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UN SECTOR DINAMIC

Una estudi promogut per Caprabo i I'Escola Superior de Comerg i Distribucié
(ESCODI) posa de manifest quelcom ja sabut perd no per aixd menys important i
interessant: que els gustos, els costums i la manera de comprar dels catalans han can-
viat considerablement en el darrer mig segle. Ha canviat la tipologia del consumidor,
ara molt més segmentat, com també la dels productes (des dels biologics i de regim,
passant per les delicadeses, fins a arribar als precuinats). De la mateixa manera, els
locals no sén el que eren: avui dia més grans i espaiosos, també lluminosos. I que es
pot dir del paper cada vegada més important de I'autoservei o de serveis com el par-
quing o dur la compra a casa (per no parlar de fer-la des de casa). Moltes d’aquestes
propostes, productes i escenaris podrien semblar ci¢ncia-ficcié ara fa 50 anys, men-
tre que actualment formen part de la vida quotidiana i ningd no ho veu estrany i/o
revolucionari. Ara bé, és veritat que I'aparicié dels supermercats va significar un abans
i un després en la consolidacié de nous conceptes comercials.

Molts deuen pensar que en aquest ambit poca cosa queda per inventar, perd els qui
ho pensin van ben equivocats. Precisament la vitalitat del sector comercial per adap-
tar-se als nous usos i costums socials esdevé la millor eina per continuar avangant. Un
sector, d’altra banda, en qué I'dnic limit resideix, d’'una banda, en la imaginacié i
capacitat d’innovacié dels més emprenedors i, d’una altra —per raons dbvies—, de la
viabilitat econdomica dels projectes.

Per aixd mateix cal estimular, ara més que mai, la innovacié, tal com va quedar palés
en l'acte de graduacié del Curs d’assessors tecnics comercials i que recollim en aquest
namero de U'nformatiu. Ara bé, la innovacié ha d’anar acompanyada d’altres eines:
formacid, per descomptat, perd també qiiestions intangibles d’un valor incalculable:
el prestigi d’un sector que sembla minoritari perd que representa una riquesa incal-
culable. I aixd depen, sobretot i per sobre de tot, del savoir faire, del sacrifici i, com
deia aquell lema publicitari dels anys vuitanta, “de la feina ben feta”. Doncs posem-
nos-hi a treballar des d’ara mateix.
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CARTA AL

IKEA | LES BOTIGUES
DE MOBLES

He llegit detingudament l'article sobre IKEA i he de dir que
sembla que hagin muntat una cadena perfecta en que cap
esglad queda en mans de la fortuna i tot estd perfectament cal-
culat sense possibilitat d’errada. Des del personal fins a la pro-
duccid, passant per distribucié, aparadorisme, garantia de pro-
ducte, marqueting, disseny i, per damunt de tot, el preu.
Malauradament, les petites botigues de mobles ho tenim mala-
ment per competir amb un model tan ben elaborat i davant el
qual no es facil establir una posicié.

Juguem amb algun avantatge: més qualitat, més llarga vida de
producte i més proximitat en el moment de la venda, perd ens
haurem d’esforgar molt per especialitzar-nos en un producte
distint i intentar no competir en preu, marqueting o un dis-
seny semblant, perqué probablement ens sera dificil guanyar i
mantenir-nos.

DIRECTOR

Josep Font
Igualada

Podeu fer arribar els vostres escrits a:

FER REALITAT LA
TRANSPOSICIO DE LA
DIRECTIVA DE SERVEIS

He llegit molt sobre la Directiva de serveis en aquests darrers
mesos i em sembla interessant que hagueu donat veu al sector
perqué pugui manifestar la seva opinié i també perque aixi
podem saber clarament de quin bandol esta cadascuna de les
entitats que el configuren. Com es diu al principi de larticle,
hi ha 2 maneres de valorar I'Avantprojecte presentat pel
Govern catala: “per a alguns, massa restrictiu; per a d’altres,
massa poc”. No hi ha terme mitj, quan és el que es necessita.
Podem fer la transposicié i segurament podem trobar una posi-
cié intermedia que ajudi a construir i reforgar el nostre model
de comerg. La importancia de donar continuitat al que som i
al que volem ser és cabdal. No hauriem d’oblidar d’on venim
en el moment de decidir cap on volem anar, perque llavors la
transposicié de la llei es pot convertir en una gran incoheren-
cia dificil d’aplicar. Les utopies, quan es tornen realitat no
solen tenir un resultat agradable. Ni blanc ni negre, cal buscar
el gris.

Laura Garcia
Figueres

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

NOTICIA

DISTINCIONS
A LSTABLIMENTS
ANTICS

ANTICS

GIRONA OBRE LA CONVOCATORIA
DE DISTINCIONS ALS ESTABLIMENTS

Fins al proper 30 de setembre els establiments
antics de la demarcacié de la Cambra de
Girona poden presentar els documents refe-
rents a l'inici de 'empresa que acreditin que
en el decurs del 2009 compleixen 25, 50, 75,
100 o 150 anys des que van iniciar l'activitat.
També es distingiran les empreses que acredi-
tin més de 50 anys d’existencia i que no hagin
obtingut la distincié amb motiu d’un dels
aniversaris esmentats.

Per accedir a la distincid, 'empresa ha de con-

tinuar sent la mateixa de I'inici o una de simi-
lar dintre del mateix sector d’acord amb els
canvis motivats per 'evolucié del temps. Perd
no hi influira el canvi de domicili, sempre que
lempresa estigui dins la demarcacié de la
Cambra de Girona.

La decisié sobre els establiments distingits sera
presa per un jurat format per directius de la
Cambra i experts en documents historics. El
lliurament de les distincions tindra lloc durant
les festes de Sant Narcis de 2009 a Girona.
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NOTICIES

NOU CONVENI ENTRE GENERALITAT | CONSELL DE
CAMBRES PER A LA DINAMITZACIO DEL COMERC

Des del 1981 la Generalitat de Catalunya i les cambres de
comer¢ de Catalunya, a través del seu Consell General,
col-laboren activament en 'assisténcia técnica al comerg catala.
Per aixd, un any més sha signat el conveni de col-laboracié
entre la Conselleria competent en materia de comerg i el
Consell de Cambres amb l'objectiu comd de consolidar el
model comercial catald, caracteritzat per I'equilibri entre les
tipologies presents en la distribucié detallista.

El passat 13 de juliol el conseller d’Innovacié, Universitats i
Empresa de la Generalitat, Josep Huguet, i el president del
Consell General de les Cambres de Catalunya, Miquel Valls,

VIC | OLOT, MES A PROP

La inauguracié del famés tinel de Bracons té, encara que no
ho sembli, implicacions en el comer¢ d’Osona i la Garrotxa.
Ara mateix, anar d’Olot a Vic per la via inaugurada recentment
és un viatge que dura menys de mitja hora, la meitat del temps
que durava el viatge fins fa 3 mesos.

Aquesta nova infraestructura no només permetra apropar les
2 comarques i una més gran mobilitat pel territori, siné que
propiciara el flux de visitants entre la Garrotxa i Osona. Aix{
almenys ho veuen els comerciants d’Olot i Vic, que han enge-
gat una campanya conjunta que amb el lema “Vic Olot, més
comer¢ més a prop” consisteix a regalar premis que els guanya-
dors hauran de gastar a 'altra ciutat.

Aquesta idea va sorgir d’'una trobada conjunta entre les 2 asso-
ciacions de comerciants (ambdues pertanyen a la Fundacié
Comerg Ciutadd), i com a resposta a la visié d’oportunitat i
d’impuls economic que les 2 entitats atribueixen a I'obertura
d’aquest nou eix.

Durant la presentacié de la campanya, Merce Soler, presidenta
de I’Associacié de Comerciants d’Olot, va destacar “la voluntat
des d’un principi de crear un vincle amb la comarca veina,
durant tant temps allunyada” i també va apuntar que des de
Iobertura “hem notat que el 80 % de nous visitants sén
d’Osona”. Segons Fina Soler, regidora de Comer¢ d’Olot,
“aquesta campanya és un transvasament de persones i coneixe-
ment que ens ha d’enriquir els uns als altres”.

D’altra banda, el regidor de Vic, Jaume Puig, va apuntar que
“és important el tipus de premis que es donen, ja que més enlla

rubricaven el conveni en el qual es detallen els objectius de I'a-
cord.

Per desenvolupar el impuls de la modernitzacié de 'empresa
comercial catalana i consolidar el seu posicionament estrategic
al territori es posaran a I'abast un seguit d’instruments, entre els
quals destaca el programa d’assisténcia técnica al comerciant i
els programes de formacié d’assessors técnics comercials.

A més d'aquests, el conveni inclou 4 ambits més d’actuacié:
Passessorament col-lectiu, el suport al desenvolupament del
projecte d’identificacié dels models de dinamitzacié comercial,
la formacid i les empreses d’especial potencial.

Els responsables de la campanya a la placa Major de Vic

dels vals de compra als comergos, hi ha una voluntat que es
coneguin culturalment els territoris”, amb referéncia al sorteig
també de visites guiades als museus.

Jaume Soler, president de I'Associacié de Comerciants de
CentreVic, va remarcar “la bona predisposicié que han tingut
tots els operadors turistics per participar en aquesta campanya,
cosa que valorem i agraim”.

La campanya va més enlla dels premis en vals de compra; I'o-
portunitat de coneixer la comarca veina serd una realitat, ja que
a més soferiran estades en hotels, visites guiades a museus,
dinars o sopars en restaurants, vols amb globus o rutes per
espais naturals.
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Ja hem parlat ampliament sobre I’Avantprojecte de llei que
ha d’adaptar la Directiva de serveis. El Govern espanyol ja
ha posat la directa i el va aprovar fa unes setmanes. A

Catalunya, que —recordem-ho— té plenes competencies en
materia d’ordenacié comercial, en canvi estd costant més
trobar un punt de trobada entre tots els actors, tant econo-
mics com polftics.

En ntimeros anteriors explicivem en qué consistiran, teo-
ricament, els trets basics d’aquest nou marc legal i obrfem
les pagines de I'Informatiu a les associacions més represen-

tatives. Toca ara analitzar quin és el punt de vista del mén
cameral.

Per al Consell de Cambres de Catalunya, la filosofia del
nou marc legal és la bona, ja que aposta pel comerg inte-
grat en trama urbana, acara el problema de la mobilitat,
alhora que s'ocupa de la simplificacié administrativa. Per
tot aixd, “la proposta es considera, doncs, oportuna i ben
enfocada’.

Ara bé, tanmateix “es considera que cal afinar alguns
extrems i simplificar-ne forca el contingut” i s'afegeix que
és “important” que la nova legislacié “sigui clarament com-
patible amb la Directiva de serveis i s'eviti qualsevol tipus
de conflictivitat en l'aplicacié”, especialment pel que fa
referéncia als criteris de proporcionalitat 1 adequacid.

Per tot aixd, i tot esperant que la negociacié actual acabi de
perfilar el text definitiu, el Consell General de Cambres
considera que alguns aspectes sén “excessivament restric-
tius”, com ara els relacionats amb I'establiment de catego-
ries d’establiments en funcid de la seva superficie o les res-
triccions referides al nombre d’habitants d’una ciutat o una
area TUR. Les cambres consideren que també shauria de
revisar el tema de les excepcions i avaluar les limitacions
vinculades a I'ts turistic.

A més, des del mén cameral es reclama que s'aprofitin,
“sempre que sigui possible”, les normatives sectorials “exis-
tents” i, també, “no fer-les més severes per a I'ds comercial
que per a altres usos per tal de donar compliment al crite-
ri de proporcionalitat”.

Pel que fa als nodes d’encreuament d’infraestructures terri-
torials, les cambres consideren que, tot i compartir la filo-
sofia, es podria anar en contra de pols comercials ja exis-
tents i consolidats com sén, per posar només 2 exemples,
els de Tortosa i Lleida, que podrien “assumir el rol que
planteja 'Avantprojecte sense necessitat de crear un nucli
alternatiu”.

Per dltim, perd no per aixd menys important, les cambres
assenyalen que “valorarien especialment disposar d’un
mapa que permeti avaluar I'impacte real derivat de la res-
triccié d’implantacié d’establiments mitjans o superiors en
les anomenades TUR”. A priori, afegeix el comunicat
cameral, “sembla molt restrictiu impedir la implantacié
d’establiments de més de 400 m? en zones amb densitats
inferiors a 40 habitatges per hectarea, ja que creiem que
aquesta restriccié por arribar a limitar de forma greu l'ac-
cés de molts consumidors a una dotacié comercial raona-
ble en el seu terme municipal”.
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SATISFACCIO DE LA MAJORIA
D'ASSOCIACIONS DE COMERCIANTS
PER LA NOVA LORCOMIN

_A TAULA DEL COMERC ES
REUNEIX AMB LA GENERALITAT
PER PARLAR DE LA DIRECTIVA
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['"EVOLUCIO

DEL CONSUM ALIMENTARI

Amb els anys s'han produit canvis profunds en la manera de consumir aliments. Per certifi-
car-ho, i per celebrar el seu cinquante aniversari, Caprabo-Eroski, conjuntament amb I'esco-
la de comer¢ ESCODI han elaborat un informe que presenta on, que i com compraven els
catalans fa mig segle i com ho fem ara.

Els supermercats van revolucionar el comerg tradicional

La mateixa dinamica de cada dia pot
dificultar que vegem amb perspectiva la
magnitud dels canvis dels nostres cos-
tums. No canviem d’habits d’un dia per
laltre, es tracta d’un procés lent que se
solidifica amb el temps fins gairebé eli-
minar el record dels habits precedents.
Linforme Canvis en els habits de consum
en 50 anys, promogut per Caprabo-
Eroski i elaborat per I'Escola Superior de
Comerg i Distribucié (ESCODI), expo-
sa conclusions interessants sobre els can-
vis que ha viscut el consum dels catalans
en alimentacié des de fa 50 anys fins ara.
Dirigit pel professor de Psicologia Social
del Consum, Albert Vinyals, I'estudi ha
utilitzat des de fonts bibliografiques,
dades de vendes de

Caprabo fins a un grup focus amb gent

hemeroteca 1

gran per contixer de primera ma els
habits d’abans.
comptat amb la col-laboracié voluntaria
del estudiants Jordi Albaladejo, Andrea

Ximenis, Noemi Merino i1 Eric Olivera.

Per elaborar-lo s’ha

Linforme fa una radiografia dels habits
de consum de 1959 i 2009 basant-se en
10 criteris: entorn sociodemografic;
model de familia; tipus d’aliments con-
sumits; lloc de compra; tipus de compra;
motivacions de compra; moments de
compra; preus i serveis, per finalitzar
amb una analisi de la situacié actual del
consum tenint en compte la situacié de
crisi generalitzada. Per a Rosa Anguita,
directora de Comunicacié Corporativa i
Relacions Institucionals de Caprabo,
lestudi “ha suposat una reflexid sobretot
quant a l'evolucié socioecondmica dels

darrers 50 anys. Hem trobat més
diferéncies a 'R+D dels productes i dels
models comercials i també en les meto-
dologies de treball —el codi de barres, els
brics, les amanides tallades i rentades, la
cuina precuinada, i serveis addicionals a
la compra, com la targeta de client, la
revista de client o el club de cuina, entre
d’altres”.

Comencem pel principi. Abans qui nor-
malment comprava era l'avia, amb
suport de la dona i assistencia dels fills
per als descuits. Sha de considerar que
en moltes families convivien fins a 3
generacions; en canvi, els models fami-
liars d’avui s’han transformat amb un
increment de solitaris i la incorporacié
de Thome en el rol de comprador.
Malgrat tot, les dones entre 26 i 45 anys
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CERVESA | REFRESC DE COLA,
ELS MES CONSUMITS

Els habits de consum han canviat. I molt. Tal com demostra I'estudi, si abans
es consumia per necessitat, ara es consumeix per esbarjo i consum simbolic. I

potser aixd és el que representa el ranquing dels 10 productes més consumits a

Caprabo, que estan encapgalats pel refresc de cola i la cervesa, no hi ha una

diferéncia. D’aquests 10 primers productes 4 sén llaunes de cervesa i de refresc

de cola.

1. Llauna de refresc de cola

2. Llauna de cervesa (marca blanca)
3. Baguette Supreme

4. Bric de llet semidesnatada

5. Bric de llet sencera

6. Llauna de cervesa (marca)

7. Garrafa d’aigua

8. Llauna de refresc de cola zero

9. Sucre fi

10. Llauna de refresc de cola light

33 cl
33 cl
250 g
11
11
33 cl
51
33 cl
1 kg
33 cl

avui dia continuen sent clientes habi-
tuals dels supermercats. A casa, pero, no
hi arriba el mateix tipus de menjar ni es
cuina de la mateixa manera. El 1959 el
mendy era gairebé el mateix cada dia de
la setmana (esmorzar de vianda, pa amb
tomaquet o pa amb llet; dinar d’escude-
lla i cigrons amb patates; berenar de pa
amb vi i sucre, i el sopar de verdura i
caldo), el diumenge el luxe era menjar
carn, conill generalment, i per Nadal
pollastre. Avui dia seria impossible plan-
tejar un mend generic, perqué la varietat
és inabastable i depen de variables com
Pestil de vida, I'edat, els gustos i fins i tot
les dietes. Sobre aquest tema i el repte
que suposa la gran varietat de productes
que els supermercats han de tenir al
mateix temps que es van eliminant
referéncies dels lineals, Anguita ho té
molt clar pel que fa a Caprabo:
“Treballem en la construccié del super-
mercat del segle XXI. Efectivament,
estem assistint a una simplificacié d’as-
sortiment i una oferta generalitzada
cada cop més centrada fonamentalment
en preu. Per a Caprabo és un empobri-
ment dels valors principals que pensem
que ha de tenir el supermercat del segle
XXI. Caprabo no ha empobrit la seva

EI 1959 el 55 % de
la despesa era desti-
nada a l'alimentacid.
En proporcié amb els
sous gue hi havia,
molts productes cos-
taven més del triple
gue actualment

oferta, siné que 'ha ampliat en I'dltim
any i mig. No hem eliminat referéncies,
som «dipositaris» naturals de les nove-
tats del mercat. Creiem en un model de
botiga modern, que ofereixi una compra
completa i satisfactoria als clients, amb
la quantitat de referéncies més amplia i
amb una marca blanca molt competiti-
va, aix{ que mentre la tendéncia del mer-
cat tendeix a la simplificacié, Caprabo
tendeix a reforgar el seu model de super-
mercat centrat en la capacitat d’eleccié
dipositada en el client”.

Com a dada rellevant, cal esmentar que
comprar ara és més econdmic. Vinyals
destaca la dada de distribucié de les des-
peses en comparacié amb les del 1959,

quan el 55 % de la despesa era destina-
da a l'alimentacié. En proporcid amb els
sous que hi havia, molts productes cos-
taven més del triple que actualment. Ara
gastem més en transports o en lleure i el
menjar només representa el 14 % de la
despesa. A més, practiques com l'autoa-
bastiment, els venedors ambulants d’ali-
ments, o certs tipus de comer¢ com les
vaqueries, practicament han desapare-
gut. Per explicar aixd cal recordar, tal
com indica Vinyals, que abans cada
botiga tenia el seu propi distribuidor i
que en no tenir congelador es necessita-
va una distribucié diaria i per aixd els
preus eren tan elevats. Laparicié del
supermercat va suposar un abaratiment
entre el 30 % i el 40 %. A partir d’a-
quest moment els consumidors van
poder accedir a una més amplia varietat
de productes a un preu més reduit.
Practicament va desapareixer la compra
a granel en els productes d’alimentacié
habituals i comprar es va fer més facil,
rapid i net.

Estalviar temps,

gaudir de més serveis

La compra d’aliments avui respecta un
tret intrinsec de la nostra societat: I'es-
talvi de temps. Un fet que també es
manifesta en el temps que passem a la
cuina elaborant els plats: “A la nostra
societat el temps és or. Vam trobar
diversos estudis que posaven de mani-
fest el temps que es tardava abans a cui-
nar, i lany 59 les dones es passaven 2,5
hores a la cuina, mentre que ara només
5 minuts”, puntualitza Vinyals. Obvia-
ment, es pot estar només 5 minuts a la
cuina perqué existeix tota una nova
generacié de productes abans impensa-
bles, com sén els congelats, els menjars
comodins (truites, canelons, gaspatxos),
el menjar preparat refrigerat o la verdu-
ra preparada. I no es pot menysprear el
paper dels electrodomestics, un altre
element que ha modificat el nostre con-
sum. Gairebé totes les llars (del mén
occidental) disposen de nevera, mentre
que abans el fet de no poder conservar
els productes augmentava la freqiiencia
de compra. Molts aparells, com el
microones, també han disminuit drasti-
cament el temps que sutilitza per cui-
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CAPRABO,

EL PRIMER SUPERMERCAT

DE CATALUNYA

L’11 de juliol de 1959 Caprabo va inaugurar la seva primera botiga al nimero
318 del carrer de Sant Antoni Maria Claret a la ciutat de Barcelona, en un acte
de benediccié oficiat pel religiés dominic Luis Olivar, una practica habitual de
I'#poca, tot convertint-se en el primer supermercat de Catalunya. Aquest esta-
bliment, que roman obert avui dia, va revolucionar el sector del comerg a
Espanya en implantar una forma de venda nova i inédita: I'autoservei. Per pri-
mer cop al nostre pais, els compradors podien tocar i remenar els 700 produc-
tes diferents que, a preus competitius, oferia la mateixa botiga que avui n’aple-
ga més de 7.000. També fou el primer a incloure el cistell per comprar, una ini-
ciativa que va generar cues de clients al carrer per esperar que s¢ls facilités un

cistell.

nar. Tots aquests canvis van acompa-
nyats d’un altre factor important: els
horaris de compra, que sempre han
girat al voltant de les activitats de la
dona: abans, que s’havia d’encarregar de
la llar, anava a comprar a primera hora
del mati. Actualment, que treballa fora
de casa, compra a tltima hora del mat{
o de la tarda. Abans omplia el cabas, ara
somple el carretd.

Hi ha altres coses que també eren
impensables i que ara estan totalment
d’actualitat, com sén els productes de
marca blanca. Sobre aixd i pel que fa a
Caprabo, Rosa Anguita té molt clar el
seu posicionament sobre la desaparicié
creixent d’algunes tipologies de produc-
“El model
comercial de Caprabo permet la con-

tes de marca als lineals:

vivéncia de la marca blanca i la marca
del fabricant. El model de Caprabo de
1959 basat en el concepte «Economia,
Varietat i Qualitat» encara és aplicable
avui dia. Quan Caprabo va introduir la
marca blanca 'any 1992, aquest tipus de
producte suposava un 10 % de l'assorti-
ment. A hores d’ara no supera el 12 %.
Es a dir que no hem incrementat subs-
tancialment la quantitat de productes de
marca blanca. Mentrestant, la marca de
fabricant ocupa la majoria de I'espai dels
nostres lineals. Aix{ continuara sent. Es
un equilibri que permet que tot tipus de
productes tinguin la seva «oportunitat»
als nostres lineals. Al final és un feina
conjunta del que el client vol —escollir—
i del proveidor, que considerem un aliat
imprescindible”.

Els serveis oferts pels establiments també
han evolucionat. El 1959 hi havia sacs
per emmagatzemar els productes a gra-
nel, els quals se servien amb paperines de
paper, els productes frescos embolicats
amb paper d’estrassa o paper de diari
(peix) i per als liquids (vi, llet) el com-
prador duia el pot o la lletera de casa
seva. Ltinic regal existent era 'obtencié
de cromos amb algunes marques.
Actualment, en canvi, es valora i s utilit-
za el pagament amb targeta, l'aparca-
ment, la caixa rapida i un embolcall
caracteritzat per la comoditat i higiene.

Lestudi no podia quedar ali¢ a la con-
juntura economica actual i una de les

Actualment, en
canvi, es valora i s'u-
tilitza el pagament
amb targeta, l'apar-
cament, la caixa
rapida i un embolcall
caracteritzat per la
comoditat i higiene

conclusions que també subratlla Vinyals
és el contrapunt de les dades actuals
comparades amb les de fa 2 anys. Arran
de la conjuntura econdmica actual, el
consumidor sembla tornar a uns habits
de consum més racionals i responsables,
fent compres més petites, amb menys
productes superflus i recuperant practi-
ques com la llista de la compra, un fet
que segons linforme augura un bon
futur per al model de supermercats de
proximitat.
I quin serd el supermercat del futur?
Quines tendéncies triomfaran? La pre-
gunta ¢s dificil de respondre, perd
Vinyals assenyala la tendéncia creixent
de buscar la senzillesa i la naturalitat en
els productes i la importancia dels mis-
satges clars i la confianca. Per a Rosa
Anguita, el futur evolucionara cap a un
model de botiga basat en I'excel-lencia
en lexperiéncia de compra, en que les
noves tecnologies tindran assignat un
paper important.

Cati Bestard
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NOTICIA

EL CONSUMIDOR ESTRANGER LIDERA LES COMPRES

DE COMERC ELECTRONIC

Llnstitut Espanyol de Comer¢ Exterior (ICEX) ha publicat
diverses conclusions sobre I'estat actual del consum electronic a
Espanya, unes dades que confirmen un increment de les tran-
saccions comercials a través d’Internet i que apunten als euro-
peus com els principals consumidors.

Durant Idltim trimestre de 2008 es va assolir un volum de
negoci per valor de 1.248,7 MEUR, la qual cosa suposa un
increment del 22,2 % respecte del mateix periode de I'any
anterior. Durant aquests 3 dltims mesos de 'any passat es va

reflectir un augment del percentatge de les transaccions comer-
cials d’Espanya cap a 'exterior (46,6 %), mentre que el creixe-
ment interanual va ser del 13,6 %.

Cada dia sén més els consumidors que es decanten per utilitzar
Internet per fer les seves compres. Durant I'any passat es van
efectuar, a través de la Xarxa, segons dades de la Comissié del
Mercat de les Telecomunicacions (CMT), operacions de béns i
serveis per valor de 5.183 MEUR, la qual cosa va suposar un
creixement del 40 %.

Segons dades d’eMarket Services, un projecte que facilita a les
empreses la localitzacid i I'ds de mercats electronics en els nego-
cis internacionals, i en el qual Espanya participa juntament
amb Noruega i el Canada, el 84 % de les pimes que utilitzen la
Xarxa amb aquestes finalitats registren un increment en les
seves vendes. A més, segons dades de I’Asociacién Espafiola de
Comercio Electrénico (AECEM), les botigues en linia tancaran
'any amb un balang de 10.000 MEUR, una dada que generara
un creixement del 56 % respecte de 'any anterior.

La causa principal que ha generat aquest elevat creixement de
les vendes a través d’Internet és 'actual crisi econdmica, que ha
desembocat en un més elevat desenvolupament del comerg
electronic a I'Estat. Cada vegada sén més els consumidors que

trenquen amb la forma tradicional de comprar i empren
Internet com a eina per apropar-se a qualsevol producte.

La informacié donada a coneixer per 'ICEX apunta com una
de les conclusions a les quals es va arribar el passat mes d’abril
a la reunié bianual dels directors de 'equip internacional
d’eMarket Services, que molts mercats electronics suporten la
crisi millor que altres sectors, ja que les empreses han vist
Internet com una férmula perfecta per internacionalitzar-se
sense fer-hi grans inversions, per vendre o intercanviar els exce-

dents d’estoc o simplement trobar més i millors proveidors.
La Unié Europea i els Estats Units sén les arees geografiques
que més van comprar a través de les xarxes espanyoles. En par-
ticular, 'Europa dels 27 va gastar 99,8 MEUR a Espanya a tra-
vés de comerg electronic, la qual cosa va representar un 68 %
del total de les vendes a I'exterior en els dltims 3 mesos del
2008.

Els Estats Units, en aquest mateix trimestre, va ser el pais que
va registrar un creixement interanual més elevat (53,4 %) a
I'hora d’utilitzar les xarxes espanyoles per comprar. Els ingres-
sos generats del comerg electronic van ser 21,8 MEUR, amb un
14,9 % del total de transaccions des de I'exterior.

En termes de volum de negoci, els sectors d’activitat més afa-
vorits sén el turisme —que compren el transport aeri, les agen-
cies de viatges i majoristes de viatges, els hotels, els aparta-
ments, els campings i el transport terrestre de viatgers—, que va
comportar el 46,2 % dels ingressos. En ordre d’importancia,
continuant per ingressos, van venir 'educacié (15,8 %); el
marqueting directe (9,3 %), i els electrodomestics, radio, tele-
visié i so (4,8 %). La llista la van tancar els espectacles artistics
i recreatius (3 %); els discos, llibres, diaris i papereria (1,4 %) i
els articles de regal (1,1 %).
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INTERNACIONALITZACIO

NOVA YORK,
UN APARADOR MUNDIAL

La capital del mén. Aixo és el que tothom diu quan passa per Nova York. Una ciutat dinami-
ca com poques, oberta les 24 hores, amb gent de procedéncies ben diverses i que té una
oferta comercial insuperable. La Cambra de Barcelona ha organitzat recentment un Retail

Tour a aquesta ciutat.

De fet, aquesta accid, la del Retail Tour,
ja estd plenament consolidada. Es tracta
de visitar altres ciutats del mén, com ara
Londres, Paris, Berlin, Toquio o Nova
York (en aquest cas ha estat la segona
anada), per veure de prop que es cou en
el mén del comerg en aquestes ciutats,
les quals, per la seva importancia, sén un
referent mundial en aquest ambit.
Marques punteres, perd també comerg
local implanten noves tendéncies, idees
innovadores, conceptes adaptats als nous
habits de consum, amb un ventall d’op-
cions moltes vegades desconegut a casa
nostra, del qual sempre es pot aprendre.
De fet, aquest és el principal objectiu de
la missi6. Rosa Marin, técnica de la
Cambra de Barcelona, considera que en
aquest sentit Nova York “sempre supera
les expectatives que genera”. Cada any hi
ha noves i renovadores propostes, que
sorprenen els participants.

Marin considera que la caracteristica
principal del comer¢ novaiorques és pre-
cisament aquesta: “La seva capacitat per
renovar-se, per arriscar i experimentar”. |
aixd, apunta la tecnica cameral, suposa
que els participants no han de prendre la
missié com un intent de calcar alld que
han vist, siné més aviat “inspirar-se i
saber cap on apunten les noves tendén-
cies en materia d’il-luminacié, d’usos de
materials, d’escenificacid, de mix de con-
ceptes, etc.”.

De fet, Marin assenyala que —i més en el
context actual- aquest Retail Tour ha
servit per veure com adaptar-se a l'acti-
tud del consumidor davant la crisi, per
observar com alguns establiments, inno-
vant i apostant per oferir noves experi¢n-
cies, aconsegueixen, sense una reduccié
de preus, omplir els punts de venda. Per

Marin considera

qgue la principal
caracteristica del
comerg¢ novaiorques
és precisament
aguesta: “La seva
capacitat per
renovar-se, per arris-
car i experimentar”

tant, una de les conclusions del viatge és
aquesta: més que promocions, cal reno-
var conceptes i oferir noves experiéncies i
sensacions als cada cop més exigents
clients.

Un bon exemple d’aixd és Abercrombie
& Fitch, un establiment de moda que,
aparentment, no es diferencia gens ni
mica de la resta de botigues dedicada a la
moda jove. Perd la diferencia, i no és

petita, és donar la volta al concepte
comercial i a través de mudsica i sobretot
~heus aquf la diferencia— dels nois que
atenen, que van tots sense camisa ni
samarreta, lluint poderosos abdominals,
i d’elles amb faldilles curtes, aconseguir
que per als més joves I'estada en aquest
establiment sigui més atractiva. Sense
cap mena de discussié.

El que inicialment era una botiga acaba
assemblant-se més aviat a una discoteca,
ja que la il-luminacié és reduida i els tre-
balladors ballen i mostren una simpatia
irresistible. Per tant, segons el que recor-
da Marin, en aquest cas I'éxit no és ni el
producte, basic i assequible, ni I'establi-
ment, que en condicions normals no es
diferenciaria de la resta del seu ninxol de
mercat; la gran diferéncia, i aqui resideix
I'exit i l'atractiu de lestabliment, ve per
un concepte ben pensat i ben desenvolu-
pat, que transmet una certa transgressio i
alhora un gran dinamisme. En conse-
qiiencia, un concepte summament atrac-
tiu per als més joves, que no deixen de
ser 'objectiu prioritari dels propietaris de
la marca.

Questié de tracte

Aquest és només un cas dels molts
exemples que els participants han pogut
contemplar en primera persona. Perd
r’hi ha molts més. Marin destaca també
I'Apple Store, un lloc de trobada per
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submergir-se en el mén de les noves tec-
nologies, un lloc, en definitiva, on pre-
guntar sobre els nous models, on poder
provar-los i on experimentar que se sent
tenint un d’aquests ginys tan de moda.
A més, 1 aixd encara que quedi en un
segon pla no és menys important: el
concepte de botiga estd pensat fins a
Idltim detall, des de I'ts de certs mate-
rials, a la claror que propicia la llum
natural, i déna com a resultat una
macrobotiga clara i diafana, molt de
Pestil d’Apple. El valor de marca queda
ben definit i el visitant, atrapat en el
meravellés mén de Pempresa de la
poma digital que dirigeix Steve Jobs.

El cas de Lion Brand Yarn Studio és un
altre exemple, tot i que en un pla ben
diferent. Inicialment aquesta empresa es
dedicava a vendre a través de la Xarxa
<www.lionbrandyarnstudio.com> i amb
el pas del temps va obrir un punt de
venda que més que de venda és de troba-
da. Un lloc per a sessions i cursos de for-
macié; un lloc, en definitiva, on tothom
a qui li agradi l'art del teixit, pot veure els
darrers productes, textures i colors. Un
local on la marca queda plenament con-
solidada i aconsegueix fidelitzar una
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clientela que comparteix I'aficié de cosir
i teixir.

Ara bé, del viatge queden també altres
idees: la importancia de l'anomenat
visual merchandising 1 de reforcar la

Nova York ha demos-
trat la importancia
creixent del visual
merchandising i de
reforcar la marca

(en que la botiga n'és
una extensid), aixi
com la interaccié
entre el personal

i els visitants

marca (en que la botiga n'és una exten-
si6), aix{ com la interaccid entre el perso-
nal i els visitants.

Aquest darrer punt és, per cert, un dels
que més ha cridat 'atencié a alguns dels
participants. Luis Toda de Vela, comer-
ciant especialitzat en moda femenina

1

El visual merchandising és un factor que va cridar I'atencié a bona part dels participants
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ELS PROPERS
RETAILS
TOURS, A
BARCELONA

| LONDRES

Lexit dels retails tours ha portat els
responsables camerals a organitzar-
ne 2 més el darrer trimestre de
I'any. El primer, a Barcelona, pre-
vist per al 14 i 15 de setembre; el
segon, a Londres, entre el 7 1 9
d’octubre. Els interessats poden
contactar amb Irene Cullerés, tru-
cant al telefon 934 169 327 o bé a
través del correu electronic:
<iculleres@cambraben.org>.

Les places s6n limitades.

multimarca amb un establiment a
Torredembarra, apunta dels dependents
novaiorquesos que sén “molt professio-
nals, humans i amables en el tracte, sem-
pre atents i servicials i amb una predis-
posici6 sorprenent”.

De la mateixa opinié és Carme Sorolla,
de Lleida, que insisteix que, en el tema
de l'atencid, “aqui caldria treballar més” i
que, encara que se sapiga que et trobaras,
“la simpatia i predisposicié” que mostren
s6n una llicé de professionalitat.
Ambdds consideren que no es poden fer
comparacions, ja que comengant per la
dimensié de molts establiments, les
diferéncies sén ostensibles. De la Vela en
valora molt I'is de la musica ambiental i
de llum, “sén uns mestres de la teatralit-
zacié”, apunta, aix{ com posar bona part
de les caixes al fons per forcar un reco-
rregut més llarg en establiments que sén,
en molts casos, una experiéncia de com-
pra inoblidable. Per a Sorolla, aquest
Retail Tour ha suposat “venir renovada,
amb molts impactes i idees” que no vin-
dran malament tenint present “la com-
peténcia creixent”.

P.C
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FORMACIO

ATC

O LART DE FORMAR PROFESSIONALS

La competencia creixent en el comerc obliga els professionals del sector a reciclar-se. Doncs
si a Catalunya hi ha un programa amb una llarga i reconeguda trajectoria, aquest és el Curs
d'assessors tecnics comercials (ATC), que aquest mes de juliol ha viscut el lliurament de
diplomes de la darrera promocio.

Els responsables del curs van acompanyar els estudiants el dia del lliurament de diplomes

El curs, una iniciativa de la Cambra de
Barcelona que compta amb el suport del
Consell General de Cambres de
Catalunya i de la Generalitat, va posar el
punt i final amb una jornada sobre la
innovacid, una especie de lligé magistral
a carrec del professor I’ ESADE i consul-
tor Lluis Martinez-Ribes.

De fet, el professor va voler confrontar 2
conceptes que tenen molt a veure amb la
manera com actuen els comerciants i
com ho fan els consumidors. Per a
Martinez-Ribes, cal diferenciar entre raé

i emocié. 1 va apostar clarament per
aquesta per aconseguir augmentar la
bona marxa dels negocis. I ho va fer,
curiosament, a través de la rad: aportant
arguments basats en els nous estudis de
la neurociéncia.

Martinez-Ribes va parafrasejar I'escriptor
Sebastia Serrano quan va afirmar que l'e-
mocié és una informacid que impacta en
el cor. Si no hi ha impacte, no hi ha emo-
cié, i només queda informacié. I amb
aquesta, 'impuls de comprar sol ser
minim.

Es a dir, quan l'estratégia, i especialment
en temps de crisi, passa pel factor preu,
hi ha un problema: d’'una banda, la reta-
llada de preus sol ser utilitzada per altres
empreses, amb la qual cosa, el factor
novetat es perd; per l'altra, la reduccid de
preu sol significar que el marge brut es
redueix i aixd va contra l'objectiu inicial
de qualsevol empresa: guanyar diners, tot
i la crisi actual i per molt que aquesta
sigui passatgera.

El problema, va venir a dir Martinez-
Ribes, és que aquest lapse de temps no



sabem quan durard, i que per aixd mateix
val la pena explorar altres vies alternati-
ves, 1 encara més quan aquestes compor-
ten una resposta més positiva dels consu-
midors: incitar aquest a actuar per
impuls.

Que quan entri en un establiment,
aquest latrapi i linciti a comprar quel-
com. Com a exemple d’aquesta teoria, la
darrera campanya de Media Marke el “Jo
no séc tonto”. Martinez Ribes va con-
frontar 2 maneres d’enfocar una politica
de preus determinada a qualsevol empre-
sa: la manera racional (“séc barat”) i la
manera emocional (“perqué jo no séc
tonto”). Indubtablement, la que té
impacte, va apuntar el professor i tota
laudiéncia present, és la segona, que,
d’altra banda, no deixa indiferent ningd,

i possiblement per aixo és la que aconse-
gueix més impacte, reconeixement i visi-
bilitat davant del consumidor.

Laltre aspecte en el qual Martinez-Ribes
va mostrar-se entusiasta i va recomanar
treballar a fons és el del valor de la marca.
Segons el seu parer, crear marca, d’algu-
na manera, “és donar sentit a un produc-
te”. I fins i tot aquells establiments mul-
timarca coneguts del gran public (El
Corte Inglés, Carrefour...) s'ocupen i es
preocupen per tal que la seva marca tin-
gui preséncia i reflecteixi uns valors pro-
pis de 'empresa. De fet, I'aposta per
reforcar el valor de marca i per la inno-
vacié han de ser, segons la seva opinid,
les 2 bases per reconduir el context actual
de retallada de les vendes.

En un altre ordre de coses, la jornada va
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ser el colofé d’un llarg any d’estudi i ana-
lisi del sector comercial a través del Curs
d’ATC. I la jornada per lliurar els diplo-
mes acreditatius als alumnes que en I'e-
dicié d’enguany van superar el conjunt
del curs o van cursar-ne algun dels
moduls.

La cloenda va ser a carrec de Clara Diez,
responsable a la Direccié General de
Comer¢ de I'ordenacié i planificacié del
comer¢ a Catalunya. Diez, que va recor-
dar el temps en qué va fer aquest mateix
curs, va destacar la importancia de la for-
macié per millorar en la gestié del
comerg, tant des de la vessant merament
empresarial com la col-lectiva i/0 associa-
tiva.

Pelayo Corella

LA CAMBRA DE BARCELONA ORGANITZA
UN CURS DE PERSONAL SHOPPER

Ja tenim una nova expressié anglesa d’aquestes que potser fara
fortuna: personal shopper, que no és res més que un assessor per-
sonal per a la compra de peces de roba i complements; en defi-
nitiva, un especialista en moda, tendéncies i estil que ajuda a
tercers a trobar alld més adient per a cadascu.

De fet, molts la consideren una professié amb molt de futur,
per aixd la Cambra de Barcelona ha organitzat un curs que va
destinat, especialment, als professionals del sector de la moda,
com ara dissenyadors, estilistes, relacions publiques o personal
de botigues de moda i complements que vulguin aprofundir els
seus coneixements i aprendre les claus per adaptar les tendén-
cies als seus clients. El contingut del curs inclou, entre altres
aspectes, els segiients:

Capacitats del personal shopper

-Identificar Pestil del client, els seus gustos, les seves necessitats
i les seves prioritats.

-Definicié de bellesa i imatge.

-Relacié entre moda i tendeéncia.

-Les talles d’home i dona.

Les proporcions del cos huma

-Tipus diferents i caracteristiques fisiques de cada tipus.
-Observacié dels diversos tipus per mitja del moviment i la
velocitat.

La indumentaria masculina i femenina per mitja de linies,
formes i volums

-Les formes, les linies i el volum del vestit.

Els complements

-Utilitzacié correcta dels complements en termes d’assessoria
d’imatge: joieria, mocadors, bosses de ma, etc.

Que és lestil?

-Estils de sempre i estils emergents.

-Conceptes d’elegancia i distincid.

-Maneres de vestir: informal, formal i d’etiqueta.

-Graus diferents en el vestuari: neutre, sofisticat i extremat.
Letiqueta masculina i la femenina

-Regles de protocol i normes d’ds social pel que fa al vestuari.
Fons d’armari masculf i femenf

-Creacié d’un fons d’armari adequat valorant la necessitat i la
prioritat del client.

Assessorament sobre el color i la seva simbologia

Teixits

-Etiquetes de composicid i simbologia de conservacid.
Organitzacié i rutes del personal shopper

Nomenclatura en estilisme masculf i femen{

-Jaquetes, faldilles, pantalons, etc. diferents.

-Tipus de coll, botonada, butxaques, etc.

La durada dels curs i el calendari sera de 12 hores, els dies 19,
26 d’octubre i el 2 de novembre de 2009, de 9 a 13 h. Els inte-
ressats poden adregar-se a la Cambra de Comer¢ de Barcelona
trucant al telefon 902 448 448 o consultant el web:
<www.cambrabcn.es/formacio>.
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DESENA EDICIO DELS PREM |S A LA
INICIATIVA COMERCIAL

Amb l'objectiu de donar suport a la iniciativa empresarial i defensar el model de comer¢ de
proximitat, el Departament d'Innovacid, Universitats i Empresa ha celebrat la desena edicid
dels Premis a la Iniciativa Comercial. Durant I'acte es van premiar diversos establiments i
entitats catalanes i també s'hi van distingir 52 comercos centenaris.

El conseller d’'Innovacié, Universitats i
Empresa, Josep Huguet, acompanyat del
secretari general del Departament, Enric
Aloy, i de la directora general de Comerg,
Gemma Puig, van lliurar el passat 3 de
juliol, al Palau de Pedralbes, els Premis
de la Generalitat de Catalunya a la
Iniciativa Comercial i als Establiments
Comercials Centenaris 2009.

En aquesta desena edicié dels Premis, el
Departament ha premiat també la tasca
de 8 persones, empreses i entitats que
han contribuit a prestigiar lactivitat
comercial a Catalunya. Gemma Puig va
inaugurar l'acte amb un discurs en el
qual remarca la seva aposta pel comerg
de proximitat: “El comerg és el motor
d’una ciutat i és el comerg de proximitat
el que ddna servei al ciutada, el que déna
respostes a les seves necessitats, el que
simplica, el que sesforca, el que fomen-
ta la xarxa social, el que déna llum, segu-
retat, neteja als carrers, un model que
permet viure en un mén global i treballar
en la proximitat. Un model que no hau-
riem de deixar perdre, entre altres coses
perque els altres paisos que han apostat
per altres models ho estan pagant molt
car”.

En aquest sentit, els guardons reconeixen
lesfor¢ de les empreses que han destacat
durant 'any anterior per les seves tasques
de millora en la gestié del sector de la
distribucié minorista, particularment del
comer¢ urbad de proximitat. Entre els
guardonats amb el Premi a la Iniciativa
Comercial aquest any hi ha els ajunta-
ments de la Fatarella, Llinars i Castellar

del Valles, el Gremi de Comerciants de
Bicicletes de Catalunya, la Federacié del
Comerg del Cor d’'Horta i el Mercat
d’Horta de Barcelona, I'’Associacié de
del Mercat de la

Concepcié, Comerg Figueres Associacid,

Concessionaris

i Pempresa Casas Sabaters.

Pel que fa als 8 reconeixements, es tracta
de guardons a persones, empreses i enti-
tats que han destacat per la seva trajecto-
ria professional, per la seva dedicacié al
sector, per la seva capacitat d’innovacié i
emprenedoria, per la posada en valor de

Els guardons reco-
neixen l'esfor¢ de
les empreses que
han destacat durant
I'any anterior per les
seves tasques de
millora en la gestid
del sector de la dis-
tribucié minorista

la funcié social del comer¢ urba, pel
desenvolupament d’estudis o treballs tec-
nics vinculats al sector; en definitiva, per
haver dut a terme una serie de projectes
que han contribuit a prestigiar 'activitat
comercial a Catalunya.

Ajuntament de Solsona: per la implanta-
cié d’un projecte de senyalitzacié pioner,

que consisteix en la instal-lacié de 2
punts amb informacié ciutadana, els
quals permeten distribuir informacié en
temps real.

Associacié de Campclar de Tarragona:
per ser una associacié de nova creacid i
treballar per al desenvolupament comer-
cial del barri mitjan¢ant una marca pro-
pia i identificativa.

Associacié de Venedors del Mercat de
Tarragona: pel seu procés de remodela-
cié integral, que enguany ha implicat el
trasllat del mercat a un de provisional al
bell mig de la ciutat, on sha continuat
desenvolupant el pla de dinamitzacié
comercial.

Centre d’Iniciatives i Turisme del
Vendrell: per la seva tasca de dinamitza-
cié del comerg en potenciar la formacié
dels seus associats i la comunicacié entre
si mitjangant les noves tecnologies de la
informacié i la comunicacid.

Federaci6 de Mercats de 'Hospitalet:
per la realitzacié d’actuacions en xarxa,
per la realitzacié conjunta de les cam-
panyes de dinamitzacié comercial i altres
iniciatives innovadores, com ara la crea-
cié d’un portal web amb una intranet per
a tots els mercats municipals.

La Primavera: per l'originalitat de la cre-
acié d’'un producte: la fragincia anome-
nada Aigua de Lleida, un perfum innova-
dor que ha contribuit a la projeccié de la
imatge de la ciutat de Lleida, la qual ha
vist néixer i créixer aquest emblematic
establiment comercial. Aquest perfum ha
estat creat per Jimmy Boyds, incorpora la
imatge de la seu vella de la ciutat i comp-
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Els guardonats, davant del Palau Pedralbes de Barcelona, acompanyats pel conseller Huguet i la directora general de Comerg, Gemma Puig

ta a l'etiqueta amb el sistema braille.
Josep Collbatallé i Puig: per la seva tasca
al capdavant de lassociacié Comerg
Terrassa Centre i de la Fundacié Comerg
Ciutada, tot potenciant I'associacionis-
me i la consolidacié del comerg urba i de
proximitat. Ha liderat un canvi transcen-
dental en el comerg del centre de
Terrassa. Ha estat també president de la
Fundacié Comer¢ Ciutada i ha contri-
buit al procés de modernitzacié i adapta-
cié del comerg a les ciutats i viles de
Catalunya.

Lo Cistell de Tortosa: per la creacié
d’una nova férmula comercial en el sec-
tor alimentari: un establiment comercial
innovador i diferent anomenat “Lo
Cistell”. Es tracta d’un espai que recorda
un petit mercat tradicional, que inclou
una oferta de carn, peix i fruita i verdura
d’alta qualitat amb una presentacié
impecable.

Tea Shop, East West Company Spain:

per la creacié d’un concepte comercial

D'altra banda, els
Premis al Comerg
Centenari han distin-
git la trajectoria de
comercos catalans
amb més d'un segle
d'existéncia. Entre
els guardonats hi ha
52 establiments

innovador en queé l'experiencia de com-
pra és cabdal; una experi¢ncia de compra
i consum del te com a estil de vida. A les

seves botigues sofereix un producte
natural de maxima qualitat i frescor
complementat per una amplia gamma
d’accessoris i delicies indispensables per a
la perfecta degustacié del te. Els seus
establiments semmarquen en un estil
rdstic i acollidor, on el client gaudeix
d’un ambient especial, concebut tant per
iniciar-se en el mén de les delicioses aro-
mes del te com per continuar-hi culd-
vant aquesta passio.

D’altra banda, els Premis al Comerg
Centenari han distingit la trajectoria de
comergos catalans amb més d’un segle
d’existencia. Entre els guardonats hi ha
52 establiments, majoritariament pastis-
series 1 forns de pa, cansaladeries i car-
nisseries, farmacies i també sabateries,
estancs, joieries i perfumeries de 22
comarques d’arreu de la geografia catala-
na.
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La Cambra de Comerg de Barcelona ha
donat a coneixer un extens estudi titulat
La definicié comercial del Maresme i el cas
concret de Matard, elaborat amb I'objec-
tiu de desenvolupar un pla estrategic que
absorbeixi al maxim tot el potencial que
ofereix la comarca del Maresme en 'am-
bit del comerg.

De lestudi, elaborat pel gabinet tecnic
cameral, se’n pot extreure una conclusié
principal: el Maresme, per si mateix, té
un potencial de demanda interna molt
important, sent com és una comarca
amb nivells de renda bruta familiar dis-
ponible més elevats que els de la mitjana
catalana, i amb projeccié de creixement.
En canvi, els equipaments del Maresme
en conjunt estan per sota de la mitjana
catalana, fet que ofereix a Mataré una
oportunitat excel-lent per exercir un
paper de centralitat comercial i desenvo-
lupar-se com a pol d’atraccié de tota la
comarca. Aquest és un dels punts claus
de Pestudi, que remarca que la ciutat de
Mataré no acaba de posicionar-se en una
situacié comercial predominant.

Tot i que sembla que Matard tingui certa
tendéncia a controlar comercialment I'a-
rea del Maresme central, no exerceix un
rol de centralitat comercial en 'ambit
general de la comarca, mentre que sf ho
fan altres ciutats com Granollers respecte
del Valles Oriental, o Vic respecte
d’Osona. En part, aquest fet pot tenir
relacié amb els fluxos de mobilitat obli-
gada cap a altres comarques, especial-
ment cap al Barcelones, amb un efecte
directe sobre el comportament de les
compres.

Amb tot, aixd pot ser la causa, perd
també la conseqii¢ncia que Mataré no
tingui un paper central a la comarca des
d’un punt de vista comercial. En qualse-
vol cas, 'objectiu és incrementar 'actual
quota de mercat i absorbir al maxim el
potencial que ofereix el Maresme en ter-
mes de demanda interna i minimitzar
Pefecte que pugui tenir sobre les compres
la mobilitat obligada dels residents cap a
altres comarques.

Per tal d’aconseguir-ho es proposen 3
linies paral-leles. En el sector quotidia,
garantir una oferta completa i accessible
ja sigui a 'entorn immediat de municipi,
ien el si de la comarca, per evitar que el
comprador que es desplaca per raé d’a-
questa tipologia de compres se’'n vagi.
Per aconseguir-ho caldria potenciar a
tots els municipis el format de supermer-
cat, complementat amb els formats de

botiga petita i especialitzada.

En el sector de la compra ludica es pre-
tén posicionar Mataré com a ciutat
comercial de referéncia de tota la comar-
ca en termes d’oferta lidica i comercial
mitjangant la millora del producte
—entes com el conjunt de massa critica
d’oferta comercial, més varietat de
gamma, millora de I'entorn urbanistic,
especialment quant a accessos i aparca-
ment— i també mitjangant una estrategia
de comunicaci6 que n’incrementi el
grau de notorietat i situi la ciutat com a
ciutat de compres de referéncia del
Maresme.

I pel que fa als municipis turfstics, es
manifesta la necessitat de reforgar-ne el
posicionament per tal que puguin res-
pondre a les necessitats estacionals del
public turista en producte quotidia, perd
també en termes d’oferta en equipa-
ments, lleure i restauracié.

Pel que fa als objectius especifics per a la
ciutat de Martaré, lestudi remarca la
necessitat de potenciar la seva posicié
estrategica com a ciutat comercial central
del Maresme, fent més atraccié, ja sigui
quant a producte (massa critica de co-
mercos i comerg referencial) com també
quant a comercialitzacid i posicionament.
Linforme, a fi d’incrementar la densitat
comercial entre el 140 % i el 160 %, res-
pectivament, considera que shauria d’in-
crementar la seva superficie comercial en
aproximadament 50.000 m?.

D’aquest total, un ter¢ hauria de corres-
pondre a El Corte Inglés, un segon terg
shauria d’assolir potenciant la zona cen-
tre mitjangant nous operadors que incre-
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mentessin la massa critica d’oferta
comercial en aquesta area i, finalment,
un terg a la zona del port, mitjangant un
nou projecte de potenciacié del Port de
Mataré, amb implantacié de zona
comercial.

Aquestes, com ja sha esmentat, sén les
conclusions que s’extreuen d’una analisi
exhaustiva estructurada en 2 apartats.
En primer lloc, apartat “Mapes funcio-
nals del Maresme”, que mitjancant
I'analisi numeérica i quantitativa de
determinades variables, aporta informa-
ci6 sobre la comarca en termes de pobla-
cié, mobilitat obligada, renda familiar
bruta o densitat comercial, entre d’al-
tres. Aquesta primera part permet
conetixer, entre altres realitats, que el
nivell comarcal del Maresme presenta
un nivell de densitat global per sota de
la mitjana catalana, a causa de I'existen-
cia de molts municipis amb densitats
baixes.

El segon apartat esta dedicat a analitzar
les diverses concentracions comercials
de Matard, els principals carrers, la tipo-
logia dels comercos i les seves caracteris-
tiques.

UN ESTUDI ANALITZA EL SECTOR DEL TURISME

A LA COMARCA DE L'ANOIA

Amb els estudis com una de les maneres de millorar la realitat
mitjangant el coneixement i 'analisi, la Cambra de Barcelona
ha donat a contixer un informe que mesura la incidencia del
turisme a la comarca de 'Anoia. Lestudi hi valora principal-
ment el turisme rural, el turisme cultural, el turisme de boti-
gues de fabrica i el turisme firal.

Una de les dades que s’hi constaten és que el sector hoteler, jun-
tament amb la restauracié, representa el 5 % del PIB comarcal,
xifra no comparable a comarques de llarga tradicié turistica
com la Cerdanya, o al paradigma de comarques amb un nom-
bre elevat de visitants.

Segons l'informe, aquests resultats amaguen una serie de dina-
miques subsectorials contraposades, ja que el retrocés de 'ho-
teleria de carretera i la disminucié dels visitants de botigues de
fabrica han estat compensats per I'hoteleria rural, els certimens
firals i I'activitat museistica. Les perspectives de creixement del
PIB d’aquestes activitats els propers anys sén limitades, perd

forga superiors a les del conjunt de 'economia de la comarca,
ja que sén activitats poc exposades a la crisi.

Per aquest motiu i per tal d’incrementar el nombre de visites i
potenciar el turisme s'estan duent a terme diversos projectes.
Entre els quals un que pretén convertir els parcs edlics en
reclam turistic, idea que neix a partir de 'experie¢ncia de 'aula
de difusi6 de 'energia edlica instal-lada a Rubié, la qual rep uns
8.000 escolars anuals.

El projecte inclou un espai d’interpretacié de les energies reno-
vables, que es preveu situar annex a l'actual Observatori
Meteorologic de Pujalt, un mirador del parc i una ruta de
camins rurals que connectin els molins on es puguin fer activi-
tats de senderisme o de BT'T. D’altra banda, I'Area de Turisme
del Consell Comarcal esta impulsant iniciatives per potenciar
les visites als museus i també es treballa en la creacié d’una ruta
cultural que inclogui el museu de peces romanes del Prat de Rei
i el jaciment neandertal de Capellades, entre altres accions.
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CONJUNTURA

ECONOMICA

LES CAMBRES CATALANES PRESENTEN
LA MEMORIA ECONOMICA DE CATALUNYA 2008

Com cada any, les cambres catalanes han presentat en societat la nova edicié de la Memoria
economica de Catalunya, que aquesta vegada ha dedicat un especial a la internacionalitza-
cié de les empreses i a la profunda transformacié que ha sofert I'economia catalana els

darrers anys.

El president de la Generalitat, José Montilla,

Durant la presentacié, a la qual van assis-
tir, entre altres autoritats, el president de
la Generalitat, José Montilla; el president
de la Cambra de Girona, Doménec
Espadalé, i el president de la Cambra de
Barcelona i del Consell General de
Cambres de Catalunya, Miquel Valls, es
va fer un repas de les dades econdmiques
que els darrers temps han inundat la
informacid econdmica de premsa, radio
i televisié.

Els responsables de la Memoria van acla-
rir que la clau resideix, sobretot, en la
necessitat d’aconseguir la normalitzacié
dels mercats financers, per tal que, d’'una
vegada per totes, els diners arribin a les
empreses amb dificultats de tresoreria,
especialment aquelles que tenen una via-
bilitat clara i sén les que paguen una
situacid perillosa, per les repercussions
en latur i el consum i, de retruc, en l'e-
volucié econdomica del pafs.

De fet, es va fer una crida perque les ins-

durant la seva intervencio

titucions publiques, especialment I'ICO,
actui en conseqii¢ncia i mostri una cele-
ritat i un savoir faire no demostrat fins
ara, a diferéncia d’altres entitats i/o orga-
nismes similars, com I'Institut Catal de
Finances.

Valls, per la seva banda, va assenyalar que
la forta base industrial i exportadora de
qué gaudeix Catalunya ha provocat que
la paralisi dels mercats internacionals
hagi afectat més Catalunya que altres
comunitats autdnomes, per bé que la
reactivacié econdmica mundial per-
metrd, aixi mateix, sortir abans de la
situacié actual.

Una altra gliestié en qué es va posar un
emfasi especial va ser aconseguir que les
empreses guanyin en el futur una certa
dimensi$ per competir en millors condi-
cions en els mercats internacionals. De la
mateixa manera, tal com recull la
Memoria, per als seus autors és essencial
que les politiques publiques tinguin un

protagonisme important en la interna-
cionalitzacié empresarial, especialment
pel que fa a les empreses de petita i mit-
jana dimensid.

Per ultim, des de la Memoria sesmenta
que les empreses siguin gestionades “pen-
sant en la internacionalitzacié com a
objectiu basic i punt de referéncia” i que
per aconseguir-ho cal disposar d’un nou
dimensionament amb les eines disponi-
bles, com podrien ser: fusions, adquisi-
cions, acords de cooperacié, etc. En con-
seqiiencia, els autors posen un emfasi
especial en 2 darreres qiiestions: per asso-
lir tot aixd esmentat cal potenciar les
inversions directes a I'estranger i no obli-
dar mai que per aconseguir aquests
objectius “el component huma és fona-
mental”, per la qual cosa cal gestionar bé
els recursos humans i potenciar la forma-
cié i el coneixement dels treballadors.

P. C.



INFORMATIUCOMERG
juliol-agost de 2009

NOTICIES

FINALITZA EL PERIODE DE PRESENTACIQ
DE SOL-LICITUDS PER A LA IMPLANTACIO

DE CENTRES COMERCIALS

Tot i que la nova legislacié comercial canviara les coses, mentre
aquesta no arribi i entri en vigor, les llicéncies d’obertura fins al
final del 2009 es regeixen per la legislacié vigent. I aquesta pre-
veia la possibilitat d’establiments de grans i mitjanes superficies
en diverses comarques catalanes.

Doncs bé, la Direccié General de Comerg ha rebut 3 sol-lici-
tuds subjectes al procés de concurréncia per a la implantacié
d’establiments comercials en format de centre comercial d’a-
cord amb les previsions del PTSEC 2006-2009.

El dimensionament disponible per a aquesta convocatoria era
el segiient:

* A 'ambit metropolith (Maresme): 13.032 m?

* A lambit de ponent: 16.912 m?

* A I'ambit de les comarques centrals: 18.665 m?

El termini per a la presentacié de sol-licituds va finalitzar el 30
de juny, perd no es descarta que encara pugui arribar alguna
altra sol-licitud per correu administratiu.

Les sol-licituds presentades corresponen a projectes als
municipis segiients: Lloret de Mar (Selva), Palafrugell (Baix
Emporda) i Igualada (Anoia). Els 2 projectes de les comarques
gironines concorren per als 20.302 m? disponibles a 'ambit
territorial. Pel que fa al projecte d’Igualada, aquest concorre per
al dimensionament disponible a les comarques centrals de

18.665 m?2.

* A l'ambit de les comarques gironines: 20.302 m?

COMERC DONA LLUM VERDA A LA IMPLANTACIO
D'UN CENTRE COMERCIAL DE FABRICANTS

A LA JONQUERA

Ja hem parlat en els darrers ntimeros de
la forca que estd agafant un nou canal de
venda: els outlets. Ja sigui perque la crisi
estreny o perque, en el fons, tothom
anhela alld que alguns especialistes ano-
menen consum d’aspiracions (obtencié
de productes de marques que, pel seu
cost, en condicions normals queden més
enlla de les possibilitats del comprador),
el fet é que aquest canal que ven pro-
ductes d’altres temporades amb grans
descomptes esta creixent continuament.
El Departament d’Innovacié, Universi-
tats i Empresa, mitjangant la Direccié
General de Comerg, ha donat llum verda
—consultada la Comissié d’Equipaments
Comercials— a la llicéncia comercial per

ala implantacié d’un centre comercial de
fabricants a la Jonquera.

La Direccié General de Comerg ha donat
el seu vistiplau per a 'atorgament de la
llicencia comercial sol-licitada per a la
implantacié d’un centre comercial amb
una superficie de venda de 10.000 m?
El projecte presentat sadequa al Pla
territorial sectorial d’equipaments co-
mercials de Catalunya 2006-2009, que
preveu unes determinacions especifiques
per als centres de fabricants, segons les
quals es podran autoritzar implantacions
d’aquest tipus d’equipament sempre que
no se superi la dotacié de 5 m? de super-
ficie de venda per cada 1.000 habitants
de larea d’influéncia de lestabliment

projectat i la implantacié no superi els
10.000 m? de superficie de venda.

El projecte presentat per la societat
Ainalita es localitza a lavinguda de
Galicia (ntim.10-20) i a l'avinguda dels
Paisos Catalans (nim. 7-17) del Poligon
Les Oliveres. Laparcament previst té una
capacitat de 700 vehicles, que es distri-
buiran en planta soterrania (442 places)
i en superficie (258 places). El projecte
sestructura en 2 edificis: un en forma
rectangular, que envolta un altre que
sobresurt més. La configuracié de ledifi-
ci permetra que hi hagi diverses tipolo-
gies d’establiments quant a dimensid,
per tal que es puguin adaptar a les neces-
sitats dels operadors.
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OPINIO

LEIXAMPLE | EL COMERG:

UN MODEL DE FA 150 ANYS REFERENT
DE FUTUR PER AL SEGLE XXI

El tecnic cameral Manuel Amado analitza en aquest article com |'urbanisme és una peca clau
i complementaria per articular una oferta comercial en simbiosi perfecta amb I'entorn.
L'Eixample de Barcelona, diu I'autor, és una bona mostra.

En els temps actuals, enraonar i pensar sobre com eren les nos-
tres ciutats, i el nostre comerg fa 150 anys, ens fa venir imme-
diatament imatges en blanc i negre, olors fortes, caos, precarie-
tat.. En canvi, el comerg que avui tenim és de colors vius, olors
agradables que fins i tot que ens acaricien, de solidesa, esperit
de servei en un marc d’empresa i espai solids. I la ciutat que
volem per poder desenvolupar l'activitat comercial, com la
imaginem? Com la sentim i olorem? Segurament, amable, amb
colors, estructura definida, amb solidesa, un conjunt de serveis
solids i eficients, dins d’'un marc de sostenibilitat i respecte al
medi, que afavoreixi la cohesid social, 'amabilitat en els trajec-
tes tant per anar a treballar
com a comprar, amb una
escala humana.

Doncs fa 150 anys, aquesta
ciutat —Barcelona— la va estu-
diar, definir i planificar, no un
gran geni de Franca o
Anglaterra (els llocs on es
desenvolupaven en aquells
moments els bulevards de
Parfs o les ciutats plenes de
verd com Londres), siné el

Ildefons

Cerda. I no va ser un exercici

nostre enginyer
tedric, per acabar sent un
simple cas d’estudi per a
experts en arquitectura o
urbanisme, amb 4 cases i com
a molt un parell d’illes construides, siné I'Eixample de
Barcelona. Impacta veure els planols originals, aix{ com la ferot-
ge especulacié que els va desdibuixar i en cert sentit pervertir (o
no) en un Eixample ple de blocs. I aquest pla va ser el fruit d’'un
rigorosissim, i totalment original, inedit, estudi previ sobre les
condicions de vida de la societat barcelonina del segle XIX i la
relacié amb els tipus d’edificis, pisos i carrers. De resultes de tot
aix0, des de fa 150 anys tenim una guia de com fer les coses,
com fer les ciutats, els carrers i els edificis. Perfectament adient
per al segle XXI, perfectament per encabir-hi el que en aquell

moment no existia: vehicles de traccié mecanica privats i
publics, les telecomunicacions i la informatica, etc.

La gran troballa, el merit principal entre molts d’altres, des d’un
punt de vista de cohesié social, és la barreja d’'usos dins d’'un
marc planificat de manera racional. I alhora que els edificis
siguin espais col-lectius, espais que shan de gestionar col-lecti-
vament, fet que afavoreix la interrelacié entre les persones (tot i
que en ocasions esdevingui una mica feixuc quan gestionem els
elements comuns d’una comunitat de propietaris). Es en aquest
context que 'ambit de relacié humana no comenga al carrer (on
el privat estd tancat amb murs...), sind al mateix edifici que ens
aixopluga, “a I'escala”. I alho-
ra, l'altra gran virtut, la barre-
ja d’usos entesa com la con-
vivencia entre els usos residen-
cials (els pisos) i els d’activitat
econodmica (oficines i despat-
xos en les primeres plantes,
comercos i altres activitats,
fins i tot tallers petits als bai-
X0s).

Aquesta barreja d’usos afavo-
reix una activitat econdomica
més sostenible, en permetre la
localitzacié dins del mateix
lloc on es viu, el lloc on es tre-
balla, tot possibilitant d’acce-
dir-hi a peu o amb transport
public. Significativament, el
comerg acf esta al seu lloc natural, el lloc on ja va comengar a
desenvolupar-se a la ciutat medieval. UEixample de Barcelona,
amb les seves xarxes (tant les previstes com les implantades
darrerament), permet el desenvolupament equilibrat d’un
comerg que no exhaureix el seu potencial donant servei als ciu-
tadans de la mateixa ciutat, sind que permet configurar un
comerg al servei de tot el pafs. I aixd és gracies a la qualitat de
I'urbanisme, de la ciutat, que va permetre desenvolupar el Pla
Cerda (tot i les seves mutilacions). Vegem-ne els elements prin-

cipals.



EDIFICIS. El pla ja preveia i ha permes que dins de la mateixa
trama de 'Eixample, s’hi localitzin tant illes d’edificis destinats
a Its residencial i activitats terciaries en planta baixa i primers
pisos, com d’altres on hi hagi diversos equipaments, tot donant
forma a una xarxa equilibrada entre equipaments, activitat
economica i residencial. Permet una ciutat viva a totes hores,
sense monocultius empobridors i que al final surten cars a tots.
I les mateixes ordenances d’edificacié permeten que es desen-
volupin comergos de gran potencial, en poder disposar tant de
locals grans com petits, des de botigues petites a grans establi-
ments internacionals, conjuntament amb una molt racional
distribucié d’equipaments comercials de primer ordre com sén
els mercats municipals. I tot aixd, exceptuant I'¢poca dels
excessos dels anys seixanta i setanta
del segle passat,' amb uns edificis de
dimensié i perspectives humanes,
on la qualitat i el prestigi dels edifi-
cis no es basa en edificis “totem” que
vampiritzen els seus voltants a canvi
de provocar grans buits, siné edificis
perfectament inserits en la trama
urbana normal, aprofitant els
potencials que ofereix per a tothom
Iedificabilitat que marca la norma-
tiva, i no volent ser més que els
altres perqué és qui és l'arquitecte,
sind erigint-se en fars per la seva
qualitat intrinseca, tant interna com
externa. Exemples: des de la famosa
illa de la discordia... fins a la
Pedrera, passant per la Casa de les Punxes, etc. Una limitacié
uniformitzadora que va provocar que els grans arquitectes del
modernisme donessin el millor d’ells... dins de la ciutat i amb
la ciutat.

CARRERS. El pla va delinear una série d’avingudes principals
confortables, que configuren eixos de passeig i prestigi (la Gran
Via i la Diagonal, també la rambla de Catalunya, el passeig de
Gracia, etc.). Carrers ideals, sobretot aquells que desenvolupen
més una funcié de connectors ciutadans amb un transport
public potent (el passeig de Gracia n’és el paradigma), per loca-
litzar-hi els comergos de prestigi. Perd també carrers que han
facilitat la mobilitat fins ara, que possibiliten una rapida con-
nexié entre els diversos barris de la ciutat, que permeten al
comerg aprofitar les potencialitats que donen, en cada carrer i
barri, als seus residents i també als seus treballadors; amb la
gran quantitat d’activitat econdmica que permet un lloc ple de
vida, no tan sols com a barris dormitori. I també, en disposar
d’una bona xarxa de comunicacions i mobilitat, permet que
alguns carrers i arees s'especialitzin, i amb aquesta especialitza-
cid, atreure una clientela que ve de tots els barris de la ciutat, i
fins i tot d’altres ciutats.

PERSONES. Sense persones, els llocs no tenen vida. I precisa-
ment una de les grans virtuts del Pla Cerda va ser, des del pri-
mer moment, que la barreja no sigui tan sols d’activitats i usos,
siné també de persones. Amb la justa densitat (no calen edifi-

L'Eixample de Barcelona
permet el desenvolupa-
ment equilibrat d'un
comer¢ gue no exhaureix
el seu potencial donant
servei als ciutadans de la
mateixa ciutat, també
configura un comerg al
servei de tot el pais
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cis de 10-20 pisos, perque aleshores hi hauria una densificacié
i una gran perdua de valor dels llocs), es genera amb el temps
una barreja que genera convivéncia i cohesié social. Des dels
propietaris de tota la vida als nous residents, tant d’altres barris,
ciutats, com paisos. Aquesta barreja és el millor antidot per a la
guetitzacid dels barris, tot i que cap lloc queda fora de perill si
no es fa una ordenaci$ adient, perque si no, poden sorgir en
ocasions “subguetos especialitzats”, que amb el temps donen
lloc a situacions conflictives.? Per tant, possibilitar la conviven-
cia entre cultures i propietaris diferents és el que déna color i
vida a la ciutat, allo que altrament és conegut com la “cohesié
social”.
SISTEMES. Sense xarxes, les ciutats no funcionen. I la principal
virtut del Pla Cerda va ser la confi-
guraci6 d’una trama regular, que
permet d’una manera natural esten-
dre les diverses xarxes de serveis (des
de llum, aigua, gas... fins a la xarxa
optica, de transport public, d’equi-
paments...). Equipaments tant d’a-
tencié a les persones (sanitat, educa-
cid), fins als equipaments de verd,
les zones verdes, tot i que aquestes
han estat perfode a periode’ “rosse-
gades” per aconseguir més edifica-
cid, encara que se’'n diguin equipa-
ments. Perd fins i tot aci el Pla
Cerda, amb els seus carrers amples,
permet sempre un respir: l'arbrat
que hi ha, amb el que suposa de
mitigacié de la contaminaci viaria de la ciutat (atmosferica,
acustica, ambiental), tot i que algun tipus d’arbrat triat en algu-
nes ocasions no deixi tan evidents aquestes virtuts.
Una il-limitada font d’inspiracid, i de bones practiques (i
dolentes). En resum, l'inestimable llegat que ens va deixar
Cerda fa 150 anys és el que permet avui dia que Barcelona sigui
un centre de comerg a nivell internacional (com el que confi-
gura eix central de passeig de Gracia-Diagonal), sense deixar
de tenir alhora oferta que déna servei als qui hi vivim. Un
comerg al servei dels seus ciutadans, del seu pafs, alhora que
també, i gracies a aquest servei, el pot donar a tots aquells qui
visiten la ciutat. Un reflex per com shan de desenvolupar els
diversos Eixamples que es van estenent a les nostres ciutats, i
que han de permetre donar acollida, i també aixopluc, al
comer¢ que shi va obrint, amb voluntat sempre de servei i de
ciutat.
Manuel Amado Marti
Economista i urbanista.
Cambra de Comer¢ de Sabadell

! Comparables quant a excés d'edificabilitat amb les noves zones
com s6n el 22@ ara...

2 Com pot ser I'excessiva especialitzacié en activitats i nacionalitats
al “chinatown" barceloni.

3 Potser amb I'excepcié de la Barcelona dels anys vuitanta.
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NOTICIES

BONPREU S'’ADHEREIX A COMERTIA

La cadena d’alimentacié Bonpreu, pro-
pietat de la familia Font Fabregé, sha
adherit a Comertia amb l'objectiu de
compartir sinergies amb la resta de mar-
ques catalanes que formen part de l'enti-
tat. El pla d’expansié del Grup Bonpreu
preveu l'obertura de 10 a 12 establiments
abans de final d’any.

El Grup Bonpreu compta avui amb més
de 3.000 treballadors en plantilla i esta-
bliments distribuits arreu de Catalunya
amb l'ensenya Bonpreu (72), Esclat (25)
i Orangutan (20). La facturaci6 del Grup
va ser de 475 MEUR el 2008, un 8 %
més que l'exercici anterior.

Amb la incorporacié de Bonpreu,
Comertia agrupa una cinquantena d’em-
preses catalanes i familiars de comerg,
més de 90 marques comercials, al voltant
de 17.000 treballadors, 2.800 punts de
venda i una facturacié agregada de 2.850
MEUR anuals.

LA LLUM AL FINAL DEL TUNEL?

Tot i que, tal com assenyalava recentment una nota de I'Institut
Nacional d’Estadistica, les vendes del comer¢ van caure un
7,8 % al mes de maig en relacié amb I'any anterior, un estudi
recent de DMC-Track de TNS Consumer, que segmenta els
consumidors segons les seves actituds davant la crisi, encara
que la preocupacié per la crisi continua amoinant el 55 % dels
espanyols, entre maig i juny va augmentar un 5 % els qui viuen
amb més optimisme la situacié econdmica actual.

Aixi doncs, els “optimistes”, avorrits de sentir parlar de la crisi
i immergits a viure el dia rere dia, passen de suposar el 15,1 %
al 16,6 % de la poblacié, mentre que els ‘liders”, aquells que
no estan disposats a canviar la seva manera de vida i que con-
tinuen buscant el valor afegit en les seves compres, son ja 2 de
cada 10 consumidors (19,9 %, davant de 'onada anterior). Els
‘lluitadors”, que veuen en la crisi una oportunitat i aprofiten la
situacid per fer grans compres i inversions, continuen repre-
sentant el 8,5 %, amb la qual cosa el conjunt de consumidors
amb actituds positives davant la crisi arriba gairebé a la meitat
de la poblacié i en suposa el 45 %, davant del 40 % que repre-
sentaven pel maig.

PERCENTATGE DE CONSUMIDORS DE CADA SEGMENT

Juny 2009 Maig 2009 Variacié
Despreocupats,
aliens a la crisi,
poc disposats a
renunciar al seu
estil de vida 45,0% 40,0% +
Liders 19,9% 16,4%
Optimistes 16,6% 15,1% +
Lluitadors 8,5% 8,5% =
Preocupats,
disposats
a fer sacrificis 55,0% 60,0% -
Analistes 427% 447% -
Porucs 8,0% 10,7% -
Collaboradors 4,3% 4,6% =

Font: DMC-Track de TNS Consumer
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NOTICIA

LES 25 MARQUES AL DETALL MES VALORADES

La consultoria especialitzada en venda al
detall MVI, mitjan¢ant una estreta
col-laboracié amb el faméds ranquing
BrandZ Top 100 Most Valuable Global
Brands, ha elaborat un estudi que puntua
quines sén les 25 marques de venda al
detall més valorades a nivell mundial. I
com és calcula el valor d’'una marca?
Basant-se en el valor intrinsec de la
marca derivat de la seva habilitat per
generar demanda.

D’aquesta manera el valor en dolars de
cada marca al ranquing és la suma de tots
els futurs guanys que es preveu que
aquesta marca pot generar, un cop restat
el seu valor present. Per avaluar aquest
valor shan fet servir diversos parametres
que responen a les qiiestions segiients:
quina proporcié dels beneficis d’una
companyia sén generats gracies a marca,
quants d’aquests beneficis sén generats
gracies al lligam que té la marca amb els
seus consumidors i quin és el creixement
potencial dels beneficis derivats de la
marca.

Un dels aspectes que I'estudi remarca és
la barrera local que ha de traspassar el
negoci de la venda al detall per consoli-
dar-se. Léxit exigeix competir en mercats
nacionals de diferents nivells, un fet al
qual les marques que configuren el rop
25 s'ajusten de diverses maneres. N’hi ha
que adapten radicalment el seu format
de botiga, assortiment i posicionament
per coneixer les necessitats dels mercats
de diferents paisos, mentre que n’hi ha
d’altres que apliquen la mateixa esséncia
de model a cada mercat en el qual ope-
ren.

Les que adapten el seu posicionament en
funcié del pais compten amb 2 catego-
ries: les que hi fan petites modificacions
(Aldi o Costco) i les que hi fan canvis
fonamentals (Wal-Mart, Carrefour).
D’altra banda, els venedors al detall per
Internet, com Amazon o Ebay, sapropen
a la globalitzacié de maneres distintes.
Amazon utilitza la marca Amazon a tots
els mercats on opera, mentre que Ebay
ofereix una varietat de baners i formes de
comerg adaptades als diversos mercats.
Un altre punt destacat és que la majoria

de marques estan concentrades en un o 2
mercats (els Estats Units, el Japé o un
dels grans paisos europeus). Només 2
marques operen amb el mateix model de
negoci en una base relativament amplia

de mercats: Amazon i Tkea. Gairebé la
meitat de les 25 marques que configuren
el ranquing operen majoritariament en
un sol mercat i fins a 12 obtenen el 90 %
dels seus beneficis d’un sol pafs.

EL TOP 25 DE MARQUES RETAIL

MARCA VALOR DE LA
MARCA AL 2009
(Milions USD)
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S'"HA PUBLICAT

EL PAIS

ESCAC | MAT AL BOTIGUER

Que faig amb la botiga? La pregunta es repeteix al cap d’Anna
Gonzdlez. ;Tancar la seva joieria d’autor per sempre o reobrir-
la al setembre? ;Mantenir-se entre aquest mig milié d’empreses
comercials que hi ha a Espanya, o afegir-se a la sagnia de tan-
caments de les properes estadistiques? Aquest és el comunicat
de guerra de la crisi al comerg: entre el 2007 i el 2008 hi ha
hagut una perdua de més de 5.200 empreses a Espanya, segons
I'Institut Nacional d’Estadistica (INE). Latur del sector, que
déna menjar a 3,2 milions de persones a Espanya, ha crescut
un 74 %, de 200.000 aturats el marg del 2008 a 348.000 el
mateix mes del 2009. I fins al maig, segons la Confederacié
Espanyola de Comerg, la cadena de tancaments sha emportat
per davant un altre 2 % dels establiments. Els calculs de la
Federacié Nacional de Treballadors Autonoms sén pitjors.
Asseguren que des que va comencar la crisi hi ha 40.000
comerciants menys.

La depuracié sha produit a tot Espanya. Explica Javier
Labarga, president de la Federacién de Comercio y Servicios de

LAVANGUARDIA

Valladolid (FECOSVA), que a la seva ciutat “que té 330.000
habitants i 5.000 comergos, shan tancat 190 establiments en 7
mesos. Aix0 és una salvatjada!”.

[...] El comerg és un sector de pura rotacid, és a dir, que tan-
quen milers de botigues i se ”obren d’altres tantes cada any: el
2008 en van tancar 59.000 i se’n van obrir 56.000. [...] Marfa
José, que té una botiga de moda femenina al districte amb més
atur de Barcelona, Nou Barris, hi veu una petita millora. El seu
establiment, obert des del 1992, acumula baixades de vendes
del 30 % en els 2 dltims anys, tot i que el passat Dia de la
Mare, que en un establiment com el seu és un termometre que
cal tenir en compte, va “ser millor que l'any passat”. El
diagnostic de Marfa José coincideix amb el dels técnics de
I'Institut de Credit Oficial (ICO), que elaboren cada mes I'in-
dicador de confianga del consumidor, i aquest porta millorant
3 mesos consecutius, dels 48,6 punts de febrer ha escalat fins
al 63,8 el maig passat.

LA MARCA BLANCA PROVOCA LA GUERRA
ENTRE ELS FABRICANTS DE GRAN CONSUM

El sector del gran consum esta ficat en una profunda reestruc-
turacié provocada per la crisi. Mentre la gran distribucié ha
optat per reduir referéncies, per llancaments de grans campa-
nyes d’ofertes i per incrementar els productes de marca blanca
per adaptar-se als canvis d’habits del consumidor, els fabri-
cants han radicalitzat el seu posicionament, la qual cosa divi-
deix el sector entre els que produeixen marca blanca i els que
no. Malgrat que, cada vegada més, fabricants de primeres
marques s'estan veient obligats a obrir les seves linies de pro-
duccid a les marques blanques per sobreviure.

Els dltims mesos, la majoria d’anuncis de productes de les
marques liders, com Danone, Fontaneda, Johnson & Johnson
0 Nescafé, inclouen I'afegité “no fabrica per a altres marques”.
Encara que segons el Termdmetre del sector alimentacié ela-
borat per la consultora laboral Adecco, a partir d’entrevistes
amb 500 empreses del sector, aquest és un luxe que només
es poden permetre els liders de cada categoria, mentre que el
60 % dels fabricants es veuen obligats a compaginar la pro-
duccid de la seva marca amb I'elaboracié de productes que sor-
tiran al mercat amb la marca de distribucié.

“Molts fabricants del sector del gran consum opten per la
doble via, que d’'una banda els permet desenvolupar la seva
propia marca i per altra generar volum per garantir-se uns

ingressos minims; per a alguns fabricants suposa la super-
vivencia en un moment dificil”, explica Miquel Moll, director
d’Adecco Alimentacién. “La demanda de marca blanca sha
incrementat els tltims mesos, i la previsié és que continui aug-
mentant durant tot aquest any’, asseguren des de 'empresa
fabricant de productes de drogueria Quimicas Oro. La com-
panyia, amb una factoria a la localitat de San Antonio de
Benagéber que déna feina a 110 treballadors, desenvolupa la
seva marca propia i elabora productes de neteja i detergents
per a cadenes com Alcampo, Consum, Condis, Dia i
Carrefour.

[...] Alhora que els fabricants liders insisteixen a desmarcar-se
de la fabricacié destinada a la distribucid, els productors de
marques blanques, que permeten un estalvi entre un 18 % i un
42 % segons Adecco, insisteixen que el nivell de qualitat depen
de les exigencies de I'ensenya. “El procés de fabricacié i la qua-
litat del producte de marca blanca I'estableixen les empreses de
distribucid; nosaltres oferim la maxima qualitat, elles sén les
que elegeixen”, declaren des de I'empresa. Mentre explota la
marca blanca, Quimicas Oro desenvolupa productes de la seva
propia marca, la qual cosa li permet “innovar i continuar com-
petint al mercat amb altres marques”.



ALERIA DE COMERCIANTS

El primer establiment de Barcelona Reykyjavik en ple Raval

Barcelona Reykyjavik no és només un
recorregut d’avié que connecta les terres
catalanes amb les islandeses, perd si sén
les ciutats d’on provenen 2 persones que
van iniciar un projecte molt acurat a la
Ciutat Comtal: una fleca ecologica i de
qualitat on es pot comprar el pa a pes.

La idea va sorgir de la mateixa vivéncia
de Gurdrun Margret i David Nelson,
propietaris i creadors de Barcelona
Reykyjavik, parella al treball i a la vida.
Ella és islandesa i havent viscut a dife-
rents paisos, quan va arribar a Barcelona
va trobar una gran mancanga d’oferta de
pans de qualitat i de diferents varietats.
Laventura d’aquests 2 socis es va mate-
rialitzar amb un primer establiment al
Raval ara fa 3 anys, perd ja compta amb
un altre a Gracia, i qui sap si en un futur
proper seran més els clients que tindran
un Barcelona Reykyjavik a prop de casa.
De moment els 2 establiments existents,
ambdés amb la mateixa linia d’interio-
risme i decoracid, transmeten una mes-
cla equilibrada entre modernitat i tradi-
cionalitat. No els falta un aire modern
que ofereix un espai diafan i agradable,
perd tradicional perque el producte i la
manera d’elaborar-lo es manifesta al

local, i a més es ven a granel, com abans.
Comprar pa a Barcelona Reykyjavik és
una experiencia que dista molt d’agafar
una bossa de baguets congelades. Des
d’entrar a un tipus d’establiment acolli-
dor i especialitzat, escollir entre una gran
varietat de pans (d’espelta, de segol, de
kamut, de blat de moro), dol¢os (mag-
dalenes sense gluten de platan i pastana-
ga, vainilla i llimona, pastis de xocolata,
galetes de civada, datil i platan, brownie
amb avellana i oli d’oliva) i altres pro-
ductes, fins a triar quin volum de tall
volem i de quantes varietats, i sortir amb
la compra dins una bossa totalment bio-
degradable.

El client és de tot tipus. “Malgrat pensar
que hi hauria un perfil estandarditzat, va
ser una alegria veure que no era aixi. Ens
feia por no ser capagos de transmetre
realment el que pensivem i nosaltres
fem. El que em feia més por era pensar
que un producte ecologic només podia
ser per a 'habitual consumidor de pro-
ductes ecologics. No va ser aixi. Hi entra
gent que no té ganes que li expliquis
massa histories siné que és un client de
productes de qualitat, ja compri un
X0ri¢o o un pa, i que a més a més el fet

que sigui ecologic li aporta un valor afe-
git”, afirma en David.

De cara al futur..., més qualitat i més
relacié amb els proveidors. “Ireballem
amb productes exclusivament ecoldgics i
també agroecologics, és a dir que tenen
en compte la proximitat del productor i
ens sentim molt afortunats per poder
treballar amb aquesta proximitat.” I
continuar amb una de les premisses ini-
cials de projecte, fer pa amb férmules
tradicionals de qualitat i parar especial
atencié a les menes de pa per a persones
que no poden menjar tot tipus d’ali-
ments, com els productes sense gluten o
integrals.

Cati Bestard

BARCELONA REYKYJAVIK
Doctor Dou, 12. 08001
Asturies, 20. 08012
Barcelona

Tel: 93 30 20 921



‘ Fe-rqu& saben el gue m'agrada i m'aconsellen, perqué
tenen productes de qualitat, perqué donen caracter a
la meva ciutat... i 8 més s6n ben a prop meu.




