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PACTE PER LA TRANSPOSICIO

A final de mes Catalunya haura complert el requeriment de Brussel-les. Gracies a les
converses de darrer moment entre els principals actors del comerg catala, la legislacio
catalana s'adaptara a la Directiva de serveis, que reclama I'aixecament de totes les
barreres per a la Iliure implantacié de serveis en I'ambit de la Unid. EI Decret llei de
comerg que el Govern de la Generalitat aprovara el proper 22 de desembre es trami-
tara, doncs, dins el termini que marcava la UE i incloura els nous requisits que esta-
bleix la Directiva per ser sancionat rapidament al Parlament.

Arribar a aquest punt ha estat complicat. Perd després d’uns quants mesos d’esbor-
ranys amunt i avall, amb modificacions de tota mena i de totes les parts implicades,
s'ha arribat a un pacte de minims.

Tot i que la lletra menuda encara no es coneix i que de ben segur cadascuna de les
parts hauria volgut anar més enlla en la defensa de la seva posicio, el pacte assolit
deixa una mica o bastant satisfet tothom: al capdavall se salva el model comercial
catala, que és una construccié comuna de la qual tothom se sent cofoi.

El pacte a la catalana ha arribat, cal no oblidar-ho, acollint-se a una de les excepcions
que preveu la normativa comunitaria. Aquesta constatacié obliga a ser prudents
davant la decisié que prengui en el seu moment el jutge que és la Uni6 Europea. No
seria gens desitjable que el seu veredicte fos negatiu per a la proposta catalana.
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CARTA AL

SOBRE EL CONSUM
| EL NADAL

Arriba el Nadal, arriba el moment de I'any de les compres, i les
previsions sembla que apunten bé. ;Podra, la magia del Nadal,
ser I'excusa definitiva per reactivar el consum? ;Podra fer que
la gent que ha conservat el seu treball tregui els estalvis del
banc i surti al carrer amb il-lusié i ganes de tornar a casa amb
les bosses plenes? Penso que si. Perd indubtablement, també
penso que predominara un consum més responsable, més pau-
sat i no tan vinculat a la compra totalment impulsiva. | potser
és una mica polémic afirmar-ho, perd em sembla bé. Crec que
és coherent —a vegades les crisis aporten un punt de coherén-
cia al creixement desmesurat— tornar a aprendre a consumir el
que necessitem, aixi com demanar un bon servei i una bona
experiéncia de compra, factors que sens dubte determinaran la
decisi¢ d’apostar per un producte o un altre durant aquesta
campanya. En definitiva, considero que som davant d’un bon
moment per als comerciants per esmolar I'enginy, desenvolu-
par noves estrategies, identificar les demandes reals i millorar
en servei.

DIRECTOR

Mireia Catala

Podeu fer arribar els vostres escrits a:

BARCELONA
| LES TRADICIONS

Aquesta és una carta poc usual, segurament, perqué no repre-
senta una queixa ni una disconformitat, ans al contrari. Aquest
Nadal, Barcelona esta d’enhorabona perque la nova aposta de
decoraci6 i enllumenat de la ciutat retorna a les arrels de les tra-
dicions catalanes i fuig de les importacions d’altres tradicions
que ni ens pertoquen ni ens representen. Aquest any reduim els
“pares Noels” i tenim “el galet gegant” i els oficis i els menjars
tradicionals presidint els nostres carrers. 1 malgrat que alguns
—pocs— acusin de poc gust aquest nou cami, volia manifestar la
meva satisfaccid envers la nova iniciativa.
Segur que la singularitat i la personalitat de la proposta acaba
convencent fins i tot els fins ara poc receptius.

Mateu Miralles

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

NOTICIA

APROVAT EL CALENDARI D'OBERTURA DELS
ESTABLIMENTS COMERCIALS EN DIUMENGE
| FESTIUS PER A LANY 2010

El Departament d’'Innovacid, Universitats i Empresa ha aprovat el calendari
de festius amb obertura comercial autoritzada per a I'any 2010. La Llei d’ho-
raris comercials de Catalunya estableix un maxim de 8 diumenges i festius
anuals d’obertura comercial autoritzada.

D’acord amb la Llei, els 8 diumenges i festius que els establiments comercials
de Catalunya poden romandre oberts al public durant I'any 2010 son els
seguents:

3 DE GENER

10 DE GENER

4 DE JULIOL

12 D'OCTUBRE

6, 8,12 119 DE DESEMBRE

Els ajuntaments poden substituir el dia 12 d’octubre, el dia 6 de desembre, 0
aquestes 2 dates alhora per qualsevol diumenge o dia festiu de caracter gene-
ral o local, llevat dels dies detallats a I'article 2.3 de la Llei 8/2004, de 23 de
desembre, d’horaris comercials (1 de gener, 1 de maig, 11 de setembre i 25 de
desembre), sempre que ho comuniquin a la Direcci6 General de Comerg
abans del dia 27 de febrer de 2010.
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LES EMPRESES COMERCIALS GUANYEN NOTORIETAT

La consultora Interbrand elabora periodicament un ranquing
de notorietat i valor de les 30 marques més importants al mer-
cat espanyol. Deixant de banda els casos del Banc Santander i
Zara, que cotitzen en un altre ranquing (en aquest cas, el de les
100 marques mundials), el fet més important pel que fa al
comerg és que precisament les empreses d’aquest sector son les
que creixen més. | entre totes, en destaca una: Mercadona.
L'empresa valenciana se situa en I'11¢ lloc, amb un valor
economic de 544 MEUR el 2009, i destaca com I'ensenya que
creix més (37 %) en relacié amb I'edici6 anterior. Aquest par-
ticular ranquing tornar a estar liderat enguany per Movistar
(13.037 MEUR), seguit pel BBVA (7.637 MEUR) i Telefonica
(6.313 MEUR), mentre que completen els primers llocs El
Corte Inglés (1.626 MEUR) i «la Caixa» (1.506 MEUR).
“Tot i la crisi, el 50 % de les marques han augmentat el seu
valor, gracies a la seva consisténcia i coheréncia en la gestié de
marca i per haver-hi seguit apostant com un actiu clau en
gpoca de recessi6”, segons el que apunta la directora
d’Estrategia i Valoraci6 d’Interbrand, Patricia Arias.

Es evident, pero, que hi ha hagut empreses que han patit més
que d'altres per raons obvies. Aixi, segons aquesta consultora,
la crisi ha afectat les marques del sector financer, tot reduint-
ne el valor d’algunes.

Per contra, les empreses comercials han reforcat el seu valor.
No només la posicié privilegiada d’El Corte Inglés o
Mercadona, també la catalana Mango ha millorat un 17 %,
aixi com la bagenca Tous.

MANRESA TORNA A CONVOCAR EL CONCURS PER
TRIAR ELS MILLORS APARADORS NADALENCS

La Cambra de Comerc de Manresa celebra novament el tradi-
cional concurs d’aparadors de Nadal, que tornara a premiar,
per 42¢ any, les millors propostes d'imatge dels comergos man-
resans. El concurs, ja plenament consolidat i amb un nombre
de participants que creix any rere any, vol convertir-se en una
eina més de promocid del comerg de la ciutat en aquesta cam-
panya de Nadal que ja ha comencat.

Amb el concurs d’aparadors de Nadal, la Cambra vol impulsar
la creativitat del comerg manresa, conscient que una bona

imatge és el primer element d’atraccié del client i un factor
clau perque la campanya de Nadal esdevingui un éxit.
Loriginalitat, la qualitat artistica i artesanal, el missatge, pero
també I'adequaci6 a I'entorn i I'impacte comercial sén alguns
dels factors que tindra en compte el jurat a I’nora de valorar les
propostes presentades. El jurat estara integrat per representants
d’entitats i professionals del sector del comer, el disseny i la
imatge. Els premis: 300 EUR per al primer classificat, 200 per
al segon i 100 per al tercer.
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PERDRE EL PAS

| ARA, QUE?
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PORTADA

UN NADAL

DE BONES INTENCIONS

El Nadal es pot descriure de moltes maneres: familiar, col-lectiu, extraordinari, consumista...,
pero el cert és que per als comerciants representa la més alta concentracié de vendes de tot
I'any. Enguany el Nadal representa I'esperanca d'arribar a un punt d'inflexié i s'acompanyara
d'una campanya que combina tradicid, dinamitzacié social i responsabilitat mediambiental.

Canviem de decenni envoltats d’una
situacié econdmica no massa afalagado-
ra, perd el Nadal és el Nadal i s’ha de
celebrar. | malgrat que no es desprengui
de I'ombra de la conjuntura econdmica,
els comerciants es mostren animats i
positius: “Els espanyols només necessi-
ten una excusa per consumir, el Nadal
sera aquesta excusa i estic segur que la
campanya anira bé, perqué hi ha gent
que té treball i diners i no es podra estar
de consumir”, afirma Joan Mateu.

El president de la Fundacié Barcelona
Comercg també explica amb tot detall a
I'Informatiu Comerg unes iniciatives que
aposten per renovar la posada en escena
del Nadal a Barcelona i que es mouen en
2 eixos: “La recuperaci6 de les tradicions
catalanes i I'objectiu d’aconseguir que el
Nadal torni a ser una festa”.

I sens dubte, una de les decoracions més
representatives del Nadal, i totalment
vinculada als comerciants, és I'enllume-
nat. Els llums donen sortida al Nadal i
generen part de la magia als carrers
comercials de les ciutats. Aquest any pre-
dominen els Ilums de LED (Light-
Emitting Diode), que suposen una
major eficiéncia —més producci6 de llum
per watt que els altres—, més durada, una
emissio més directa de llum, un rendi-
ment que no necessita escalfor, una gran
resistencia i I'abséncia de mercuri i, en
conseqliéncia, una instal-laci6 més res-

pectuosa amb el medi ambient, que
comportara un gran estalvi energétic,
d’'un 70 % aproximadament.

“Des de I'any passat utilitzem enllume-
nat de LED, ja que per a nosaltres és
molt important rebaixar el consum; a
més, és un element innovador i bonic
tant de dia com de nit”, explica Josep

“La nostra opcié

és crear un element
distintiu i posar una
il-luminacié pensada
i fonamentada en les
tradicions d'aqui.
Tenim tradicions
prou fortes com per
no haver de buscar-
ne d'altres a fora”

Maria Nogué, president de Girona
Centre Eix Comercial.

A Barcelona el plantejament de I'enllu-
menat d’aquest any aporta canvis impor-
tants respecte dels altres anys i configura
un nou projecte de Nadal barceloni:
“Vam posar damunt la taula el fet que la
llum és un element amb el qual mai

podrem competir amb altres ciutats del
mon (tant per la llei d’enllumenat com
per pressupost), ni tan sols amb Madrid
—que aquest any es gasta 7 MEUR en
llum, a diferéncia dels 2 MEUR de
Barcelona— i no Unicament perque els
tinguem o no, sind perqué ho entenem
d’una altra manera. Per tant, la nostra
opcid va ser crear un element distintiu i
posar una il-luminacié pensada i fona-
mentada en les tradicions d’aqui. Tenim
tradicions prou fortes com per no haver
de buscar-ne daltres a fora; per tant, la
primera passa va ser adaptar la idea de
llums, no Unicament al fet que hi hagi
més llum, sind a crear llums amb un clar
distintiu i de singularitat en tot el pro-
grama de Nadal”, explica Mateu.
D’aquesta idea ha sortit el famds —i ja
mediatic— galet gegant del qual hi haura
un parell a cada districte i 6 al centre; els
llums del carrer Gran de Gracia, que
reprodueixen els oficis del Nadal, o el
menjar de Nadal que presidira la ronda
de Sant Pau i Urgell fins a la Gran Via.
Respecte dels Ilums, Mateu recorda les
restriccions horaries que existeixen i
explica I'adaptacié que n’han fet per
poder complir la llei perd beneficiar tots
els comercos: “Fins ara els llums s'obrien
a final de novembre, els dies de cada dia
fins a les 9 de la nit i les festes especials
finsales 12 h, pero el sector de restaura-
ci6 sempre havia reclamat que els llums



es tanquen abans que arribi el seu client,
per tant voliem aconseguir obrir cada dia
fins a les 10 de la nit i els dies especials
fins a les 12 h. Com que de moment no
ens han aprovat aquesta iniciativa, per
no passar-nos d’hores, en comptes de
comencar el 26 de novembre ho farem el
2 de desembre i en comptes d’obrir a les
18 h, per ajustar-nos a les 168 hores per-
meses, obrirem a les 18.10 h. De totes
maneres, cal dir que sembla que podrem
solucionar aquest problema amb la pre-
sentacid d’una petici6 raonada amb
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informes oficials sobre el consum de cara
a I'any que ve”. Un altre punt innovador
és la recerca de finangament privat per al
conjunt d’enllumenat, una iniciativa que
esta resultant dificil, perd que, segons
Mateu, es preveu que donara més fruits
en properes campanyes. De moment,
aquest any Endesa —que ja va patrocinar
I'enllumenat de la campanya del 2008 i
Gallina Blanca estan entre els patroci-
nadors, que en conjunt aportaran 0,4
MEUR.

Participacié ciutadana

Un dels altres aspectes que des de les
associacions de comerciants es promou
és la participacio ciutadana, ja que al
capdavall el comerciant necessita que el
client surti al carrer, participi de la festa
del Nadal i, en darrer lloc, perd no
menys important, consumeixi. Els Reis i
el Pare Noel propicien que els nens
siguin sovint els protagonistes definitius.
“La primera accio que fem és I'encesa de
llums de Nadal, perd més endavant ini-
ciem tota una série d’accions dinamitza-

“Al carrer fem una
forta inversid en
activitats d'anima-
cid, lligades amb
I'eslogan «Junts,
visguem la fantasia
del Nadal». A la
cavalcada de Reis
aprofitarem per
potenciar aguesta
fantasia”

dores per als més petits, regalem entra-
des per a un festival organitzat exclusiva-
ment per a ells, repartim les cartes dels
Reis i del Pare Noel, i tractem de tenir
els carrers actius”, manifesta Carles
Fontoba de I'Eix Comercial de Lleida.

Des de Tortosa, Alvaro Faura, dinamit-
zador de I’Agrupacié6 Comercial de
Tortosa, dona a coneixer la seva propos-
ta per incentivar el comer¢ aquest Nadal:
“Com a eix principal fem un sorteig de
10.000 EUR en vals de compra. La cam-
panya durara del dia 4 al 29 i comptara
amb elements identificatius: banderoles
que unifiquen tots els comerciants i car-
tells que anunciaran el sorteig. D’altra
banda, per dinamitzar i donar a coneixer
la nostra pagina web farem un sorteig de
3 caps de setmana a hotels d’alt nivell. 1
al carrer, una forta inversio en activitats
d’animacio, lligades amb [I'eslogan
«Junts, visquem la fantasia del Nadal». A
la cavalcada de Reis aprofitarem per
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potenciar aquesta fantasia amb perso-
natges com la Blancaneus, en Pinotxo,
soldadets de plom, etc.”.

Per facilitar als pares el moment d’anar a
fer les compres a Girona, Josep Maria
Nogué explica que faran “una ludoteca
perque els pares puguin anar a comprar
i deixar els nens jugant”. A més, inaugu-
raran I'enllumenat amb un acte amb
presencia de l'alcaldessa de Girona,
Anna Pagans, i comptaran amb la
preséncia d’'un cantautor que interpre-
tara cangons infantils de Nadal. “Al final
de lacte encenem una traca de 120
metres que dona la sortida definitiva a la
campanya nadalenca”, afirma Nogué.
D’altra banda, a través de I'Obra Social
de «la Caixa», els comerciants de Girona
Centre Eix Comercial emprendran una
campanya solidaria que consisteix a des-
tinar-hi 1 EUR de cada compra que es
realitzi a través de la targeta de fidelitza-
ci6 i crédit Girona Comerg i Hostaleria
de «la Caixa». La campanya va comencar
a principi de desembre i durara fins al 15

de gener de 2010 i la recaptacid es desti-
nara a les entitats de responsabilitat
social seleccionades, que sén: la
Fundacié Privada Drissa, I'agrupaci6 de
pallassos d’hospital Xaropclown i la
Federaci6 Catalana de Voluntariat
Social.

Pel que fa a Barcelona, la segona quiestié
en qué es posa emfasi va ser la musica:
“La musica al Nadal és un tema popular,
per aixd hem decidit que a tots els dis-
trictes hi hagi un escenari on gent diver-
sa, des de gent del carrer, escoles, corals,
orfeons o el qui vulgui, pugui manifes-
tar-se en un escenari equipat dignament
i cada dia pugui haver-hi una manifesta-
ci6 entre popular i professional. Fins i
tot fer-hi uns Pastorets o el Caga Ti6”,
afirma Mateu.

I des del punt de vista infantil, un retorn
a tradicions una mica oblidades pero
que agraden molt, com “recuperar el Dia
dels Innocents i repartir llufes als
comer¢os” 0 “recuperar la preséncia de
I’'Home dels Nassos”.

En conjunt es tracta de fer accions
populars que recuperin les tradicions.

En aquesta linia, la facana de
I’Ajuntament de la plaga de Sant Jaume
també comptara amb una activitat extra-
ordinaria: “La facana principal de
I’Ajuntament té 25 finestres que il-lumi-
narem amb una projeccié d’un calenda-
ri d’'advent i cada dia n'obrirem una
facana diferent amb refranys que hem
buscat en el costumari catala, com per
exemple Per Nadal, posa el porc en sal o
Per Nadal, cada ovella al seu corral”. Cal
remarcar que malgrat la potenciacié dels
elements tradicionals catalans en tot el
pla de la campanya de Nadal de 2009 a
Barcelona, la decoracié també incorpo-
rara un element integrador, ja que cada
carrer estara encapcalat i acabat per un
Bon Nadal generic en els 18 idiomes que
es parlen a Barcelona. “Entenem que és
un Nadal de la ciutat i de tota la gent
que viu a la ciutat, gent que no és d’aqui
perd que viu aqui i volem que se senti
d’aqui”, sentencia Mateu.
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DESIG DE RECUPERACIO

La consultoria Deloitte va donar a congixer el mes passat
I'estudi La recuperacio, el regal més desitjat. Estudi de con-
sum nadalenc, en el qual queden reflectides les tendéncies
i actituds dels consumidors en aquesta epoca de I'any
tenint en compte la conjuntura economica.

Es inevitable que un context de crisi modifiqui la manera
de consumir i, en aquest sentit, des de la consultoria
remarquen una serie de tendencies claus, que apunten a
un consum meés moderat i més mesurat. El consumidor
vol estalviar, comprar menys pero millor, i alhora té una
millor imatge de les marques blanques. A més, la sosteni-
bilitat es converteix en un criteri de compra, ha augmen-
tat la competéncia entre els distribuidors i Internet guanya
protagonisme com a eina de cerca i d’informacio.

Pel que fa a previsions, es preveu que la despesa total per
llar caigui un 19,2 % respecte del Nadal del 2008, sent
Espanya un dels paisos de la UE amb un descens més
important. Malgrat aquesta dada, Espanya continua sent
uns dels paisos que més gasta durant el Nadal, ocupant el
tercer lloc després de Luxemburg i Irlanda. La comparacio
europea mostra respostes diferents entre els paisos: aixi,
Alemanya, Eslovaquia, Franga, Italia, Portugal, Republica
Txeca i Suissa augmentaran la despesa, mentre que al
Regne Unit es donara la caiguda més gran del consum,
amb un total del 35 %.

En xifres, es preveu que cada llar espanyola gastara una
mitjana de 735 EUR, la qual cosa suposa 175 EUR menys
que el Nadal passat. Sobre aquesta dada cal esmentar que
els regals seran el desemborsament principal de la despesa
total, en un percentatge del 56,5 %, mentre que I'any pas-

DESGLOSSAMENT DE LA DESPESA

2007 % 2008

Espanya

Regals 383 40,2% 357
Menjars 374 39,3% 367
Sortides 194 20,5% 186
Total 951 100% 910
Europa

Regals 299 48,1% 282
Menjars 218 35,1% 214
Sortides 105 16,9% 101
Total 620 100% 597

sat va ser el menjar el que va ocupar el primer lloc en el
ranquing de despesa. L'evoluci6 dels preus del menjar ha
influit notablement en aquest canvi.

Segons I'estudi, respecte dels patrons de consum predomi-
nara la compra de regals Gtils i els productes rebaixats i les
marques blanques seran molt demanades. L'ambient de
crisi és el motiu principal de la reducci6 de despesa, pero
aquesta no vindra sempre motivada per una disminucio
real del poder adquisitiu, sind per la perdua de confianga
dels consumidors.

Les conclusions de I'estudi assenyalen que hi ha un més
gran optimisme sobre el futur, perd un menor consum en
el present. El consumidor es torna més racional que mai i
busca el producte atil i perdurable al millor preu. A més,
entra en joc la planificaci6 de la compra, I'elaboracié d’un
pressupost i la recerca anticipada del producte al millor
preu. Per aconseguir-ho, fins a un 60 % dels consumidors
compraran abans o després de Nadal.

Es preveu que passaran molts anys abans que els habits de
compra es recuperin. Pel que fa al lloc de compra, els grans
magatzems es mantindran com la primera opci6 a Europa
i Espanya per a la compra de regals, mentre que els hiper-
mercats seran el lloc on es realitzaran la majoria de com-
pres d’alimentacio, un sector en el qual la marca blanca
guanya terreny: fins al 31 % dels espanyols incrementaran
el consum d’aquests productes. Com a darrera dada, cal
destacar la penetraci6 d’Internet a les llars espanyoles, on
es du a terme la cerca, la comparacié de botigues, articles
i preus, malgrat que la situacio del pais esta per sota de la
mitjana europea en I'Gs d’Internet com a eina de compra.

% 2009 % Var. 08-09
39.2% 415 56,5% 16,2%
40,3% 215 29,2% -41,4%
20,5% 105 14,3% -43,5%

100% 735 100% -19,2%
47,2% 343 58,8% 21,6%
35,8% 160 27,5% 25.2%
16,9% 80 13,7% -20,8%

100% 583 100% 2,3%

Font: Deloitte
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Previsions generals
positives

La decoracié nadalenca, la participacio
ciutadana i les activitats extraordinaries
ajuden al clima de festa, pero perqué tot-
hom estigui content cal que es conver-
teixin en vendes. | quines sén les previ-
sions dels comerciants? A Girona son
optimistes, segons Josep Maria Nogué:
de la crisi, “se’'n ha de treure la part posi-
tiva” i “a Girona s'’han fet els deures i
cada vegada queden menys locals buits”.
Per a Nogué, el comerciant ha de tenir
clar que sempre necessita “tenir uns
estalvis i, en aquest sentit, el comerc de
Girona és molt sanejat”; a més, Nogué
remarca que a vegades les crisis “servei-
xen per posar les coses al seu lloc”.

“A Girona Centre Eix
Comercial empre-
nem una campanya
solidaria que consis-
teix a destinar 1 EUR
de cada compra feta
amb la targeta de
fidelitzacidé a entitats
de responsabilitat
social"

A Lleida manifesten un estat una mica
més contradictori; “Animats per fora i
desil-lusionats per dintre”. Segons que
informa Carles Fontoba, el mes de
novembre “sha notat una davallada,
sobretot durant les Gltimes setmanes i els
comerciants estan preocupats”.

Els comerciants de Lleida tenen clar
que el Nadal funcionara i especialment
ho fara la venda a darrera hora, pero
malgrat aquest fet, les setmanes dolen-
tes no seran recuperables. Un punt a
favor és que “els comerciants sén molt
més prudents a I’hora d’adquirir estoc”
i que de moment, si miren el global de
I'any, tampoc “no ha anat tan mala-
ment”.

Ara bé, “falta per veure el tancament de
I'any per saber si igualem en xifres I'any

passat, perd malgrat tot esperem que
vagi bé”, conclou Fontoba.

A Tortosa no volen fer una previsio con-
creta; segons Alvaro Faura, “el mateix
comerciant no vol donar dades, pero
encara que les vendes s'han vist disminui-
des per la crisi, la campanya de Nadal no
deixa de ser un motiu prou important
perque la gent compri”. Com a detall, val
a remarcar que una de les preocupacions
dels comerciants tortosins és la percepci6
que cada vegada hi ha més gent que s'es-
pera a les rebaixes o a la fira de saldos que
organitzen els mateixos comerciants.

Pel que fa referéncia al comer¢ a
Barcelona, Joan Mateu és positiu i
expansiu: “Es indubtable que estem en
crisi i també és indubtable que I'any pas-
sat vam preveure una bona venda i es va

assolir. En aquests moments la gran
majoria de la gent té diners al banc. Es
cert que hi ha gent que no treballa, i aixo
pot fer caure les vendes un 10 % —xifra
vinculada al percentatge d’aturats—, pero
no tenen per que caure un 50 %”. Sobre
la possibilitat que sorgeixi una tendéncia
de consum més responsable i sostenible,
Mateu també ho té clar: “Jo crec que no.
| crec que es demostrara una altra vega-
da durant aquest Nadal que necessitem
I'excusa i que, quan tenim I’excusa, gas-
tem. Respecte de la roba pot haver-hi un
problema; si continua fent calor, la gent
s'esperara a les rebaixes per anar a com-
prar. | aix0 sera un problema gran, pero
no és un tema vinculat a la crisi”.

Cati Bestard



II I Comerg
Catalunya

F ciReres i TOT PEy
A/
ssaps ov ANEM - MATE (X ppgy |

AQU‘ 5‘!"53 : f,

FES COMERC, vl e 51’*
FES VIDA. s itk N L

qr.:sn p!lqr

el =9

COm I{-IF{

N Generalitat

', de Catalunya ‘m_mé,




INFORMATIUCOMERC
desembre de 2009

IV

PREMIS
DE DISSENY

La moda és disseny, pero també una industria. Amb aquest convenciment, i per treballar per
a la consolidaci6 d'aquesta —de vegades— no facil simbiosi, la Cambra de Barcelona va crear
uns premis, els Barcelona Es Moda, a fi de reconéixer publicament la tasca de tants profes-
sionals. Enguany se n'ha celebrat la quarta edicio.

Els guardonats, acompanyats pel president de la Cambra, Miquel Valls, el tinent d'alcalde Jordi William Carnes, i el president de la Comissié de
la Moda de la Cambra, Josep M. Urbea



EL JURAT

El jurat dels Premis Barcelona Es Moda esta format per un
comite tecnic i un comite d’honor. Ambdds son els encarre-
gats d’escollir els guanyadors en cadascuna de les 4 categories.

Enguany el comité técnic estava format pels professionals
segtients: Lluis Sans, empresari; Nines Martin, directora de
promocid de la Societat Estatal per al Desenvolupament del
Disseny i la Innovacid; Jordi Balsells, director general de
Sita Murt; Josep Maria Garcia-Planas, empresari; Pilar
Mijangos, empresaria; Isabel Roig, directora de BCD;
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Bernadette Wittmann, consultora de moda; Pilar
Pasamontes, vicepresidenta de ModaFad; Charo Mora,
periodista i professora, i Esther Armora, periodista.

El comiteé d’honor era integrat per: Miquel Valls, president
de la Cambra de Barcelona; Jordi William Carnes, tercer
tinent d’alcalde de I'Ajuntament de Barcelona; Gemma
Puig, directora general de Comerc de la Generalitat, i Josep
M. Urbea, president de la Comissid de la Moda de la
Cambra de Comerc de Barcelona.

En el transcurs d’'una gala que va tenir
lloc a la Casa Llotja de Mar, la Cambra
de Barcelona, amb el suport de
I’Ajuntament de la Ciutat Comtal, la
Cambra de Barcelona va fer Iliurament
als guardonats d’uns premis ja consoli-
dats i que compten amb el respecte del
mon de la moda. De fet, la trobada va
comptar amb una amplia representacio
de I'empresariat catala i amb molts noms
de la industria de la moda catalana.

Durant la gala, presentada per la model
Judit Mascé, acompanyada del també
model internacional Oriol Elcacho, es
van lliurar les 4 categories del guardd:

Premi a I'empresa amb dimensi6 i expan-
sid internacional, Premi a I'empresa
emergent, Premi al professional, i Premi
a la iniciativa empresarial. Per primera
vegada, el Comite d’Honor va voler con-
cedir una menci6 especial, com a reco-
neixement a la trajectoria professional
d’Andrés Sarda, un dels grans noms de la
moda catalana.

Aquests guardons, juntament amb el
web <www.barcelonaesmoda.com>  re-
forcen I'aposta de la corporacid per un
sector estrategic de I'economia catalana,
tant pel que fa a I'ambit productiu com
de la distribucid. Al voltant d’aquest sec-

tor s'agrupen més de 41.000 empreses,
un teixit empresarial que representa un
8,9 % del total de les empreses catalanes.
Els Premis Barcelona Es Moda consistei-
xen en una beca de 6.000 EUR per a
cadascun dels guardonats per bescanviar
per serveis i accions de la Cambra en
I'ambit de la formacié i la internaciona-
litzacio. Aquests guardons reconeixen les
empreses i els professionals que treballen
per posicionar Barcelona com a referent
de la moda, i volen evidenciar I'esforg i
la trajectoria de les empreses a I'hora de
posicionar i consolidar les seves mar-
ques.

Els guardonats en les diverses categories han estat els segients:

DIMENSIO

| EXPANSIO

INTERNACIONAL:
GRUP ROSA CLARA

El jurat va subratllar que aquesta empresa especialitzada
en el sector de les nlvies ha aconseguit ser un referent a
I’Estat i a I'estranger. Compta amb més de 100 botigues a
tot el mon, una preséncia en 1.600 punts de venda i la
previsio d’obrir 40 establiments més enguany. EI premi, a
més, vol recongixer no solament el seu esforg en la inter-
nacionalitzacio de I'empresa i I'expansi6é de la marca, sind
també la seva capacitat per adaptar-se a les noves exigen-
cies dels mercats, mitjancant les seves col-leccions i uns
productes innovadors.

Rosa Clara
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EMPRESA EMERGENT:
EL DELGADO BUIL

Respecte d’El Delgado Buil, la Cambra de Barcelona va
posar en relleu I'originalitat dels dissenys i el caracter empre-
nedor d’Anna Figuera Delgado i Macarena Ramos, 2 dis-
senyadores que en finalitzar els estudis de moda, I'any 2004
a Sabadell, van fundar la seva propia empresa. El jurat, a
més, va subratllar I'evolucié empresarial coherent i el posi-
cionament cada vegada més solid de la companyia. En
només 5 anys, El Delgado Buil distribueix en punts de
venda de tot Espanya, a més de Franca, Alemanya, Australia
i el Japo.

Anna Figuera i Macarena Ramos, d'El Delgado Buil

EMPRESA EMERGENT:
MIMOTICA MICOLA

L'altre guanyador d’aquesta categoria, Mimdtica Micola,
marca d’accessoris que va néixer el 2003 de la ma de Raquel
Micola, va rebre el guardo per haver donat forma definitiva
a la seva companyia el 2005, juntament amb Oscar Aguilar,
el seu actual soci. Des d’aleshores Mimotica Micola distri-
bueix els seus productes per 12 paisos d’Europa a través de
400 punts de venda.

Raquel Micola

INICIATIVA EMPRESARIAL:
EL BOTON MANGO FASHION
AWARD

Aquest guardd va ser concebut el 2006 per estimular la cre-
ativitat dels joves dissenyadors i compta amb una de les
dotacions economiques més altes de la seva categoria. En la
seva darrera edicio va tenir més de 250 aspirants i els 10
finalistes van exhibir els seus treballs en uns originals apara-
dors situats al passeig de Gracia. Per tot aix0, la Cambra va
voler premiar aquesta iniciativa i subratllar-ne la importan-
cia en un context economic com l'actual. Per al jurat, El
Boton és un veritable projecte de mecenatge que difon el
talent i contribueix a convertir-lo en producte i negoci.
Isak Halfon, en representacié de Mango
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PROFESSIONAL:
TERESA HELBIG

La Cambra de Comerg va destacar la confeccio artesanal i
depurada de les peces de roba de Teresa Helbig. Per al jurat,
aquesta dissenyadora de vestits de nlvia, alta costura i peces
fetes a mida, entre d’altres, mereix un especial reconeixe-
ment pel tractament personalitzat i la creativitat de les seves
col-leccions. Helbig porta més de 2 decades dedicada a la
moda.

Teresa Helbig

PROFESSIONAL:
TOTON COMELLA (TCN)

D’altra banda, la Cambra va distingir la professionalitat i la
projeccié de I'empresa TCN. A més d'oferir el reconeixe-
ment a la capacitat d’innovacid i el tractament del produc-
te que ha fet la marca, amb la seva dissenyadora Totdn
Comella al capdavant, I'empresa, amb més de 25 anys de
trajectoria, $'ha convertit en un referent de la moda de bany,
intima i homewear. Actualment té 14 botigues arreu de
I’Estat, entre les quals destaca el seu emblematic establiment
del passeig de Gracia de Barcelona.

Xavier Duran, de TCN

MENCIO DEL COMITE D'HONOR:
ANDRES SARDA

La inigualable trajectoria professional d’aquest dissenyador,
amb més de 40 anys d’experiencia, va ser el principal argu-
ment del jurat del premi. Aixi mateix, es va destacar que
Sarda ha aconseguit ser tot un referent de la moda intima i
de bany al nostre pais i més enlla de les nostres fronteres,
amb col-leccions que sempre han conjugat el dificil equili-
bri entre I'atreviment i I'elegancia. Tot aixd ha permés que
la moda de Barcelona es projecti més enlla del nostre pais.

Nuria Sardd i Miguel Sard4, en representacié al seu pare
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UNA APOSTA

PER LA RECONVERSIO DEL MODEL

La Cambra de Comerc i Industria de Terrassa va organitzar el passat 25 de novembre una
nova sessié de debat del cicle Cambractiva amb el titol de “Buscant sortides a la crisi".
Politiques de reconversid, augment de la productivitat i reformes estructurals sén les princi-
pals mesures que hi van apuntar els experts.

Terrassa fou novament la seu d’una tro-
bada de debat Cambractiva, acte al qual
van assistir un total de 125 empresaris
per escoltar les propostes de 3 experts en
I'ambit politic, econdomic i empresarial.
José Garcia Montalvo, catedratic
d’Economia Aplicada de la UPF, consul-
tor del Banc Mundial, de 'TOCDE i del
Banc Interamerica de Desenvolupa-
ment; Joan Majo, exministre d’IndUstria
i Energia (anys 1985 i 1986), exconseller
de la Comissid Europea i enginyer; i
Ignasi  Mier, conseller delegat de
Circutor, van participar com a ponents
en aquesta sessid. Maria Gali, president
de la Cambra de Comerg i IndUstria de
Terrassa, va presidir I'acte i va presentar-
lo, i va ser moderat per Agusti Sala, pre-
sident de I'Associaci6 de Periodistes
d’Informacié Economica de Catalunya i
periodista economic del diari El
Periddico de Catalunya.

Joan Maj6 va ser I'encarregat de donar
obertura a la sessié i remarca que “no es
pot pretendre tornar al model, ritme i
creixement de fa 3 anys; les politiques
necessaries no son de reactivacio, sind de
reconversi¢”. Lexministre d’Industria i
Energia va assegurar que és absoluta-
ment necessaria la reconversio del siste-
ma actual, i no pas la reactivacio, per
sortir de la crisi actual: “La nostra crisi
ens demana que inventem 2 milions de
llocs de treball i no que tornem a recu-
perar els mateixos llocs de treball que
hem perdut; cal identificar quins sectors
poden generar demanda laboral”.

Joan Majo va destacar que la crisi a

Espanya era diferent i especifica i va
remarcar que “Espanya no pateix una
crisi financera, sind de liquiditat”.
Segons el ponent, la crisi de liquiditat va
comencar quan va deixar d’arribar crédit
exterior al pais. Pel que fa al creixement
previ a aquesta situacio de dificultats,
Majé va esmentar: “Varem créixer més
que altres paisos, pero ho feiem amb un

“No es pot pretendre
tornar al model,
ritme i creixement
de fa 3 anys; les poli-
tiques necessaries
no son de reactiva-
cio, sind de recon-
versid”

creixement inadequat, per no dir malig-
ne, i la bombolla finalment va esclatar”.
A més, va afegir: “Llastima que els pro-
blemes dels bancs americans no hagues-
sin arribat uns anys abans, hauriem tin-
gut temps de reaccid”. Segons Majo,
aquesta crisi de liquiditat, juntament
amb una crisi economica i del sector de
la construcci6 va provocar un col-lapse:
“El mecanisme funcionava, pero quan la
demanda era de 300.000 habitatges,
nosaltres en construiem el doble, i ara
tenim un estoc d’habitatges que els
experts situen en 1 milié”.

En el seu diagnostic, va proposar un
seguit de mesures per afrontar la situacio
els propers anys. En primer lloc, va des-
tacar la necessitats d’identificar en quins
sectors poden apareixer noves demandes
0 augmentar les ja existents. Majé va
detallar exemples de sectors en auge com
ara els serveis d’atencio a les persones,
I'energetic o les telecomunicacions,
entre d'altres.

Una altra mesura efectiva és la reconver-
si0 energetica, segons Majo: “No només
per cercar noves fonts d’energia, sind per
portar a terme millores d’eficiencia
energética”. En tercer lloc, I'exministre
va destacar la necessitat de treballar les
habilitats dels perfils professionals: “Cal
que les habilitats de les persones evolu-
cionin en 2 dimensions: d’una banda, el
reciclatge de coneixements i, de I'altra,
d’actituds” i va incidir en la necessitat de
reformar el marc laboral actual: “Els
contractes del futur no s’han de basar en
un lloguer del temps, seran contractes
que fixaran resultats a la tasca dels treba-
lladors, aportant més autonomia a les
persones”.

En segon lloc va intervenir José Garcia
Montalvo, que va subratllar que “I'iinica
sortida a la crisi passa per I'augment de
la productivitat del pais”. El catedratic
d’Economia Aplicada de la UPF va
donar una visié macroeconomica del cas
espanyol. “Hem viscut un creixement
que ha estat un miratge”; amb aquesta
afirmacié contundent va iniciar la seva
intervencid, i va afegir que “hem crescut
a forca de pic i pala, amb moltes hores



de treball, molt rapidament perd amb
productivitat negativa, i quan es creix
amb productivitat baixa i sense capital
tecnologic, és negatiu a mitja i llarg ter-
mini”.

En aquest sentit, Garcia Montalvo va
proposar I'augment de la productivitat
com I'Unica possibilitat efectiva per sor-
tir de la situaci6 actual: “El recurs del
tipus de canvi, amb I'entrada a I'euro, ja
no es pot utilitzar i el descens dels salaris
reals ens empobriria més a tots, aixi que
I’nica sortida és I'augment de la pro-
ductivitat”.

Garcia Montalvo va proposar un seguit
de mesures estructurals necessaries per
combatre la crisi, entre les quals va des-
tacar en primer lloc la necessitat d’elimi-
nar les traves que impedeixen el canvi
del model productiu: “A paisos com
Franga no entenen que el 95 % de les
hipoteques tinguin un tipus variable”. A
més, va afegir: “A partir de lleis no can-
viara el model productiu, s’han d’elimi-
nar les traves”.

En segon lloc, va esmentar la necessitat
d’aportar facilitats al mercat immobilia-
ri. EI ponent va remarcar que cal impul-
sar el lloguer com a opci6 viable per
sobre de la compra: “La proporci6 del
lloguer és només d’un 11 % a Espanya;
és un pais on la cultura de la propietat és
un fet i es veu amb la constatacié que
nomes el 30 % de les persones aturades
es traslladaria geograficament per acon-
seguir un treball”. A més, va afegir que
cal eliminar les barreres que impedeixen
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aquest canvi: per al foment del lloguer,
va proposar mesures estructurals en la
legislacio i flexibilitat en els arrenda-
ments urbans.

Garcia Montalvo també va proposar
mesures per millorar el sistema educatiu
actual i va aportar dades que demostren
que cal una revisio. En aquest sentit, va
afegir que el sistema educatiu espanyol

“Hem crescut molt
rapidament pero
amb productivitat
negativa, i quan es
creix amb producti-
vitat baixa i sense
capital tecnologic,
és negatiu a mitja

i llarg termini"”

no és coherent amb la resta del mén
desenvolupat i suposa una inversié que
no es retorna en productivitat: “Cada
estudiant universitari costa uns 6.500
EUR I'any, un terc d’aquests estudiants
no acaben els estudis, i el 35 % dels que
els finalitzen acaben treballant en altres
sectors diferents de la seva especialitat; és
absurd que la gent que esta més ben pre-
parada depengui de la resta de la gent”.
I va afegir una dada clarificadora del seu
discurs: “El salari dels treballadors amb
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estudis universitaris ha davallat un 40 %
respecte dels treballadors amb estudis de
formacio professional”. A més, va afegir
que el sistema educatiu universitari “eli-
mina I'esperit emprenedor dels estu-
diants”. Com a conclusio, Garcia
Montalvo va incidir en la necessitat d’a-
plicar reformes al sistema financer: “No
hem de regular més del compte, pero si
que hem de posar la tisora i regular per
tal que els bancs donin més préstecs”.
En darrer lloc, Ignasi Mier va afirmar
que “és imprescindible una reforma
estructural que afavoreixi la productivi-
tat, la contractacio i la competitivitat”.
Ignasi Mier va presentar les mesures que
esta posant en practica la seva empresa
Circutor per sortir de la crisi, basant la
seva activitat en la innovacio, la tecnolo-
gia i potenciar la creativitat. La vocacid
internacional i les aliances estratégiques,
juntament amb I'aposta per nous models
tecnologics i innovadors per la revolucid
energetica, i per la celeritat, son les claus
de la seva empresa. El conseller delegat
de Circutor va remarcar que en el mercat
global, la demanda és de serveis i pro-
ductes locals. Per aix0, Circutor també va
apostar per incrementar les delegacions
de I'empresa a altres mercats.

Respecte de la situacié actual, Mier va
destacar que el panic entre els empresaris
esta desapareixent i que per afrontar la
crisi calen una série de mesures: “Es
imprescindible una reforma estructural
que afavoreixi la productivitat, la con-
tractacié i la competitivitat, aixi com
potenciar la formacié per recuperar
valors étics, morals i de responsabilitat
social de I'empresa’. A més, va afegir:
“Molts van creure que I'Estat del Benes-
tar era la societat de la bona vida”. El
conseller delegat de Circutor va destacar
també que cal un sistema fiscal que
impulsi la reinversié dels beneficis
empresarials i que aposti per la innova-
cio.

Mier va recordar, en la seva intervencio,
el potencial del mercat espanyol:
“Actualment tenim més de 10 sectors
importants en els quals el mercat espa-
nyol és lider mundial, amb capacitat de
reinventar-se i som molt emprenedors”.

Cati Bestard
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L OUTLET
D'"OUTLETS

Davant la maxima “innovar o morir”, hi ha empreses que no s'aturen, que ausculten la reali-
tat, analitzen els processos interns i, sense perdre de vista les dinamigues del mercat, apos-
ten per innovar nous processos per reinventar-se i ser, en definitiva, més competitives. Es el

cas de Mango, que ha apostat per crear un "“outlet d'outlets".

D’un temps enca, el canal outlet s'ha
desenvolupat amb una forca inusitada.
El seu creixement rapid ha sorprés molts
empresaris i, en alguns casos, ha desbor-
dat les previsions més optimistes. En
qualsevol cas, el context economic
actual, amb una crisi que ha convertit
novament el factor preu en un element
fonamental a I'hora de decidir I'acte de
compra, unit a processos aliens a la con-
juntura macroeconomica perd plena-
ment contemporanis, com I'eclosié del
fenomen del baix cost, han permeés
aquests creixements que, en molts casos,
han estat de 2 digits.

A més, tal com reconeixen professionals
del sector, I'entrada de nous operadors en
aquest nou canal, tot aportant-hi una
competéncia creixent, i el coneixement
que aquests han adquirit, ha permes acon-
seguir rapidament un alt grau de madure-
sa. Ara bé, no tothom pot obrir un outlet;
d’entrada, cal tenir un minim de volum
d’estocs disponibles. Interessant, la refle-
xi6 que feia un d'aquests professionals a
I'Informatiu Comerg: ;qui Saventura a
obrir una cadena d’outlets si no té garan-
tits uns volums minims de génere? ;Qui
podria fer front als costos fixos, com el llo-
guer dels establiments i els salaris dels tre-
balladors, a més de I'amortitzacié de les
inversions realitzades, si no hi hagués un
minim de produccié assegurada i que
aquesta tingués, pel seu atractiu innega-
ble, una sortida facil?

En aquest sentit, si les empreses que ope-
ren en outlets no produissin especial-

ment, moltes vegades hi hauria un pro-
blema de manca de subministrament.
Només cal veure, assenyala aquesta
mateixa font, com en molts establiments
d’outlets hi ha peces de tots els colors i
talles disponibles.

De fet, i més en un context com I'actual,
en que el coneixement profund del mer-
cat i la flexibilitat creixent de moltes
empreses a I’hora d’ajustar la seva oferta
a la demanada han reduit els estocs a la
minima expressio.

Tant és aixi que entre els revenedors de
saldos hi ha una competéncia ferotge per
quedar-se el poc volum de roba disponi-
ble, mentre que anys enrere no donaven
I'abast. | aix0 té molt a veure amb el
desenvolupament d’aquest canal, que
permet a les empreses reduir a la minima
expressié els sobrants d’altres tempora-
des, sense oblidar pressupostos de com-
pra més ajustats i una forcosa millora en
la gestié del negoci, com a resposta a la
crisi actual.

En qualsevol cas, els outlets no s6n una
panacea que vinguin a resoldre tots els
problemes dels excessos de produccid.
Per comencar, no tots els productes que
es venen als comercgos son valids per ser
venuts en el canal outlet. Hi ha segments
de mercat que no sdn aptes, com ara els
mobles, que s'allunyen del concepte cash
&carry. Ara bé, per a d’altres el potencial,
tot i I'alt grau de desenvolupament, és
gran.

Molts lectors poden pensar que el canal
outlet pot fer disminuir el valor de la

marca i rebaixar el posicionament d’a-
questa. Els experts no ho veuen aixi. Un
d’ells reconeixia a I'Informatiu la gran
competéncia que hi ha, per exemple, per
entrar al centre que Value Retail té a la
Roca del Valles, el conegut Roca Village.
Alla hi ha marques de renom, marques
premium que no apliquen una politica de
descomptes boja, ja que no van més
enlla, en alguns casos, del 30 %.

Per contra, els experts consideren que
amb aquesta aposta S'aconsegueix, per
partida doble, augmentar les vendes i
arribar a un altre consumidor que, a tra-
vés de la compra aspiracional (i ocasio-
nal), entra de tant en tant en aquest
atractiu moén del luxe. Aixi, doncs, I'out-
let no sembla que signifiqui devaluar la
marca. Ara bé, dependra de com es faci la
politica d’expansié dintre d’aquest canal
i de com es tingui cura d’aspectes claus
com la politica de preus o el que en
anglés en diuen el visual merchandising
(la manera d’exposar el producte).

L'aposta de Mango

Es en aquest context que ha nascut la
darrera innovacié en aquest canal. La
multinacional catalana de moda Mango
acaba d’inaugurar aquest mateix mes de
desembre al centre comercial de Barna-
sud un establiment que va més enlla. El
concepte vindria a ser un “outlet d’out-
lets” o botiga de sobrants. Es a dir, en
aquest establiment la cadena dirigida per
Isak Andic ven tots els sobrants que no
han pogut donar sortida en la resta d’out-
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Imatge de I'aparador del nou outlet d'outlets de Mango a Barnasud

lets les darreres temporades. Porta molt
poc temps en funcionament, perd només
calia veure la gran afluencia de public els
primers dies per veure que I'exit de la ini-
ciativa sembla innegable. Les claus sén
poques perod contundents.

D’entrada, una gran rotacié de producte,
i aix0 suposa inversions importants en
logistica inversa (repatriar els excedents de
mercaderia i portar-los al nou establiment
de Barnasud). Pero a més de la rotacid,
resulta tan o més important disposar
d’una gran capacitat de carrega o, en un
llenguatge menys tecnic, molt de produc-
te exposat. De fet, aquesta “botiga de
sobrants” es caracteritza també per la fun-
cionalitat del mobiliari, que és “dalta
densitat”, i permet penjar-hi molta roba.
Hi ha, pero, altres aspectes remarcables
en aquesta nova proposta comercial: la
politica de preus. Aquesta esta molt pen-
sada i busca, evidentment, captar I'in-
teres de la clientela perd no amb preus
hiperrebaixats i si en canvi amb preus
“agrupats”. Cada categoria, indepen-
dentment del color, la temporada i la
talla, t¢ un mateix preu. Aixi, totes les
samarretes, siguin com siguin, a un preu,
i el mateix amb les jaquetes, els panta-
lons, les cacadores o els vestits.

D’aquesta manera, amb una decoracio
molt simple perd amb un punt de sofis-
ticacid concentrat en els aparadors (que
reprodueixen els millors de les botigues
Mango de tot el man, les seves flagships o
botigues insignia), aquesta cadena catala-
na ha aconseguit tancar el cercle pel que
fa a rendibilitat d’una empresa de la
moda. Un cercle que comenga amb el
disseny i la producci6 posterior de nom-
broses peces per a cada temporada (de
fet, en el mén de la moda, les collec-
cions senumeren, ja que cada temporada
n’hi ha diverses, a fi d’aconseguir fer girar
més i més producte). Després de la pro-
ducci6 i venda, la distribucid. | en el cas
de Mango, a les seves botigues (propies i
franquiciades), perd també en els multi-
ples corners de grans magatzems repartits
per tot el mdn, aixi com un canal que, a
poc a poc, la companyia catalana vol
potenciar: Internet, segons el que expli-
cava el seu president recentment.

El pas seglient, intentar desfer-se del pro-
ducte antic, tot apostant fortament —com
ha fet els darrers anys— per la cadena de
botigues d’excedents, una divisio avui
consolidada segons que apunten des dels
FOC (Factory Outlet Center) on Mango
desenvolupa la seva activitat. En teoria,
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aquest cercle quedava incomplert si no es
venia tot el producte; per tant, només res-
taven 2 solucions: d’'una banda, vendre
als revenedors de saldos els sobrants de
roba i que acabés a mercats o establi-
ments on tot es compra i tot es ven com
al barri parisenc de La Santé, amb el per-
judici conseguent per al valor de
marca, que és un dels principals intangi-
bles que tenen aquest tipus d’empreses, o,
d’altra banda, optar per cremar o enterrar
aquests excedents de roba.

I en un context com I'actual, en que la
responsabilitat social corporativa, la sos-
tenibilitat i el respecte al medi ambient
estan en boca de tothom, cap de les 2
propostes presentades semblava la solu-
ci6 més adient, malgrat que moltes
empreses les utilitzen.

En aquest sentit, Mango, amb el seu
“outlet d’outlets”, ha innovat per tancar el
cercle de la distribucié sense cremar,
sense caure en la produccid especifica per
als seus outlets i evitant la sempre conflic-
tiva venda a tercers. Integra, doncs, ver-
ticalment tota I'operativa. En definitiva,
un éxit d'iniciativa facilment replicable a
Espanya o a qualsevol altre mercat.

Pelayo Corella
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A CASA, MENJAR MES SALUDABLE

Segons Worldpanel Usage, el panel que mesura els habits de
consum de TNS Wordlpanel, I'adopci6 d’una dieta sana i salu-
dable esta vinculada en un 21,5 % al consum d’aliments a la
[lar. En termes absoluts, aquest tipus de producte ha crescut un
8,7 % en aquest darrer any, fet que demostra un increment en
I'aposta de la salut pel que fa a I'alimentacié. Segons la direc-
tora de I'estudi, Nuria Moreno, aquest fet es veu condicionat
per I'increment de menjades a la llar: “En fer més menjades a
casa, es busca una dieta més equilibrada i aquest efecte reper-
cuteix directament en I'adopci6é d’una alimentacié més saluda-
ble”. Els primers mesos de 2009 es van fer més de 830 milions
de noves menjades a les llars, un 1,8 % més respecte del mateix
periode de I'any anterior i el 7 % més respecte del 2007.

A més de la salut, altres motius prenen part en la decisi6 de I'e-
leccié del menu. En el 16,2 % dels casos, “per plaer o perqué
em venia de gust” son les respostes dels consumidors; “per cos-
tum” en el 15,1 % dels menus, i “per la rapidesa de preparaci6”
en el 10,1 % dels menus. Per segments de consumidors, a les
llars poc propenses a escollir un menu pel fet de ser saludable
o0 sa —llars monoparentals o joves independents—, han augmen-
tat més d’'un 20 % les raons de consum associades a la salut.
En darrer lloc, I'estudi també para atencié als canvis en la
manera de cuinar el menjar. Aixi, els preparats al forn han aug-
mentat el 7 % respecte de I'any anterior, els aliments cuinats “a
la planxa” han crescut el 3 % i, en canvi, els aliments fregits
han disminuit un 2 %.

SI HI HA NADONS, HI HA MES MARQUES

Amb I'entrada d’'un nadd a la llar, també hi entren més mar-
ques. Aixo és el que es desprén del WorldPanel Baby, seccio de
TNS que mesura les compres de les llars amb nadons de fins a
36 mesos. En alimentaci6 i drogueria, una llar amb un nado
destina el 46 % del seu pressupost a emplenar el cistell amb les
principals marques de fabricant, en contra del 42,8 % de la
resta de llars. De fet, la quota de les marques liders creix en les
categories que prenen més pes en el cistell de la compra de les
[lars amb nadons, com la llet, I'aigua envasada i les colonies.
L'estudi també certifica que la despesa en gran consum (ali-
mentacid, drogueria i perfumeria) no oscil-la malgrat I'incre-
ment de despeses que suposa I'arribada d’un nad6 a la llar i se
situa en els 4.745 EUR, davant dels 4.794 EUR de les llars
sense nadons. Aixo si, els consums s6n ben distints. El cistell
de les llars amb nadons inclou més aliments frescos, que el con-
sumidor percep com més saludables: aigua envasada, llet,
iogurt, fruita, hortalisses fresques, galetes. En canvi hi dismi-
nueix la despesa destinada a la compra de cafe, begudes refres-
cants, begudes alcoholiques, congelats o conserves. D’altra
banda, en els sectors de drogueria i perfumeria creix la compra
de productes especifics (detergents especifics, complements per
al tractament de la roba, gel de dutxa, loci6 i llet corporal, etc.)
i minven categories genériques o de cosmetica personal com
rentaplats, paper d’alumini, cosmetica decorativa o coloracio
capil-lar.

EL NADO OBRE LES PORTES A LES MARQUES LIDERS
% quota valor principals fabricants 2007-2009

Llar amb nadé Llar sense nadé

Alimentacié 44,2 40,7
Llet i batuts 549 45,8
Galetes 58,0 55,3
Aigua envasada 66,0 50,0
logurts 67,0 571
Drogueria 50,2 43,4
Tovalloletes 58,5 14,0
Ambientadors 66,5 599
Detergents especifics 75,0 514
Perfumeria 56,9 58,0
Gel bany i dutxa 30,3 231
Locid i llet corporal 51,3 28,5
Fixacié capil-lar 61,3 499
Colonia i perfum 63,2 54,5

Font: TNS Worldpanel
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IMPULS A LA RESPONSABILITAT SOCIAL

DE LES PIMES

El Consell General de Cambres de Catalunya i el Departament
de Treball de la Generalitat duen a terme el programa RSE
PIME, un programa destinat a facilitar eines i procediments de
millora en la gestié economica, social i mediambiental a partir
de la implantacid dels valors de responsabilitat social en la cul-
tura empresarial de les organitzacions. En I'ambit social, es
posa émfasi en temes com la igualtat d’oportunitats, la conci-
liacio de la vida laboral i personal o la prevenci6 de riscos, entre
d’altres; en I'economic se centren en I'Gs de recursos locals, la
gestié empresarial, els sistemes de qualitat o el marqueting res-
ponsable; i, en I'ambiental, hi predominen aspectes com la ges-
ti6 de l'aigua, la politica energética, la integracié amb I’entorn,
etc.

Aquest programa és el resultat de la transferéncia d’un projec-
te pilot pioner que va permetre incorporar els valors de la res-
ponsabilitat al sistema de gestio de 38 empreses de I'economia
cooperativa durant els anys 2005-2007.

El programa RSE PIME suposa 15 mesos d’acompanyament a
les empreses, sent la primera fase la presentacié de sol-licituds
per participar-hi. A partir d’aquest moment és el comite técnic
del programa qui, tenint en compte els criteris de selecci6 esta-
blerts, fa la seleccié dels participants. Durant el mes segiient
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s'establira el diagnostic de la situacio inicial de I'empresa, aixi
com la deteccid i planificaci6 de les accions de millora. La fase
més llarga del procés és el desenvolupament del pla de millora,
que pot durar uns 12 mesos, i finalment es dura a terme una
nova diagnosi final i les accions de comunicacio.

Més informacid a <www.rsepime.cat>.

MEDIA MARKT ENTRA A LES CIUTATS AMB SATURN

SATURN

mmz-m ELADT meemEes wEReTTY  SEressm
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Pocs consumidors identifiquen Saturn amb Media Markt,
pero la veritat és que I’ensenya pertany a Media Markt Saturn,
filial del Grupo Metro. Encara no han aterrat a Catalunya,
perd no sorprendra ningu que ho facin ben aviat, ja que aca-
ben d’emprendre una nova estrategia comercial. Si fa poc van
cancel-lar algunes obertures de botigues Saturn, ara el gegant
alemany acaba d’iniciar una campanya publicitaria per buscar
locals de gran dimensié per a aquesta ensenya al centre de les
principals ciutats espanyoles: Madrid, Barcelona, Valencia,
Sevilla o Bilbao. Amb aquesta formula el grup alemany, que
fins ara se situava en centres comercials i parcs de superficies
mitjanes als afores de les ciutats, passa a ser un competidor de
baix preu al centre de les metropolis. Actualment Media Markt
opera amb 9 botigues Saturn a Madrid, Bilbao, Valéncia,
Oviedo, Tenerife i Mdrcia, amb una superficie conjunta de
34.508 m2.

<www.saturn.es>.
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APROVATS ELS ESTATUTS DE LA NOVA AGENCIA
CATALANA DE TURISME (ACT)

El Govern catala ja ha aprovat els
Estatuts de I'Agéncia Catalana de
Turisme (ACT), el nou organisme que
substituira I'actual consorci Turisme de
Catalunya. LACT, que entrara en fun-
cionament el proper 1 de gener, neix
amb els principis de codecisio i de cofi-
nancament dels agents publics i privats.
De fet, la voluntat de la nova Agéncia és
oferir un model de gestié de promoci6
turistica amb un grau de participacid
activa del sector i amb un objectiu clar:
dotar el sector turistic d’'un instrument
més eficag, que contribueixi a promoure
Catalunya com a destinaci6 turistica de
referéncia internacional.

La creacié d’aquesta Agéncia era també
una peticié reclamada pel sector ja en el
Segon Congrés de Turisme de I'any
2004 (un congrés, d’altra banda, orga-
nitzat pel Consell General de Cambres
de Catalunya dintre del seu ambit d’ac-
tuacié en materia turistica).

Aixi, la nova Agéncia respon a la neces-
sitat de renovar la gestio de la promocid
turistica del pais, passant del model tra-
dicional, en queé el sector pablic assumia
la major part del financament i la gestio
de la promocié turistica, a un nou

model amb una participacié activa del
sector privat.

El Consell de Direccit de I’Agéncia sera
el maxim organ col-legiat de I'organisme
i estara format pel sector public, repre-
sentat per la Generalitat de Catalunya i
els organismes de promocio locals, i el
sector privat, representat pel Consell
General de Cambres. Per formar-ne part
cal una aportacio economica, atenent als
criteris basics de responsabilitat dels seus
membres en la codecisio i el cofinanca-
ment.

I si I'estructura ja ha quedat definida, els
seus objectius, també. Entre els més
importants, destaquen el de situar i
desenvolupar la marca “Catalunya” com
a referent de destinaci6 turistica de qua-
litat amb identitat propia, i també d'al-
tres marques, denominacions o signes
que identifiquin la realitat turistica de
Catalunya; donar prioritat als segments i
als mercats prioritaris atenent als interes-
sos socials, economics i territorials de
Catalunya; optimitzar les accions de
promocid des de la perspectiva de I'efi-
ciencia i amb vista a obtenir bons resul-
tats promocionals; cercar la maxima
notorietat en les accions de comunicaci6

i publicitat, aixi com facilitar al conjunt
dels agents turistics i a les empreses pro-
veidores de béns i serveis al turisme la
informacié de mercat i comercial i I'as-
sisténcia técnica adequada i potenciar la
promocié dels productes, serveis, seg-
ments de mercat i territoris que afavorei-
xen I'equilibri territorial, socioeconomic
i mediambiental de Catalunya.

Per aconseguir-ho, la nova Agéncia exer-
cira les funcions seglients:

-Planificar, executar, coordinar i impul-
sar les accions de promocid de I'activitat
turistica de Catalunya.

-Fomentar les relacions entre les admi-
nistracions que actuin en matéria de
promocid turistica.

-Gestionar, directament o indirecta-
ment, establiments o altres recursos,
productes i serveis turistics que li siguin
encomanats o adscrits.

-Afavorir processos de comercialitzacio
de productes i serveis turistics que
fomentin I'equilibri territorial, la diver-
sificacio de I'oferta, la desestacionalitza-
cio de la demanda i la identitat cultural,
en col-laboracié amb el sector privat.
-Informar dels productes turistics de
Catalunya i fer-ne difusio.
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LES MARQUES | ELS LIMITS DE LA PUBLICITAT
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La segona sessio del Forum de Propietat
Industrial i Societat de la Informacid de
la Facultat de Dret d’ESADE, celebrada
el passat 17 de novembre, va analitzar
I'estratégia de publicitat que en temps de
crisi segueixen les marques blanques i les
marques de renom. L'acte va comptar
amb la ponéncia d’Anxo Tato, secretari
técnic d’Autocontrol (Asociacion para la
Autorregulacion de la Comunicacion
Comercial).

Tato va iniciar la seva ponéncia recor-
dant algunes de les normes basiques que
regeixen la publicitat a Espanya i els cri-
teris que, en aquest sentit, marquen el
treball d’Autocontrol: “La publicitat
comparativa ha de ser entre una marca
blanca i una marca clarament identifica-
ble per al consumidor”. Segons Tato, “els
limits de la publicitat comparativa son la
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publicitat enganyosa i denigrant, ja sigui
comparativa 0 no”. En aquest sentit va
ressaltar que la publicitat enganyosa és
il-licita segons el que estableix I'article 3
de la Llei general de publicitat. Pero,
¢com s'estableix el limit de la publicitat
enganyosa? L'article 4 de la Llei determi-
na que es pot considerar publicitat
enganyosa aquella que perjudiqui un
competidor o retalli alguna dada fona-
mental del producte. També es pot con-
siderar enganyosa si genera falses expec-
tatives 0 una impressio falsa; no és requi-
sit, per tant, un engany efectiu perque la
publicitat sigui considerada enganyosa,
ja que la consideracio tedrica que pugui
induir a I'errada fa que es pugui establir
que la publicitat és enganyosa.

Tato va profunditzar en el tema i va
remarcar que per analitzar el caracter

fraudulent d’un missatge publicitari el
que es té en compte és el que el pablic
entén del missatge. El que es té en con-
sideracio és la percepci6 dels consumi-
dors. La prova de veracitat sempre
incumbeix I'anunciant, ja que hi ha 2
suposits d’anunci enganyds: quan hi ha
proves que I'anunci tal com I’han perce-
but els consumidors és fals o0 quan no hi
ha proves de la falsedat de I'anunci, pero
I'anunciant no ha aportat proves que el
que n'han enteés els consumidors no és
real. Les mateixes exigencies regeixen la
publicitat de qualsevol tipus de marca.
Si la publicitat d’'una marca blanca es
basa en el preu, pero no es pot acreditar
que el preu de la marca blanca sigui més
economic, es considera publicitat engan-
yosa. Cal tenir en compte que poques
vegades la marca blanca només destaca
el preu inferior, sind que se sol acom-
panyar de referéncies explicites a la qua-
litat.

¢1 com reaccionen les marques de renom
davant la idea que els productes de
marca blanca son iguals que els seus? De
moment han respost amb una campanya
en la qual afirmen que no fabriquen per
a altres marques i en qué cerquen pre-
sentar els seus productes amb exclusivi-
tat. Darrerament també es percep una
certa agressivitat dels fabricants de mar-
ques de renom, en qué es fan acompan-
yar d’un qiiestionament sobre la qualitat
de les marques blanques, tot posant
emfasi en les suposades mancances d'al-
guns d’aquests productes. Sobre aquest
tema, Tato va remarcar que “la critica a
un producte s’ha de basar en dades
objectives. L’anunciant ha d’acreditar
exactitud i veracitat i és impertinent
quan el grau d’ofensa és desproporcionat
al missatge que es vol transmetre en I'a-
nunci”. En el cas que no es destaqui una
mancancga concreta de la marca blanca
perd hi hagi una critica global amb un
judici negatiu amb desqualificacié gene-
rica sobre les marques blanques, els
anuncis també es poden considerar deni-
grants.
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EL CORTE INGLES OBRE A LA RAMBLA
UN CENTRE DE MODA PER A LA DONA

El Corte Inglés ha decidit jugar una nova carta en la partida pel
mercat de la moda a Barcelona. El fins ara edifici dedicat inte-
grament a la marca Sfera a la placa de Catalunya amb La
Rambla esta en procés de reconversio a un centre dedicat
exclusivament a la moda per a la dona i en qué estaran presents
les marques de més prestigi. Sfera mantindra el seu protago-
nisme, perd noms com Hakei, Stefanel i Alcott, fins ara iné-
dits, s'uniran a aquest projecte multimarca.

Els canvis ja s'estan comengant a notar en Phistoric edifici
(antiga seu del Banc Central), principalment perque I'empresa
ha comencat a substituir els cartells d’Sfera pels d’El Corte
Inglés. La companyia vol tenir del tot reorganitzat I'edifici per
a l'inici de la campanya nadalenca (pont de la Constituci6).
La planta baixa continuara estant ocupada integrament per la
marca de moda jove del grup, Sfera, mentre que el soterrani
—més de 500 m?— sera dedicat completament a I'ensenya cata-
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lana Desigual. Les altres 4 plantes passaran a ser una gran boti-
ga multimarca de roba, llenceria, complements i també sabates,
que acollira diferents espais per a companyies com Fornarina,
Miss Sixty, Napapijri, Replay, Sita Murt, Custo Barcelona,
Kookai, IKKS, Comptoir des Cotonniers, Maje, Tintoretto i
Calvin Klein. A més, s'hi afegiran algunes marques que fins ara
eren inedites al grup: Hakei, French Connection, Sandro,
American Vintage i també Bel Air.

El grup busca aprofitar millor I'emplagcament que té aquest
edifici —amb un gran transit de turistes a la recerca de marques
conegudes—, i poder donar visibilitat a la marca Sfera, capita-
nejada des de fa poc més d’'un mes per I'exdirector de I'area
internacional d’Inditex, Agustin Garcia-Poveda.

El Corte Inglés va adquirir I'edifici el 2001, en una operacid en
que va comprar els 9 centres que tenia la cadena Marks &
Spencer a Espanya per 90 MEUR.

LES VENDES ALS FORNS CLASSICS CAUEN UN 30 %

La caiguda de vendes a les fleques ha estat “espectacular, d’'un
30 %" els dltims 5 anys, assegura el president del Gremi de
Flequers de Barcelona, Francesc Xavier Vilamala. El descens
S'atribueix a la “mala praxi que arrossega la comercialitzacid del
pa”, es queixa també el president del Gremi de Flequers de la
Provincia de Barcelona, Andreu Llargués. Les agrupacions de
forners lamenten que en els Gltims temps hi ha hagut una pro-
liferacio d’establiments que comercialitzen pa en condicions
d’higiene deficients i sense garantir la qualitat del producte,
entre comercos de tota mena, benzineres, supermercats, auto-
Serveis...

Davant d’aquesta situacid, els gremis i sindicats de forners es
queixen de la passivitat de I'’Administracié. En aquest sentit,
Vilamala sosté que el govern “quan fa inspeccions, no actua
amb la mateixa contundencia amb nosaltres que amb aquests
comergos”, i precisament demana que totes les empreses siguin
tractades amb les mateixes exigencies. La competencia i la
impossibilitat de lluitar-hi ha fet que forca forns artesans hagin
hagut de tancar o reestructurar les plantilles de treballadors.

[...] A Catalunya hi ha més de 3.000 empreses fabricants i
venedores de pa, amb 1.000 punts de venda, que donen feina
a més de 12.000 persones. “Cal defensar un sector que pot
donar molts llocs de treball i qualitat a un pais”, assenyala el
secretari general d’'UGT a Catalunya, Josep Maria Alvarez, que
reclama que “I’Administracio ha de fer complir la llei, no pot
mirar cap a una altra banda”. Alvarez remarca que “fa temps
que plou sobre mullat, en aquest sector”, i que ara els flequers
estan a la corda fluixa i ja no poden resistir més aquesta situa-
cié de competéncia deslleial. La crida no només exigeix el
compliment de la llei des d’un punt de vista sanitari [...] sino
també que es prohibeixi manipular pa als empleats que treba-
llen als centres distribuidors de benzina, per exemple. Els for-
ners es queixen de la baixa pressid inspectora sobre aquests
comercos que també venen pa i els fan la competéncia, i asse-
guren que forca benzineres no disposen de carnet de manipu-
lador d’aliments, per exemple. En canvi, les inspeccions als
obradors sén sempre molt estrictes, pel fet que s’hi elaboren els
productes a partir de primeres mateéries fresques.



ALERIA DE

COMERCIANTS

Diferenciar un comerg avui per avui pot
ser una tasca complexa i demana imagi-
nacio. La ubicacio hi ajuda, el servei hi
fa molt, per0 si aconsegueixes crear un
producte diferent, propi i amb un toc
tradicional i de qualitat, tens una molt
bona eina de promocid a les mans. Per
aconseguir-ho, cal que hi hagi algu capag
de crear aquest nou producte; en aquest
cas, el jove pastisser Xavi Elias, amb
nomeés 22 anys, és la figura essencial de
I'estratégia distintiva que ha dut a terme
a Especialitats Paris.

Aquesta és la historia d’una pastisseria de
Badalona que, segons paraules del
mateix Elias, “no esta situada en un
carrer gaire bo, esta una mica amagat”,
malgrat que queda al costat de I'estacio.
Pero les idees bones superen qualsevol
entrebanc. | aquest establiment, obert
des de fa uns 15 anys, va iniciar fa 4 una
proposta que ha triomfat entre molts
clients: la creaci¢ propia d’un torré amb
productes tipics de Badalona. “Fa 4 anys
el meu pare i la meva germana van deci-
dir que fariem un torré de Badalona i
vam determinar que el primer fos d’Anis
del Mono. Jo el vaig crear”, afirma Elias.
La resposta va ser positiva, no fou un
exit rotund, per0 va ser una resposta

suficient com per repetir I'experiéncia. |
el segon any ho van fer amb un produc-
te més sorprenent, les tipiques Patates
Coromines. “L’exit va arribar amb el ter-
cer any. Molta gent s’havia quedat amb
les ganes de tastar el torr6 de Patates
Coromines, hi va haver gent que no
s'’havia atrevit a comprar-lo, pero I'havia
acabat tastant a casa d'algu i I'any
segiient ja en van tenir”. A més, el tercer
any s'hi va afegir una nova varietat, el
torr6 de tornemi, el tradicional xuixo de
crema que a Badalona agafa aquesta
denominacio. | enguany el de gust d’or-
xata és el nou protagonista. Pero quin és
el secret? Com es troba la formula d’un
torr6 nou i innovador cada any? “No té
cap secret, es tracta de treballar-ho, de
trobar-hi la proporcié adequada de cada
cosa. Normalment em surt a la primera,
pero continues provant per si sobren 20
grams, per comprovar que la textura no
sigui massa tova, etc. El jurat son el meu
pare i la meva germana.” Aixi de senzill
és per a I'Elias, que ja s’ha guanyat
renom entre els més joves pastissers
nacionals.

La realitat és que la campanya dels
torrons els ha donat a coneixer i la
demanda comenca a estendre’s a altres

epoques de I'any. Sén diversos els mit-
jans que han passat per alla i el mateix
Elias reconeix haver quedat sorpres de la
cua que es va generar el passat Sant Joan
per comprar-hi coques, una cua que
“arribava fins a I'estacio”.

Respecte dels torrons, de moment, con-
tinuaran produint les 4 varietats —apro-
ximadament unes 400 barres de cada
classe—, pero és probable que acabin reti-
rant-ne algun si no poden assumir tot el
volum de produccid. “Potser d’aqui a un
any haurem de treure el primer, ja veu-
rem.” De moment, les 4 innovadores
varietats estan disponibles tot aquest
Nadal, juntament amb d’altres, com el
torr6 de Malibl, de Baileys, el vienés
d’ametlla, vienés d’avellana i music
blanc o negre, entre d’altres.

Cati Bestard

ESPECIALITATS PARIS
Sant Isidre, 9

08912 Badalona

Tel. 934 644 134
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Perqué saben el que m'agrada i m'aconsellen, parqui
tenen productes de qualitat, perqué donen caracter a / ”
la meva ciutat... i a més son ben a prop meu




