceloni, en el transcurs del qual es van lliurar els premis Barcelona, la
Millor Botiga del Mén, a persones, col-lectius i comercos que sumen esforcos per fer d'aquest

l[ema una realitat.

Lonzena edicié del certamen Barcelona,
la Millor Botiga del Mén va confirmar
que —malgrat la presencia d’aquest nivol
negre que recorre el mén amb la paraula
crisi— el sector del comerg de Barcelona
celebra que la ciutat t¢ avui un comerg
dindmic i competitiu integrat per, en
paraules de l'alcalde, Jordi Hereu, “gent
que sestima els seus negocis”. Hereu,
que va presidir I'acte, junt amb el tinent
d’alcalde d’'Hisenda i Promocié
Economica, Jordi William Carnes, va
destacar que els comerciants barcelonins
sén l'antitesi “d’aquells que han desenca-
denat l'actual situacié en que es troba el
mén, gent que no coneixia i no s'estima-
va alld en que invertia” .

El premi a la millor iniciativa comercial
de Pany va anar a parar a mans d’Angel
Pascual i del Restaurant Lluganes, que es
va instal-lar fa un any al nou Mercat de
la Barceloneta, obviant la comoditat
d’un exit ja assolit a Prats del Lluganes.
Lestabliment, fundat per Angel Pascual
en aquest poble el 1991, continua pre-
sentant la mateixa cuina que el va fer
gran, perd en un marc contemporani.
La Fundacié Barcelona Comerg, respon-
sable de projectes tan innovadors com el
de Barcelona, Moda al Carrer, va ser
reconeguda amb el premi a la millor ini-
ciativa agrupada per a la dinamitzacié

comercial de la ciutat. Il-lustrant que en
el seu cas el lema que la unié fa la forca
agafa la seva maxima expressié, van
pujar a recollir el guardé els 16 patrons
de la ciutat, que representen els 16 eixos
comercials adscrits a la Fundacié. El
president de l'entitat, Viceng Gasca, va
recordar que “sumar esforcos és la ma-
nera de tenir més eines per lluitar contra

la crisi”. En aquest sentit, va anunciar
que aquell mateix mat{ havien signat un
conveni amb [I'Ajuntament per al
patrocini de I'enllumenat de Nadal.

Lanima de Casa Leopoldo, Rosa Gil, va
recollir el premi a la tasca de contribu-
cié i coneixement del comerg de la ciu-
tat, per una vida al capdavant d’aquest

mitic restaurant del cor del Raval. I va
agrair el premi d’'una manera inesperada:
cantant £/ corazén al Sur i fent ben pale-
sa la seva estimacié per aquest barri del
Sud de Barcelona. Casa Leopoldo és
també el local on passava hores I'escrip-
tor i periodista Manuel Vdzquez
Montalbdn i el personatge més conegut
de les seves novelles, el detectiu Pepe
Carvalho. Aquest premi també es va
lliurar al president de I'Associacié de
Comerciants del Mercat de la Boqueria,
Manel Ripoll. El premi li era atorgat
“per haver impulsat Iassociacionisme
fronterer i per haver tingut cura de l'es-
perit de la Boqueria”, llegia la presenta-
dora televisiva Flora Saura, que es va
encarregar de presentar la gala.

El premi a 'establiment comercial es va
lliurar al Forn Trinitat, per haver fet de
la innovacid, i sobretot “de la imagi-
nacid, una via de sortida a la davallada
de I'horitzé de demanda del barri”. Avui
tenen entre els seus clients els principals
restauradors de la ciutat, que demanen a
la familia Jordd pans creatius de tota
mena.

El jurat, per unanimitat, va atorgar un
premi especial al Colmado Quilez.
Lestabliment de la rambla de Catalunya
cantonada amb Aragd compleix
enguany el seu centenari.

L'alcalde, Jordi Hereu amb els guardonats

Les Reials Drassanes van acollir, un any més, el sopar i el lliurament dels premis Barcelona, la Millor Botiga del Mén
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LA CRISI REANIMA ACTIVITATS

QUE ESTAVEN EN DESUS

La dona es va sobresaltar. Lhome venia més desesperat que
qualsevol altre client. Rosa Rioja, secretaria del director gene-
ral de Prestamitos, 'empresa mallorquina instal-lada davant
d’El Corte Inglés de Palma, ho va entendre tot quan el client li
va dir la quantitat que necessitava: 60.000 EUR. La Rosa va
entrar al despatx del propietari i, al cap d'un quart d’hora, el
client sortia de l'establiment amb els 60.000 EUR que volia
havent deixat com a penyora un iot de 20 metres. “No cal dir
que, al cap de 2 mesos, va tornar amb els diners 7 una mica més
[no diu quant] i va recuperar el seu vaixell.” Uexemple sembla
haver-se estes: la Rosa té aquests dies com a penyora un fabu-
16s Jaguar X]J.

Prestamitos s'esta beneficiant sensiblement, igual que molts
altres negocis i professionals, de la crisi que ja afecta molts sec-
tors de la societat. Tots els enquestats per £/ Periddico asseguren
haver notat millora en els seus balangos mensuals, encara que
també reconeixen que els costa cobrar més que abans. S’adoben
més sabates que mai, s'ajusten vestits, es prova fortuna en la lote-
ria (“la gent va desesperada amb I'Euromilié o quan hi ha pot”,
diuen les germanes Sufié, loterista de tota la vida), es fa més bri-
colatge que abans, es repara l'aixeta en comptes de canviar-la,
s'experimenta amb la brotxa abans que avisar el pintor, es guar-
den els diners a casa i no al banc, es repara el cotxe en comptes
de canviar-lo, es compra tripa en comptes d’entrecot, es dina
d’entrepa i no de mend i es desprenen del que és innecessari per

Aaramr

obtenir uns quants euros amb la venda.

No tots els que es beneficien de la crisi estan disposats a expli-
car el seu cas, entre altres raons perque, soving, la millora dels
seus negocis es basa en els problemes econdmics que afecten els
seus clients [...]. El Sebastian, per exemple, explica el negoci
que ha inventat a partir de la crisi, perd no vol sortir ni a la foto
ni amb cognom. Aquest jove emprenedor lloga, de dilluns a
divendres, els cotxes de luxe, de la marca Porsche Cayenne o
Mercedes ML, que per les despeses de manteniment (lletra
mensual, asseguranga, gasolina, etc.) suposen una petita sagnia
per als propietaris. “Per posicié social o per simple diversié
volen continuar utilitzant-los els caps de setmana’, diu el
Sebastian, que després de treure’ls rendiment durant la setma-
na els torna als propietaris cada divendres amb un sobre en qué
sempre hi ha uns quants bitllets de 50 euros.

[...] El José Marfa tampoc no vol sortir amb el seu nom auten-
tic, ni que anomenem la seva empresa de cobraments d’impa-
gats. El seu negoci ha augmentat, efectivament, un 30 % res-
pecte de l'any passat, perd no pas els beneficis. “Acabarem 1'any
amb més de 500.000 expedients, la majoria procedents dels
bancs, perd el nostre compte de resultats serd el mateix que
any passat o pitjor. Tenim molta més feina perd és molt difi-
cil cobrar i no crec que guanyem més que 'any passat”, diu el
José Marfa, “i, com que a sobre, hem de contractar molta més
gent, no sé si, al final, podrem fer quadrar els ndmeros”.

EL COMERC ELECTRONIC SE SALVA DE LA CRISI

La crisi sembla que no afecta l'expansié
del comerg electronic. Encara més,
segons Marti Manent, president de
I'Associacié  Espanyola de Comerg
Electronic (AECEM), "la gent busca i
troba preus millors a la Xarxa: ['estalvi és
a Internet”, assegurava ahir Manent,
coincidint amb la celebracié, a
Barcelona, de la Conferéncia Europea
del Comerg Electronic.

Segons les dades proporcionades ahir, el
comerg electronic a Espanya va avancar
l'any passat un 71,4 % respecte del 2006,
i ja factura més de 4.700 MEUR. Des del
punt de vista dels usuaris, més de 8
milions d'espanyols, gairebé un 40 %
dels internautes, han comprat productes

o serveis per Internet, amb una despesa
mitjana de 595 EUR per usuari i any.

La jornada d'ahir també va servir per
revelar que el sector estd evolucionant
qualitativament. Aix{, segons Sebastidn
Muriel, director general de Red.es, 'en-
titat publica del Ministeri d'Inddstria
per al desenvolupament de la societat de
la informacié, els consumidors inter-
nautes s'han sofisticat molt. “Cada vega-
da s’és més exigent, i ara sassessoren i
reclamen més.” A més, si fins ara les
“estrelles” de la demanda eren l'oci i el
turisme, és a dir, entrades per a especta-
cles i reserves de vols i hotels, “hi estan
entrant amb forca altres segments del
consum, com l'electronica, 1'editorial,

I'alimentacié diaria, les aplicacions
informatiques i, molt especialment, la
moda”.

Mentrestant, també emergeixen altres
formes de pagament alternatives a les
targetes, com els sistemes contra reem-
borsament i la modalitat Paypal, que
incrementen la sensacié de seguretat.
Pel que fa a les xifres provisionals d'a-
quest any, sén una mica més modestes,
perd encara “increibles”, ja que s'estd
creixent a un ritme del 20 %, segons
que va confirmar Manent, que va cele-
brar que Espanya, on Catalunya esta
especialment ben posicionada, és 'Estat
on més creix el comerg electronic a
Europa.

ALERIA DE COMERCIANTS
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No parem d’escoltar que el petit comerg
necessita ser innovador, que necessita
adaptar-se i satisfer necessitats cada
vegada més emocionals. Perd darrere
d’aquesta fita cal tenir un sentiment, el
de la il-lusié. Quan se’n tenen ganes, és
més facil que les coses surtin rodades,
com ha passat amb Ladyloquita.
Aquesta coqueta botiga del cor de
Gricia es va obrir ara fa un any de la ma
de 2 joves emprenedores: la Laura, una
fotografa de 27 anys amb una gran expe-
riencia com a dependenta, i la Meeta,
una dissenyadora de moda de 26 anys,
que van decidir unir les seves habilitats:
l'una es dedica a la venda i l'altra a dis-
senyar la roba de Tiralahilacha, la seva
empresa, que es troba principalment a
Ladyloquita i també en altres establi-
ments.

“Crec que aixd de muntar un projecte
propi en comptes de treballar en una
gran cadena sembla més dificil del que
és, tot i que també és veritat que nosal-
tres vam tenir molta sort. El mateix dia
que vam decidir muntar una botiga vam
trobar el local perfecte, el banc ens va
concedir el préstec que voliem, el meu
pare ens va ajudar amb les reformes, el
meu company es va encarregar del dis-

Ladyloquita, roba de joves dissenyadors a un preu assequible

seny del logotip i el lloc web, el pare del
noi de la Meeta, que és joier artesd, ens
va oferir comengar amb la joieria, la
mare de la Meeta ens va oferir vendre les
seves bosses... tot rodat.”, explica la
Laura.

“Nosaltres venem roba de disseny que la
gent es pot permetre; el preu de la roba
oscil-la entre uns 20 i uns 80 EUR.” A
més de comptar amb els espectaculars
dissenys de Tiralahilacha, “que és el que
més es ven’, sén assidues a fires com
Pulgas Mix o Zapatos Rojos, on han
conegut alguns dels dissenyadors de
Ladyloquita. Altres joves creadors for-
maven part de 'entorn de la Laura i la
Meeta, vinculat al disseny des de fa anys,
com és el cas de Roxana Ali i de la seva
marca Olyva.

Tot i que la majoria de roba és de dis-
senyadors emergents, també disposen de
marques posicionades com Kling, que
compta amb una linia de basics que té
un gran exit entre les clientes. Sén
patrons atrevits, originals i de qualitat a
un preu assequible, molt d’acord amb la
filosofia de I'establiment. La idea de dis-
tribuir Kling va sorgir arran d’acudir a la
fira Bread and Butter. “Amb marques
com Kling o Pepa Karnero tenim un

marge de benefici més elevat i aixo ens
permet poder dedicar la major part del
comerg¢ a la venda de roba de joves dis-
senyadors que encara no shan consoli-
dat al mercat.”

I va ser dificil captar clientela? “No, de
seguida van comengar a venir clientes
del barri. I algunes hi vénen cada setma-
na preguntant: «Que, teniu alguna cosa
nova?» També ens vénen molts estran-
gers.”

I ara la pregunta maleida. Esteu notant
la crisi? “Aquesta és la segona temporada,
a nosaltres ens esta anant igual que lany
passat i se suposa que quan portes un
any et comenga a anar millor, perd jo
estic molt contenta de com ens estan
anant les coses. Les clientes continuen
venint cada setmana.”

La botiga també compta amb un espai
on la Laura exposa les seves fotografies,
un estil heterogeni, detallista i sensual
que lliga a la perfeccié amb el concepte
de Ladyloquita, en que¢ es troba de tot:
accessoris, roba intima, sabates, abrics,
joies, bosses, moneders, mocadors,
ninots i un llarg etcetera. Un dels racons
més sorprenents és el taulell, on un sen-
dinsa en lincreible mén dels comple-
ments. Especialment originals sén la
gran quantitat de clips de caire retro.
“Sén d’una antiga fabrica dels anys sei-
xanta.” 1 parlant dels seixanta, una
curiositat és que la musica que sona sem-
pre és d’aquesta epoca. De fet, es combi-
na amb “Tefecte Dirty Dancing’. Una
venda assegurada. “Quan posem la
banda sonora d’aquesta pel-licula, les
clientes es tornen boges!”

Helena Belmonte

LADYLOQUITA

Carrer del Torrent de I'Olla, 66
08012

Barcelona
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