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SUMARI

e CANVIAR ELS MODELS DE NEGOCI

Quatre experiencies

de creixemnet

En inaugurar laltra dia a la Llotja les Jornades Informatives del Comers, el president
de la Cambra de Comer¢ de Barcelona, Miquel Valls, referint-se al comerg, deia que
els models de negoci shan d’adaptar a les demandes canviants de la societat; és a dir
que ara toca revisar-los en profunditat en la mesura que els consumidors han modi-
ficat radicalment els seus habits i la cosa va per llarg.

Un article publicat en el darrer nimero de la revista Harvard Business Review, amb
un titol com el que encapgala aquest editorial, va en la mateixa linia i proposa una
reflexié internacional sobre el tema en tots els sectors de 'economia mundial. El
canvi radical de I'escenari econdmic i financer mundial obliga a replantejar-se d’'una
manera radical el model de negoci de totes i cadascuna de les empreses i addicional-
ment retrobar quina es la ra¢ de ser de 'empresari en aquest nou cicle.

Parlant de la raé de ser de 'empresari, val a dir que alguns s’han pres aquest ofici a la
lleugera i en moments de crisi com I'actual ens adonem que es tracta d’una tasca que
exigeix no solament formacié basica, sind formacié continuada per a 'empresari
12 Radlog rafia del present, mateix i per a tots els equips que 'envolten, a més de I'aplicacié constant d’innova-
hlpbte5| de futur ci6 a tota la cadena de valor del negoci. No es bufar i fer ampolles; les idees envellei-
xen al cap d’unes hores i només sobreviu la innovacié permanent.
Quant a replantejar el model de negoci, les experiencies d’exit que va seleccionar la
16 Noves estratégies per Cambra de Barcelona per a les Jornades, van aportar una visié molt renovada del sec-
als centres comercials tor. El rezail va cap ala verticalitzacid dels operadors per tal de controlar tota la cade-
na de valor, subcontractant la produccié, establint aliances de tota mena —financeres,
a cel obert de comercialitzacid, etc.—, seleccionant canal, fortificant el punt de venda com a ofe-
ridor de sensacions i adaptant-se a la internacionalitzacié geografica dels negocis com
20 |l Congrés de Turisme a espai de vendes i de proveiment.
El model catala de comerg ha estat exités perqué sha avangat en un seguit d’estrate-
de Catalu nya gies. Enmig de les modificacions que s'estan introduint en la legislacié per adaptar-la
a la comunitaria, val la pena escoltar el que ens diuen des del comerg, que va un pas
27 Galeria: endavant en molts aspectes, per tal d’aprendre per a la resta dels negocis.
Forcosament, els negocis seran distints, i si els empresaris volen continuar al capda-

La Llibreria de la Rambla,
de Tarragona

vant dels seus negocis, han de fer un pas endavant i adaptar-se al nou escenari.

z

Si voleu subscriure-us gratuitament a I'lnformatiu Comercg, envieu-nos les vostres dades
per fax: 932 848 192/ tel. 932 848 911 / a/e: informatiu®@cambrescat.es

Noms i cognoms Empresa
Adreca

Poblacié Codipostal ___ Telefon
Fax Adreca electronica

Les dades registrades en aquest formulari sén confidencials. Teniu dret a sollicitar que us consultin, per actualitzar-les o eliminar-les.
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CARTA AL

LA UNIO FA LA FORCA

La veritat és que no m’estranya que la Ruta de I'Estalvi de
Santa Coloma de Gramenet hagi tingut tant d’exit en els mit-
jans de comunicacié. Es una bona iniciativa, perd a mi, com
a comerciant, el que més m’ha cridat 'atencié —a banda de la
idea de rebaixar productes un dia a la setmana— és veure la
capacitat de cooperacié que hi ha en I'associacié que 'ha tirat
endavant, Fondo Comerg, i com amb aquest projecte sha
ampliat notablement el nombre de socis de 'entitat (en un
moment en qué en moltes associacions s'esta produint justa-
ment el contrari).

Arran de llegir el reportatge publicat en I'Informatiu sobre
aquesta ruta de preus baixos, veig amb molt bons ulls aques-
ta associacid i els projectes que shan dut a terme des que es
va posar en funcionament el Pla de dinamitzacié comercial de
Santa Coloma de Gramenet, i crec sincerament que aquesta
filosofia associativa i les ganes de tirar endavant projectes
comuns seran la base per assegurar I'estabilitat comercial en el
futur.

DIRECTOR

Marcel Puig
Barcelona

Podeu fer arribar els vostres escrits a:

LA INCERTESA

Fins fa 2 mesos treballava en un petit comerg, pero el desgast
economic d’aquesta dltima temporada ha provocat que la
botiga hagi hagut de renunciar a la meitat del seu personal. En
certa manera, és un acomiadament provisional, perd és el que
té aquesta crisi, que ningt no sap quant durar. I aixo és el
que provoca més angoixa, que ningl no sap exactament on
anirem a parar, si les coses encara empitjoraran més. Crec que
la informacié negativa que sha desplegat en els migans de
comunicacié només ha servit per enfonsar encara més el petit
comerg. Resulta clar que la raé per la qual bona part de la gent
consumeix menys, no sha de buscar en el fet que ja no sho
pot permetre, sind en la sensacié d’angoixa que provoca un
futur econdmic que és una incognita.

Anna Gual
Barcelona

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

EL PRESIDENT MONTILLA LLIURA LES MEDALLES
| PLAQUES AL TREBALL PRESIDENT MACIA

El president de la Generalitat, José Montilla, acompanyat de la
consellera de Treball, Mar Serna, va lliurar el passat 28 de
novembre les Medalles i Plaques al Treball President Macia a
22 persones i 7 empreses, amb ['objectiu de reconeixer les seves
trajectories i merits laborals.

Les Medalles i Plaques al Treball President Macia volen recom-
pensar tant treballadors i treballadores com empreses pels seus
merits laborals i la seva contribucié a 'impuls de 'economia
catalana. Entre els guardonats, destaquen personalitats i
empreses relacionades amb el comerg, com és el cas de:

- Ramon Bagd Agulld, empresari del sector turistic i politic.
Per la seva tasca en la promocié de Catalunya com a destinacié
turfstica i la seva capacitat de lideratge, que el van dur a impul-
sar la creacié de la cooperativa de Serveis Mancomunats

d’Hostaleria i Similars, Societat Cooperativa (SERHS).

Marfa Asuncién (Totén) Comella Noé, dissenyadora i
empresaria. Per la seva aportacié al sector textil amb la utilitza-
ci6 del teixit licra-cotd en la moda de bany i la posterior crea-
cié de la marca TCN.

- Pilar Mercadé Nubiola, farmactutica. Per la seva empatia
amb els problemes del Barri Antic de Barcelona, que I'han
portada a promoure diversos projectes de caracter social per
poder donar resposta a les necessitats del seu entorn.

- Euromadi Ibérica, SA, central de compres. En 'ambit del
foment de la creacié d’empreses i l'ocupacié de qualitat, per la
seva aposta continuada per millorar la formacié dels seus asso-
ciats, innovant i incorporant les noves tecnologies en els pro-
cessos d’ensenyament.
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NOTIiCIA

APROVAT EL CALENDARI DE FESTIUS PER AL 2009

El Govern catala ja ha aprovat el calen-
dari de festius amb obertura comercial
autoritzada per a 'any 2009. Recordem
que la normativa del comerg a
Catalunya estableix un maxim de 8 diu-
menges i festius anuals d’obertura
comercial autoritzada.

Edicié: Consell editorial:
Narcis Bosch
Glr Joan Josep Sarda
Rafel Castells
il Wil Elele Maria Segarra
& H—- Josep Alegret
Difusié controlada per: Director
& Josep-Francesc Valls
! I Cap de redaccié
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et e

Ara bé, els ajuntaments poden substituir
1 0 2 dels dies d’obertura autoritzada per
1 o0 2 de les seves festes locals, sempre
que ho comuniquin a la Direccié
General de Comerg abans del 28 de
febrer de 2009. Aixi, es podran tenir
oberts els festius segiients:

4 de gener
campanya de Nadal 2008-2009.

11 de gener
campanya de rebaixes d'hivern.

5 de juliol

campanya de rebaixes d'estiu.

12 d'octubre

temporada de tardor.

6, 8,13 i 20 de desembre

campanya de Nadal.
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Robert Valls Media Europa, S.L. Gecap S.L. Ricard Piqué
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Si les fires s6n un motor per al creixement economic,
Catalunya no s'atura. Almenys aixo és el que es despren de
les dades sobre la celebracié de fires per al 2009. El Principat
acollira un total de 439 fires el 2009, un 6 % més que
enguany. Del total de fires previstes, 50 seran d’ambit inter-
nacional i estatal i 389 d’abast comarcal o local, xifres que
representen augments del 25 % i del 4 %, respectivament.
Del 2004 al 2009, lactivitat firal a Catalunya s’haura incre-
mentat el 13,4 %. Tenint en compte les oscil-lacions del
calendari firal, motivades per la periodicitat biennal o trien-
nal, la progressié del nombre de fires ha anat en augment, o
sigui que de les 387 fires celebrades el 2004, s’ha passat a les
439 previstes per al 2009.

Pel que fa a la distribucié pel territori, la demarcacié de
Barcelona acollira 131 fires, xifra que representa el 29,8 %
del total. Lany que ve, laltre 70 % de les fires previstes se
celebraran fora de les comarques de Barcelona. En concret,
les comarques gironines acolliran 83 fires (el 18,9 %); la
Catalunya Central, 69 (el 15,7 %), i les comarques de
Lleida, 69 (el 15,7 %).

En relacié amb el sector, les fires multisectorials s6n les de més
pes al calendari firal 2009. Del total de fires previstes, prop del
24 % seran multisectorials. En segon lloc, destaquen les fires
d’alimentacid, vins, hoteleria i els seus equips, amb el 20 %,
seguides de les d’artesania i ceramica amb el 16,9 %. Aquests
3 sectors acaparen el 60 % de les fires previstes.

Barcelona Alt Penedés (7), Baix Llobregat (21), Barcelones (47), Garraf (8), Maresme (18),

Valles Occidental (16), Valles Oriental (18) 131 29,8
Tarragona Alt Camp (5), Baix Camp (13), Baix Penedés (4), Conca de Barbera (6), Priorat (2),

Tarragones (3) 37 8,42
Terres de I'Ebre Baix Ebre (13), Montsia (10), Ribera d'Ebre (7), Terra Alta (6) 36 8,2
Lleida Garrigues (3), Noguera (8), Pla d'Urgell (11), Segarra (4), Segria (18), Urgell (10) 54 12,3
Girona Alt Emporda (15), Baix Emporda (11), Garrotxa (14), Girones (20), Pla de I'Estany (4),

Ripolles (1), Selva (8) 83 18,9
Catalunya Central | Anoia (12), Bages (17), Bergueda (10), Osona (23), Solsones (7) 69 15,7
Alt Pirineu Alt Urgell (4), Alta Ribagorga (2), Cerdanya (3), Pallars Jussa (8), Pallars Sobira (7),

Val d'Aran (5) 29 6,6

Agricultura, maquinaria agricola i jardineria 12 2,73
Alimentacid, vins, hoteleria i els seus equips 88 20,05
Antiquaris, art 1 2,51
Artesania, ceramica 74 16,86
Automocid i els seus equips 27 6,15
Construccid, habitatge i llar 8 1,82
Electronica, noves tecnologies 2 0,46
Equipaments municipals 1 0,23
Industria, tecnologia industrial 7 1,59
Lleure, esport i turisme 23 524
Llibres, paper i arts grafigues 4 091
Multisectorial 105 2392
Nautica, pesca 4 0,91
Ramaderia, avicultura 32 7,29
Sanitat, medi ambient 1 2,51
Serveis personals 12 2,73
Serveis diversos 14 319
Textil, pell, moda i complements 4 091

Font: Direccié General de Comerg
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CORBACHO RECONEIX
LA GRAVETAT DE LA SITUACIO
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PORTADA

QUATRE EXPERIENCIES

pE CREIXEMENT

Tal com va quedar ben pales en la darrera Jornada de Comerc¢ de la Cambra de Barcelona,
hi ha moltes maneres de créixer. Tot depéen, a més de la filosofia i la capacitat de risc dels
propietaris i de les caracteristiques i el grau de maduresa del sector al qual es pertany, del

context econdomic.

I el d’ara no és el millor, perd moltes empreses no saturen. El
president de la corporacié barcelonina, Miquel Valls, ho va dir
ben clar durant la presentacid: ara és, “en un context de crisi,
quan les empreses més han d’afinar les seves estrategies per arri-
bar als consumidors”. En definitiva, ara més que mai els
models de negoci shan d’adaptar a les canviants demandes de
la societat. Com apunta Maria Segarra, cap de Comerg,
Turisme i Formacié de la Cambra de Barcelona, cal “ajustar
loferta a la demanda real”.

I cal no oblidar que el sector representa el 10,5 % del PIB
catald, amb 111.000 pimes que generen el 15 % de tota 'ocu-

pacié. Es a dir, una estratégia equivocada pot generar un dal-
tabaix de considerables dimensions al sector i, de retruc, a la
resta de la marxa de 'economia.

Com algti va apuntar durant la jornada, si cau el consum final,
la sortida del tinel serh més angoixant i tardana. Fs per aixo
que el comerg té una responsabilitat real sobre la marxa de I'e-
conomia: una bona posada en escena, una promocié encertada



INFORMATIUCOMERC
desembre de 2008

Els 4 empresaris acompanyats, al centre de la imatge, per Maria Segarra, directora de Comerg, Turisme i Formacié de la Cambra de Barcelona

i uns productes que donin resposta adient a alld que busca el
comprador —i si no ho busca, que quan els vegi facin que se
nenamori i 'empenyin a comprar-los—, ajudara perque la ine-
vitable caiguda de les vendes sigui menor.

Magda Espuga, consultora de Kiss Retail, va posar la cantant
Madonna com a exemple paradigmatic del que hauria de fer
qualsevol establiment comercial: independentment del pas del
temps, aquesta artista italoamericana ha aconseguit mantenir-
se a la cresta de 'onada, adaptant-se a

les modes i els nous gustos musicals.

Per a Espuga, un altre exemple, en

aquest cas en el sempre competitiu

sector de l'alimentacid, és el que ha

protagonitzat McDonald’s els darrers

anys. Ha introduit en els seus mends

altres menes d’entrepans i amanides,

per alld que les hamburgueses de tota

la vida eren perjudicials per a la salut.

En definitiva, ha incorporat el tema

de la qualitat i I'equilibri de les dietes,

tot readaptant I'ambientacié dels

nous establiments, perd sense perdre

de vista quin era i quin és el seu core

business: “menjar rapid a preu accessi-

ble”.

Aix{ doncs, per a la directora de Kiss

Retail, davant de la pregunta de com

canviar, la resposta és coneixent el mercat i la clientela, a més
d’apostar per a la innovacié. Vaja, no tenir por a introduir
esmenes en el model tradicional de negoci.

Maria Segarra apunta que, entre bona part de les empreses par-
ticipants que van explicar els seus models negoci i les seves
estrategies d’expansié, predominaven les que provenien del
mon de la fabricacid i que han volgut donar el salt al mén de

la distribucié. Es a dir, es confirma una tendéncia que s’ha agu-

ditzat els darrers anys: la verticalitzaci6 creixent dels operadors.

Companyies que controlen tot el procés productiu: des del dis-

seny i la fabricacié fins a la venda, tot subcontractant, aixo s,

aquells processos amb menys valor afegit i que els permeten

ajustar els costos i guanyar competitivitat, com és el cas, en la
majoria dels casos, de la fabricacid.

Perd és clar, i és una qiiestid reconeguda per bona part dels par-
ticipants, aquest origen ali¢ al mén de
la distribucié els ha obligat a esforgar-
shi més per contixer les claus de I'exit
i per pensar el model més convenient
per als seus establiments. De fet, molts
d’ells, com presentarem tot seguit,
compatibilitzen diferents canals de
venda i aspiren a reforgar les aliances
estrategiques amb els seus partners del
canal multimarca. Especialment en
una qiiestié cabdal: la circulacié de la
informacié. Aquests operadors tenen
informacié en temps real i de primera
ma del que agrada i del que no agrada,
quins productes tenen més demanda i
quina és la tipologia del consumidor
que s'interessa pels seus productes. Per
als fabricants, contixer tota aquesta
valuosa informacié és una eina fona-

mental per adaptar-se als nous corrents i a les noves tendéncies

més demanades.

Les 4 empreses participants en el panel sobre els models de

negoci i de creixement representen 4 opcions que, en funcié de

les seves particulars singularitats, han optat per models dife-
rents, perd totes tenen un important aspecte en comu: cap no
renuncia a créixer.
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Aquesta cadena de distribucié d’aliments s’ha distingit des del
primer dia per productes ecoldgics. Aquesta ha estat la seva
bandera, el seu ninxol i el seu proposit: aliments produits sense
cap mena de conservants, lliures de transgenics. De fet, el nom
de la cadena fa referéncia al seu lema: “aliments de veritat”.
Silvio Elfas, el director general, reconeix que el seu public
objectiu encara és reduit, ates que la demanda d’aliments
ecoldgics a Espanya és menys de I'l %, a diferencia del que
passa en altres paisos del nostre entorn, com ara Alemanya (4-
5 %) o Italia (2,5-3 %). En qualsevol cas, Elias considera que
aquesta demanda creix continuament i que el seu potencial se
situa en la no gens menyspreable xifra del 30 %.

De moment, perd, la seva tipologia de client es redueix a
aquells que veuen els aliments com una font de salut. Un segon
grup sén els que aposten per la qualitat, i els tercers ho fan per
la salut del planeta, per la sostenibilitat aconseguida gracies a
processos de produccié que respectin la mare naturalesa. El seu
public objectiu és “majoritariament jove i urba®, apunta Elfas.
Per al director general d’aquesta cadena d’establiments, un dels
punts forts és que davant d’'un panorama en que la majoria dels
supermercats ofereixen el mateix, només el factor de proximi-
tat i el preu sén diferenciadors. Segons el seu parer, en aquest
context, Veritas té una carta al seu favor: la seva oferta es des-

marca de la seva suposada competéncia en apostar pel produc-
te ecologic.

El procés d’expansid es basa en un element que no el diferen-
cia dels anteriors, la proximitat. Tot i que és cert que 'aposta
d’obrir nous establiments esta condicionada per la demanda
objectiva que hi hagi a la zona, val a dir que no “depen tant del
nivell de renda, siné d’un factor sociologic”. Malgrat que els
productes ecologics sén més cars, els seus compradors no sén
necessariament de les classes socials més elevades, siné aquells
que, per una qiiestid de prioritats, tenen aquesta sensibilitat i/o
predileccié especial per la qualitat, la salut i la sostenibilitat.
Elfas apunta que és partidari de controlar al 100 % el punt de
venda, que considera I'epicentre del negoci, aixi que, de
moment, no considera necessari cap altra via d’expansid. Sobre
el context actual de I'economia, Elfas assenyala que fins ara “no
ens hem vist afectats” i sent conscients “que ara no aconsegui-

rem gaires nous clients, del que es tracta és de no perdre els que
ja tenim”.




Jaime Serramalera, el conseller delegat de Vialis, reconeix l'ori-
gen de la seva empresa: “vam néixer amb vocacié de fabricants”
i el procés de creixement els ha portat a comengar a crear una
xarxa d’establiments propis que combina amb el canal multi-
marca.

De fet, Serramalera considera que “com que mai hem estat
venedors, ens interessa arribar a aliances amb especialistes del
mén de la distribucié, i intercanviar informacié en els dos sen-
tits”.
Per al
informacié és basica per a un productor”, ja que d’aquesta

conseller delegat de la marca de sabates, “aquesta

manera té una informacié real de quins productes sén els que
més agraden i, en conseqiiencia, els que més es venen. Segons
la seva opinid, “aquestes aliances sén el futur del sector, inde-
pendentment de les botigues propies” que una marca arribi a
tenir.

Un aspecte interessant que va apuntar Serramalera és que,
segons ell, si bé és cert que a 'hora d’obrir nous punts de
venda a ciutats com Parfs o Berlin, han apostat per barris sem-
blants al que a Barcelona representa el Born, no vol “dirigir-se
a un public concret”, ja que “el targer només et limita”. I que,
com que les sabates sén un producte que es compra “per
impuls”, Vialis ha intentat fer “un producte diferent”, que per-
meti “aconseguir un notorietat com a marca’, a través de la
qual pots “fidelitzar molt millor” la clientela; una clientela,
d’altra banda, “que s'esta fent gran amb nosaltres”.
Lemplacament que han buscat, en definitiva, és allunyat de les
primeres linies, en barris més alternatius, on la gent que hi
compri ho faci en un entorn “més relaxat”. Serramalera apun-
ta que la seva vocacié és créixer a lexterior, i que han escollit
Franga i Alemanya perqué considera que sén les 2 locomoto-
res d’Europa; tot i les dificultats que suposa obrir a I'exterior
(creacié de societats, marcs legals i fiscals diferents, etc.), ho
han fet perque el seu producte tenia una millor acollida en
aquests mercats, més que no pas a moltes capitals de provincia
espanyoles.

Tant és aixi que Vialis ja exporta el 65 % de la produccié i
espera arribar en poc temps al 90 %.

Durant la jornada es va parlar de com fer més atractius els
punts de venda, i aixi, es va tractar sobre com complementar
I'oferta. Serramalera va ser clar i contundent: “La nostra noto-
rietat, la tenim a través de les sabates i no volem entrar en sec-
tors com perfums i ulleres”.

De fet, el seu raonament es basa en el fet que “ens volem dedi-
car a fer alld que sabem fer”, malgrat que va assenyalar que han
fet petites proves fabricant bosses, “perd només perque hi ha
una certa relacié a través de la materia primera, el cuir i la
pell”.

Sobre la situacié actual, el conseller delegat de Vialis apunta
que “la crisi sestd comengant a notar i som conscients que el
2009 sera pitjor”, per aixd sap que “shauran de vigilar els mar-
ges comercials o reforcar el control d’estocs”.

Per dltim, apunta “que si bé els clients actuals no augmentaran
la seva despesa, esperem créixer a través de nous clients i
ampliant la xarxa de venda”.

INFORMATIUCOMERC
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La directora de Lupo, Cristina Morenete, té molt clar quin és
el valor diferencial de la seva empresa: “el disseny”. El seu
objectiu dltim és “transmetre un estil de vida®, per bé que
aconseguir-ho a cérners o en el canal multimarca “no és facil”,
per aixd coincideix plenament amb Serramalera, de Vialis, en
la necessitat “d’anar més enlla en la relacié amb les botigues
multimarca” i aconseguir-hi, tal com diuen els anglosaxons,
establir un win-win, és a dir, una relacié igualment profitosa
per al comerciant i per al productor.

Per a Lupo, com reconeix Morenete, “la internacionalitzacié va
arribar molt aviat”, ja que “la nostra proposta aqui no sente-
nia’. La primera botiga la van obrir al sempre hipercompeti-
tiu mercat japones, a Toquio. “Un mercat en el qual ens han
tractat i s’ha entes molt bé el nostre producte.” A curt termini,
per al 2009 tenen previst d’obrir 2 nous punts de venda, que
sunirien al de Toquio i al de Barcelona.

La seva proposta és, a més de disseny, “la del luxe accessible”,
perd mai a la primera linia, “perque és molt cara”.

En un altre ordre de coses, Morenete considera que en el mén
actual hi ha 2 aspectes importants que cal no oblidar. El pri-
mer fa referéncia a la rotacié del producte. “Cada setmana, la
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botiga ha de semblar una altra.” Es a dir, “un mateix producte
no pot liderar durant setmanes I'aparador, perqué perd emo-
cié”, apunta Morenete. Laltre aspecte igualment important és
no perdre de vista un canvi radical, un gir copernici, que sha
produit aquests darrers anys, “la professionalitzacié del client”.
Aquest cada cop en sap més, té molta informacié, compara
preus, tendeéncies, productes...

Per a Morenete, en definitiva, una de les claus d’¢xit d’un esta-
bliment és que cal generar transit. Si no hi ha gent, no es pot
vendre; si ’hi ha, no significa que hi comprin, pero les possi-
bilitats augmenten. Per aconseguir-ho, aposta per una gamma
d’oferta que amplii les possibilitats de venda. De fet, la seva
aposta ha estat la del marxandatge, els actes de promocié i
“apostes arriscades”. En un moment en qué “el consumidor ha
fet grans despeses, cal apostar per la compra per impuls, per I'e-
namorament immediat”. Cal, doncs, intentar “arribar al cor
del consumidor”. I en el cas particular de Lupo, “potenciar els
mercats exteriors’ que “‘compensin” la caiguda del mercat
nacional.

Jordi Balsells, director general de Sita Murt, ¢ clars els canvis
i la trajectoria historica d’aquesta companyia de '’Anoia.
Originariament productors industrials, han fet un canvi vers el
moén de la moda, mitjangant una marca i una dissenyadora que
ha intentat aconseguir un determinat ninxol de mercat. Amb
tot, a Balsells no li agrada parlar de publics objectius, “perque
encasella en excés les possibilitats d’una marca”.

Per reforcar aquesta trajectdria i continuar creixent, Balsells
apunta que la millor eina és la “coheréncia”. No es poden
“decebre les expectatives dels consumidors que entren al teu
punt de venda”. I és que segons la seva opinid, “les incoheren-
cies es paguen molt cares”.

Si bé els consumidors “cada cop en saben més i sén més i més
creatius’, i aixd suposa que saben combinar roba de marques
diferents i de posicionaments de preu també diferents, sense
problemes ni remordiments, 'objectiu del director general de
Sita Murt és “abastir tot el look de la dona”. Un feina hercilia
si som conscients que la dona d’avui és, per excel-lencia, una
dona “multimarca’.

Pel que fa a I'estrategia de creixement, Balsells no té cap dubte:
“és multicanal”. Depen d’on, de les condicions d’entrada i de
les dificultats existents, la via escollida pot ser el cérner, la boti-
ga multimarca i, dbviament, també la botiga propia. Per a
Balsells, en definitiva, el mén de la distribucié “és un repte®.
Cal coneixer els mercats, aprofundir en les caracteristiques de
Pentorn i saber adaptar-s’hi.

Sobre I'oferta comercial de la botiga, el director general de Sita
Murt també ho t clar: “la gamma de producte”. La raé? “Tot
factor que potencia I'acte de compra va en la bona linia.” I
alerta sobre un problema creixent que obligara, de fet ja obliga
moltes empreses a replantejar-se les seves estrategies. “El rezail
és avorrit perque alld on vas, veus les mateixes cadenes.” Per
aixd considera que el canal multimarca “ha d’exercir un gran
paper”, perque¢ “la cursa de fons la guanyara qui sapiga sor-
prendre més el consumidor”.

Si bé la seva expansié, amb un gran pes la internacional, sha
basat en la férmula multicanal, Balsells explica que I'opcié de
botiga propia 'han posada en marxa a Espanya, “creixent com
una taca d’oli i demostrant-nos a nosaltres mateixos la nostra
solidesa abans de donar el salt a 'exterior”.

La seva aposta actual, a més, sén precisament els mercats inter-
nacionals, com el rus, que estiren molt, per compensar I'atonia
d’altres. Perd independentment dels mercats escollits per
reforgar i no aturar el creixement de 'empresa, Balsells llanca a
laire una dltima i interessant idea, que tot i la seva obvietat cal
no perdre de vista: “Hem de fer esforcos per dur el client al
punt de venda”. I un cop aconseguit —que no és pas facil-,
“que hi compri”. Per fer-ho, cal l'esfor¢ dels venedors, i si
aquests o aquestes sén bons, les vendes creixen més. Per tant,
per créixer, a més de gestié empresarial, de costos de fabricacid,
d’emmagatzematge o marxandatge, cal reservar temps i espais
per formar i esperonar els venedors i les venedores. Sén la rad
tltima d’exit d’'una empresa comercial.

Pelayo Corella
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DEL PRESENT,
HIPOTESI DE FUTUR

Els models de creixement queden seriosament condicionats per la conjuntura economica, i
I'actual no és la millor. Ara bé, adaptar-s'hi no és només una qlestio d'ajustar costos, també
hi té un paper predominat coneixer el context social i quines sén les tendencies que marca-

ran el futur.

Durant la jornada organitzada per la
Cambra de Barcelona, Anna Berdié,
directora de Marketing & Product
Development de TNS Worldpanel, va
impartir una conferéncia en la qual va
radiografiar la situacié econdmica actual
i es va atrevir a enumerar un seguit de
conceptes que de ben segur condiciona-
ran, de fet ja condicionen, el mén de la
distribucié els propers anys.

D’entrada, Berdié va apuntar que “la
tensié actual del mercat” ve donada,
basicament, per 4 raons: la crisi finance-
ra, els nous centres de gravetat amb l'as-
cens dels paisos emergents, la crisi ali-
mentaria i el canvi climatic. Ara bé, aixo
pel que fa a les grans linies de la marxa
de 'economia mundial; a una escala més
petita, a peu de carrer, hi ha altres aspec-
tes que condicionen igualment la capaci-
tat de consum.

I a Espanya, aquests canvis estructurals,
vistos des d’una perspectiva socioecond-
mica, no han estat precisament petits.
D’una banda, la creixent longevitat de la
societat espanyola reforga, en nombre,
un sector de la piramide poblacional que
moltes vegades queda arraconat per les
grans cadenes de distribuci6, perd que
en el futur cada vegada tindra més i més
pes en el consum final: la gent de la ter-
cera edat. Es a dir, la fragmentacié dels
ninxols de consum es reforgara en alguns
trams d’edat actuals.

Un segon aspecte, aquest ben visible als
carrers de la majoria de poblacions del
Principat, és l'augment de la immigra-
cié. Aquest és un fet important des d’'un
doble vessant: primer, com més nombre
de persones, i moltes amb treball, més
capacitat de consum i més dinamisme
econdmic; i segon, amb la presencia de
ciutadans de procedéncies diferents es
diversifiquen els gustos i es fragmenten

Els establiments del
futur seran "hibrids”,
ja que combinaran,
entre altres qles-
tions, les marqgues
anigues amb un dis-
seny divers o la
practicitat i 'emocié
en el procés de com-
pra

els ninxols de mercat, tot apareixent
noves oportunitats de negoci i nous
empresaris comercials immigrants que
canvien i enriqueixen 'oferta comercial
de les ciutats i els pobles del pafs.

El tercer aspecte que cal tenir en consi-
deracid, segons Berdié, és el referent a la

creixent heterogeneitat de les families.
Aquestes ja no sén el que eren en el pas-
sat. D’entrada, perque la gent triga més
a casar-se 1, alhora, també es divorcia
més. En conseqii¢ncia, augmenta el
nombre d’unitats familiars formades per
una o, com a molt, només 2 persones.
I aixd té una repercussié en els habits de
consum: ;qui compra ara el paquet de pa
de motllo familiar? I les salses per a la
pasta, ;de quina grandaria es venen: els
pots grans o els petits? Per no parlar de
la pasta: que ha de comprar un home o
una dona que visqui sola, jun paquet
d’un quilo, si resulta que en el millor
dels casos en menjara la quarta part o la
meitat? Donar resposta a aquests nous
publics representa una oportunitat de
negoci que moltes empreses ja han
detectat i per aixd estan adaptant 'em-
bolcall dels productes a les demandes
reals de consum, com el de les llars uni-
personals, per exemple.

I per dltim, perd no menys important, la
incorporacié de la dona al mén del tre-
ball també condiciona l'oferta comer-
cial. Primer, perque¢ ara ella disposa
d’una renda propia per al seu consum
personal i, segon, perque si treballa,
tindrad menys temps per “fer la compra’,
que cal distingir d’“anar de compres”, i
escollira aquells establiments que li faci-
litin i li agilitzin la feina.

A tot aixd, hi hem d’afegir la situacié
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econdmica actual, que també afecta,
perqué obliga a prioritzar —segons les
necessitats més primaries— els habits de
compra. A Espanya, va recordar Berdié,
tot i el gran creixement econdmic que
hi hagut els darrers 15 anys, hi viu un
15 % de la poblacié que és pobra.

Aix{ mateix, tot i que ara la inflacié ha
donat un respir, els mesos anteriors van
deteriorar la capacitat adquisitiva de no
poques families, que veien amb im-
poténcia com els preus no paraven d’a-
pujar-se.

El nou panorama

Fins aqui, la radiografia macroeconomi-
ca i social que ha condicionat, d’una
manera o d’una altra, 'evolucié present
i futura del panorama comercial catala i
espanyol. Ara bé, si ampliem el ventall a
altres canvis que shan anat produint a la
societat els darrers anys, es poden detec-
tar tendéncies molt interessants i que
poden donar moltes pistes als empresaris

Hi haura una com-
petencia creixent i
un risc constant de
fugida del consumi-
dor, com també una
notable diversitat de
la demanda, i el fac-
tor temps sera cab-
dal

de la distribucié sobre com adaptar els
seus punts de venda a les noves dinami-
ques, modes i habits de consum.

Berdié considera que hi ha 8 {tems que
defineixen a la perfeccié aquesta realitat
canviant perd que marcara el futur com,
de fet, ja estd marcant el present. Sén
aquestes:

Zapping. Augmenta la despesa anome-
nada de baix cost, de la mateixa manera
que es reforcen els ninxols relacionats
amb el luxe. La societat és canviant,
demana una cosa i la contraria, tot i que,
de vegades, hi ha vasos comunicants. Per

LES DARRERES TENDENCIES

Isabel Mesa, directora per a Espanya i Portugal de WSGN, una consultora que
analitza les tendéncies del mercat, va posar el punt final a la jornada amb un
repas de quines sén les darreres tendencies en el mén del comerg pel que fa al
disseny i 'aposta dels dissenyadors i interioristes per reinventar tant el con-
cepte com la posada en escena de botigues per tot el mén.

WSGN, que esta d’aniversari en complir 10 anys d’existencia, ha creat un web
on es pot veure un completissim recorregut pels 5 continents sobre els carrers
més comercials, els paisos amb més potencial, les marques que més s’han reno-
vat i innovat, etc. Ladrega és: <www.wgsn.com/10>.

exemple, ara que la despesa de restaura-
cié ha caigut, ha augmentat 'oportuni-
tat de negoci del menjar a casa: uns
2 milions de nous apats que abans es
feien a bars i restaurants ara es fan a les
llars, segons Berdié. Els gustos i les dina-
miques actuals han reforcat, per exem-
ple, tot allo relacionat amb la dietetica i
el benestar, també amb els productes
ecoldgics, el comerg just i la parafarma-
cia. Tot canvi és una oportunitat de
negoci.

Xarxes. El mén és una xarxa més i més
interconnectada, i no solament pel feno-
men d’Internet, que també, siné pel pes
creixent de les cadenes comercials, les
franquicies i les centrals de compres i
serveis. El mén en xarxa convida a apro-
fundir en la col-laboracid, perd també a
aprofitar les noves tecnologies com a
eina no tnicament de comunicacid, siné
també de promocié. Tal com va assenya-
lar Berdié, si a Espanya el web de
Facebook rep 2 milions de visites men-
suals, “és que alla hi passen coses”. Saber
que passa és important per adaptar-hi les
estratégies empresarials.

Marca. Que seria del mén de la distri-
bucié sense marques? Tot i que ara, en
temps de crisi, augmenta el pes de les
marques blanques, fins i tot aquestes
també en tenen una al darrere. Cal que
el lector es demani: ;seria Hacendado el
que és avui si al darrere no existis
Mercadona? Berdié és contundent quan
afirma que “veu un futur amb marques”.
Representen TADN de 'empresa, conté
uns valors i és una magnifica eina per a
la fidelitzacid. Ara bé, les marques shan
de reforcar, i si bé és cert que totes, o

moltes, aposten per la innovacid, cada
vegada és més dificil aconseguir-ho i el
seu cicle és més curt. Tenint present que
7 de cada 10 consumidors no saben con-
testar quan se’ls pregunta quina publici-
tat han vist al punt de venda, la respon-
sable de TNS fa una crida a la coherén-
cia de les marques amb allo que han
representat, representen i volen conti-
nuar representant. D’altra banda, consi-
dera que 'actual aposta de “botigues de
referéncia’, com la de Nespresso al pas-
seig de Gracia o la ’'H&M, amb la par-
ticular empremta de Mariscal en la deco-
racié al portal de IAngel, sén una
demostracié de la importancia que les
empreses donen a la necessitat de marcar
el territori i diferenciar-se de la com-
petencia.

Diversitat. Abans ja veéiem com la socie-
tat actual és més plural i esth més frag-
mentada. I aquesta tendéncia s’incre-
mentard. Ja avui el 50 % de les llars
tenen 1 o 2 membres i, apunta Berdié, el
2012 les llars unipersonals arribaran a la
xifra de 4,1 milions, i la poblacié estran-
gera als 7 milions. “Haurem de triar I'es-
pecialitzacié de masses o segmentar per
edat, sexe o estat social”’, emfasitza
Berdié, que recorda que ara al mercat ja
hi ha empreses que reflecteixen a la per-
feccié aquestes estrategies: Gaes, La
Botiga de T'Avi, Mundoabuelo,
SeniorStore o, en el cas de la cadena de
gimnasos DIiR, el pla d’actuacié especific
per als solters.

Temps. Passa el temps perd les persones
tenen 3 compartiments que volen
omplir al seu gust: el temps de treball, el
personal i el familiar. Uéxit dels centres




INFORMATIUCOMERG

La practicitat i I'emocid sén dos dels elements que destaca Berdié per al futur

comercials, com també d’alguns centres
comercials urbans —apunta Berdié— és
que han aconseguit un ventall d’oferta
molt complementari que abasta bona
part d’aquestes demandes i/o necessitats.
Loferta centrada en 'anomenada “gene-
racié jo” ha donat molt de joc; per exem-
ple, segons la responsable de TNS, va
des de roba interior amb cadenes com
Intimissimi o Love Store, fins al boom de
les noves tecnologies amb “I'’home Ipod”
i “'home portatil” o “Thome mobil”;
segments de negoci que han sabut donar
resposta a algunes d’aquestes necessitats
de consum particulars, moltes de les
quals per mitja dels nous ginys electro-
nics que reforcen la independéncia del
jo. Ara bé, en una societat tan accelerada
i on el temps, com diu la dita, és or,
Berdié¢ recorda que davant la maxima
“no vull malgastar el meu temps”, molts
establiments suspenen. Hi ha, apunta,
una assignatura pendent per a molts
establiments en I'apartat de les cues per
pagar i la manca d’informacid, situacié
que dificulta al consumidor de trobar
alld que busca i/o necessita. Per tant, per
a Berdié “sha de crear valor a través de

bones senyalitzacions, circuits clars,
anuncis emergents, ambientacié per sec-
cions i store-media”’. A més, insisteix que
en el futur cada vegada tindrd més

Es produira una per-
fecta simbiosi entre
tecnologia i el factor
huma, i la sostenibili-
tat i el respecte a
I'entorn més imme-
diat quedara incor-
porat a I'agenda del
comerg

importancia “el marqueting sensorial”,
que prendra forma a través de la il-lumi-
nacié, els colors, les textures o les olors,
tal com han fet amb &xit, per exemple,
“algunes botigues especialitzades en la
venda de xocolata”.

Tecnologies versus persones. No sén ni
molts menys incompatibles. I el repte

desembre de 2008

estd precisament a —sense renunciar a la
implantacié de mecanismes tecnologics
que facilitin i agilitin els processos de
compra— reforcar les politiques de for-
macié entre els treballadors. Pel que fa a
la tecnologia, els avengos més ben valo-
rats pels consumidors, segons TNS, fan
referéncia, per exemple, a I'ds de 'em-
premta digital a I'hora de pagar o els
carretons intel-ligents.

Hi ha una demanda crei-
xent de productes naturals, també una

Ecosistema.

recerca de l'autenticitat i dels productes
locals, de qualitat, ecologics... Laspecte
de la salut és important, sempre que no
sigui molt més car. En un altre ordre de
coses, per a Berdié cal no oblidar que les
botigues estan en un entorn territorial i
que qiiestions com la logistica afecten
aquest entorn. Per ultim, la directora de
Marketing & Product Development de
TNS Worldpanel va avangar les dades
d’un estudi que s'esta enllestint, segons
el qual el temps afecta les vendes de mol-
tes categories de productes.

Ciutadans. Aspectes com la responsabi-
litat social corporativa (RSC) o 'urba-
nisme comercial, per intentar no fer llet-
ja la ciutat, tindran més pes en el futur.
Ara bé, el missatge que en definitiva
Berdié va voler transmetre és que el futur
passa per una competencia en augment i
un risc constant de fugida del consumi-
dor, pel valor i el reconeixement de qué
continuaran gaudint les marques, per les
sinergies que es generaran entre les
diverses xarxes avui existents, aixi com la
creixent diversitat de la demanda, la
major importancia que es donara al fac-
tor temps i les estratégies que hauran
d’adoptar les empreses per agilitzar els
processos de compra o la combinacié en
una especie de perfecta simbiosi entre
tecnologia i factor huma, a més d’incor-
porar giiestions relacionades amb la sos-
tenibilitat i el respecte a I'entorn més
immediat.

O dit d’'una altra manera, els establi-
ments del futur seran “hibrids”, ja que
combinaran, entre altres qiiestions, les
marques tniques amb un disseny divers
o la practicitat i 'emocié en el procés de
compra.

P. C.
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JORNADA DE COMERC DE LA CAMBRA DE MANRESA

NOVES ESTRATEGIES PER ALS
CENTRES COMERCIALS

A CEL OBERT

La Cambra de Manresa va celebrar, el passat 18 de novembre, I'1la Jornada de Comerg, en
qgué es van debatre quins han de ser els nous models de gestié per als centres comercials a
cel obert. L'experiencia de Terrassa, Santa Coloma de Gramenet i la Mancomunitat la Plana
van ser exemples de noves tendencies.

El tret de sortida de la jornada va ser una
ponencia de la professora de I'Institut de
Direccié i Gestié Publica d'ESADE,
Tamyko Ysa Figueras, que va aprofundir
en les noves estrategies per als centres
comercials a cel obert com a eina de tre-
ball conjunta entre administracions i
entitats representatives del teixit urba.

“Els esforcos
combinats entre els
BID i el govern local
produeixen incre-
ments selectius

en els negocis, que
generen una millora
demostrable en
I'entorn urba”,
segons Tamyko Ysa

Posant com a exemple els casos analitzats
als Estats Units, Ysa va explicar com
sorganitzen els centres comercials de
diferents ciutats nord-americanes. A tra-
vés de férmules d'associacionisme es
constitueixen entitats amb una geréncia
propia que vetlla per aspectes com la
seguretat, la neteja o la il-luminacié dels

carrers. Aquestes col-laboracions, que en
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angles sanomenen Business Improve- . : tipus de cooperacié podria ser positiva
ment Districts (BID), també treballen LeS COI Ia t.)orac lons per al mercat catala.
aspectes de marqueting i vendes per afa- €T p resaria |S , q ue La jornada també va plantejar els models

vorir la presencia de clients als seus p ' _ de gestié i l'experiencia de Terrassa i
espais. €n ang | e.S Sanome Santa Coloma de Gramenet de la ma de
“Els esforcos combinats entre els BID i N €N B usiness Maria Costa Soler, gerent de I'Agrupacié
el govern local produeixen increments - del Comer¢ i la Inddstria de Santa
selectius en els negocis, que generen una | m pr? vement Coloma de Gramenet i exregidora de
millora demostrable en I'entorn urba”, D | St rICtS (B | D), Comerg i Fires de I'Ajuntament de
va matisar Ysa. De fet, “a 'Ajuntament z Terrassa. Tot i que sdn realitats diferents,
de Nova York s'ha creat un departament tam bet tre(lj:)a | Ie[\ Costa, amb una important trajectoria en
per ajudar els BID i la ciutat”. Al Regne aSpeC es ae mar- diversos ambits del mén del comerg, va
Unit, ja hi ha 78 BID situats a . . subratllar que en aquests 2 nuclis el sec-
Anglaterra, Galles i Escocia. La idea és q uet I nq I V.endes tor respecta i reforca la identitat de cada
que a més de “proveir serveis addicionals pe r a faVO rir |a municipi.

i operar en arees radicalment diferents, pres éncia de clients En el cas de Santa Coloma, va destacar

les col-laboracions poden crear un vincle la tasca de I'Agrupacié del Comerg i la

de confianca entre el sector public i el aIS seus es paiS Inddstria (ACI) d’aquesta ciutat de
privat”. Segons la professora I’ESADE, 123.000 habitants, on el petit comerg de
des del Departament d’Innovacié, tota la vida conviu perfectament amb els
Universitat i Empresa de la Generalitat nous establiments regentats per nouvin-
sestd comencant a plantejar si aquest guts. “CACI estd formada per socis de

s,

FES COMERGC,
FES VIDA.

FassEa pel bami, caminag pel pabila,
recorre la beva clutat) | gaudes
da la gent, de les temasses, de
I'mmbient dal camer i dels aparadors
| les baligues que i donen vida.

Entra-hi | descobeirds que cada
bodiga &5 dilerant | que a Tobes &

RENTAR, == T o
TALLAR . /% ’ |
.j “VINDRAS ”_ /

Al CONCERT?

il
£ -

=
- ]

pal
COMErs

A1l Generalitat :
de Catalunya Jrl.m'&




INFORMATIUCOMERGC

desembre de 2008

JORNADA DE
tot el territori, del Singuerlin, el Centre
i el Fondo i ajuda a aconseguir que les
bones practiques comercials siguin una
constant a tot el territori.”

Entre altres accions, va destacar la feina
ben feta en matéria de responsabilitat
social corporativa de I'associacié Centre
Comer¢, que compta amb un conveni
de col-laboracié amb la Fundacié Tallers
(tallers ocupacionals per a persones dis-
capacitades) amb el qual ha desenvolu-
pat un programa pioner. Laccié consis-
teix en la contractacié d’'un servei de
neteja dels aparadors dels establiments
associats que realitzard una brigada de
I'esmentada fundacié.

Entorn comercial adequat
Aixi mateix, Costa posa sobre la taula
experiencia de Lleida, “on el comerg de
la ciutat conviu amb totes les cadenes i
franquicies”, i de Terrassa, “on els dltims
anys sha aconseguit un entorn comer-
cial adequat, que convida a passejar i,
per tant, a comprar’. En aquest sentit,
Costa va insistir en la necessitat que ciu-
tats com Lleida i Terrassa tinguin tot el
que els consumidors necessiten, “perqué
si baixen a Barcelona a comprar alld que
els falta, acaben fent-hi totes les com-
pres”.

El debat sobre noves estrategies va
comptar també amb la intervencié de la
cap de 'Area de Dinamitzacié Comer-
cial de la Mancomunitat la Plana, Berta
Vaqué. Aquesta entitat estd integrada
pels municipis de Malla, Tona, Mun-
tanyola, Santa Eulalia de Riuprimer,
Folgueroles, Taradell, Viladrau, Seva, el
Brull, Baleny, Aiguafreda i Sant Mart{
de Centelles, i compta amb un servei de
dinamitzacié comercial que t¢ com a
objectiu principal organitzar i promoure
el teixit comercial dels municipis de la
Mancomunitat per tal que puguin com-
petir amb éxit amb els centres comercials
de nova generacié i les arees comercials
d’atraccié externa.

La Mancomunitat, que aplega 333 esta-
bliments associats, ha dut a terme des de
la seva creacid, el 2004, una feina que ha
suposat tot un seguit d’accions de pro-
mocié i comunicacié de 'oferta comer-
cial i de serveis, accions de sensibilitzacié
ecoldgica, aixi com de senyalitzacié de la

COMERC

D E

LA CAMBRA

Tamyko Ysa Figueras, professora d'ESADE,
va parlar sobre les noves estrategies dels
centres comercials a cel obert

En el cas de Santa
Coloma, destaca

de I'Agrupacio del
Comerc i la Industria
(ACI), on el petit
comerc¢ de tota la
vida conviu perfecta-
ment amb els nous
establiments regen-
tats per nouvinguts

seva oferta comercial. Vaqué va explicar
a Manresa que “el model ha funcionat
perque hi ha una molt bona relacié entre
les associacions i ’Administracié”.

El primer trimestre del 2009, pero,
aquest Servei de Dinamitzacié que la
Mancomunitat ha posat a disposicié dels
12 municipis durant els tltims 4
anys, haurd completat la seva tasca, “que
era ajudar aquests municipis a adaptar-se
a les necessitats comercials”, i aix{ “el pri-
mer trimestre del 2009 es posara en fun-

D E

MANRESA

cionament la Federacié de Comerg la
Plana, que serd una entitat privada’.
Dels 12 municipis que integren la
Mancomunitat, 4 ja tenen associacions
de comerciants —2 creades els tltims 4
anys— i els altres 8 municipis, els de
menys poblacié, sagruparan en una altra
associacid.

Vaqué va destacar 'exit de les accions
dutes a terme per la Mancomunitat els
darrers 2 anys, i va posar com a exemple
“la senyalitzacié amb banderoles de tots
els comergos, ja que moltes vegades el
comerg és dispers i no és visible” o bé
“l'organitzacié d’actes d’animacié al
carrer”. Un exemple de col-laboracié
intermunicipal de la Mancomunitat sera
“el repartiment a domicili per a perso-
nes d’edat avangada i discapacitats”, que
es posara en marxa 'any vinent.

Escenari complicat

La cloenda de la jornada va anar a carrec
del subdirector de Comer¢ de la
Generalitat de Catalunya, Jordi Carbo-
nell. “Cany que ve tindrem un pressu-
post de dinamitzacié comercial que
patird una retallada del 50 %, és a dir
que passara de 23,5 a 12 MEUR. Tot i
que és un escenari complicat, intenta-
rem no tallar 'incentiu de financament a
les empreses i les associacions.” El subdi-
rector de Comerg també va detallar els
principals problemes que creu que
pateix el sector del comer¢ al pais.
“Catalunya t¢ un excés d’oferta comer-
cial, que es tradueix en una baixa pro-
ductivitat del sector.”

D’altra banda, “cal que el lideratge el
tingui el sector privat, i el que esta pas-
sant ara és que les administracions sem-
pre van al capdavant”. Per a Carbonell,
I’exit radicara a “consolidar el teixit asso-
ciatiu que tenim a partir de nous
models”.

En aquest sentit, des del Departament
estan procurant establir un escenari on
“aquell comerciant que vulgui organit-
zar-se d’'una manera diferent, pugui fer-
ho” i “trobar un mecanisme que resolgui
el tema de la multiplicitat d’associacions
al territori”.

Helena Belmonte



Foto amb els guardonats de I'edicié d'enguany

Amb aquests premis la Cambra de
Girona vol celebrar amb les empreses els
seus aniversaris importants —50, 75, 100,
125 0 150 anys— i també difondre la tra-
jectoria de les empreses de més de
50 anys d’existencia que no hagin rebut
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la distincid pels aniversaris esmentats.

Les Distincions a Establiments Antics de
la Cambra de Comer¢ de Girona, con-
vocades ara per 29a vegada, constituei-
xen un guardd molt valorat per les
empreses gironines, pel fet que represen-
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NOTICIES

GIRONA LLIURA LES DISTINCIONS A ESTABLIMENTS
ANTICS 2008 A 30 EMPRESES

ten el reconeixement public a qui, mit-
jancant el treball continuat de genera-
clons successives, aconsegueix que la seva
empresa es mantingui viva malgrat el pas
del temps i les vicissituds econdomiques i
familiars.

Any rere any acudeixen a la convocatoria
d’aquest premi de la Cambra una trente-
na d’empresaris, els quals d’acord amb
les bases de les distincions han d’aportar
proves fefaents de la seva antiguitat i un
resum de la vida de 'empresa. La docu-
mentacié que les empreses han de pre-
sentar pot fer referéncia a la seva activi-
tat mercantil, perd també es pot acudir
als arxius historics d’ajuntaments i con-
sells comarcals per cercar informacié als
antics censos de contribucions.

Des de la instauracié d’aquests premis, la
Cambra ha distingit més de mig miler
d’empreses, la més antiga de les quals és
de 'any 1700 i més de 200 ja han supe-
rat els 100 anys d’existeéncia. Lacte d’en-
guany va tenir lloc el passat 3 de novem-
bre a la sala d’actes de la corporacid.

ELS FORNERS GIRONINS APOSTEN PEL RECICLATGE

Ara que tant es parla de la necessitat de prohibir les bosses de
plastic, el Gremi de Flequers de les Comarques Gironines,
aprofitant la celebracié de la Setmana de la Reduccié de

Residus d’Ambit Europeu, ha impulsar la
bosses reutilitzables.

El 25 de novembre passat es va donar el tret de sortida a una
accié dels flequers de les comarques gironines per eradicar el
gran consum de bosses de plastic gracies a la bossa reutilitzable
que, amb la frase “Fet amb el cor. Fet amb les mans”, pretén
arribar a tota la ciutadania i que sigui un mitja per anar a com-

prar a la fleca... o qualsevol altre comerg.

Aquestes bosses es distribuiran entre totes les fleques associades
amb la finalitat que les facin arribar als seus clients que vegin
més capagos de fer-ne us, perqué qui obtingui una bossa reuti-
litzable d’aquestes ha d’adquirir el compromis d’utilitzar-la per
anar a comprar, a I'escola, al gimnas, a la platja... i sobretot per

anar a comprar el pa.

seva campanya de
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"EL TURISME HA DE SER
PRIORITARI PER A
LA GENERALITAT"

El sector del turisme catala va reivindicar, en el marc del lll Congrés de Turisme de Catalunya,
celebrat a Port Aventura els dies 27 i 28 de novembre, més implicacié i suport de
I'Administracid, tenint en compte que es tracta d'un dels motors més importants de I'econo-

mia catalana.

El lll Congrés de Turisme de Catalunya es va tancar a Port Aventura

El procés congressual ha comptat amb
uns 850 participants, i com a punt cul-
minant, a Porta Aventura, el president
del Consell General de Cambres de
Catalunya, Miquel Valls, va afirmar que
“el desenvolupament del turisme serd
fonamental per a la recuperacié de I'eco-

nomia”, perd que aquest ‘ha de tenir
totes les facilitats per tirar endavant les
seves actuacions’.

Valls va explicar que, mentre que la indds-
tria i la construcci6 van entrar en recessié
a Catalunya durant el primer trimestre del
2008, el sector serveis, amb el turisme

com un dels seus pilars més importants,
no ho fara fins a final d’any i el 2009 el
turisme serd un dels sectors que podra
“salvar” la situacié de crisi al Principat.
Les conclusions d’aquest III Congrés de
Turisme de Catalunya shan recollit a
partir dels debats generats en les 4 reu-
nions previes (Vielha, 'Ampolla, Lloret i
Barcelona) que han tractat, com ja
informavem en els darrers nimeros de
I Informatiu, de la innovacié, la competi-
tivitat, la promocid i la internacionalitza-
cié com a eixos fonamentals.

Durant la lectura de les conclusions, tant
el director académic del Congrés,
Salvador Antdn, com el president de la
Confederacién Espafiola de Hoteles y
Alojamientos Turisticos, Joan Molas, van
destacar la necessitat que el turisme fos
considerat “una activitat prioritaria per
les administacions catalanes”.

De fet, com assegura Josep Alegret, res-
ponsable de Comerg Interior i Turisme del
Consell de Cambres de Catalunya, aques-
ta “és precisament la conclusié més impor-
tant de totes, i tot i que sembla molt sim-
ple, no es compleix”. Iés que el sector del
turisme genera, segons el que va afirmar a
Port Aventura el director general de
Turisme de la Generalitat, Joan Carles
Vilalta, un moviment de 13.500 MEUR
anuals.

En aquest sentit, durant la seva interven-
cid, el president del grup d’hotels Husa,
Joan Gaspart, va suggerir a les adminis-
tracions que posposessin el cobrament



d’impostos als empresaris durant el
2009, perque altrament “serd dificil
afrontar el 2009” per als empresaris d’un
sector “que representa molt més que el
14 % del PIB de Catalunya’, si es té en
compte que també involucra altres sec-
tors, com la restauracié o el comerg.

Arran de la crisi financera i crediticia,
shan presentat —a banda de les conclu-
sions— una seérie de recomanacions, com
la proposta d’elaborar un pla d’accié d’e-
xecucié immediata amb dotacié de recur-
sos addicional en I'ambit de la promocié.
El president del Consejo Superior de
Cdmaras de Espafa, Javier Gdémez
Navarro, va ser 'encarregat de donar una
perspectiva historica als assistents al
Congrés. Gémez Navarro, que va ser

“Cal definir les
estrategies de pro-
mocid, comunicacid
i comercialitzacié de
Catalunya i s'han de
financar de manera
suficient les accions
qgue es facin per
millorar-ne el posi-
cionament”

ministre de Comer¢ durant el Govern de
Felipe Gonzdlez, va explicar que “durant
molts anys la demanda va ser molt supe-
rior a oferta gracies a la generacié d’una
nova activitat turistica: el turisme de

platja”.

Producte diferencial

Aixi, durant molt de temps “la politica
turistica va ser construir un hotel i
omplir-lo, tot establint aquesta nova
construccié com a focus principal de
Iempresa, mentre que avui el més impor-
tant és el client”. De fet, “durant 40 anys
hem estat rebent turisme sense fer grans
esforgos per oferir un bon allotjament i
un preu competitiu al visitant”, perd des
de I'any 2000 a Espanya l'oferta és supe-
rior a la demanda i aquell empresari a qui
li van bé les coses és, segons Gémez

Navarro, “el que aconsegueix fer del seu
hotel un producte diferencial”.

Per a 'exministre socialista “s’ha arribat
al limit en la gestié de costos, no es pot
abaixar més el preu” i “el que hem d’a-
prendre és a ser millors en marqueting i
per aix0 ens hem de fixar com treballen
els anglosaxons”. Gémez Navarro va
advertir que “sha de comengar a pensar
d’una manera diferent, perque el client
ara el que vol comprar és la il-lusié de
passar-ho bé durant uns dies”. Aix{, l'ele-
ment essencial és “tenir més coneixement
del que volen els clients potencials”.

En aquest sentit, va recordar que als
Estats Units ja fa 20 anys que s'investiga
en sociologia de l'oci. “A '’Adminis-
tracié, no li hauriem de demanar sub-
vencions, perd sf que ens facilités aquells
elements que ens poden permetre ser
competitius com a empresaris.” El turis-
me ¢és la segona activitat econdmica
d’Espanya, “perd com que sempre ha
anat bé, '’Administracié publica no li ha
fet gaire cas, perd hem de ser conscients
que una crisi en el sector afectaria el pafs
d’una manera dramatica”, va culminar
Goémez Navarro.

Els empresaris també han apuntat, a
mode de conclusié, que cal crear estruc-
tures ' R+D+]1 amb cooperacié publica-
privada perque es pugui garantir la trans-
feréncia de noves tecnologies i la implan-
tacié de processos d’innovacié també en
les pimes, aixi com promoure la creacié
d’estructures de competitivitat turistica,
observatoris i antenes de recursos
humans i formacié turistica perque
puguin cooperar amb el sector a
Catalunya.

Pel que fa a la promocié, en el comuni-
cat que recull les conclusions s’insisteix
que “cal definir les estrategies de promo-
cié, comunicacié i comercialitzacié de
Catalunya com a destinacié i que shan
de finangar de manera suficient les
accions que es facin per tal d’aconseguir
millorar el posicionament dels produc-
tes, les empreses i les destinacions turisti-
ques catalanes”.

Altres peticions recollides fan referéncia
a la necessitat de concebre models de
desenvolupament normatiu més senzills,
programes que facin més visible el turis-
me en tots aquells processos legisla-
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tius/administratius i que incloguin la
incidéncia del turisme en els diversos
sectors. “El que demana el sector és que
es pugui comptar amb la veu dels empre-
saris turfstics quan shagi de tirar enda-
vant una llei que els pugui afectar”, mati-
sa Josep Alegret des del Consell General
de Cambres.

Un altre punt clau de les conclusions és
reclamar que I'agéncia ACC10 sigui un
instrument de recerca de possibles paisos
on I'empresa turfstica catalana pugui fer
inversions, tot determinant un protocol
d’assessorament per a la inversié a les-
tranger.

El conseller d’Innovacid, Universitats i
Empresa, Josep Huguet, que va ser 'en-
carregat de tancar el Congrés, va avangar

“El gue demana el
sector és que es
pugui comptar amb
la veu dels empresa-
ris turistics quan
s’hagi de tirar enda-
vant una llei que els
puqgui afectar”, opina
Josep Alegret des
del Consell

que la futura Agéncia Cartalana de
Turisme —la creacié de la qual era una de
les peticions de I'anterior congrés, cele-
brat el 2004 a Girona— entrari en fun-
cionament a partir del gener, tot i que
encara no estiguin finalitzats tots els tra-
mits. Aquesta entitat, que substituira el
Consorci de Turisme de Catalunya, pre-
tén donar més participacié i capacitat de
decisi6 al sector privat.

Tal com sexposa en el comunicat que
recull les conclusions, al final del primer
semestre del 2009 tindra lloc una con-
vencié per tal d’avaluar la situacié econo-
mica i el desplegament de les iniciatives
acordades, que també ha de servir per
proposar noves accions si la complexitat
de la situacié economica ho demanés.

Helena Belmonte
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UNA CAMPANYA
DE NADAL

PER A UN ANY DIFERENT

S'acosten les festes de Nadal, pero ja fa mesos que les associacions estan treballant en els
preparatius per oferir als consumidors el millor servei per a les tradicionals compres de
desembre. D'idees pensant en la campanya, no en falten, perd no resulta tan facil financar-
les. En general, s'ha sacrificat I'enllumenat per més publicitat.




“NO ENS HEM
PLANTEJAT
AQUESTA
CAMPANYA
PER FER FRONT

A LA CRISI"

Anna Soler,
presidenta de [’Associacidé de Comerciants
de Matadepera.

"HEM TRIPLICAT
EL PRESSUPOST"

Miquel Fluvia, president de I’Associacid
de Comerciants d’Olot

“NO TENIM
FINANCAMENT
PER A

LA CAMPANYA
DE NADAL"

Josep Lluis Olmeda, president de
[Associacid de Comerciants de Nou
Barris de Barcelona

INFORMATIUCOMERGC
desembre de 2008

“Com que vam idear la campanya a l'estiu i la idea de crisi no era tan real
com ara, la campanya que farem no ha estat concebuda per pal-liar els
efectes de la crisi, simplement hem intentat fer les coses millor que I'any
passat. Per exemple, hem reduit els dies de campanya per donar una cober-
tura més intensa. En comptes de posar les activitats lddiques infantils
només en una plaga, la situarem a les 2 places que estan situades aproxi-
madament a punta i punta del principal carrer comercial de la ciutat, aix{
la gent haurd de passejar per anar d’un lloc a l'altre. El resultat de la cam-
panya és una incognita, com sempre, perd el més probable és que sigui un
Nadal forca fluix, perque la gent es resisteix a comprar.” .

“Aquest any hem triplicat el pressupost per a la campanya. On hi ha un
creixement més important de la inversié és en la publicitat. Hem volgut
donar més volada a I'acte central de la campanya,que és un Caga Tié gegant.
Creiem que, més que una baixada del consum, el que es produird és una
desviacié dels fluxos de compra i un auge del consum intelligent. Els
clients no volen sorpreses desagradables i el petit comer¢ déna confianca en
aquest sentit; no hi haurd problemes de canvis, de manca de qualitat, d’in-
satisfaccié. La qiiestié és que els fluxos vagin cap als petits comerciants
d’Olot.

El més important del canvi respecte d’altres anys és que hem fet realitat la
idea de col-laborar amb les altres entitats de la ciutat. Per exemple, hem
engegat una campanya de solidaritat nadalenca amb Ciritas, buscant la
proximitat una altra vegada amb el client. Al capdavall, el petit comerg és
qui acaba donant resposta a les necessitats d’una ciutat.”

“Lambient de crisi es respira al barri des de fa un parell d’anys. La veritat és
que la majoria dels petits comergos estan en traspas i ja hi ha diversos asso-
ciats que shan donat de baixa de I'entitat. El problema és el desanim gen-
eralitzat, que a més crea un efecte dominé... D’idees no ens en falten, perd
I'dnica manera de dur-les a terme és tenint finangament. Si el soci no vol
participar-hi econdmicament, és impossible tirar endavant un projecte.
Lenllumenat de Nadal, per exemple, que tanta importancia té a les festes,
aquest any sera molt menys present als carrers del barri, perd és per culpa
del mateix, de la desil-lusié del soci i dels problemes que ha ocasionat aque-
st finangament, especialment perqué alguns paguen i d’altres no. I amb el
15 % de subvencié de ’Ajuntament no en tenim prou per il-luminar tots
els carrers. El que si és possible que passi per Nadal és que s'avancin les
rebaixes. De fet, els comerciants, molts dels quals sén veterans, estan trucant
personalment als clients de tota la vida per oferir-los descomptes i animar-
los a comprar ja. Perd pronostiquem unes festes molt fluixes quant a
vendes.”
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"POSAREM

UN PUNT ,
D'INFORMACIO
AL CARRER PER
PROMOURE ELS
ESTABLIMENTS
ASSOCIATS"

Carles Fontova,
president de ['Associacid de I'Eix Comercial
de Lleida

"EDITAREM UNA
NOVA REVISTA
PER NADAL"

Joan Anton Fabregas,
president de [Associacid de Comerciants

Via T de larragona

“La principal novetat de la campanya d’enguany és que posarem un punt
d’informacié al carrer, on tothom que s’acosti podra rebre informacié de les
botigues associades a 'Eix, dels seus serveis i dels seus productes estrella. Una
altra novetat de la campanya d’aquestes festes és que s'oferira un tiquet de
parquing gratuit per a aquelles persones que efectuin les seves compres a
PEix. Per poder finangar aquesta nova acci6 i poder posar més publicitat
nadalenca, hem reduit la inversié en 'enllumenat, perqueé creiem que és més
important incentivar el consum des d’una vessant informativa i publicitaria.
De totes maneres, continuara havent-hi cavallets com cada any i jocs
inflables per als nens i les nenes i les botigues de I'Eix repartiran invitacions
perque la mainada hi pugui accedir de franc. Tot i que creiem que la cam-
panya funcionara bé, sabem que no assolirem les xifres de vendes de 'any
passat.”

“Després de I'exit assolit per la versié estiuenca de la nova revista Zarragona
Shopping de I'associacid, que es va traduir a 4 idiomes, editarem una nova
edicié de la publicacié per Nadal, que tindra un tiratge de 65.000 exemplars
que es repartiran per tot Tarragona, i que a més d’anunciar cadascuna de les
botigues adherides a 'entitat, contindra reportatges sobre el Nadal tarragoni.
Aquest projecte ha tingut una rebuda fantastica entre els associats i els clients
i creiem que és una bona manera perqueé la gent aposti pel comerg de la ciu-
tat. Tot i Pactual context de crisi, creiem que a Tarragona les vendes de Nadal
es mantindran.”
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NOTICIES

ELS CASTELLS I ELS CALCOTS DE VALLS

ARRIBEN AL JAPO
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BILBAO, CADIS | VALENCIA:

Entre els atractius de Valls, hi destaca la festa castellera i les
populars calcotades, que han convertit la gastronomia i també
el comerg de la ciutat en un element destacat de potenciacié
turistica. La preséncia en la darrera edicié de la Fira IMEX
2008 ha servit perque els castells i els calgots no passin desa-
percebuts entre la comunitat japonesa i aixi fer una amplia
difusié d’una festa gairebé centenaria.

I és que la prestigiosa revista trimestral d’informacié econdmi-
ca, comercial, turistica i cultural, Noticias de Espaia, editada
per la Cdmara Hispano- Japonesa, ha publicat, fruit de la rela-
cié que es va establir entre aquesta cambra i la de Valls durant
la Fira IMEX, celebrada a Madrid el passat mes de juny, uns
amplis reportatges en japones sobre els calgots i els castells.
Amb el titol “Castells, la torre humana” i “El placer del invier-
no de Catalunya, «calgots»”, aquests reportatges ocupen el
tema de portada de I'edicié de tardor de la publicacié.

En total, 4 pagines dedicades a temes vallencs que, coincidint
amb ['inici de la temporada de les calcotades, sens dubte tin-
dran repercussi6 entre 'amplia colonia japonesa.

La revista edita des de 'any 1985 informacié espanyola per a
japonesos, i és distribuida a Espanya i altres paisos europeus, i
al Japé amb especial incidéncia entre els viatgers de turisme i
negocis i també entre la comunitat japonesa resident a
Espanya. El tiratge és de 15.000 exemplars, dels quals 9.290
exemplars es distribueixen a Espanya (660 exemplars a
Catalunya) i els altres a 'ambaixada del Japd, bancs i empreses
japoneses.

LES CIUTATS MES CARES D'ESPANYA

Un nou informe que acaba de ser publicat per I'Observatori de
Preus del Ministeri d’Inddstria, Turisme i Comer¢ confirma
que a Espanya, entre la ciutat de preus més baixos i la de preus
més elevats hi ha un 24 % de diferéncia en el cistell de la com-
pra d’alimentacid.

En concret, les ciutats amb els preus més baixos sén Salamanca,
Zamora i Ourense, mentre que la ciutat amb els preus més ele-
vats és Bilbao, seguida de Cadis i Valencia. Igualment, lestudi
reflecteix que en el cas dels productes frescos, especialment pel
que fa ala carn i el peix, els preus de les ciutats espanyoles sén
molt heterogenis.

En el cas de les ensenyes, la diferéncia de preus arriba al 19 %.

Linforme ha determinat que les que tenen els preus més
economics sén Gadisa, Alimerka i Carrefour, mentre que les
que tenen els preus més elevats sén Uvesco, El Corte Inglés i
Consum S. Cooperativa.

Es pot consultar més informacié a <www.observatoriopre
cios.es>.

Tot i el compromis en la realitzacié d’aquests estudis, molts
comerciants consideren que no és una idea del tot correcta,
perque I'informe no entra a valorar ni la qualitat ni el servei ni
altres factors que poden afavorir que uns preus siguin més
barats que uns altres, com la pressié fiscal local i autonomica,
la legislacié o la localitzacié dels establiments.
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EL 10 % DEL PIB MUNDIAL ES "JUGA" ALS GRANS

MAGATZEMS DELS EUA

Tots els anys, les families nord-americanes es reuneixen el darrer
dijous de novembre per menjar [...] és el famés Dia d’Accié de
Gricies. Lendema, els americans tenen una altra festivitat tant o
més definitoria de la seva cultura: “el Divendres Negre”. Es a dir,
el dia de les rebaixes. La gent es comenga a posar a la porta dels
grans magatzems cap a les 2 o les 3 de la matinada, a fer cua per
comprar unes ofertes que sovint només duren unes hores. [...] Ja
se sap, a quien madruga, Wal-Mart le ayuda.

En realitat, Wal-Mart ajuda poc. Aquest any hi ha hagut, apa-
rentment, 2 morts [...] en les aglomeracions de compradors
desenfrenats del Divendres Negre. Els compradors s’han tornat
molt més selectius, quelcom infreqiient en un pais com els
EUA, on molta gent el diumenge va a I'església i després al cen-

[...] El Divendres Negre no és una anécdota, siné que té una
tremenda importancia en I'economia dels EUA. Déna inici a
la temporada de compres de Nadal [...]. La importancia d’a-
questes dates és tan important que, de fet, en el quart trimes-
tre de 'any es concentren al voltant de dos tergos de la despe-
sa en consum privat dels nord-americans. Si considerem que el
70 % del PIB d’aquest pais prové del consum privat, resulta
que entorn del 40 % del PIB de la primera economia mundial
depeén del que passi en aquestes dates. O, si volem posar-ho en
termes globals, el 10 % del PIB mundial estd ara mateix en joc
als Wal-Mart i altres grans superficies nord-americanes. O sigui
que el Divendres Negre ens afecta a tots.

tre comercial a comprar.

ANGUARDIA

AVUI PER TU, DEMA PER MI

[...] El consum, a més de representar
prop del 60 % del PIB, sempre amaga
una dimensié psicologica que produeix
perplexitat. Els experts parlen molt de
mimetisme a 'hora de comprar. La raé
és que superat l'estadi de la necessitat, el
factor emocional hi té un gran paper.
Perd en moments com l'actual, no con-
sumir pot convertir-se en una moda
fatal. [...]

“Aquesta és una qiiestié clau, a hores
d’ara”, afirma Gerard Costa, professor
d’ESADE. “Veiem aproximar-se una
crisi dura, llegja i llarga, pero, de fet,
afecta poc de moment”, afegeix.

El catedratic d’Economia de la UB
Antdn Costas, explica a vegades als seus
alumnes un acudit per descriure la situa-
cié actual. “Estem com aquell que cau
des del pis 60 d’'un gratacels i quan va
pel 25 un home des d’una finestra li pre-
gunta «Que tal?» «De moment bé», li
respon.”

“Si pensem que hi haurd una recessié

brutal, aquesta es produird”, diu Gerard
Costa. “Perd jo dubto que aquesta sigui
la realitat [...]. Les victimes de la crist
subprime, treballadors afectats per ERE
o acomiadaments i les persones que no
poden pagar la hipoteca amb prou fei-
nes superen el 5 % dels espanyols.
Llavors, ens haurfem de preguntar:
aquest 5 % té tanta capacitat com per
encomanar el seu estat d’anim a la resta,
o hi ha altres factors?”

Leconomista Nouriel Roubini apunta
una caracterfstica que fa molt vulnerable
el consum modern: el predomini del
que és superflu. Una part molt impor-
tant de la produccid actual de béns és
prescindible, o almenys comprar-los és
ajornable. Un punt debil de les societats
sofisticades.

A Espanya, a més, la despesa ha estat
frenetica durant molts anys, esperonada
pel credic barat. “Que retrocedim en
vendes d’automobils a etapes més
moderades no és tan dramatic”, assenya-

la Gerard Costa. Perd en economia hi ha
un principi sobre el qual insisteix el pre-
sident de la Reserva Federal, Ben
Bernanke: la irreversibilitat. Quan has
posat en marxa una dindmica econdmi-
ca és molt complicat tornar enrere.
Fotografies aparegudes a la premsa en
que s'observen grans esplanades plenes
de cotxes per vendre han deixat glacat
més d’un. I és que 'expectativa que els
preus estiguin més baixos dema de vega-
des comporta el perill d’'una deflacié.
[...] La publicitat, afegeix Costa, “ha
pres bona nota del caracter atipic d’a-
questa crisi i ha impulsat la compra
intel-ligent, amb marques blanques que
amb prou feines suposen un estalvi del
5 % sobre les normals i que estan pen-
sades perque en consumeixis més quan-
titats, no menys, tot apostant per la
quantitat més que no per la qualitat.
Loferta dels paquets XXL de Carrefour,
amb 40 o 60 unitats, en sén una mos-
tra’.



ALERIA DE COMERCIANTS

La Llibreria de la Rambla, a Tarragona, porta 40 anys difonent la cultura catalana

“La naturalesa dicta i tu escrius sota la
pluja. / Estimar-te només és un frag-
ment.” Aquests versos de Cinta Mulet
(Horta de Sant Joan, 1958), reposen
sobre un dels prestatges de I'antiga Sala
d’Art de La Llibreria de la Rambla de
Tarragona. Conviuen amb altres escrip-
tors catalans que han tingut un paper
actiu en la difusié de la literatura en
catala i ho fan en un espai que havia aco-
llit “les obres de Modest Cuixart,
Hernandez Pijoan, Subirachs i Marcel
Martf, entre d’altres”, explica Ramon
Marrugat, actual gerent d’aquesta mitica
llibreria del centre de Tarragona, i que
aquest any celebra el seu 40¢ aniversari.
“Va néixer com una societat, en un
moment en queé no es podia fer res, de la
ma d’un grup de tarragonins que tenien
un doble objectiu: difondre la literatura
catalana i promoure activitats artistiques
i culturals a la ciutat.” Aixi, I'establiment
es va connectar amb el teixit associatiu
tarragon{ i les seves dependéncies van
servir per acollir activitats alternatives i
molt allunyades de les propies del regim
franquista. Ara, 4 deécades després, la lli-

breria continua sent fidel als seus ori-
gens.

“Els beneficis de la llibreria shan de
reinvertir fomentant la cultura catala-
na.” Ja no fan exposicions d’art, perd s’hi
continuen fent xerrades, acollint presen-
tacions de llibres i un cop per setmana
IEscola de Lletres de Tarragona, que es
va crear a la mateixa llibreria, hi organit-
za uns tallers literaris. Per a Ramon
Marrugat, un dels grans avantatges de
tenir un petit comer¢ és “que et permet
treballar amb petites editorials, com
Omicron, i tenir un tracte personal amb
els autors i els clients”.

Un altre nom que sobresurt entre la
prestatgeria de poesia catalana és el de
Pescriptora Olga Xirinachs (Tarragona,
1936), que destaca, a banda d’haver
publicat més de 250 obres entre poemes,
novel-les i llibres per a nens i nenes en
catald, “per haver tingut sempre un
paper molt actiu en les iniciatives cultu-
rals de la ciutat”, matisa Marrugat.

A Tlentrada de lestabliment es poden
trobar les novetats en catald, entre les
quals també hi ha les obres estrangeres

traduides al catala. Pel que fa a les nove-
tats d’escriptors locals, es veu amb una
lluent portada Contes menestrals, de
Josep Anton Baixeras (Tarragona, 1927-
2008), escriptor tarragon{ mort el passat
mes d’agost i “un dels homes més vincu-
lats a la llibreria, perqué a més d’escrip-
tor va tenir un paper molt actiu en la
politica i la dinamitzacié cultural de la
ciutat”. La llibreria és fidel també a I'o-
bra d’alguns escriptors que havien estat
habituals de I'establiment, com Artur
Blad¢, Maria Aurelia Capmany o Jaume
Vidal.

“Aqui havien vingut a presentar els seus
llibres personalitats com Joan Oliver
(Pere Quart), Francesc Vallverdd,
Terenci Moix, Baltasar Porcel, Manuel
Vdzquez Montalbdn, Marta Mata,
Ernest Lluch, Oriol Bohigas, Arranz
Bravo o Bartolozzi, entre molts d’altres”,
explica Marrugat.

Una novetat d’aquest any és que els socis
d’aquesta llibreria establerta com a socie-
tat mercantil van decidir lliurar a I'Arxiu
Historic de la Ciutat els més de 1.500
documents que es generar des del 1968
al 1980. Documents oficials, triptics,
fulls volanders, permisos, autoritzacions,
cartells i fotografies que 'Ajuntament ha
fet servir per editar un llibre commemo-
ratiu de la tasca de la llibreria: La
Llibreria de la Rambla (1968-1980), i
que es pot comprar a la llibreria, és clar.
Per coneixer activitats 1 propostes que es
fan a la llibreria, es pot accedir al blog
<http://llibreriadelarambla.blogspot.
com/>, que també conté fotografies i
noticies arxivades.

Helena Belmonte
La Llibreria de la Rambla

Rambla Nova, 99
43001 Tarragona
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Barcelona, la millor botiga del mon.
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