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COMPRAR | VENDRE DE NIT

A Catalunya tenim una historia llarga de noves iniciatives per impulsar les vendes.
Sobretot en moments de reduccié del consum. Des del Dijous Comercial que va
idear el pioner Santiago Pages des de les cambres de comer¢ de Catalunya, al
Shopping Nigth d’ara, a Catalunya s’han cercat formes per adaptar-se millor als habits
de compra dels consumidors. Tot i mantenint els criteris que configuren el model
comercial catald que té en compte la importancia del comer¢ de proximitat dins el
conjunt de la distribucid i la seva estructura social, queda ben palés que cal adaptar-
se en cada moment a les necessitats dels clients. I val a dir que aquests evolucionen
constantment.

Hi ha 2 claus de I'exit de la darrera Shopping Night. La primera, la indica un dels
experts consultats al reportatge de portada de I'Informatiu Comerg, el professor
Martinez Ribes: “Cal crear campanyes d’il-lusié i llum”. La segona, la llanca Maria
Segarra, directora de Comerg de la Cambra de Barcelona: es tracta de seleccionar
aquelles iniciatives que siguin efectives, la qual cosa porta a repensar constantment el
model de negoci de cada botiga.

Lhorari, la técnica de venda, el model d’aparador, el web site, el preu que eren valids
fa un temps, ara ja no sén efectius: continua sent substancial el coneixement del con-
sumidor —com reparteix el seu temps, quins sén els millors moments de compra, amb
que associa cada marca, quins beneficis fonamentals i quins de complementaris recla-
ma en cada moment de compra i quin format comercial tria per a cada situacié— i el
coneixement de les técniques més avangades del management del retail. Es a dir, man-
teniment de l'actitud estrategica del servei —professionalitzacid, orientacié al client—
i adaptacié a cada moment de les politiques de venda. Des d’aquesta dptica: nit o
dia?, dijous o divendres? La resposta és clara: tant se val nit i dia, dijous i divendres;
depen del moment del consumidor. Per aixd, quan ens passegem aquests dies de
Nadal pels carrers de les nostres ciutats, ens agraden tant els galets i les corals de
Barcelona, els llums, els ornaments i la musica de totes les poblacions catalanes. Sén
formes precises d’adaptar-se a un moment exquisit de consum, posant-hi tota la
il-lusié i la llum que fa falta.
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LES CAMBRES ESPANYOLES DEFENSEN
EL SEU MODEL D'’AJUT A LES EMPRESES

Arran del Reial decret llei que estableix el nou funcionament
del mén cameral, el Consejo Superior de Cdmaras de
Comercio, ens en el qual estan representades les 13 cambres
catalanes, es va reunir fa uns dies per debatre les conseqii¢ncies
que aquesta iniciativa legislativa del Govern central pot tenir
en el funcionament i en els serveis que les cambres ofereixen a
les empreses catalanes i espanyoles.

El Consejo comenga recordant que aquesta mesura s’ha pres
sense “cap mena d’informacié ni consulta prévia i sense el
temps necessari per analitzar les conseqii¢ncies” que tindra.
A més, recorda que els ens camerals defensen “els interessos
generals” i “presten serveis directes cada any a més de 500.000
empreses’. Serveis essencials, d’altra banda, “que cap altra ins-
titucié no pot oferir en millors condicions” a les pimes del pafs
i que, tant a Europa com a Espanya, sén moltes vegades cofi-
nangats “‘en diferents proporcions per les administracions

publiques, ja que el seu cost no pot ser assumit en la seva tota-
litat per les petites i mitjanes empreses”.

Per la llarga histdria d’aquestes institucions i sobretot pel
paper de dinamitzacié que han assumit histdricament entre
Iempresariat, el Consejo considera que “resulta absolutament
necessari obrir un perfode de reflexié entre les cambres de
comer¢ i les empreses, juntament amb les administracions
publiques, i que es disposi d’'un termini d’adaptacié adequat i
prudent”.

Finalment, el Consejo demana com a necessari, des de 'exer-
cici responsable i rigords, que es garanteixi el futur d’aquestes
institucions al servei de l'interes general.

Per la seva banda, totes les cambres catalanes estan treballant
per poder garantir que els serveis de qué avui gaudeixen les
empreses, perdurin, millorin i continuin adaptant-se a les
seves necessitats.

CENTENARI A LA CATEDRAL

La Cambra de Comerg de Girona va celebrar fa unes setmanes
una trobada a la Catedral de Girona dels seus actuals i dels antics
membres, aixi com de treballadors i persones que han col-labo-
rat amb la institucié des que es va fundar 'any 1910 fins avui.
Domenec Espadalé, després d’agrair al capitol de la Catedral i al
Bisbat la cessi6 del recinte per celebrar aquest acte, va insistir en
la necessitat de donar suport a les petites i mitjanes empreses: “El
manteniment de I'Estat del benestar i la cohesid social és fruit en
bona part del teixit de petites i mitjanes empreses de les nostres
comarques. Reforcar-les, estimular-les i fer-les créixer revertira
en benefici de tots i ens ajudara a superar les dificultats.”

Espadalé també es va referir a la situacié d’incertesa que esta
vivint el conjunt de cambres de comer¢ de tot I'Estat, perd
amb pinzellades de confianca de cara al futur: “Som con-
scients que vivim una situacié complicada en el mén empre-
sarial i en la nostra economia domestica. Des de la Cambra,
que com altres empreses i institucions també viu uns
moments dificils, sempre hem apostat per 'optimisme,
I'agosarament i el treball en equip per animar la recuperacié”.
El programa del Centenari de la Cambra vol ajudar a presti-
giar la tasca empresarial i constituir un impuls a 'economia
gironina.
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Els consumidors viuen de manera ben diferent I'acte de compra segons el seu
estat d'anim i la situacié personal i professional

Un nou estudi ve a posar fil a l'agulla sobre
lactitud del consumidor davant la crisi econo-
mica: en aquest cas, I'estudi ha estat elaborat
per CP Proximity. Es titula Las cuatro caras de
la crisis, 1 identifica 4 tipus de consumidors da-
vant la conjuntura actual.

Aixi, un 29 % de la poblacié es podria consi-
derar conformista. Sén aquells que no han
patit grans canvis perd sén conscients de la
situacié. Els responsables de I'estudi destaquen
que sén més prudents amb la seva despesa,
perd no descarten gaudir de loci. Es a dir,
miren els diners i el cost del que consumeixen,
perd es permeten premiar-se de tant en tant:
potser gasten menys en restauracié, pero sén
capagos d’apostar pel sector gurmet en cas de
convidar un amic a casa seva.

Un 22 % serien considerats per 'estudi com a
esnobs, i serien aquells que, independentment
dels seus ingressos, sén propensos a gastar i gas-
tar, més preocupats per la seva aparenca que per
poder sostenir el seu nivell de despesa. Titllats de
materialistes, poden arribar a estalviar i també a
reduir la seva despesa, perd un 15 % d’aquests
reconeix amagar aquestes actituds davant dels
seus propis amics. La imatge per sobre de tot.
Els “passotes” serien el 28 % de la poblacié i, en
general, gent jove. Encara que la crisi els obliga
a controlar-se, assumeixen que la vida sén 2 dies
i que ja hi hauri temps per redrecar la situacid.
Si, saben que han d’estalviar, perd sén massa
comodes i el que fan és més aviat ajornar les
grans despeses.

I per dltim, les victimes, que representen ni més
ni menys que al voltant del 21 % de la poblacié.
Per raons dbvies sén els qui més estan patint i els
qui passen més dificultats economiques. Molts
estan en atur i la seva obsessié és Destalvi.
Lestudi assenyala que “desorientats, la crisi els ha
agafat desprevinguts i els estd afectant en moltes
facetes de la seva vida”. No és estrany, doncs, que
aquest grup sigui el que més s'aturi a comparar
preus i a pensar-se si compren o no. Optimistes
amb el present, saben extreure coses positives de
la conjuntura: el 70 % diu haver apres nous
habits que pensa mantenir en el futur.
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PORTADA

COMERCIANTS
QUE DINAMITZEN

The Shopping Night Barcelona ha estat una iniciativa privada dels comerciants del passeig
de Gracia de la capital catalana, els quals han demostrat que es poden fer coses diferents,
atractives i que serveixin per aixecar els anims d'uns consumidors que, encara avui, tenen
recel a I'hora de llancar-se a comprar.

I és que, malgrat que la memoria de
vegades juga males passades, sén molts
els qui encara recorden que no fa tant la
gent comprava amb alegria, sense els
miraments actuals. Es evident que era,
tot i no ser tan llunyana, una altra época.
Amb la crisi actual, el paradigma del
consum esta canviant i el que —a parer de
tots els consultats en aquest reportatge—
han de fer els comerciants és animar el
consum, posar al mal temps bona cara.
Lluis Martinez Ribes, professor del
Departament de Direccié de Marque-
ting ’ESADE i consultor especialista en
retail, posa un exemple molt grafic: si un
grup d’amics, amb lestat d’anim pel
terra, es posen a cantar un blues, dificil-
ment aixecaran 'anim; el que necessiten,
assenyala Martinez Ribes, és que algt s'a-
nimi a tarallejar el Waka-waka de
Shakira.

Doncs aixd és el que, al-legoricament,
van fer els comerciants barcelonins el
passat 2 de desembre fent coincidir
aquesta animacié nocturna amb l'encesa
de llums de Nadal. The Shopping Night
Barcelona (TSNB) va ser una iniciativa
conjunta de lassociacié Amics del
Passeig de Gracia i I'associacié Amicca.
Totes 2 van presentar un projecte que,
amb els permisos corresponents i els
informes pertinents de I’Ajuntament
barcelonf i el Consell Comarcal, tal com
estableix la normativa sobre horaris
comercials, va rebre el vistiplau de la
Generalitat per poder mantenir oberts
els establiments fins a les 12 de la nit.




Entre les 8 de la tarda i la mitjanit, el
passeig de Gracia es va convertir en una
festa en majdscules. Aixi, al carrer, ani-
macié general, en la qual tots els establi-
ments adherits van prendre part; i des-
prés, a linterior de cada punt de venda,
als hotels i restaurants, animacié particu-
lar: brou, tapetes de tripes, xocolata
calenta, coctels, cava i cervesa, d’una
banda; i showroms, musica en directe i
diversos DJ, de I'altra.

La facturacié va ser important, 'organit-
zacié calcula que més de 400.000 EUR;
perd més que la caixa, la festa del passat
dia 2 tenia com a objectius altres intangi-
bles: posicionar I'eix del passeig de Gracia
com el que és, el centre neuralgic de les
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compres barcelonines, i proposar una
animacié ara més necessaria que mai.
Maria Segarra, directora de Comerg de
la Cambra de Barcelona, comparteix
aquest punt de vista. D’entrada, reco-
neix que qualsevol iniciativa que surti
del sector privat, cal intentar donar-hi
suport; a més, apunta la directora came-
ral, el moment és I'idoni (el tret de sor-
tida de la campanya nadalenca), i el
lloc, la zona de la ciutat on es concentra
bona part de 'oferta comercial amb més
atraccid. Per a Segarra, en definitiva, és
important el missatge subliminal que hi
ha darrere d’aquesta iniciativa: la d’inci-
dir en el to optimista que ha d’oferir
sempre el comerg.

Trencar motlles

Es una opinié compartida per Martinez
Ribes, que apunta: “Davant d’una crisi
de por i tristor, cal crear campanyes
d’il-lusid i llum”. Per a aquest professor i
consultor, “que hi hagi una contraccié
de demanda no significa que no hi hagi
la necessitat de fer festa”. I si algd pot
engegar campanyes d’aquest estil és,
sens dubte, “la gent del passeig de
Gracia”. Una opinié compartida per
Segarra.

De fet, els 2 valoren molt el merit que
hagin estat els mateixos comerciants els
qui hagin portat endavant una iniciativa
que, d’alguna manera, trenca motlles:
aixd d’allargar els horaris —encara que
sigui de manera excepcional- fins a la
mitjanit és poc comd i trenca alguns
tabds sobre horaris del que sentenia i
molts continuen entenent com el model
comercial catala.

Segarra considera, perd, que iniciatives
com aquestes no es poden fer continua-
ment, perqué perden “efectivitat” i I'im-
pacte és cada cop menor. Per la seva
part, Martinez Ribes considera que el
comer¢ no pot quedar-se immobilitzat
apostant per “més del mateix”. De fet,
segons el seu parer, els comerciants que
ho fan bé sén aquells que sén capagos de
trencar motlles i d’anar més enlla de la
dinamitzacid esporadica, ja que com diu
ell mateix, “una mosca no fa estiu”.
Cal, doncs, animar, si, perd també
repensar els models de negoci per acon-
seguir botigues que fomentin i crein
nova demanda. Les primeres s6n accions
aillades; les segones, estructurals. I aixd
exigeix canviar mentalitats anquilosades.
Per a Martinez Ribes, all on la gent vagi
per “anar de compres” i no pas per anar
a fer la compra, les botigues haurien
d’estar obertes en moments en que la
gent pugui gaudir del temps d’oci. En
definitiva, “on hi hagi una alta concen-
tracié lddica, permis per obrir”. Sense
cap mena de dubte. El seu raonament
és el segiient: el problema no sén els
diners, el que hi ha é molta por. Per
tant, sén necessaries iniciatives que
incentivin un consum atemorit. I inicia-
tives que aconsegueixin aixd “haurien de
ser accions socialment benvingudes per-
que ajuden a crear riquesa’.
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Es clar que aquestes mesures defugen la
logica del The Shopping Night Barcelona,
que és més una accié de promocié que
no pas una revolucié estructural.
Martinez Ribes considera que no és bo
copiar-la. Cada ciutat, cada barri, cada
eix comercial té unes caracteristiques
particulars. Els comerciants que vulguin
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i president d’Amics del Passeig de
Gracia, l'associacié territorial represen-
tativa de l'eix protagonista de la festa
que ens ocupa, es mostra “molt i molt
satisfet”. I deixa clara una idea: la nit del
TSNB “no estava enfocada a les vendes”,
tot i que es va vendre, siné a “fer pro-
mocié, a divertir, a entretenir i, en defi-

Cada establiment participant va organitzar la seva particular festa privada

emular la iniciativa del passeig de Gracia
han de saber primer a qui es dirigeixen.
Per tant, el metode ha de ser necessaria-
ment diferent, conclou Martinez Ribes.

Valoracié positiva

DPero, i els organitzadors de la iniciativa,
¢quin leitmotiv els va dur a proposar una
festa com la del passat 2 de desembre?
Lluis Sans, I'alma mater de Santa Eulalia

nitiva, a aconseguir una nit d’esbarjo per
a tothom”. Alfredo Martin, president
d’Amicca, una associacié d’empreses
comercials d’ambit espanyol i coorganit-
zador de lesdeveniment, considera
igualment “molt positiva la iniciativa”,
ja que “ha tingut molt de ressd mediatic,
que era un dels objectius que es perse-
guien” per reforcar la imatge de leix
comercial, la proactivitat del sector i per

oferir noves experiéncies al consumidor.
Aquest dltim aspecte és clau, per a
Martin. Cal, segons la seva opinid,
aprofundir en una linia que algunes
empreses han dut al limit, com la nord-
americana Abercrombi & Fitch, crear
el que els anglosaxons anomenen ino-
blidables shopping experiences. 1 una

manera de fer-ho és oferint la possibili-
tat de viure experiéncies de compra
com la del passat dia 2.

Es evident que crear aquestes dinami-
ques té un preu. En el cas de la TSNB,
només l'organitzacié general (deixant
de banda el que cada local va voler
muntar al seu interior), uns 150.000
EUR. Es molta la feina a fer, recorda
Martin, com la confeccié d’un lloc web



expressament dissenyat per a I'ocasié, o
una intensa tasca de difusié per donar a
coneixer la iniciativa. Cal, doncs, dedi-
car-hi temps i diners.

La pregunta, vist I'exit de la iniciativa, és
facil d’imaginar: ;hi haurd noves edicions
del TSNB? Martin considera que, com a
punt de partida, 'experiéncia ha estat
satisfactoria i que, encara que els organit-
zadors vulguin repetir, és absolutament
necessari tenir suficient massa critica, és

La nit del TSNB “no
estava enfocada a
les vendes", tot i que
es va vendre, sind a
“fer promocid, a
divertir, a entretenir
i @ aconsequir una
nit d'esbarjo per a
tothom"

a dir, prou nombre d’establiments que
també ho desitgin. Segons la seva opinid,
caldria asseure’s i analitzar si, per oferir
una nova edicié, shi podrien sumar
també carrers del voltant, amb un entra-
mat entre la rambla de Catalunya i el
passeig de Gracia i els trams de Valencia,
Diputacié o Mallor-ca que els connec-
ten. Perd aixo, repeteix, sén només idees
de futur. De moment, gaudeixen i paei-
xen I'exit present.

Una altra pregunta. Si efectivament ha
estat un &xit, ;fora bo que altres eixos de
la ciutat se sumessin a la iniciativa més
enlla dels carrers del voltant? Martin si
que té clara una idea; si es generalitzés i
d’altres volguessin fer mimeticament el
mateix, shauria d’intentar trobar punts
d’acord per no fer-se la competencia ind-
tilment els uns als altres. Sans, per la seva
banda, respon que aixo dependra de l'es-
forg que els comerciants vulguin —traduit
en euros— invertir. Perque si una cosa
queda clara és que els projectes, i espe-
cialment els brillants i efectius, rarament
sén gratuits.

Pelayo Corella
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“"UNA FESTA
DEL COMERC
QUE FA CIUTAT"

Aqguesta iniciativa, emmarcada en la campanya de Nadal, vol ofe-
rir una experiéncia comercial diferent i, al mateix temps, consoli-
dar Barcelona com a punt d'atraccié turistica també per aquestes
dates.

La primera edicié de The Shopping Night al passeig de Gracia ha
tingut un balanc molt positiu, ja que a més de I'excel-lent acollida
ciutadana, la facturacié final, segons dades facilitades pels comer-
ciants, ha estat al voltant dels 400.000 EUR (sense comptar la
recaptacié dels locals de restauracid), una xifra que supera totes
les expectatives i que és un nou exemple dels bons resultats de la
col-laboracié entre el sector public i privat, i una evidéncia més,
com el conjunt de la campanya de Nadal, que els grans projectes
d'aquesta ciutat, els exitosos, sén els que sempre hem construit a
partir de la cooperacié, la lleialtat, la confianca i el treball conjunt
entre operadors pubics i privats, tot unint esforcos a favor de la
ciutat i de la seva economia. Junts som capacos de continuar
construint i enfortint la nostra ciutat i el nostre model productiu i
continuar treballant per reforcar el model Barcelona.

Barcelona és atractiva comercialment, amb una amplia oferta de
productes i serveis que destaca per la seva qualitat. Es tot aix0 el
gue la fa especialment atractiva com a destinacié de compres
internacional en unes dates en qué el comerg factura el 30 % de
les seves vendes anuals. Enguany la coincidéncia d'aquest esde-
veniment excepcional va reforcar l'acte d'encesa de Illums de
Nadal i ha convertit el Shopping Night en una festa que s'afegeix
a les activitats programades per promoure la ciutat en aquestes
dates, no només pel seu atractiu cultural, siné per les compres.
Des de I'Ajuntament de Barcelona estem convencuts que és pre-
cisament en moments com els d'ara quan cal donar impuls i dina-
mitzar el sector del comerg de la ciutat amb iniciatives com The
Shopping Night. EI comerg, com sempre, és una bona forma més
de fer ciutat.

Roger Pallarols
Regidor de Comerc¢ i de la Petita i Mitjana Empresa de Barcelona
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IGUALADA COMPLEMENTA
LA SEVA OFERTA AMB

BOTIGUES EFIMERES

La moda, el disseny i la creativitat, gracies a la formula de les pop-up stores, van donar vida
durant 3 dies al barri del Rec, una zona plena d'antigues adoberies en desus. Es el REC.02,
una aposta original per recuperar els espais que temps enrrere havien estat els autentics

motors economics de la ciutat.

La zona industrial del Rec es va convertir en un gran aparador de moda

Comprar ara o mai. Aquesta és la con-
signa de les pop-up stores o botigues amb
data de caducitat, una tendéncia provi-
nent dels Estats Units i que, a casa nos-
tra, t¢ cada vegada més seguidors. De
fet, es tracta d’oferir al consumidor una
experiencia de compra radicalment

diferent i sorprenent, en un establiment
amb una periodicitat temporal. Una
férmula que han sabut desenvolupar els
organitzadors del REC.02.

Lexit de les 2 edicions anteriors del
REC, en qué¢ les antigues adoberies
modernistes en destis d’aquest barri

d’Igualada es van convertir en el centre
de la moda i el disseny, van impulsar la
celebracié d’aquesta tercera edicié cone-
guda com a REC.02. De fet, “en la pri-
mera edicié del REC no preveéiem que
fos un projecte amb una certa continui-
tat, perd l'acollida del public ens va por-



tar a plantejar noves edicions”, explica
Marina Iglesias, organitzadora de I'esde-
veniment. Lobjectiu d’aquesta iniciativa
és recuperar l'antic barri del Rec i reivin-
dicar-ne la conservacié com a patrimoni.
Durant els dies 25, 26 i
27 de novembre, més de
25.000 persones d’arreu
de Catalunya van ser tes-
timoni d’un maridatge
sorprenent entre aques-
tes velles fabriques i
grans  marques de
tendencia, que oferien
els seus productes a
preus “radicals”. I és que
tal com explica Marina
Iglesias: “Es tracta de
proporcionar una expe-
riencia de shopping dife-
rencial, gracies a la com-
binacié perfecta que
hem trobat en el binomi
moda i patrimoni”. En
aquest sentit, el projecte
del REC ha estat guar-
donat amb el Premi
Bonaplata, que atorga
I'Associacié del Museu
de la Citncia i de la
Tecnica i d’Arqueologia
Industrial de Catalunya i
que reconeix la tasca
innovadora  d’aquest
projecte que ha donat a
contixer el patrimoni
industrial de la ciutat.

Un gran outlet urba
En aquesta darrera edi-
cié, un total de 25 dis-
senyadors i marques
entre, els quals destaca-
ven Mimética Micola,
Custo Barcelona, David

Valls, Josep Abril, Sita

Murt, Antoni Mird,
Miriam Ponsa, Txell
Miras, Textura, Pepe

Jeans o Mosquito en

Alaska, entre d’altres, van omplir els
espais d’aquest complex industrial amb
les seves creacions i els van convertir en
plataformes i botigues d’estocs a uns
preus molt assequibles.

Bona part de les marques i dissenyadors
que participen en aquesta iniciativa tenen
una forta vinculacié amb el territori; bé
perque son catalans d’origen o bé perque
tenen una forta implantacié a Catalunya i

la seva marca crea tendencia. Iglesias
recorda que en la primera edicid els va
costar més aglutinar aquest ventall de pro-
postes, perd que edicid rere edicid el nom-
bre de sol'licituds ha anat en augment i
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que “lamentablement, I'espai és el que és”.
Es per aquest motiu que des de organit-
zacié es fa un important procés de selec-
cié de les marques i dissenyadors que per
uns dies transformen els espais d’aquest
barri industrial en dests
com a aparador de les
seves creacions. Aixo si,
tot el que shi ven sén
estocs de temporades
anteriors, perd a uns
preus molt atractius.
Perd la creativicat d’a-
quest esdeveniment va
molt més enlla de les
creacions i els dissenys.
En aquest sentint, com
en les altres edicions,
paral-lelament a la venda
d’estocs també es van
organitzar un seguit
d’accions culturals i
diversos concerts i actua-
cions. Sens dubte, perd,
la proposta estrella d’a-
questa edicié va ser la
convocatoria  dels I
Premis REC.0, que es
van lliurar el passat 25
de novembre, el primer
dia del REC.02, a I'espai
de Cal Ble, sempre del
barri del Rec. Un jurat
format per Sita Murt,
Custo Dalmau, Miriam
Ponsa, Josep Abril, Juan
Montenegro (director
de B-guided), Edith
Vervliet (directora del
Flanders Fashion Insti-
tute) i Ramon Enrich
(artista i membre de
Rec.0) va optar per con-
cedir el guard$ a Alina
Eriwia, de lescola IED.
Els 2 finalistes van ser
Sandra Garcfa i Mar
Gonzdlez de lescola
BAU, mentre que Marc
Provins, de I'Escola Gas-
par Camps, d’Igualada, va ser reconegut
amb un accessit, i Clara Beltran va rebre el
premi atorgat pel jurat popular.

Vanessa Pérez
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EDITORIAL

D'EXPANSIO COMERCIAL

Les jornades InnovaComerg, sobre innovacié en el comer¢ detallista, que es van celebrar
durant el Mes del Comerc¢ a Catalunya, han estat el punt de partida de les reflexions que ara
es recullen en un llibre. L'objectiu: presentar 6 casos d'exit d'empreses catalanes en que
molts comerciants poden emmirallar-se per tirar endavant el seu projecte d'expansio.

El Consorci de Comerg, Artesania i
Moda de Catalunya (CCAM) —ens
impulsat per la Generalitat de Catalunya
i el Consell General de Cambres de
Comer¢ catalanes— va organitzar —els
passats mesos de maig i juny— el Mes del
Comerg, una interessant iniciativa en la
qual es van aglutinar diverses accions
relacionades amb el sector de la distribu-
cié comercial. De fet, un dels temes cen-
trals va ser debatre com el context econo-
mic actual ha condicionat les empreses i
quines han estat les estratégies adoptades
per sobrevolar amb éxit aquesta conjun-
tura i la baixada global del consum.

Més enlla de l'acte central celebrat al
Liceu de Barcelona, altres cambres de
comerg catalanes van acollir un cicle de
conferencies organitzades pel Consorci
amb el nom d’InnovaComerg, la finalitat
de les quals era reflexionar sobre com el
creixement pot millorar la rendibilitat de
les empreses comercials.

Per tal de recollir algunes de les expe-
riencies presentades durant el Mes del
Comerg, el CCAM va encarregar al
director de I'Informatiu Comerg i catedra-
tic de marqueting d’ESADE, Josep-
Francesc Valls, la redaccié d’'un manus-
crit: Models d'expansié comercial. Sis casos,
una estratégia. En aquest sentit, autor
explica que en la lluita desigual per la
supervivencia que el petit comerg té
plantejada des de fa temps, comencen a
sorgir exemples excel-lents que assenya-
len una bona via: créixer per assolir una
dimensié optima que permeti fer-se un
lloc propi en el mercat, i mantenir-shi.
Amb una clara vocacié pedagogica,
aquest llibre ens presenta 6 histories d’¢-
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xit que mostren la conveniéncia i la via-
bilitat d’emprendre una estrategia de
creixement fent un bon us de les eines de
gestid, les quals, com demostren aquests
exemples, no sén privatives de les grans
corporacions.

Andreu Xarcuteria i Tastets

“El pernil iberic de gla és avui el que les
olives eren als anys trenta, un producte
estrella”, diu Josep Andreu, el maxim res-
ponsable d’Andreu Xarcuteria i Tastets. I
és que a la paradeta d’olives i queviures al
Mercat de Sabadell, la familia Andreu va
anar introduint productes de xarcuteria,
fins que la base va passar a ser el pernil
iberic de gla. El creixement no va resul-
tar facil; 'empresa va necessitar 3 intents
i 64 anys per obrir el segon establiment,
aquesta vegada amb un espai de degusta-
ci6 a Lilla Diagonal de Barcelona.
Lencert d’aquesta decisié va catapultar

Iempresa cap a una inércia de creixe-
ment i de bons resultats, i va crear una
imatge de marca molt reconeguda. La
coherencia en lestratégia ha portat el
negoci a tenir actualment 7 botigues
funcionant a ple rendiment, i hi ha
hagut un intens treball d’adequacié del
disseny de la botiga i de l'oferta de pro-
ducte als seus diferents establiments.
Gran part de I'exit de la companyia ha
estat especialitzar-se en un producte i en
un perfil de consumidor particular per
diferenciar-se dels seus competidors. Les
seves 7 botigues estan situades a
Sabadell, Barcelona, Sant Cugat del
Valles, 'Hospitalet de Llobregat, Salt
(Girona) i La Roca Village, i amb una
plataforma logistica a Sabadell, des d’on
gestiona la seleccid i el control de tots els
productes, amb la maxima cura, per dis-
tribuir-los a les botigues i fer el servei a
lengros.

Els factors clau d’exit d’Andreu Xar-
cuteria i Tastets sén els segiients: saber
detectar i adaptar-se als canvis de l'en-
torn; lespecialitzacié en producte i ser-
vei; la ubicacié dels punts de venda; la
innovacié; els valors empresarials i la
racionalitat. Amb tot, la companyia ha
topat amb alguns frens que han fet alen-
tir la marxa del negoci, com ara la manca
de personal professional, les dificultats
d’accés al credit els darrers anys, com a
conseqiiencia de la crisi econdmica, i la
manca d’una estructura solida.

Culinarium

Lempresa com a tal neix 'any 1996 amb
un altre nom i una altra imatge; no obs-
tant aixd, la seva histdria va molt lligada



a la seva empresa germana, Casa Delfin,
fundada 'any 1863 al centre de Tarrega
per Delfi Elias i Roig. A linici, Casa
Delfin es va establir com una botiga de
productes per a la llar que proveia una
gran part de la poblacié de la comarca.
Actualment els qui dirigeixen la corpora-
cié sén la cinquena generacid. Paral-lela-
ment al creixement i evolucié de Casa
Delfin, seccié que només es dedica al
proveiment a l'hostaleria i comercialitza
a través de comercials, 'any 1996 neix
una nova empresa, Plat Preu, que obre
punts de venda directa per als hotelers al
territori catali. Aquests punts de venda
no només sén especialitzats per a hote-
ler, siné que també es dirigeixen al gran
public; el negoci es comenga a diversifi-
car. Lany 1996 sinaugura Plat Preu
Lleida; el 1999 a Sabadell; el 2000 a
Tarragona; a Terrassa el 2003 i, un any
més tard, a Mataré. Lany 2008 I'empre-
sa veu la necessitat de fer un reszyling a la
marca. El resultat és la creacié de
Culinarium, que substitueix l'antic Plat
Preu. Neix, doncs, un nou concepte de
botiga que ha d’adaptar la seva imatge de
marca, reorganitzar les botigues i oferir
al client una nova seleccié de productes,
amb Montse Robinat al capdavant. I
entre tota aquesta transformacié s'inau-
gura el desembre del 2008 el primer
Culinarium a Reus.

Els factors clau d’exit de 'empresa s6n el
suport familiar com a eina de coneixe-
ment i com a eina de proveiment de pro-
ductes i de facilitats financeres; I'expe-
riencia profunda del sector que tenen la
directora i el seu equip; 'especialitzacid i
la diferenciacié del negoci; el trasllat d’o-
perar en un entorn de preu barat a pre-
mium, treballant fortament el valor afe-
git a través de 'enfortiment de la marca
i I'atencié al client, i atencié tan directa
i personalitzada que donen als punts de
venda. El principal entrebanc, pero, és
trobar localitzacions adequades per obrir
nous establiments i seguir el pla de crei-
xement en forma de taca d’oli, amb el
centre focalitzat a Tarrega.

Farggqi

“Els meus fills em van trucar des dels
Estats Units per explicar-me que alla
tenien un gelat que encaixava molt bé

amb la nostra filosofia. Ens vam decidir
a anar-los a veure, i ens vam plantar a
Hiagen-Dazs per proposar-los una
alianca d’empreses. Voliem col-laborar
amb ells, ajudar-los i que ens ajudessin.
Perd gairebé ni ens van escoltar, aixi que
vam decidir fer-ho nosaltres sols. Vam
decidir fer-ho sense la seva ajuda. Podem
dir que en aquell moment va néixer
Farggi.” D’aquesta manera resumeix
Jesus Farga els origens de 'empresa amb
seu a Barcelona que va fundar i presideix,
i que el 2009 va fer un salt qualitatiu en
quedar-se, d’'una banda, la fabrica de
Frigo, que estava en mans de la multina-
cional Unilever, i d’una altra banda la
companyia de pastisseria congelada

Dachy.

Jesus Farga tenia la seva propia xarxa de
pastisseries 1 un petit negoci de gelats i
pastissos congelats quan el 1991 va des-
cobrir els gelats nord-americans “sense
aire”, elaborats amb productes naturals i
amb trossets petits. “Valia la pena fer-
ho”, diu sempre Jests Farga. Durant 6
mesos, l'empresa Farga va intentar
desenvolupar una férmula propia i no
se’n va sortir, fins que van contractar un
tecnic nord-americh perqueé els ajudés.
Quasi 20 anys després de trucar a la
porta de l'empresa nord-americana,
Farggi t¢ 91 establiments arreu del mén,
per

expandir-se a I'Asia i competeix amb

estableix acords internacionals
Hiagen-Dazs per liderar el mercat de
gelats premium a Espanya. Alhora, dis-
posa d’una planta de produccié propia
molt ben dimensionada per expandir-se
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—lantiga d’Unilever del Poblenou de
Barcelona—, que li ha permés abandonar
les obsoletes instal-lacions de Montgat.
Tot a for¢ca de constancia, treball i
excel-lencia.

Lobertura de la primera botiga Farggi va
ser tota una declaracié d’intencions. Al
bell mig del passeig de Gracia barcelon.
El missatge era clar i contundent: pre-
mium 1 amb voluntat de lideratge.
Lexpansid va ser forga rapida. Des d’un
bon inici es va utilitzar la férmula de la
franquicia, ja que facilitava I'expansié
rapida i minimitzava els riscos financers.
Els factors d’¢xit del model de Farggi
sén basicament els segiients: I'aposta
pels productes de maxima qualitat, la
combinacié de la férmula del capital de
risc i aportacié familiar i una amplia
distribucid.

La Creu Blanca

Lany 1914 obria les seves portes I'dptica
La Creu Blanca a Reus. A partir de la
década de 1950 I'empresa va passar a
mans de la familia Nebot, que I'ha lide-
rat fins als nostres dies. Amb una solida
implantacié a la capital del Baix Camp,
va notar una certa reduccié de les vendes
quan, a mitjan de la decada dels anys
vuitanta, Reus va patir una certa decai-
guda respecte d’altres poblacions tarra-
gonines que havien comengat a obrir
centres de salut. Davant d’aquesta situa-
cié, la familia Nebot decideix anar a bus-
car nova clientela: si els clients no van a
La Creu Blanca, La Creu Blanca anira a
buscar els clients.

Aquesta primera expansié es va resoldre
amb lobertura de 4 establiments a les
comarques tarragonines: a Valls, Méra
d’Ebre, el Vendrell i Tarragona, respecti-
vament. Perd va ser 'any 2005 quan
Iempresa va iniciar el salt per tal de no
quedar engolida per les multinacionals
que es feien presents en tots els mercats i
per les multiples competéncies. Les-
cenari era diferent, perd també molt
desafiador: competéncia molt agressiva,
grans conglomerats amb ofertes promo-
cionals, augment de les franquicies, gue-
rra de preus, etc. Es perfilava una situa-
ci6 en la qual calia assolir una dimensié
optima, no pas per entrar en una guerra
de preus, sind per aconseguir el volum
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necessari per diferenciar-se com una
opcié basada en el valor i en la qualitat.
La seva no podia ser la batalla per obte-
nir clients a partir de promocions 2 x 1,
sind un cami que a lactual gerent de
Iempresa, Josep Ramon Nebot, li agrada
d’explicar en termes nautics: “Tots nosal-
tres som un vaixell i tenim molt clar quin
és el port d’arribada: dimensionar-nos i
coneixer els nostres clients per poder
apostar decididament per la qualitat.
Podem virar una mica segons les cir-
cumstancies, perd sense desviar-nos d’a-
quest objectiu”.

Nebot reconeix que el creixement ha
estat Optim per dimensionar-se correcta-
ment. Obrir o tancar, quan hi ha un pro-
cés d’expansié en marxa a bon ritme com
el de La Creu Blanca, és qiiestié d’anar
afinant. Les palanques que es van fer ser-
vir per créixer van ser basicament 4: una
marca reconeguda a les comarques tarra-
gonines amb un posicionament molt
clar, la possibilitat de disposar d’un
financament intern i experiencia de ges-
tionar oOptiques durant molts anys i
diverses generacions.

Plusfresc

Plusfresc és una cadena de supermercats,
originaria de Lleida, que ha anat creixent
fins a tenir més de 65 establiments,
adaptant continuament el seu model de
negoci a les necessitats de 'entorn imme-
diat. La inquietud dels fundadors per
viatjar els ha portat a impregnar-se d’ide-
es d’arreu del mén que els han permes
ser grans innovadors.

A Tinici, quan el fill del fundador, Rafael
Pujol Solanes, residia a Alemanya i va
tornar per fer-se carrec del negoci fami-
liar, va importar les formes de fer d’a-
quell pafs i van ser un clar éxit per a 'em-
presa. Aquest canvi va consistir a implan-
tar el model de Plus Discount. Lany
1991 es va inaugurar el primer punt de
venda amb la nova imatge, i se’n van
obrir 4 més de cop aquell any. Amb
aquesta darrera renovacié, neix Plusfresc
tal com es coneix actualment. A partir
del 1995 se n'accelera I'expansié i so-
rienta cap a Barcelona. EI 1996, gracies a
una forta inversié en tecnologia, sintro-
dueix la targeta de client, i és la primera
companyia que implementa el sistema al

territori catala. Fruit d’aquestes innova-
cions tecnologiques és l'obtencidé del
Global Electronic Marketing Award pel
millor programa de marqueting electro-
nic, premi atorgat als Estats Units.
Supermercats Pujol té, avui, 68 botigues
i més de 900 treballadors presents només
en territori catald. Disposa d’'una estruc-
tura centralitzada a Lleida. Els supermer-
cats Plusfresc sén gestionats directament
per la cadena o bé gestionats en reégim de
franquicia. No existeix cap tipus d’a-
lianga amb altres empreses, perd perta-
nyen a diferents associacions i blocs per
tal d’estar actualitzats en les evolucions
del mercat.

Els seus sén supermercats de proximitat,
que tenen una sala de vendes de 200 a
1.100 m? en funcié de la dimensié del
mercat on estiguin situats, i I'objectiu és
atendre les necessitats de compra diaria i
setmanal d’aliments i productes per a la
llar, oferint una experiéncia de compra
moderna, centrada en productes frescos i
enfocada al servei al client.

Sefior 1961

Era 'any 1961 quan Josep Maria Ribas i
Ignasi Prunés van inaugurar la primera
botiga Sefior a Manresa, un establiment
dedicat exclusivament al mén del vestit
per a ’home. Tot i que shi venien pro-
ductes complementaris com ara camises,
corbates, abrics, etc., el timé del negoci
“Des del

comengament ja es va veure que el servei

era la sastreria a mida.

de sastreria a mida tenia un ninxol de

mercat i una gran acceptacié entre els
veins del Bages”, relata Josep Maria
Ribas, fill del fundador i gerent actual de
I'empresa. Aix{ doncs, I'¢xit dels produc-
tes de sastreria industrial a mida fa que,
ben aviat, l'afluéncia de clientela aug-
menti considerablement, fins i tot de
fora de la localitat. Un tnic punt de
venda no és suficient per donar cobertu-
ra a la demanda generada i, per aixo, de
seguida a principi dels seixanta, s'obre
una segona botiga a Manresa.

Als anys vuitanta, amb l'entrada de la
segona generacié a lempresa familiar i la
consolidacié de Sefior 1961 en el sector
de la moda per a home al Bages, 'ense-
nya manresana aposta per ampliar divi-
sions dins de la mateixa empresa: la
moda per a dona. En aquest sentit, I'any
1982 sobre el primer establiment per a
moda femenina. Ara b¢, tal com explica
Ribas, els canvis no queden aqui: al final
dels vuitanta neix SG4, una linia de boti-
gues propia amb una seleccié de grans
marques afins al public jove, amb una
imatge totalment independent. Tan-
mateix, la divisié que han exportat fora
de la Manresa natal ha estat la de vestits
a mida, é a dir, I'ensenya dedicada
exclusivament a la moda per a home i de
sastreria a mida.

Als anys noranta, Sefior té un reconeixe-
ment que arriba més enlla de la seva
demarcacié i area d’influéncia i aposta
per obrir punts de venda fora del Bages.
El 1992, a Terrassa i, el 1996, al passeig
de Gracia, a Barcelona. Sens dubte,
aquest va ser un dels moments més deci-
sius i que va representar un punt d’infle-
xi6 per a Sefior. El segon establiment a
Barcelona arriba el 2003 i el darrer punt
de venda inaugurat ha estat a Badalona,
el 2009. En total compta amb 7 boti-
gues propies.

Els factors clau d’éxit sén: haver mantin-
gut lessencia de la sastreria tradicional
perd adaptant-la als temps actuals, en
que la tecnologia més avangada i les tlti-
mes tendéncies en moda sén totalment
necessaries per al consumidor; un bon
servei al punt de venda; oferir un pro-
ducte de qualitat a uns preus molt asse-
quibles, i el fet de saber transformar una
sastreria tradicional en una botiga amb
els dltims productes del mercat.
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NOTICIES

EL CISTELL D'ALIMENTS BAIXA DE PREU AL 2010

Segons el que es desprén de 'Observatori de preus del comerg
minorista que publica el Ministeri d’Inddstria, Turisme i
Comerg, durant els darrers 12 mesos el cost del cistell d’ali-

ments ha registrat una lleu baixada del 0,4 %, a causa de I'e-
volucié a la baixa de les fruites i hortalisses (-2,5 %), la carn
(-1,7 %) i de l'alimentacié envasada (-0,7 %). Cal dir que
aquesta reduccié sha produit en tots els formats comercials,
especialment hipermercats, que han registrat una baixada del
0,6 % dels seus preus.

Tot i aix0, encara que la tendéncia interanual és la d’una lleu
davallada, aquest darrer trimestre de 'any, tradicionalment més
inflacionista per les festes nadalenques, ha canviat la tendéncia
i ha provocat un augment intertrimestral del 2,1 %, produit
especialment pels aliments frescos, com la fruita, el peix o la

carn, mentre que 'alimentacié envasada sha mostrat molt més
estable en els preus.

Pel que fa a localitats, Catalunya, tradicionalment per sobre de
la mitjana espanyola, no encapgala la llista amb les ciutats més
cares, que, com en altres ocasions, esta dominada per Sant
Sebastia, mentre que Valéncia és la més barata. Val a dir que la
comparativa de preus que fa el Ministeri es limita a contrastar
el preu dels mateixos productes, sense valorar-ne aspectes clau
en el comerg com sén la localitzacid, el posicionament de la
cadena o el servei, per posar només 3 exemples.

El que sf confirma el Ministeri és que tots els formats comer-
cials han reduit o mantingut els preus dels aliments el darrer
any, amb taxes que varien minimament entre hipermercats i
supermercats.

EL CONSUMIDOR MULTICANAL GASTA UN 82 % MES
QUE EL DE COMERCOS TRADICIONALS

Meés noticies sobre I'actitud dels consumidors. Al Regne Unit,
Deloitte ha arribat a una interessant conclusié que hauria de
fer pensar moltes empreses sobre la importancia de ser presents
a la Xarxa. Ja veiem en pagines anteriors la despesa creixent
que és previst que facin els consumidors a través del comerg en
linia durant aquestes festes. B¢, doncs segons el que ha estu-
diat la consultoria Deloitte, el consumidor multicanal, és a dir,
el que compra els productes tant en botigues tradicionals com
a través d’Internet, per catileg o per teléfon, gasta un 82 %
més per transaccié que el que inicament compra en botigues
tradicionals.

Aixi, la despesa mitjana per transaccié d’aquest tipus de con-
sumidor és de 138 EUR, en comparacié amb els 76 EUR de
despesa del consumidor que adquireix els seus productes en
botigues de tota la vida.

Concretament, en el 62 % de les compres de productes electro-

nics es va utilitzar algun tipus de canal complementari a la
botiga tradicional, bé per buscar i comparar informacié o bé
per a la compra. En la compra de productes de llar i moda, es
van utilitzar canals complementaris a la botiga tradicional en el
37 % iel 26 % dels casos, respectivament.

A més, els productes electronics adquirits a través de canals
complementaris a la botiga tradicional van arribar a una des-
pesa mitjana de 284 EUR, davant dels 191 EUR que va supo-
sar 'adquisicié d’aquesta mena de producte en establiments
tradicionals.

En productes per a la llar, el consumidor multicanal va gastar
una mitjana de 171 EUR per transaccié davant dels 99 EUR
del consumidor que va acudir a una botiga tradicional, mentre
que en el cas de la moda, la despesa mitjana va ser de 77 EUR
per transaccié del consumidor multicanal davant els 62 EUR
de la transaccié tradicional.
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NOTICIES

REUS | TARRAGONA LLUITEN
PER ATREURE IKEA AL SEU MUNICIPI

Barcelona-Madrid, Sabadell-Terrassa, i també, certament,
Reus-Tarragona. Les rivalitats entre ciutats no sén cap nove-
tat. D’alguna manera, en els casos anteriors no sentén 'una
sense l'altra i aquesta competencia ha ajudat a donar forma a
una idiosincrasia propia de cadascuna de les ciutats com a
contrapunt més o menys encertat en relacié amb la contra-
part. De vegades, aquesta rivalitat es porta a I'extrem humo-
ristic: coneguda és lanécdota dels partits de futbol a
Cantabria, on els seguidors del Torrelavega solien portar pan-
cartes tot just entrant a l'estadi Sardinero, el camp del
Racing, en les quals es podia llegir: “La ciudad de Torrelavega
saluda al pueblo de Santander”. Doncs entre Tarragona i
Reus passa exactament el mateix: la rivalitat ha dinamitzat
I'una davant de l'altra per no quedar endarrerides cap de les
2. Durant la legislatura anterior, per exemple, ambdues ciu-

EMPRESES COMPETITIVES

LlInstitut Profiles International nord-america ha fet un estudi
sobre la productivitat. I I'ha fet des de la vessant del que
sanomena la “productivitat laboral”, és a dir, la correlacié que
hi ha entre la facturacié de 'empresa i el nombre d’empleats.
La mostra és amplia, al voltant de 3.500 empreses, que tenen
en comu disposar d’una plantilla superior als 200 treballadors.
Lestudi deixa al marge, expressament, les microempreses, per
evitar la gran volatilitat existent en aquest sector empresarial,
tan caracteristic, d’altra banda, a Catalunya i Espanya.
Lestudi assenyala que cada sector econdomic té unes carac-

tats es van enfrontar per aconseguir la capital de la futura

vegueria. Ara, perd, la rivalitat és una altra, té un component
econdmic i comercial més que no pas politic.

La multinacional sueca Ikea vol seguir creixent i es planteja
obrir un nou centre, i en aquest cas al Camp de Tarragona.
Ara bé..., on? Heus aqui una nova oportunitat per esperonar
la competencia entre les 2 ciutats. Ambdues aspiren a acollir
la nova gran superficie, segons que informava recentment la
premsa. La qiiestié no és menor. A més d’aconseguir un flux
molt important de visitants i de reforgar 'atractiu comercial
amb l'aparicié d’un nou pol, la inversié en un moment en
que el sector ho estd passant malament suposaria uns 60
MEUR i la creacié de més de 400 llocs de treball. Que pas-
sard? El temps ho dird, per bé que ara la gent de Tarragona
recorda que El Corte Inglés va escollir la capital...

teristiques diferents i que per aixd mateix el rAinquing és i ha
de ser sectorial.

Les empreses que hi apareixen si que tenen en comd aspectes
com una cultura enfocada a l'aprofitament del talent o el
foment de la innovacid, d’'una banda i, de l'altra, a I'ts de la
tecnologia, leficiéncia en l'operativa general del negoci, la
gestié financera, el marqueting o l'efectiva distribucié en el
canal corresponent. Entre les empreses catalanes en 'ambit
comercial, destaquen algunes com Tous, que és lider en el seu
subsector, o Condis i Areas.
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ALIMENTS
PER A DIETES ESPECIALS

Arriben les festes nadalenques amb els tradicionals torrons, les neules, els bombons, els
galets, els canelons... Sobtadament es creen a totes les botigues d'alimentacié un munt de
nous lineals farcits d'aguests productes. S‘'omplen de consumidors golafres que porten al
rostre el somriure de les imatges d'infantesa que il-luminen la mirada.

Per sort, molts de nosaltres cada any tro-
bem més oferta de productes per a dietes
especials entre el ventall de golafreries que
ens agrada consumir en aquestes festes
nadalenques. Segons les xifres recollides
en la darrera Enquesta europea de salut
2009, a Espanya el 17 % de les persones
majors de 18 anys presenten obesitat, i
sén el 37 % les que tenen sobrepes.
Igualment, 6,7 milions d’espanyols ma-
jors de 16 anys van declarar estar afectats
d’hipertensié (20 %) i 5,5 milions patei-
xen al-lergies (16 %).

La Federacién de Asociaciones de Celia-
cos de Espafia (FACE) calcula que un de
cada 100 ciutadans presenta intolerancia
al gluten, si be tnicament el 10 % esta-
ria diagnosticat com a celfac.

Per primera vegada a Espanya s’ha fet un
estudi rigords i a fons de la prevalenca de
la diabetis tipus II i altres grups de
poblacié amb simptomatologies associa-
des a la gluctmia. Lestudi Di@bet.es
(patrocinat pel Ministeri de Sanitat i
Consum), es fonamenta en 5.400 en-
questes realitzades durant 4 anys a 100
centres de tot Espanya. Els resultats mos-
tren que en conjunt el 24 % de la pobla-
cié té algun dels 3 quadres d’afectacié: la
glucémia basal alterada, tolerancia anor-
mal a la glucemia o diabetis tipus I1.

Una oportunitat mal gestionada
Malgrat aquestes xifres esborronadores,
els lineals de la gran distribucié presen-
ten una nul-la o pobra oferta de produc-
tes clarament adrecats a persones amb
necessitats especifiques en la seva dieta
alimentaria. Per als que tenim la necessi-
tat d’alguns d’aquests productes, el line-
al ens crea confusié, productes que amb

freqiiencia ens sén canviats de lloc a la
mateixa botiga, un etiquetatge ambigu,
ingredients amb lletra massa petita, falta
de rigor en els conceptes “sense” o
light, i fins i tot ingredients que abans
no hi eren ara de sobte apareixen a la fér-
mula o varien entre varietats molt simi-

Els lineals de la gran
distribucié presenten
una nul-la o pobra
oferta de productes
clarament adrecats a
persones amb neces-
sitats especifigues
en la seva dieta
alimentaria

lars a simple vista; etcetera. Sén moltes
les families que busquen productes sense
algun ingredient especific per prescrip-
cié medica.

Hi ha marques, fins i tot botigues enfo-
cades a algunes d’aquestes necessitats
nutricionals, com ara Santiveri, perd
amb una oferta limitada i monomarca.
Altres marques de gran consum, com ara
Virginias, amb seu a prop de Reus, ja
shan especialitzat en l'oferta de produc-
tes sense sucre per diferenciar-se als seus
mercats; Xocolates Valor, amb seu a
Alzira, lidera també I'oferta en xocolates
i bombons sense sucre; Royne ofereix
durant tot I'any la seva gamma de gelats
Special Line...

desembre de 2010

Molt, molt més clar i més ordre
Acostuma a ser dificil si no complicada
d’entendre, l'ordenacié dels aliments
especials als lineals. De vegades els tro-
bem com a categoria de “productes diete-
tics”, de vegades apareixen al costat dels
altres productes d’un mateix fabricant al
bell mig de totes les gammes i marques.
Aquests lineals, fins i tot en algunes de les
botigues especialitzades, no estan orde-
nats segons les nostres necessitats de
compra: shi troben barrejats productes
integrals, d’agricultura ecologica, sense
gluten, per a diabetics, barretes per a die-
tes d’aprimar-se, gelea real i comple-
ments diversos, herbes medicinals...
També és delicat el que indiquen els
envasos. Per molt que hi digui “0 %,
“light”, “baix en sal”..., sempre fa falta lle-
gir-se la lletra menuda dels ingredients,
que d’altra banda no sempre sén prou
coneguts. Tanmateix, un retol gran que
indiqui “sense” no ens assegura que altres
ingredients puguin ser poc beneficiosos
per a una dieta alimentaria correcta, com
ara els greixos, hidrats de carboni, etc.
Els esmentats aliments i begudes amb con-

» « »

sideracié “light”, “sense”, “0 %”... sén un
motor de creixement per a moltes catego-
ries. Malgrat aixd, persisteix una pobra
comprensié dels limits entre el marqueting
de producte amb minuscules i les necessi-
tats dietetiques d’'una gran part de la

poblacid.

Ana Berdié: anabega®telefonica.net
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BEQUES

PER AL

COMERC URBA

Amb una clara voluntat de captar el talent i el coneixement academic per fer dels centres
comercials urbans un motor real i significatiu per als municipis, la Diputacié de Barcelona
va crear les beques “Comerc i Ciutat”, que enguany arriben a la sisena edicid.

Aquest mes de desembre s'han donat a coneixer els becats d'enguany

La promocid, ordenacid i dinamitzacié del comer¢ urba és
fonamental per al desenvolupament i el progrés econdmic
d’un municipi. Partint d’aquesta realitat, Iany 2005 'Area de
Comerg de la Diputacié de Barcelona va posar en marxa el
programa de beques per a la realitzacié d’estudis sobre comerg
urba, les beques “Comerg i Ciutat”, una iniciativa pionera en
"ambit de les institucions publiques.

En aquesta sisena edicié, a la qual shan presentat 19 projectes,
shan atorgat 3 beques. D’aquestes, n’hi ha 2 que sén per a tesis
doctorals (valorades en 9.000 EUR cada una) i una tercera per
a un projecte final d’estudis de master (2.000 EUR). La realit-
zaci6 i el lliurament dels treballs de recerca a ’Area de Comerc
de la Diputacié de Barcelona tenen un any de termini en el cas
dels projectes master i de 2 anys en el cas de les tesis doctorals,
des de l'acceptacié de la beca.

Enguany les persones becades han estat: Aurora Lonetto, de la
UAB, per la tesi doctoral Limpacte de la globalitzacid en els tei-
xits comercials locals a la ciutat de Barcelona: perspectives de
futur i nous reptes del comerg de proximitat; Rodrigo Antonio
Visquez, de la UPC, per la tesi doctoral Arquitectura comercial
i moda; 1 Pere Ponsati Cafio, de la UPC, pel projecte final de
master Comerg i estructura urbana a la Ciutat Vella de
Barcelona. Una lectura creuada de relacions i oportunitats en el
substrat urba. Amb aquestes 3, ja sén 24 les beques “Comerg i
Ciutat” que ha atorgat 'Area de Comerg de la Diputacié de
Barcelona.

Latorgament de les beques sha realitzat, com en les passades
edicions, mitjangant una comissié de seleccié presidida pel
president delegat de I'’Area de Comerg de la Dipuracié de
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Barcelona i constituida per representants de la mateixa Area i
per membres d’entitats representatives del mén institucional,
universitari i empresarial. Lacte de lliurament de les beques va
tenir lloc el dia 2 de desembre de 2010, presidit pel diputat de
PArea de Comerg, Xavier Florensa. Aixi mateix, el doctor en
arquitectura i professor de la UPC, Joan Llufs Zamora, va pre-
sentar la tesi sobre 'impacte de l'arquitectura en el comerg
urba, de 'arquitecta Adriana Olaya (UPC) i de la qual va ser el
tutor. Aquesta va ser una de les guanyadores de les beques
“Comerg i Ciutat” 'any 2007.

L'impacte arquitectonic del comercg urba
;Realment el progrés del comerg com a activitat esta lligat a
un Us exuberant de recursos arquitectonics? Si les variables
funcionals s6n les mateixes, per queé el sistema comercial de la
ciutat és arquitectonicament tan divers? ;Existeixen formes de
comerg arquitectdonicament més eficients des del punt de vista
ambiental? Aquest plantejament és el punt de partida de la
tesi doctoral d’Adriana Olaya Limpacte de [arquitectura del
comer¢ urba. Els diferents formats arquitectonics de venda al
detall i la seva repercussié mediambiental.

L'aposta pel comerg de proximitat
Ininterrompudament, des del 2005, 'Area de Comerg de la
Diputacié de Barcelona ha ofert les beques “Comerg i
Ciutat”. La del 2010 ha estat I'edicié que ha comptat amb un
major nombre de sol-licituds, 19 en total. Una xifra que espe-
rona ’Administracié a continuar amb aquest programa mal-
grat l'actual context econdomic. Es una prova més del suport
i la implicacié de la Diputacié de Barcelona en el foment de
la recerca universitaria en ’ambit del comerg urba.

Es pretén que el ventall de la tematica dels estudis de recer-
ca sigui ampli, per tal com es considera que el “comerg” és
transversal a moltes disciplines; per aquesta rad, practica-
ment 'dnic requisit que es demana és que es tracti de treballs

que, des d’una oOptica o una altra, estiguin vinculats amb el
moén del comerg, i que les persones que desitgin optar-hi
estiguin matriculades en qualsevol de les llicenciatures o
diplomatures, ja sigui de 'Area de Ciéncies Juridiques, Eco-
nomiques i Socials, Arquitectura, o també d’altres, sempre
que es justifiqui per la seva relacié amb l'estudi del comerg
urba. Ara bé, cal que les persones que se’n vulguin beneficiar
estiguin realitzant o bé el doctorat o bé el projecte final d’es-
tudis de master i cal 'aval del professorat universitari que
tutora la recerca.

Durant les 6 edicions de les beques “Comerg i Ciutat”, la
tematica dels treballs de recerca ha estat molt variada i s’hi
han tractat aspectes com la immigracié, els nous habits de
consum, les zones urbanes de recent creacid, la interaccié
poble-ciutat, la perspectiva i 'impacte de genere en la relacié
comercial, la mobilitat generada per qiiestions laborals o
I'impacte de arquitectura, entre d’altres.

Els projectes i tesis becats que shan promogut s'estan desen-
volupant a diferents universitats catalanes, com ara:
Universitat de Barcelona, Universitat Autdbnoma de Barcelo-
na, Universitat Politécnica de Catalunya, ESADE, Universi-
tat Oberta de Catalunya, Universitat de Lleida i, fins i tot
fora de Catalunya, com la Universitat de Valéncia.

Diputacic
@ Barcelona | Areede Gomers
www.diba.cat/comerg

Espai elaborat amb el suport de [’Area de Comere de la
Diputacié de Barcelona
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DELICIES
EN LLAUNA

La manca de temps i la baixada dels apats a fora de la llar en I'actual context de crisi han
propiciat que el consum de plats preparats augmenti. De fet, I'oferta de plats per prendre a
casa creix diariament i a linies de negoci com I'endegada per I'empresa empordanesa Just
Married, s'hi han sumat un bon nombre d'empreses, com la igualadina Chef Munné.

Chef Munné i Just Married aposten per una cuina natural, sense
colorants ni conservants

Del taulell a casa, de la llauna a la cassola i en poc més de 10
minuts els comensals podran gaudir d’un plat d’alta gastrono-
mia tradicional a casa. La historia va comengar 'any 1996 en
una petita cuina a Palamés. De fet, tal com explica Emili
Sabadell, gerent de Just Married, la idea va sorgir d’un acte tan
simple com és “la vella tradicié empordanesa d’encarregar un
arros per als diumenges”. Va ser aixi com I'empresa gironina
Just Married va agafar una idea que a poc a poc va convertir en
un ambicids projecte em-presarial: enamorar amb la cuina.
Després de mesos experimentant amb receptes i investigant
com industrialitzar el procés o la seva conservacid, la familia
Sabadell va topar, al final, amb la férmula magica que els ha
permes produir més de 100.000 unitats 'any i crear un cataleg
amb 17 varietats de producte.

Entre arrossos i fideus

“Just Married és una llauna, una terrina, la bossa de cel-lofana
i una llagada”, explica el directiu. De fet, aquesta és la imatge
de la marca gironina, perd Just Married va més enlla: sén pro-
postes gastrondmiques pensades per al piblic familiar a partir
d’una base de fideus o arrds. La primera varietat amb queé van
sortir al mercat és també la que sha convertit en el seu pro-
ducte estrella, I'arrds de peix a la cassola. Segons Emili Sabadell,
“en un principi es buscava la idea d’aconseguir un producte
amb una qualitat igual o superior a la d’un restaurant, perd que
es pogués acabar de cuinar a casa, en poc minuts i en qualsevol
moment”. D’aqui que els empresaris haguessin d’invertir una
bona dosi de pacieéncia fins a aconseguir el producte desitjat.
“Hem pres una recepta de cuina tradicional i hi hem aplicat un
sistema de produccié industrial totalment artesanal. Un procés
que finalitzem amb un mecanisme de conservacié natural del
producte, gracies a I'esterilitzacié”, argumenta Sabadell. I va ser
aixi com, des d’una petita cuina de Palamds, es va crear un pro-
ducte, I'arrds de peix a la cassola, que satisfeia la demanda local,
basicament de Palamds i la seva area d’influéncia.
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Cuina tradicional amb un procés de produccié industrialitzat

Per a Just Married, I'any 2007 va suposar un any d’inflexié: “Va
ser quan vam fer el gran salt”, explica Sabadell. En aquest sen-
tit, empesos per la cada cop més creixent demanda dels seus
productes, van obrir el camf de la distribucié nacional. Fins al
moment tenien cobertes algunes zones de la demarcacié de
Girona, i punts aleatoris al Principat, sobretot a Barcelona. A la
recepta d’arrds de peix a la cassola, shi van afegir 'arros negre,
la fideud...; que ara configuren els grans classics de la marca
gironina. [ aix{ fins a obtenir un extens cataleg amb 17 varietats
de producte, la base del qual continua essent I'arros i els fideus.

Per a paladars gurmet d'arreu

Va ser aix{ com de la tradicié gastrondmica empordanesa va
sorgir un dia la idea d’oferir receptes d’alta gastronomia basa-
des en larrds i els fideus, perd envasades al buit, per tal de
poder-les degustar a qualsevol hora i d’'una manera molt facil i
comoda de preparar. Cada llauna de Just Married que surt de
I'obrador de Palamds estd envasada manualment i les receptes
es cuinen artesanalment a la cassola, a foc lent. Perd Just
Married és també, tal com el seu nom indica, una historia d’a-
mor amb la bona cuina que comen¢a amb una preparacié
totalment artesanal. Un cop acabada, “només cal obrir, abocar,
escalfar, remenar de tant en tant, vigilar el foc i, si vols, donar-
hi un toc personal. Al capdavall, Just Married és cosa de dos”.
I de ’Emporda, a conquerir els paladars europeus, una aventu-
ra que van iniciar ara fa més de 3 anys i que actualment repre-
senta un 10 % del volum de vendes totals. Una xifra que els
agradaria que a llarg termini arribés al 50 %. A l'exterior, Franca
és el mercat més important per a Just Married, i de fet va ser el
primer lloc pel qual van apostar fort. Altres mercats on la marca

també és present sén Portugal, Suissa, Alemanya i Bélgica i tot
just ara sestan fent esforcos per obrir mercat a Anglaterra i a
Italia. Leleccié d’aquests paisos no és casual, siné que “respon a
la idiosincrasia del turisme europeu de la zona de la Costa
Brava”, explica. “Al cap i a la fi, des d’un punt de vista turistic i
gastrondmic sén mercats naturals.” El cas de Franca és segura-
ment el més complex, “perque per a nosaltres representa una
gran prova de foc perque és un pais molt exigent”, continua.

Estratégies de creixement

De fet, I'obertura de nous mercats també ha comportat la
introduccié de nous productes al catileg i d’'una adaptacié de
les noves receptes. Per exemple, es va apostar per una série de
receptes més lactiques, com 'arrds amb carabassa o amb foie,
amb una acollida excel-lent a Franga. “Els casos d’Espanya i
Franca ens han servit per saber quin és el model de negoci que
volem i quins sén els passos que cal seguir. I esta clar que el
nostre canal de venda natural és el de la distribucié tradicional,
perqueé el nostre é un producte de prescripcid”, assegura el
directiu catala. A més, la resta de mercats els han permeés com-
pensar el descens del consum espanyol en el context actual de
crisi: “Si a Espanya les vendes s’han alentit, a Europa no hem
parat de créixer”. I per frenar aquest descens del consum, Just
Married ha optat per una politica de contencié de preus (els
mateixos que el 20006) i per estratégies de cobranding, com la
recent campanya amb la /nédit de Damm. Emili Sabadell
també destaca el tema de les degustacions de producte, “ja sigui
en botigues de distribuidors o bé en fires, ja que aquesta és la
millor manera de donar a coneixer el nostre producte”. Aix{
doncs, els objectius a curt termini sén consolidar les exporta-
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A Just Married, el procés d'etiquetatge i empaquetat és totalment
artesanal

cions, fer créixer el mercat frances i implantar a la resta de
IEstat espanyol una xarxa de distribucié propia com tenen a
Catalunya, a través de la venda directa. “Volem ser liders en
gastronomia’, explica Emili Sabadell.

El peix gros

“Ser liders en el sector.” Aquest és també I'objectiu de Chef
Munné, la marca del grup Med Meals amb seu a Igualada. De
fet, la marca com a tal neix el 2007, de la ma de 'empresari
Francesc Seuba, creador d’altres empreses que comercialitzen
arrossos 1 paelles; Paellador, en el sector de la restauracié, i De
Irene, en el segment de gran consum. En aquest sentit, una llar-
ga experiencia en el tractament de ['arrds avala 'ambicids pro-
jecte de 'empresari igualadi.

Ara bé, Ualma mater de Chef Munné és Josep Munné, un antic
restaurador i gran aficionat a la cuina que va aprendre l'art dels
fogons al costat de la mare. Es ell qui signa les receptes que la
marca treu al mercat, que de moment sén 4: arrds a banda,
fideud de marisc, arrds negre i risotto de ceps, tot i que segons
Munné “ja estem treballant en la creacié de noves especialitats”.
Segons el que explica Josep Munné, “el Sr. Seuba em va convo-
car en un restaurant, alla hi havia 17 cuiners i cadascd va ela-
borar la seva paella; finalment la meva va ser la guanyadora,

juntament amb la d’un altre cuiner, i vam comengar a treballar
en el projecte”. De fet, I'arrds a banda que la marca comercia-
litza a I'Estat espanyol amb 'etiqueta “paella” és una férmula
aconseguida “a partir dels secrets de cuina i consells de les dones
que més m’han influenciat en la cuina: la mare i la sogra. El
resultat: un producte selecte, sense conservants ni colorants”.
La linia Chef Munné comparteix el concepte de producte de
Just Married: una base d’arros o fideus i el brou en llauna, tot
i que I'empaquetament és diferent. Perd aixd no és I'inica
cosa que comparteix amb la marca gironina, ja que també
aposta pel canal de distribucié tradicional i per una gran
representacié en fires d’alimentacid. Va ser en la darrera edi-
ci6 de la Fira Alimentaria 2010 quan els productes comercia-
litzats amb la marca Chef Munné es van presentar al gran
public i des d’aleshores el “ritme de creixement ha estat verti-
ginds”, explica el xef.

Innovacié constant

Durant el 2010 I'expansié de la marca ha estat constant i un
dels primers objectius, assolits: implantar-se al conjunt del
territori espanyol. Tant és aix{ que actualment “hi ha 26
empreses distribuidores que treballen per a la introduccié de
la marca”, explica. Es el que permet formar part d’'un gran
grup, disposar de la infraestructura necessaria. Un altre avan-
tatge competitiu és la possibilitat de tenir un equip dedicat
exclusivament a inventar i experimentar amb productes i
noves receptes. Fins al punt que de cara al 2011, I'empresa
traurd al mercat noves especialitats.

A banda d’innovacions culinaries, per a Cheff Munné les
noves tecnologies sén molt importants per a la difusié del
producte, i en una conjuntura com l'actual les empreses han
de continuar innovant, trobar nous segments de mercat i apli-
car totes les tecniques per continuar venent. Per aixd sha
posat en marxa un grup al Facebook i una botiga per Internet
on es poden comprar tots els productes de la linia Chef
Munné.

Vanessa Pérez

Chef Munné compta amb 4 varietats de producte



NOSTRUM APOSTA FORT
PER LES FRANQUICIES
DE CARA AL 2011

Amb leslogan “El menjar de la mare per emportar” es va inau-
gurar Pany 1999 la primera botiga Nostrum a Barcelona. 1 12
anys després, Nostrum és una cadena amb 44 punts de venda,
41 de propis i 3 franquiciats a Catalunya, repartits principal-
ment a Barcelona i rodalia. La visié de Nostrum és ser un ref-
erent en el “menjar casola de substitucié” al sud d’Europa.

El pla d’expansié de Nostrum per aquest 2011 preveu obrir 20
punts de venda a altres ciutats de fora de Catalunya, concreta-
ment a Madrid, Valencia, Saragossa, a més de Barcelona, i sem-
pre amb el criteri de situar-se en trama urbana, a prop
d’oficines, zones comercials i altres carrers amb una alta afluen-
cia de vianants. Uentrada de marques competidores al mercat
no ha fet res més que remarcar I'¢xit de Nostrum, basat en “un
bon treball en totes les fases del procés, des de I'elaboracié dels
plats (tria d’ingredients i seleccié de ments), fins a Iatenci6 i
posada en escena dels aliments al punt de venda, sempre amb
la maxima higiene, i amb una exposicié atractiva als ulls i
saborosa a la boca”, assenyala Quirze Salomd, fundador i direc-
tor general de 'empresa.

Nostrum disposa d’'una plantilla de 130 treballadors i va tan-
car el 2009 amb una facturacié de 7 MEUR, xifra que esperen
igualar aquest 2010.

INFORMATIUCOMERC
desembre de 2010

Nostrum ha apostat per posar-ho facil a tots aquells que no
tinguin temps o ganes de cuinar

OPTIMISME MODERAT EN LES VENDES NADALENQUES

) . ¢

Molts comerciants esperen que el consumidor catala comenci a recuperar la confianca aguest Nadal

I precisament Nostrum és la darrera
incorporacié a Comertia, una asso-
ciacié que, segons la percepcié dels seus
socis, preveu que l'evolucié de les
vendes per a aquesta campanya nada-
lenca sera similar a la del 2009 o una

mica per sobre, tot indicant creixe-
ments positius en superficies compara-
bles entre I'l % i el 3 %. Segons
Elisabet Vilalta, directora general de
Iassociacié, “Iescenari és de prudencia
amb una petita dosi d’optimisme”.

D’altra banda, la majoria d’empreses
associades mantindran en aquesta cam-
panya de Nadal la inversié en marquet-
ing realitzada 'any anterior, si ve un 26
% dels associats ha dit que I’ha incre-
mentada.
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{MARCA BLANCA? NO, GRACIES

Oreo ens envia diariament un missatge clarissim —“no fabri-
quem per a altres marques’— dirigit, perque no hi hagi dubte,
als seus incomptables fanatics. Aquesta famosa galeta no és I'd-
nic producte de Kraft Foods impossible de trobar transmutada
en una marca de distribucid, ja que aquesta multinacional fa
gala de no fabricar cap de les seves marques darrere cap altra
ensenya que no sigui la seva. Circumstancia que suposa tot un
repte. Les anomenades “marques blanques” shan disparat els
dltims anys, en part per la crisi. “Aquests productes”, diu
Ignacio Larracoechea, president de Promarca, que reuneix
desenes d’empreses amb les marques més valuoses, “ja tenen el
33 % del mercat de gran consum”.

D’aquest desafiament, que estd complicant la vida a moltes
marques, ha partit la decisié d’algunes grans empreses, com
Kraft, Coca-cola, Danone, Pascual, Calvo, Ausonia o PepsiCo
de reaccionar i negar-se a atendre les invitacions dels seus
poderosos clients perque fabriquin per a ells. De manera que
marques com 'esmentada Oreo, Fontaneda, Matutano, Milka,

LAVANGUARDLA

ADDICTES AL CONSUM

Lestil de vida que proposa (o imposa) la societat en la qual

vivim no condueix a la salut mental, al benestar ni a la felici-
tat. Aix{ ho demostra 'augment exponencial de persones que
pateixen depressid, ansietat i estres a la majoria de paisos euro-
peus. No en va, vivim immergits en la cultura de la hipervelo-
citat, en la qual mai no hi ha temps per assimilar i assentar
correctament les experiencies que acumulem cada dia. Aixi,
aquesta descarrega emocional que no troba una valvula d’esca-
pament acaba sent reprimida i substituida, moltes vegades, per
falses necessitats. Aqui és on el consumisme entra en escena, a
ritme d’impuls: quantes vegades comprem productes que en
realitat no necessitem, o que fins i tot mai no utilitzem? I més
important encara, ;com ens sentim quan sesvaeix 'euforica
satisfaccié que aquest consum ens ha provocat?

Els experts en psicologia i coaching afirmen que, després de I'a-
lleujament momentani del malestar, sol tornar la sensacié de
buit, simptoma inequivoc de frustracid existencial. Si bé el

Shandy, Aquarius, Nivea, Minute Maid, Gatorade, Ruffles o
Vivesoy, entre moltes d’altres, no tenen el seu clon de la distri-
bucié.

Antonio Mariani, director de marqueting a Kraft, explica la
decisié de la seva empresa de no fabricar per a tercers perque
“ens permet dir al consumidor que els nostres productes sén
diferents i ni tan sols estan elaborats a les mateixes fabriques”.
A Danone apunten que els seus “ferments, la base dels benefi-
cis dels nostres productes, sén tnics i les seves propietats
també”. I des de Leche Pascual, que publicita també la seva
negativa a produir per a la distribucié, apunten que “és molt
dificil compaginar la produccié més costosa (articles innova-
dors i de qualitat) amb la basada sols en preu”.

No es tracta d’'una opcié facil. A Promarca reconeixen que
“resulta dificil negar-se a les peticions d’'una cadena que pot
representar el 10 % o el 25 % de les teves vendes”. I fins i tot
als molt grans els pot resultar ingrat renunciar als ingressos
addicionals per aquestes vendes [...].

cam{ marcat per la societat ens arrossega a 'anomenat consu-
misme, aquest no té res a veure amb la felicitat. I és que ens
han ensenyat a buscar en I'exterior tot allo que només podem
trobar dins de nosaltres mateixos.

Aixi, el consumisme posa de manifest les nostres mancances
interiors, que intentem suplir aconseguint tot el que la nostra
societat identifica amb &xit. I és que ja no comprem tnica-
ment per sadollar les nostres necessitats basiques, siné que
associem certes compres amb el nostre nivell de benestar i fins
i tot amb la nostra identitat. Conscientment o inconscient-
ment, en moltes ocasions adquirim determinats articles no per
la seva funcionalitat, siné amb 'objectiu de sentir-nos admi-
rats, envejats i desitjats. El consum és, cada vegada per a més
persones, una veritable addiccié. Mestre en l'art de l'autoen-
gany, ens porta a delegar el nostre benestar en tot alld que ens
proporciona els diners, perd oblidant el que veritablement
necessitem per construir una vida equilibrada i amb sentit [...].



ALERIA DE COMERCIANTS

Cooking ofereix tot un mén original dins la cuina

El mén de la cuina esta de moda. Els xefs
han traspassat el llindar de la cuina i shan
convertit en personatges populars i en
alguns casos en potents liders d’opinié. Es
ben clar que han sabut despertar una
enorme curiositat per tot allo relacionat
amb la cuina i la gastronomia en general.
Botigues com les de Cooking en sén una
bona mostra. Inaugurada fa un any, ofe-
reix més de 300 m?® farcits d’originals
enginys culinaris a disposicié dels amants
de la cuina. A Cooking the Kitchen
Company tot esta pensat per seduir el xef
que hi ha en cada un de nosaltres, per
petit que sigui, amb productes tan sor-
prenents i poc habituals com motlles per
a bombons, un tallador d’alvocats o un
assortidor domestic de cervesa. Aixo sense
oblidar una infinitat de productes de cris-
talleria, vaixelles, motlles de silicona, lli-
bres o petits electrodomestics.

Es impossible no aturar-se en cada un
dels espais en que esta dividida la botiga
per tafanejar els productes d’altissima
qualitat que s’hi amaguen. De fet,
Cooking treballa amb les marques pun-
teres del sector i els seus productes estan
pensats, tant per a professionals del sec-
tor com per al gran pdblic. Tal com
explica un dels socis de l'establiment,
Mario Comes, “és un concepte de boti-
ga que fins ara no hi havia a la ciutat,
que ofereix un espai de compra molt
original”.

Tant és aixi que Cooking compta amb
un espai de “cuina activa’, és a dir, un
espai on es cou 'ambient de la botiga
gracies a les demostracions en directe
que s’hi fan d’alguns productes que hi ha
a la venda.

“Nosaltres proposem que la compra
sigui una experiencia agradable, senso-

rial i lddica i aixd ho aconseguim a tra-
vés de diversos factors com ara la deco-
racié, un bon assessorament i la nostra
passié per la cuina’, assegura Comes. El
que si us puc assegurar és que entrar a
Cooking és tota una experiéncia i segur
que alguna cosa “cau”, perque d’opcions
r’hi ha per a tots. Aix{ doncs, entra-hi,
remena i gaudeix-ne!

Vanessa Pérez

Cooking

The Kitchen Company
Provencga, 249

08008 Barcelona

Tel. 934 875 551
www.cookingtkc.com



{ “ Pergué saben el que m'agrada | m'aconsellen, perqué
’;,- tenan productes de qualitat, penqué donen caracter a
A la meva ciutat... | a més s6n ben a prop meu,




