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CORATGE A LA CERCA
DEL CONSENS ,
PER A LA TRANSPOSICIO

Avanga el redactat de la nova normativa del comerg catala cap al Parlament. La
Conselleria redacta un document que pugui superar la votacid a la cambra catalana i
surti aprovat sense dificultats; que sigui alhora acceptable per Brussel-les, perd que
obtingui una transposicié “neutra’, com demana un dels entrevistats en aquest nime-
ro de U'lnformatiu Comerg. Van i vénen els esborranys i saccepten fluidament les
esmenes de totes les bandes. Es un bon exemple de com s’han de fer les lleis. Hi veig
implicades, en aquesta allau d’esmenes que van i vénen, totes les forces comercials.
S’ha de filar prim per aconseguir la “maxima acceptacié possible” de tots, com diu un
altre; no haurfem de trencar ara un consens sobre el model comercial catala que fa
anys que es va teixir i en qué tothom se sent bé. Es tracta d’aconseguir un creixement
harmonic i un “equilibri entre els diferents formats comercials”, com expressa un altre
entrevistat.

L Avantprojecte de comerg de Catalunya ha d’ordenar el desenvolupament comercial
del territori, l'obertura de les grans superficies i tots els detalls, aplicant-hi criteris sos-
tenibles tant pel que fa a I'urbanisme com al medi ambient. Queden uns mesos de
negociacié i estem demostrant, els catalans, que sabem fer les coses a la nostra mane-
ra, sense perdre el temps i anant a bon ritme.
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CARTA AL DIRECTOR

ELS PROBLEMES REALS

Llegeixo continuament a la seva revista i a la premsa la quanti-
tat d’estudis que s'elaboren i que es presenten sobre qiiestions
relacionades amb el marqueting, els habits de consum i moltes
més coses. I de vegades em pregunto si aquests estudis no estan
una mica allunyats de la realitat, ja que séc dels que pensa que
els problemes reals de la majoria dels comergos d’aquest pais
s6n uns altres.

Lloguers desorbitats, pérdua de capacitat adquisitiva dels
clients, por de consumir més, competeéncia dels grans opera-
dors i altres problemes que, aquests si, ens afecten i condicio-
nen molt més. En qualsevol cas, benvinguts siguin si aporten
una mica de llum a un sector en constant evolucid, ebullicid i
mutacid. Per cert, ja posats a parlar del comerg, ara que el
motor, la banca i molts altres sectors demanen diners, espero
que després ningt no critiqui les ajudes al sector. O juguem
tots en lliure mercat o ningt. Perd aixd de demanar llibertat de
mercat amb una ma i, amb laltra, ajuts als governs no és pre-
cisament un acte de coherencia.

Albert Martinez
Barcelona

Podeu fer arribar els vostres escrits a:

MES SOBRE OUTLETS

Entenc que legislar no és facil. Fa falta pensar molt bé sobre
que es vol legislar, de quina manera i on posar els limits en
aquesta nova legislacié. Ara bé, tot i que aquest procés sigui
llarg i carregds, i més si es fa de manera consensuada amb els
diversos sectors implicats i les moltes forces politiques que hi
ha al nostre pafs, entenc que la legislacié hauria de ser més agil
i saber adaptar-se a les noves realitats.

Dic aix06 perque arran de llegir un reportatge sobre outless vaig
adonar-me que la realitat ha superat la nostra legislacié.
Resulta que jo puc tenir un establiment amb unes restriccions
a I'hora de fer rebaixes i al costat em poden obrir un de nou,
amb el cartell d’outler a 'aparador i, en conseqiiencia, uns des-
comptes que no puc aplicar. Ja em sembla bé que existeixin, si
serveixen a les empreses per eliminar estocs. La pregunta que
em faig és: per qué jo m’he d’esperar al mes de juliol si d’altres
no ho fan? Es pot crear un outlet dintre d’una botiga normal i
corrent? Es logica la normativa o il-logica la realitat que ens
envolta?

Maria Ferndndez
Barcelona

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

BARCELONA ORGANITZA UNA SESSIO
SOBRE LA INNOVACIO AL MON DEL COMERC

e ommi

Amb motiu del lliurament de diplomes de la
nova edicié que tot just ara finalitza els seus
estudis del programa d’assessors técnics comer-
cials (ATC), que tindra lloc el proper 7 de juliol
a la Casa Llotja de Mar, la Cambra de Barcelona
ha organitzat una jornada sobre la innovacié i
les noves rutes que el comerg ha de prendre en
temps de crisi i, és clar, quan aquesta crisi posi
punt final a una dura travessia pel que fa a la
reduccié del consum de les families.

El professor 'ESADE i especialista en la inno-
vacié en el comerg, Llufs Martinez Ribes, sera
Iencarregat d’incidir sobre els avantatges d’in-

vertir en innovacié i posar un émfasi especial en
els beneficis que té la implantacié de nous pro-
cessos i de nous conceptes pensats a satisfer les
cada vegada més elevades exigencies dels consu-
midors.

Posteriorment és previst el lliurament dels diplo-
mes dels Curs I’ATC, amb lassisténcia, entre
d’altres, de la directora general de Comerg,
Gemma Puig, i del president de la Comissié de
Comerg Interior del Consell de Cambres de
Catalunya i president de la Cambra de Reus,
Isaac Sanroma.
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NOTICIA

IKEA DEIXA SANT CUGAT | ARA APOSTA

PER SABADELL

Vista aérea dels terrenys que la multinacional sueca ha comprat a Sabadell

Precisament quan dedicivem una doble
plana per analitzar el model Ikea, aques-
ta empresa ha estat noticia per una altra
qiiestié. Els lectors deuen recordar que fa
uns mesos informavem que la
Generalitat havia concedit, finalment,
després d’'un cami llarg i tortuds, la
llicencia comercial corresponent a la
multinacional sueca per construir un
nou establiment comercial a Sant Cugat
del Valles, després dels 2 que ja ¢é al
Barcelongs, un al poligon Montigala de
Badalona i l'altre al costat de la Gran
Via, a 'Hospitalet de Llobregat.

Doncs bé, contra tot pronostic, lkea ha
anunciat fa uns dies que renuncia a
implantar-se a la localitat vallesana i ha
buscat (i pel que sembla, trobat) un nou
emplacament al costat de I'aeroport de
Sabadell. Les causes d’aquest canvi sén,
segons que apunten diverses fonts con-
sultades per U'lnformatiu, Uelevat cost
d’urbanitzacié d’uns terrenys situats al
costat de l'autopista i que, després de
tants anys d’espera i el canvi del context
econodmic, el model projectat no s'ajusta
a les seves necessitats actuals.

Ara per ara, tota la feina feta no ha servit
per a res, atés que la compra dels nous
terrenys significa tornar a comengar. De
moment, el que hi ha és la pretensié de

la multinacional de canviar la ubicacié
d’aquest futur nou centre comercial, i
segons la nota de premsa de Sabadell
Parc Empresarial anunciant que Ikea
obrira en els seus terrenys, que es tractara
d’un dels seus establiments més grans a
Espanya.

Tot sigui dit, la localitzacié sembla ido-
nia, d’acord amb la tradicional politica
de lempresa sueca de ser a prop de molta
gent: I'establiment se situaria al costat de
lautopista C-58, que puja de Barcelona
cap a Manresa i molt a prop de I'enllag a
I'AP-7, Pautopista que baixa de Franga i
Girona i, passant pel Valles, continua
cap al Penedes i les comarques de
Tarragona.

Segons l'anunci fet per Sabadell Parc
Empresarial, encara no es coneix el
calendari exacte d’obres, ja que ara s'esta
a lexpectativa d’una nova concessié de la
necessaria llicencia comercial, en un
moment —cal recordar-ho— en que la
legislacié és a punt de modificar-se pel
procés de transposicié de la Directiva de
serveis. Per tant, no queda gens clar en
quin moment es concedird i segons
quina legislacié, si 'antiga o la que enca-
ra sha d’aprovar.

Membres de la Comissié d’Equipaments
Comercials, 'drgan consultiu creat per

la Generalitat, han assegurat que de
moment a aquest organ no ha arribat
cap peticié d’lkea per aconseguir una
llicéncia nova i dubten que, en 6 mesos
es pugui tramitar, llevat que la nova
legislacié reculli, tal com estd redactada
ara en una de les seves disposicions tran-
sitories, que “les llicencies comercials
sollicitades i pendents de resolucié a
Pentrada en vigor d’aquesta Llei shan de
tramitar d’acord amb el que estableix la
Llei 18/2005”. De no ser aixi, i segons
recull el projecte de transposicié actual,
seria dificil d’'imaginar aquest nou centre
comercial, ja que quedaria fora de I'ano-
menada trama comercial urbana, la
TUC.

En qualsevol cas, tot esperant que el pro-
jecte estigui més definit, les primeres
previsions parlen d’un establiment de
40.000 m?, una inversié propera als 60
MEUR i uns 500 nous llocs de treball.
Per cert, en relacié amb aquest dldm
punt, ha transcendic que lalcalde de
Sabadell, Manuel Bustos, ha intermediat
davant de la multinacional sueca per
aconseguir que siguin aturats sabade-
llencs els qui puguin optar a aquests
nous llocs de feina.

Més informacid sobre Tkea a la pagina 16.
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PORTADA

POSICIONS
ENFRONTADES

Al darrer nimero de I'Informatiu ja avangavem alguns trets per on anira la transposicié de
la Directiva de serveis. En aquest, obrim una finestra a I'opinié d'un sector que es mostra cer-
tament dividit sobre I'Avantprojecte del Govern catala. Per a alguns, massa restrictiu; per a

d'altres, massa poc.

Hi ha en tothom, pero, I'esperanga d’a-
conseguir, juntament amb les forces poli-
tiques durant el seu tramit parlamentari,
el consens i aclarir alguns punts que es
consideren difusos. En qualsevol cas, tal
com recorda alguna de les associacions, el

temps corre i, amb l'estiu pel mig, cada
vegada resta menys temps per tenir
enllestit un text que ha d’acabar de defi-
nir el model comercial catald i com es
conjuga aquest amb unes directrius pro-
cedents d’Europa que obliguen a intro-

duir nombroses reformes. Finalment, i
tal com recordavem en el darrer niimero,
el text haurd de passar d’aqui a un any i
mig I'examen de la Comissié basant-se
en els informes que hagin redactat la
resta de paisos comunitaris.



ANTONI DE RIBERA SECRETARI GENERAL DE CEDAC

“EL MODEL COMERCIAL
PROPOSAT HAURIA

DE CONFIGURAR UN ENTRAMAT
DE NORMES | CRITERIS QUE
PERMETIN UNA TRANSPOSICIO
NEUTRAL"

La transposicié de la Directiva europea de serveis a la norma-
tiva comercial de Catalunya per part del Govern de la
Generalitat suposara, en aquests moments de crisi, un repte
que condicionar, com no podia ser d’una altra manera, el
desenvolupament futur de la majoria de les empreses comer-
cials ubicades a casa nostra. En aquests moments,
I'Administracié autondmica hauria de ser capag de valorar les
diverses sensibilitats que condicionen la gestié dels projec-
tes empresarials del conjunt d’operadors econdmics implan-
tats al territori i en gran part dels nuclis urbans existents; de
forma que el model comercial proposat configuri un entra-
mat de normes i criteris que permetin una transposicié neu-
tral de la Directiva i aporti instruments de desenvolupament
economics i legislatius que contribueixin a reforgar la vitali-
tat, la cohesié social i la funcié comercial dels teixits urbans
existents.

La transcendéncia social de lactivitat comercial i la seva
incidéncia en el planejament urbanistic del territori també
reclama que ’Administracié autondomica estableixi un con-
junt de procediments que garanteixin la proporcionalitat en la
vinculacié de la normativa establerta amb la planificacié urba-
nistica, la conservacié del patrimoni historic i artistic i les poli-
tiques de millora mediambiental.

En el

I’Administracié autonomica haurd de determinar les condi-

desenvolupament de les seves competencies,
cions administratives necessaries per exercir |'activitat comer-
cial, com la classificacié i la planificacié territorial dels equi-
paments comercials, la regulacié dels requisits i del regim d’ins-
tal-lacié, ampliacié i canvi d’activitat dels establiments i I'a-
dopcié de mesures de policia administrativa en relacié amb la
disciplina de mercat. I és en aquest apartat que I’Administracié
shaurd d’esmercar en el disseny procedimental per aconseguir
una veritable simplificacié administrativa que aporti al contri-
buent un estalvi important de costos i de temps en la gestié
documental de la sol-licitud de les autoritzacions administrati-
ves comercials.

L' Administracié autondomica, a I’hora d’establir mesures caute-
lars en funcid de la seva capacitat sancionadora, també hauria
de preveure que, en materia d’ordenacié del comerg, els crite-
ris establerts a 'hora d’incoar un expedient sancionador, recu-
llen tan sols els principis d’idoneitat i proporcionalitat de les
mesures envers els fets denunciats i les circumstancies particu-
lars i determinants de la incoacid i la resolucié de I'expedient.
Finalment, és evident que tant ’Administracié com el
mateix sector comercial hem d’aprofitar 'oportunitat que
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ens ofereix la transposicié de la Directiva europea de serveis
per adequar la normativa comercial a les exigéncies actuals
del mercat i afrontar amb nous projectes els reptes empre-
sarials de futur.

BENITO GARCIA PRESIDENT D'ANCECO

“TREBALLEM PER CONSENSUAR
UNA NORMA QUE TINGUI LA
MAXIMA ACCEPTACIO POSSIBLE"

El proper 28 de desembre s'exhaureix el termini de 3 anys per
transposar la Directiva 2006/123/CE del Parlament Europeu i
del Consell referent als serveis en el mercat interior. En el cas
espanyol, i per tant el catala, cada Comunitat Autbnoma hi
esta treballant amb lesperit d’assolir un marc regulador que
millori les actuals regles de joc per al comerg.

Des de I'Associacié Nacional de Centrals de Compres i Serveis
(ANCECO) com a entitat implicada amb les centrals, aix{ com
amb el sector comercial en general, estem treballant amb els
actors implicats per consensuar una norma que tingui la maxi-
ma acceptacié possible. Justament, amb aquest motiu, es va
constituir la Taula de Comerg el passat mes de febrer; per tenir
loportunitat de debatre I’Avantprojecte d’aquesta norma i
altres aspectes. Tenim una gran responsabilitat entre mans, i hi
abocarem esforg i dedicacié per construir el millor dels escena-
ris possibles.

ROBERTO GUIRADO MARTINEZ DELEGAT D'ANGED A CATALUNYA

“AMB AQUESTA NORMATIVA, LES
GRANS SUPERFICIES VEURAN
PASSAR UNA ALTRA VEGADA

LA POSSIBILITAT DE FER
INVERSIONS A CATALUNYA"

Aquest projecte, que diu que té per finalitat efectuar la trans-
posicié de la Directiva de serveis i la simplificacié dels proce-
diments referents a I'atorgament de les llicéncies comercials,
aconsegueix en realitat el contrari.

D’una banda, recull figures urbanistiques inexistents en la nor-
mativa urbanistica autondmica vigent: la de trama urbana con-
solidada.

D’altra banda, davant de l'excepcionalitat de I'autoritzacié
per a Paccés a lactivitat i el seu exercici inclosa en l'article 9
de la Directiva, I'esborrany del Projecte de llei estableix com
a obligatoria la llicéncia comercial per a tots els establiments
superiors 2 800 m? de venda; i davant de la simplificacié
administrativa exigida (claredat, rapidesa i minim cost), l'es-
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borrany complica encara més el procediment existent i 'en-
careix.

Aix{, exigeixen ja una memoria i un projecte basic visat, cosa
que comporta avangar un desemborsament important i ind-
til si no s’'obté després la llicencia comercial.

També exigeix un estudi d’avaluacié de la mobilitat genera-
da, si l'establiment supera els 2.500 m? que practicament
obliga a canviar tot el transport municipal i ferroviari, la
semaforitzacié, etc..

Es fa la declaracié d’impacte ambiental favorable, amb una
previsié impossible de complir i que tampoc no exigeix la
Llei 6/2009, de 28 d’abril, per als establiments comercials.
Es a dir, coses noves, no previstes en la normativa urbanisti-
ca vigent (la qual cosa fa dubtar de constituir raons imperio-
ses d'interes general) i absolutament alienes al comerg i que
no s'exigeixen per a la resta de grans establiments, com ara
estadis esportius, cliniques, fires, mercats municipals o mer-
cats ambulants, que generen gran mobilitat concentrada en
hores punta, etc., i que, en tot cas, sén qiiestions absoluta-
ment municipals.

Les grans superficies que, malgrat les greus limitacions sofer-
tes els darrers anys, continuen comprant a Catalunya el doble
d’alld que venen i que distribueixen després a la resta de
IEstat, tot possibilitant que en les seves amplies prestatgeries
estiguin representats la majoria dels productes de la petita i
mitjana empresa industrial catalana, veuran passar aix{ una
altra vegada la possibilitat de fer inversions a Catalunya en
aquests moments de crisi i, a més a més, de forma injusta i

il-legal.

ELISABET VILALTA DIRECTORA GENERAL DE COMERTIA

“EL TEXT SEGUEIX LA LINIA
D'ORDENACIO DE L'ACTIVITAT
COMERCIAL A CATALUNYA, TOT
EVITANT CREIXEMENTS DESME-
SURATS"

El text de I’Avantprojecte de la nova llei d’equipaments
comercials a Catalunya segueix la linia d’ordenacié de I'acti-
vitat comercial a Catalunya, tot evitant creixements desme-
surats, i inclou, a banda de criteris urbanistics, d’altres com
la mobilitat i la sostenibilitat ambiental. Per a Comertia,
aquesta nova ordenacié suposa una evolucié del model
comercial actual, que permet continuar amb el desenvolupa-
ment d’exit de la nostra activitat, perque col-labora a adrecar
la nostra oferta de productes i serveis a les necessitats dels
consumidors.

En aquest sentit, i des de la seva constitucié, Comertia és una
entitat que persegueix aportar valor afegit a les seves empre-
ses membres, principalment a través de l'intercanvi d’infor-
macié i amb l'objectiu de guanyar en competitivitat empre-

sarial, perd mai lligant-se a un territori o a un sector d’activi-
tat. La visié de Comertia, i més en el context actual, és la de
treballar i cooperar en el desenvolupament d’un sector
econdmic, la distribucié comercial, tan significatiu per a I'e-
conomia catalana.

Tanmateix, un aspecte que creiem molt important des de
Comertia és la defensa per a tots els operadors de existencia
d’una sola llei igual per a tothom, que doti I'empresari d’un
marc legal clar, concis i just que atorgui seguretat juridica.
Comertia, I’Associacié Catalana de 'Empresa Familiar de
Comerg, agrupa una cinquantena de cadenes de rezzi/ amb
molts anys d’historia i, des de sempre, hem conviscut amb
una ordenacié de la seva activitat comercial, independent-
ment dels formats i sectors. Per tant, entenem que el desen-
volupament de I'activitat comercial passa per una implanta-
cié ordenada i coherent del nostre territori.

ENRIC CALVO SECRETARI INSTITUCIONAL DE PIMEC COMERG

“EL NOU TEXT CONFIRMA

EL MODEL DE COMERC

DE PROXIMITAT, L'EQUILIBRI
ENTRE ELS DIFERENTS FORMATS
COMERCIALS | EL DRET DELS
CONSUMIDORS A ESCOLLIR"

Des de PIMEC Comerg, avui dia 10 de juny, no podem eme-
tre cap valoracié sobre un Avantprojecte de llei, ateés que no
ens ha estat notificat cap text legislatiu amb aquestes caracte-
ristiques. Dit aixd, com a coneixedors dels treballs endegats a
través de diverses férmules des de la Conselleria competent,
considerem que els continguts reafirmen i confirmen amb
escreix la voluntat del Departament de preservar i millorar un
model regulador del comer¢ que garanteixi els 3 principis
basics sobre els quals sha basat historicament el consens de
tots els agents implicats en el comerg. Aquests principis sén
el model de comerg de proximitat, 'equilibri entre els diver-
sos formats comercials i, principalment, el dret dels consu-
midors a escollir a quin tipus d’establiment comercial vol fer
les seves compres.

Creiem, pel que coneixem —i ateses les circumstancies que ens
porten a fer-nos la pregunta—, que els treballs estan ben
orientats i, com qualsevol novetat, satisfan totes les exigéncies
que imposa la normativa europea i estatal (en tramitacid).
Només volem destacar que a nivell estatal i autondmic s'esta
utilitzant d’'una manera massa restrictiva el concepte “interes
general”. Sembla que aquest terme quedi limitat simplement
a 3 tematiques, quan la mateixa jurisprudéncia europea, mit-
jangant les seves senténcies, ’ha estés a un centenar de supo-
sits.

Finalment, volem mostrar la nostra percepcié negativa sobre
les qiiestions més formals que exigeix el procés d’adaptacié de
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la normativa, atés que principalment aquest procés exigeix el
compliment d’un calendari i avui encara no tenim la propos-
ta (projecte) del Govern de Catalunya. Es per aixd que difi-
cilment complirem la condicié historica de consens que ens
hem imposat.

JORDI VILAPRINYO | PARELLADA PRESIDENT D'’AGRUPAMENT
DE BOTIGUERS | COMERCIANTS DE CATALUNYA

“L'ESBORRANY DE LA NOVA
LLEI ENS AGRADA PEL QUE FA
AL SEU ESPERIT"

Lesborrany de la nova Llei d’equipaments comercials d’adap-
tacid a la normativa europea que ha presentat la Generalitat
de Catalunya ens agrada pel que fa al seu esperit, ja que la
pretensié és que el comerg estigui ubicat en les trames urba-
nes consolidades, és a dir, en el que sén els centres urbans.
DPer a nosaltres, aixd és important perque el comerg és vida i
perque d’aquesta manera s'aposta per un comerg de proximi-
tat, mediterrani i sostenible.

En el que no estem d’acord, perd, és en l'articulat propiament
de 'esborrany, perqueé presenta moltes llacunes.

Caldria revisar a la baixa la classificacid per categoria d’esta-
bliments: petits, mitjans, grans establiments comercials, esta-
bliments comercials territorials, establiments comercials sin-
gulars, etc.

Caldria revisar, també, els casos en qué pertoca donar la
llicéncia comercial als ajuntaments i els que ha de donar la
Generalitat.

Caldria definir bé qué sentén per “bé comd”, “impacte de
mobilitat”, “impacte mediambiental” i “impacte urbanistic” i
requerir els estudis previs a la concessié de llicencies.

A més a més, és un esborrany que ens arriba tard i que shaura
d’aprovar amb presses; per tant, creiem que no és la millor
manera que les coses surtin bé.

Creiem que el més adequat seria —i aix{ ho hem demanat— fer
una moratoria, amb la corresponent suspensié de llicencies
mentre no estigui aprovada la Llei i poder-la discutir, pactar
i consensuar entre tots plegats, perque si no es corre el risc o
de fer-ho malament o de no ser a temps, i aixd pot portar a
un buit legal durant un temps perillés per a tots.

MIQUEL ANGEL FRAILE SECRETARI GENERAL DE LA CCC

“LA NOVA LLEI SEGUEIX
ELS PROPOSITS DEFENSATS
PER LA CCC"

L Avantprojecte de la nova llei de comerg de la Generalitat de
Catalunya té previst ordenar el desenvolupament comercial
mantenint un ferm control de 'obertura de grans superficies,
amb criteris mediambientals i d’urbanisme, en comptes de la
dimensié de loferta comercial. Segons I'esborrany presentat
pel conseller Josep Huguet el passat mes de maig, tots els
establiments que superin els 800 m? estaran subjectes a llicen-
cia comercial i shauran d’ajustar als criteris urbanistics i
mediambientals, i en determinats casos, per exemple, hauran
d’aportar una estimacié de les emissions atmosferiques de
dioxid de carboni derivades del transit generat per I'afluéncia
de consumidors al seu centre. Aquestes hauran de ser un
20 % inferiors a la mitjana d’emissions de CO: de I'ambit on
es realitza el projecte.

Des de la CCC considerem que aquest text sera molt diferent
de la proposta final, aixi que shaurd de veure al final com
queda. La redaccid actual ens proposa noves realitats comer-
cials, noves competéncies per als municipis i canvis en el
PTSEC. D’altra banda, cal millorar en transparéncia i sim-
plificacié de les obertures comercials, basant-nos en l'interes
general que permet la Directiva. Volem un projecte consen-
suat en el si del Govern, del sector i de les forces politiques
presents al Parlament de Catalunya.

La Confederacid sempre ha defensat un comerg de proximi-
tat, tot evitant 'aglomeracid de grans superficies al territori i
mantenint un equilibri de formats a la xarxa urbana. La nova
Llei segueix els proposits defensats per la CCC, perd encara
és d’hora per entrar a valorar. Es per aixd que estarem molt
pendents de com evoluciona la Llei i farem pressié per defen-
sar els interessos dels nostres professionals del comerg, pre-
sentant iniciatives i aportacions al text proposat, fins i tot en
la direccid de reformar la vigent Llei d’equipaments incorpo-
rant determinats criteris que actualitzen I'antic text i deixen
per a un futur les innovacions més arriscades del nou projec-
te en una nova Llei.

En tot cas, tenim plena confianca que Catalunya fard bé els
seus deures i encapgalara les millors propostes per als consu-
midors i per al nostre comerg.
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EL MERCAT DE LA DISTRIBUCIO COMERCIAL
| LA SEVA LIBERALITZAC{O

UNA ANALIS|
CRITICA

En aquest article, Manel Amado fa una critica profunda, tot acusant-lo d'escas rigor cientific,
del darrer informe de la Comisién Nacional de la Competencia, en el qual s'analitzava com
I'Administracio, tant la central com les autonomiques, haurien de transposar la Directiva de

serveis.

El passat 1 d’abril de 2009 la Comisién
Nacional de la Competencia va presentar
un informe sobre com hauria de ser la
reforma de la Llei de comer¢ minorista
estatal en el marc de la transposicié de la
Directiva de serveis. Aquest informe es
presenta des de la perspectiva de com, una
reforma en el sistema actual d’ordenacié
del sector, sha de desenvolupar per poder
tenir un mercat més competitiu. En
poques paraules, les propostes que fa sem-
marquen en un esperit desregulador, eli-
minant entre d’altres el regim de llicéncies
necessaries per a I'obertura dels grans esta-
bliments comercials, la fixacié dels perio-
des de rebaixes, la regulacié de la venda a
perdua, la prohibicié de venda de béns i
mercaderies en establiments financers, etc.
Aquestes propostes es basen en una ana-
lisi del mercat de la distribucié comercial
sense rigor cientific, amb un tractament
simplista del mercat del comerg al detall
com un mercat de produccié de béns de
consum (per exemple, de bombetes).
Tota analisi econdmica del mercat de la
distribucié comercial ha de tenir en
compte una série de caracteristiques
econdmiques propies del sector del
comerg al detall. Vegem-les.

1. Tipus de mercat
El mercat del comerg al detall no és un

mercat de competéncia perfecta, siné de
competencia monopolistica. La principal
diferéncia entre un tipus de mercat i 'al-
tre és que en el primer la localitzacié de
Pactivitat empresarial és forga irrellevant
(Pactivitat no esta lligada a un establi-
ment concret, excepte com a element de
cost i de logfistica), mentre que en el cas
del mercat del comerg al detall, I'activitat
de 'empresa estd intimament lligada a la
seva localitzacié concreta. Per tant, no es
pot desenvolupar lanalisi econdmica
com si fos un sector amb competencia
perfecta, sind tenint en compte les
esmentades caracteristiques, la qual cosa
déna lloc a una intima relacié entre el
territori i el nombre d’empreses que hi
poden operar, i tamb¢, a una serie d’op-
tims d’espai en funcié del cost d’accés
dels clients (entes el cost en funcié de la
distancia i el temps).

2. Llibertat d'empresa i pla-
nificacié territorial i urba-
nistica

Lanalisi feta des de I'dptica del principi
de la llibertat d’empresa establert en l'ar-
ticle 38 CE, oblida que la mateixa
Constitucié espanyola, en larticle 45,
del dret al gaudi del medi ambient i de la
proteccid dels recursos naturals, inclou el
recurs del sol, limitat per si mateix.

Aquest principi és el que articula tot el
sistema de planificacié territorial, urba-
nistic i d’ordenacié d’usos del sol, inclo-
ent-hi, doncs, el comercial.

3. Competéncia i concentra-
cié en el sector

En el cas del sector del comerg al detall, un
dels principals indicadors del grau de com-
petencia és I'index de concentracié empre-
sarial, CR4 i CR8, aplicats en el mercat de
productes de distribuci6 alimentaria i gran
consum. Els darrers anys sha incrementat
la concentracié empresarial significativa-
ment,? passant el CR4 del 48,5 % al 55 %,
i el CR8 del 59,5 % al 66,5 %.

4. Productivitat del sector

En Panalisi economica s’incideix en el
fet que la productivitat del sector és
baixa a causa de la limitacié en I'ober-
tura de més establiments comercials de
gran format, ja que sén els que presen-
ten (segons la CNC) una productivitat
més elevada. Aixd es contradiu amb una
serie de dades que proporciona una ana-
lisi detallada de la productivitat del sec-
tor,? en que s'observa que la productivi-
tat dels hipermercats i dels supermercats
petits i mitjans (menys de 1.000 m?), ha
baixat entre 2001 i 2006, mentre que la
de supermercats grans (entre 1000 i



2.499 m?), és I'dnica que augmenta.

També cal matisar que la gran preocu-
pacié expressada per la productivitat
general del sector, sempre des d’una
oOptica simplista, esta en linia (Espanya,
126; Alemanya, 131), amb la mitjana
de la Unié Europea (127,1). Potser la
productivitat va més lligada a caracte-
ristiques propies de lestructura del
mercat i del sector (vegeu punt 1), tot i
que les coses sempre sén millorables (o
no).

5. Altres caracteristiques
especifiques del sector

Finalment, l'informe de la CNC entra
en diferents qiiestions ciclicament deba-
tudes i posades en qiiestié: horaris
comercials, rebaixes, ordenacié del siste-
ma de fixacié de preus i promocions, etc.
Qiiestions ja superades, perd que tornen
sempre que hi ha alguna ocasié. En
aquest cas concret, cal esmentar I'estudi

d’habits de compra de la Cambra de
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Comerg de Sabadell, on prop del 90 %
dels compradors de larea consideren
suficient 'horari comercial vigent per fer
les seves compres.

Conclusions

La llibertat d’empresa i la competencia
en un mercat sempre sha de considerar
d’acord amb les caracteristiques de mer-
cat que el defineixen i determinen. No és
mai el mateix un mercat on hi ha com-
peténcia perfecta, en que la localitzacié
és irrellevant, que un mercat amb unes
caracteristiques molt lligades a la localit-
zacié i, també, a les possibilitats que
troba la demanda per accedir a l'oferta.
En aquests casos, les regles del mercat
sén molt diferents de les de la com-
peténcia perfecta, en que les propostes
més liberalitzadores, sense cap regulacid,
poden donar lloc a situacions més inefi-
cients (per a la demanda), que una regu-
lacié que garanteixi una maxima accessi-
bilitat a Poferta per part de la demanda,
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situacié que ja fa uns anys va demostrar
Harold Hotelling.*

Manuel Amado Marti
Economista i urbanista

Article 45

1. Tothom ¢ dret a gaudir d’'un medi ambient ade-
quat per al desenvolupament de la persona, i el
deure de conservar-lo.

2. Els poders publics vetllaran per la utilitzacié
racional de tots els recursos naturals, a fi de prote-
gir i millorar la qualitat de la vida i defensar i
restaurar el medi ambient, amb el suport de la
indispensable solidaritat col-lectiva.

3. En els termes que la llei fixi, s'establiran sancions
penals o, en el seu cas, administratives per als qui
violin el que es disposa en l'apartat anterior i
I'obligacié d’aquests de reparar el dany causat.

2 Boletin Econdmico de ICE, nim. 2941 (21230
juny 2008), pag. 141-144

3 Boletin Econdmico de ICE ntim. 2941 (21 a 30
juny de 2008), pag. 107-112

4 Vegeu Harold Hotelling, “Stability in
Competition". The Economic Journal, 1929
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Ser gurmet esta de moda. Agrada i satisfa. Davant d'un mercat que utilitza d'una manera
generalitzada el preu com a argument de consum, des de fa uns anys s'observa una altra
tendéncia en alca: els productes gurmet. Centralitzat sobretot en arees urbanes, Barcelona
respon a aquesta tendencia i apropa als consumidors el concepte gurmet des dels corners
dels hipermercats o mitjancant botigues especialitzades.

Fa uns anys hauria estat estrany pensar a
gastar-se 5 EUR en una barra de pa
només perqueé segueix una férmula tradi-
cional o integra nous ingredients. Avui
sén moltes les fleques que ho fan i es
multipliquen, com Veritas o Barcelona-
Reykjavyk. Perd el pa no és I'tinic pro-
ducte que, sempre amb el distintiu de
millor qualitat o pel seu caire artes3, de
cop sembla ser més valorat.

Es tracta d’'una tendéncia que indepen-
dentment de la crisi posa de manifest
diferents coses, segons el que explica
Magda Espuga, socia directora de la con-
sultoria Kiss Rertail, experta en comerg.
“En sectors com [lalimentacié veiem
tendéncies com la importancia de la
salut, no tant com un tema relacionat
amb malalties, sind traspassat a un aspec-
te d’alimentaci tradicional, de produc-
tes d’abans, com a contraposicié als pro-
ductes basats en el preu.”

Espuga agafa com a referent els EUA, on
fins i tot en grans superficies existeixen
2 vessants ben diferenciades. D’una
banda, la representada per Wal Mart, el
minorista més gran del mén, que explo-
ta el negoci de botiga autoservei de baix
preu i alt volum; i de laltra, Whole
Foods Market, especialista en menjar
organic i productes naturals.

Lexit dels segons ha forcat 'entrada d’es-
pais gurmet dins els primers. “A Espanya
succeeix el mateix, Carrefour va incloure
Iany passat fins a 250 productes gurmet.

Es percep un creixement de la marca
associada a DO (Denominacié d’Ori-
gen) o a DOP (Denominacié d’Origen
Protegida) per la seva autenticitat”, afir-
ma Espuga.

Segons la consultoria, cada vegada més la
gent estd totalment disposada a pagar
més per un producte de qualitat amb

“S'estan desenvolu-
pant cultures al vol-
tant del producte on
I'important ja no és
unicament el con-
sum d'un producte
determinat, sin6 tot
el context que I'en-
volta"

procedéncia certificada, com seria l'e-
xemple de la gamba de Palamés: “Cada
cop sabem més que el peix fresc no ve
Unicament del Mediterrani; per tant,
sestd avancant en regulacié per poder
certificar d’on prové un producte deter-
minat”.

El que sembla molt clar és que hi ha una
cultura de menjar i beure millor. A
Catalunya potser hi ha influit I'éxit
mundial de cuiners d’alt nivell que mal-

grat no anar dirigits a tot tipus de public,
posen de manifest una altra manera d’a-
limentar-se i de gaudir. El consumidor
esth més informat i més interessat a
saber-ne més.

“Cada cop hi ha més gent rica en aquest
moén, i hem pogut analitzar que sha
generat un tipus de luxe accessible per a
tothom, la qual cosa a Espanya ha fet
que en els dltims anys sThagi multiplicat
per 2 el nombre de persones que han
comprat en una botiga gurmet. Tot i que
som lluny de paisos on la cultura del gur-
met té més presencia, com Alemanya o
Franca”, manifesta Espuga.

Un fet que propicia que es desenvolupin
cultures al voltant de productes: “En una
societat amb les necessitats basiques
cobertes, en I'alimentacié s'estan desen-
volupant cultures al voltant del producte
en que limportant ja no és tnicament el
consum d’un producte determinat, siné
tot el context que l'envolta. Lexemple
extrem seria la botiga Conran Store de
Nova York, on et venen kizs perque
puguis semblar expert en vi, i sacaba
tractant el vi com un tema d’intel-lecte”.
Tot aquest increment es tradueix en més
establiments i llocs on es pot adquirir
aquesta mena de productes. Espuga n’es-
tableix 3 categories: “especialitzades en
multiproducte, les especialitzades en
monoproducte i les situades a grans
magatzems (Club Gourmet, ElI Corte
Inglés)”.
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Pel que fa a la tipologia de client, Espuga
enumera primerament el tradicional
consumidor de productes de luxe, que
historicament, pel seu alt poder adquisi-
tiu, va fraccionar el mercat i és capag de
pagar el caviar de beluga a més de 7.000
EUR el quilo. Perod hi ha una altra tipo-
logia que en certa manera és el que ha
ocasionat l'increment del sector.

Es tracta d’un client amb aspiracions,
disposat a pagar més per un producte bo,
encara que no siguin productes total-
ment exquisits; és un client que compra
productes diferenciats sempre que no
costin exageradament més. Es el client
que no pot comprar caviar de beluga,
perd si pot comprar pernil de gla.
Ambdés clients tenen un perfil urba,
desenvolupat sobretot a grans metropolis
i que configuren un public objectiu molt
concret, amb una alta cultura del con-
sum. Per aquest motiu les botigues han
de gaudir de valor afegit, i bons vene-
dors, ja que la confianca en l'autenticitat
comenga amb el venedor exercint com a
assessor: “el venedor necessita tenir know
how, coneixer molt bé el producte, per-
que si no pot passar-li que el client en
sapiga més que ell”, afirma Espuga.

El producte gurmet, entés com un pro-
ducte de més qualitat, malgrat no ser
absolutament exquisit, ha envait les pres-
tatgeries i els establiments on ara hi ha vi,
pa, te, caft, sals, diferents varietats d’ai-
gua, xarcuteria, peix, carn, gelats i un
llarg etcetera de productes d’una catego-
ria superior.

Les denominacions d’origen prenen
for¢a i malgrat que hi pot haver alguna
problematica amb lautenticitat de les
marques — Espuga apunta que si tot el
pernil de gla que mengem fos realment
de gla no hi hauria prou porcs—, la legis-

lacié estd millorant molt en aquest nivell.
I tal com remarca Espuga, sembla que el
sector avanga en aquells productes que
fusionen distincié i preu assequible. I és
que ;qui no vol, almenys una mica, ser
una persona aficionada als menjars

exquisits?

Els racons gurmets

de Barcelona

Sén molts, potser cada vegada més, els
racons on es pot comprar una delicia o
un producte gurmet a Barcelona. Des de
les tradicionals botigues de Sarria Escofet
Oliver, o propostes com la dels caramels

“Es un negoci dificil
perqué exigeix tenir
moltes referéncies i
es necessita un per-
sonal molt adequat,
que sapiga de tot"

Papa Bubble, les galetes Demasié o les
postres japoneses d’Ochiai. Tot aixd
sense entrar a les grans superficies i als
seus punts especialitzats, com és el cas
d’El Corte Inglés.

Per a molts, la clau és oferir productes
que a un preu no desorbitat ofereixin
un valor afegit. Entre les diverses
menes, n’hi ha des de la vessant més tra-
dicional de Calium, especialitzada en
productes fets per monges i monjos,
fins a la vessant moderna de disseny
barceloni que representa Delishop, que
venen productes d’arreu del mén i

recentment han estat guardonats

amb el Premi Laus al millor disseny.
Faustino Mufioz Sorio, propietari de
Colmado Quilez i expert sommelier d’ai-
gua, va ser un dels primers a apostar per
una tendéncia que va a l'alga: “Fa 20 anys
érem una botiga molt tradicional, de
compra diaria. Les grans superficies es
van instal-lar als voltants de Barcelona i
van arribar al centre i vam passar-ho
malament. Perd a poc a poc, seguint la
guia que ens donaven els nostres clients,
vam introduir marques d’importacid,
productes més especials i actualment
tenim 10.000 referéncies gurmet”. A més
de distribucié d’altres marques, Colmado
Quilez en té la seva propia, que és la més
venuda de l'establiment, un fet que porta
intrinsec l'alt nivell de confianca del
client: “La gent creu en la marca. Posem
molt esfor¢ perque el producte sigui bo,
treballem amb bons proveidors, fem tasts
a cegues i valorem la relacid entre qualitat
i preu”. Colmado Quilez presumeix de
tenir una clientela variada, fet que Mufioz
justifica gracies a la seva capacitat de ven-
dre bé de preu i amb bona qualitat:
“Conec poques botigues que disposin
d’una varietat tan amplia de clients. A
vegades el mateix client que compra un
producte de 99 centims, compra un
caviar de 300 EUR”.
Sobre el sector, la seva evolucié i el seu
futur, lexperiéncia de Mufioz destaca
alguns punts: “S’han obert moltes boti-
gues, perd també nhan tancat moltes,
sobretot les especialitzades en vi. Es un
negoci dificil perque exigeix tenir moltes
referéncies 1 es necessita un personal
molt adequat, que en sipiga una mica de
tot, de foie gras, de caviar, de sals, perque
el client é molt exigent i et demanara
informacié”.

Cati Bestard
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Abans d'IKEA, decorar un habitatge equivalia a 2 coses: gastar-se molts diners o tenir uns
mobles que tenien ben poc a veure amb el disseny. La multinacional sueca va apropar a les
llars peces de colors divertits, formes modernes i preus assequibles. Potser el seu producte
no és precisament el punt diferenciador d'una casa, pero si el funcional i economic.

El model IKEA és un model de valors i
innovacid, malgrat que hi ha qui diu que
s6n la clara representacié d’'un monopo-
li. Va néixer a Suécia de la ma d’Ingvar
Kamprad fa 65 anys, perd no ha deixat
d’evolucionar i de cercar la manera d’en-
trar a com més cases millor. Aquests 65
anys d’historia li han servit per passar de
ser un negoci de venda de llumins a tenir
285 botigues, 565 milions de visitants,
128.000 empleats i 212.000 MEUR de
facturacié anual.

La historia de Marino Baganto, director
d’IKEA Badalona, funciona com a per-

“La clau és oferir
una amplia gamma
de productes i fer-ho
al preu més assequi-
ble possible”

fecta analogia de la trajectoria d’aquesta
multinacional. Baganto afirma orgulldés
que va comengar a treballar al restaurant
d’IKEA fa 13 anys, venent frankfurts;
diu també que de gran li agradaria ser
propietari d’un d’aquests restaurants,
que sén altament rendibles.

El que queda clar és que IKEA es va
comengar a construir des de molt poc,
igual que Baganto, i que la passié i
I'impuls de millorar han determinat I'e-
volucié i el creixement constant d’amb-
dés. Segons Baganto, que va impartir
una conferéncia al Master de retail

internacional de ’ESCI, un creixement



fruit de “la casualitat i la innovacié”.
Perd que és IKEA? La majoria de perso-
nes en donen una resposta clara: “IKEA
és una botiga de mobles de disseny suecs
i assequibles”. S’ha de reconeixer que les
opcions decoratives que existien abans
d'IKEA eren reduides i que fins i tot
aquelles persones més adinerades no
dubten a combinar 1 o 2 peces de “dis-
seny suec’, entre d’altres més especials.
Maganto explica sense embuts que sén
suecs per als qui convé ser suecs.

Per exemple, a Noruega i Finlandia els
interessa més tenir la imatge d’escandi-
naus. Perd per a la resta del mén, on el
pais nordic gaudeix de molt bona imatge
1 reputacid, ser suec és tot un avantatge.
I és que la imatge i les campanyes de pro-
mocié d’aquesta ensenya no es descuiden
en cap moment, i lluiten per ajustar a la
perfeccié contingut i missatge mit-
jangant eslogans tan populars com
“Benvingut a la Repuiblica de casa teva” o
“Redecora la teva vida”.

El seu exit és producte de perseguir la
seva propia filosofia, una ideologia que
Maganto resumeix de la manera segiient:
“Aconseguir un millor dia a dia per a la
majoria de les persones”. I per a IKEA,
en el concepte “majoria de les persones”
sinclouen els clients, els empleats i els
proveidors.

I quina és la clau del seu producte? La
llar, el primer. I el dret a canviar, el
segon. La relacié d’aquests 2 conceptes
—la llar i el canvi— és una altra de les claus
de lensenya. Maganto explica que des
d'IKEA sempre sha tractat d’intentar
entendre les necessitats de les persones
durant els diversos canvis vitals: emanci-
par-se, viure en parella, tenir fills i viure
totes les seves fases (nadons, nens, ado-
lescents, etc.), quedar-se sols novament
(quan els fills marxen) i potser tenir néts.
“La clau és oferir una amplia gamma de
productes que abasti totes aquestes fases
i fer-ho al preu més assequible possible”,
afirma el director del centre de Badalona.

Des de la idea fins a la llar

El disseny és important, molt, perd no és
el que condiciona tota la cadena, que
engloba més de 52 agents des que es pre-
senta una idea fins que arriba a la tenda.
El que condiciona realment la fabricacié
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L'ANNA
RESPON

Per si falla alguna de les peces de
Ientramat d’'IKEA, sha posat en
funcionament un peculiar sistema
d’atencié les 24 hores del dia.
Potser hi té a veure 'emulacié del
mén dels videojocs, perd 'Anna, la
dona robot que des de la pagina
web d’'IKEA respon totes les pre-
guntes,
seguidors. El servei que déna és

sembla tenir bastants
molt eficag, ja que a més de la res-
posta per escrit, també, com si es
tractés d’'una conversa d’un xat,
I’Anna activa i realitza la recerca de
I'apartat web corresponent a la

informacié sol-licitada.

d’un producte és el preu, perd no tnica-
ment com a distintiu de competitivitat,
siné com a pilar del seu sistema de pro-
duccié. El seu negoci es basa en el “comerg
orientat a la produccid”, és a dir, comprar
segons el preu que marca el productor i no
pas per les unitats que es poden vendre.

El seu negoci es basa
en el “comercg orien-
tat a la produccid”,
és a dir, comprar
segons el preu que
marca el productor

i no pas per les
unitats que es poden
vendre

Si per aconseguir que una cadira es pugui
vendre a 25 EUR cal fabricar-ne 5 mi-
lions, se’'n fabriquen 5 milions. I després
es distribuiran entre totes les seves boti-
gues de manera que cadascuna faci I'es-
for¢ de venda amb I'avantatge competitiu
de tenir el millor preu. “Es ven el que es
t a la tenda, no el que voldries tenir”,
sentencia Maganto, assumint amb natu-
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ralitat la complicacié que aquest sistema
pot aportar als establiments.

Els proveidors i les fabriques sén exclu-
sius. Les fabriques, distribuides a tot el
mon, treballen només per a ells. I si algu-
na té restes d’'un material, no dubten a
dur el repte a un dissenyador perque crei
una nova pega que utilitzi aquests
sobrants. Algunes d’aquestes creacions
han resultat grans &xits i malgrat que
shagi acabat la materia primera origina-
ria shan continuat fabricant.

Pel que fa a distribucié, des de fa anys
IKEA busca la rendibilitat en lespai i
escull dissenys que permetin millors
organitzacions de les mercaderies i incre-
mentin la capacitat dels palets. Una vega-
da el moble arriba al punt de venda,
entra en joc un altre factor: 'exposicié
del producte. Es aqui on cada tenda sha
d’organitzar i estructurar per cridar I'a-
tencié del client i fer que compri, tot
estimulant 'impuls de compra.

Es tenen aparadoristes en plantilla i es
reforma la totalitat de I'establiment cada
5 anys (aquest és el motiu pel qual les
botigues d'IKEA gairebé sempre tenen
alguna de les seves arees tancades al
public). Exposar un producte bé i en bon
estat en determinara la venda, ja que 'ex-
posicié del producte genera les compres.
I finalment, quan el client decideix com-
prar, entra en joc un altre factor que
suposa quasi el 50 % del treball: el tras-
llat i el muntatge, feina que recau
damunt del client.

Com a detall intern, la significacié del
capital huma queda palesa en el seu siste-
ma d’organitzacié dels treballadors.
Maganto explica la gran capacitat de
promocié que IKEA ofereix als seus
empleats, a2 més d’un funcionament no
jerarquic on tots van vestits amb el
mateix uniforme i on tothom és capag de
posar-se a ordenar prestatgeries, si cal.
Aquesta forma d’organitzacié recolza en
el sistema anomenat feedback 3607 un
procediment d’avaluacié i de millora
d’habilitats directives que permet con-
trastar la imatge que una persona té de si
mateixa amb la dels seus caps, col-labora-
dors, col-laterals o fins i tot clients
externs o interns.

Cati Bestard
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GENERAR DEBAT
| CONSTRUIR UN MODEL

La primera edicié del Congrés d'Economia i Cultura ha posat a I'agenda d’empresaris i insti-
tucions el debat sobre la importancia de la gestid cultural. Un esdeveniment que potencia la
professionalitzacié del sector cultural per garantir la continuitat del seu creixement.

El debat és damunt la taula. Al voltant de
500 persones, la majoria d’empreses pri-
vades del sector cultural, van assistir a la
Llotja de Mar amb motiu del I Congrés
d’Economia i Cultura. Lesdeveniment
inaugural va comptar amb la presencia
del rei Joan Carles I; la ministra de
Cultura, Angeles Gonzilez Sinde; el pre-
sident de la Generalitat de Catalunya,
José Montilla, i I'alcalde de Barcelona,
entre altres personalitats. Un fet que
demostra la intencié d’atorgar importan-
cia a un sector que només a la demarca-
cié de la Cambra de Barcelona compta
amb més de 2.000 empreses i professio-
nals.

El paper i la gestié dels drets d’autors
en Pera digital, la superacié de la cultu-
ra de les subvencions, la distribucié de
la cultura en el mén global o els pro-
blemes derivats de la lentitud de les
lleis a adaptar-se a les noves tecnologies
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van ser alguns dels temes tractats pels
ponents.

Durant l'acte de cloenda es va fer publi-
ca una resolucié de la Comissié de
Cultura, Propietat
Mecenatge de la Cambra de Barcelona
que inclou diverses propostes. La prime-
ra demana que el Govern espanyol crei
una comissié interministerial d’econo-
mia i cultura, la segona sol-licita al
Govern de la Generalitat de Catalunya i
al seu president, José Montilla, d’inclou-
re les industries culturals en I'Acord
Estrategic per a la internacionalitzacié, la
quantitat de ocupacié i la competitivi-
tat de 'economia catalana. I la tercera és
oferiment de la Casa Llotja de Mar per
celebrar-hi el proper Congrés d’Eco-
nomia i Cultura amb motiu de la pre-
sidencia espanyola de la Unié Europea el
primer semestre del 2010. El conseller de
Cultura, Joan Manuel Tresserras, va

Intel-lectual i

donar suport a la resolucié durant l'acte
de cloenda.

Lobjectiu principal del Congrés era pro-
jectar la importancia de la cultura aix{
com la creacid i les empreses del sector
en societats avangades, un objectiu que
s'ha assolit si s'avalua el debat i la reflexié
que s’han derivat del Congrés i que no ha
estat Unicament present a la Lloga de
Mar, siné que ha generat articles d’opi-
nié a diversos mitjans de comunicacid.
Des del 23 d’abril, la Cambra va posar en
funcionament un bloc amb l'objectiu de
fomentar i engendrar el debat sobre
temes que posteriorment havien de ser
tractats en el Congrés. Aquest bloc recull
part dels continguts que es van tractar
durant I'acte i des de la pagina web es pot
veure el video d’algunes de les sessions
plenaries.

www.economiaicultura.org
http://blog.economiaicultura.org/
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NOTICIES

NOVETATS EN EL MON DE LA MODA...

Tothom diria que novetat i moda no dei-
xen de ser una redundancia, ja que en
aquest sector especialment sempre hi ha
o hi hauria d’haver novetats. Perd en
aquest cas fan referéncia no a tendéncies,
sind a actors. I és que Primark acaba de
desembarcar a Catalunya (a la resta
d’Espanya ja comptava amb 13 establi-
ments: a Madrid, Astdries, Miircia,
Bilbao, Saragossa, Jerez i la Corunya),
una ensenya aqui fins ara poc coneguda,
perd que en el context econdmic en qué
aterra de ben segur que rapidament es
fard un lloc.

Aquesta cadena irlandesa ha obert el seu
primer local comercial, de dimensions
considerables (al voltant dels 2.000 mz),
al centre comercial Diagonal Mar i es
caracteritza per una moda destinada al
public jove i també nens, tant de génere
masculf com femeni{, i amb un ampli
ventall, que va des dels complements, als
accessoris i el calgat, aixi com alguns ele-
ments de parament de la llar. Ara bé, si
per alguna cosa es caracteritza aquesta
empresa, és per la seva politica de preus.
Si a Espanya, el grup Inditex —amb Zara

... | TAMBE A L'ALIMENTACIO

Segons el que es despren de lestudi
Nielsen Consumer Confidence Survey ela-
borat per la consultora AC Nielsen, ha
augmentat —amb l'objectiu de reduir al
maxim les despeses quotidianes davant les
dificultats econdmiques— el nombre d’es-
panyols que opten per les marques més
econdmiques en alimentacid.

Es en aquesta linia que cal entendre I'a-

posta que, per exemple, ha anunciat la
cadena de supermercats i hipermercats
Eroski, que, recordem, també integra la
catalana Caprabo, per reforcar la seva
oferta més econdomica amb el llangament
d’una gamma permanent de 800 produc-
tes amb el segell d’un estalvi que, segons
la cooperativa basca, arriba al 30 %.

En aquesta mateixa l{nia trobem la reno-

com a gran abanderada— va encetar fa
anys la politica de moda a preus assequi-
bles, tendéncia que es va reforcar amb la
posterior entrada dels suecs dH&M,
larribada de Primark hi assegura una
lluita ben aferrissada. Perque el lector es
faci una idea: les samarretes de color
estiuenques, a Primark, a partir de 3
EUR...

Ara bé, aquesta competencia ferotge,
unida a la necessitat de mantenir la ren-
dibilitat dels negocis en temps de reduc-
cié del consum, estd provocant movi-
ments i reconversions que afecten tot-
hom: els petits, que es veuen obligats a
tancar, i els grans grups, que es replante-
gen de dalt a baix les seves estrategies. Un
exemple més. La cadena Milano, especia-
litzada en sastreria, pertanyent al Grup
Cortefiel, tancara les seves portes. El
Grup Cortefiel, que d’empresa familiar
va acabar passant a grups d’inversid, con-
sidera no estratégica aquesta cadena i
prefereix centrar-se en el creixement de
les més conegudes: la mateixa Cortefiel,
Springfield i Women’Secret.

vada aposta d’una iniciativa molt recent,
la d’Aliada, en la qual els responsables
d’El Corte Inglés consideren que val la
pena aprofundir: recentment han anun-
ciat 'augment del nombre de referéncies
disponibles en els seus supermercats amb
aquesta ensenya propia associada als
preus baixos i l'estalvi.
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LA T1 JA ES UNA REALITAT

Finalment, la nova terminal de I’Aero-
port del Prat ja sha inaugurat. I sha fet
sense incidencies, amb I'esperanga, aixd

si, d’aconseguir que I'acroport barceloni
augmenti de manera considerable el
nombre de vols intercontinentals i con-
vertir el Prat en un veritable nus aero-
portuari o sub internacional, amb les
repercussions econdmiques que aixo
suposaria per a Barcelona i Catalunya.
De fet, la Cambra de Barcelona, que ha
estat implicada des de bon principi per
aconseguir aquesta fita, va fer pablic un
comunicat en qué¢ valora positivament
aquesta inauguraci6 i apunta “que sens
dubte reportara grans beneficis al con-
junt de Catalunya”.

La Cambra assenyala que la Terminal T'1
“constituia l'actuacié pendent més
important de tot el Pla Barcelona, que
permetra el creixement del transit de pas-
satgers de 'Acroport del Prat fins als 55
milions de passatgers”, ja que “fins ara, el
factor limitant de la capacitat de
I'Aeroport eren les terminals”. De fet, la

tercera pista, en servei des de 'any 2004,
representa un sostre potencial de 90 ope-
racions per hora, “al qual no hem arribat
fins ara —ens trobem al voltant de 64
operacions per hora— perque les termi-
nals actuals no permetien gestionar un
major nombre de passatgers”.

Amb tot, la corporacié que presideix
Miquel Valls considera que “Paccessi-
bilitat a aquest nou sistema de termi-
nals resulta critica per al desenvolupa-
ment i posicionament competitiu futur
de P'Aeroport”. Aixi doncs, tal com
apunta la Cambra: “el metro, en obres;
les rodalies, en projecte; i I'alta veloci-
tat, pendent d’estudi”. Es a dir, que “la
manca d’accessos ferroviaris directes a
la. T1 compromet el potencial de
desenvolupament de I'Aeroport, sobre-
tot en els primers anys de posada en
funcionament de la nova terminal, aix{
com el seu futur posicionament dins
del mercat aeri europeu i mundial”. En
qualsevol cas, de moment, el potencial
és real i l'oportunitat de créixer i

atraure noves rutes acries, elevades.
Perd cal no oblidar que des de la Cambra
sha treballat en una altra linia, aquesta
més directament relacionada amb el
comerg. La nova terminal gaudeix d’'una
completa oferta comercial i de restaura-
ci6 i des del primer moment es va treba-
llar per aconseguir que bona part de les
empreses concessionaries fossin empreses
catalanes i barcelonines per oferir al visi-
tant, a més de l'oferta comercial necessa-
ria, una imatge de l'oferta singular que
representa Barcelona.

En aquest sentit, la Cambra va crear un
grup de treball i aquest va poder fer d’in-
terlocutor entre les empreses catalanes i
AENA. El resultat, I'adjudicacié a moltes
empreses comercials catalanes d’una part
dels locals disponibles. S’ha de tenir pre-
sent que per als viatgers hi ha un espai
comercial de dimensions considerables:
més de 25.000 m?, 73 botigues, que van
des de la moda, passant pels comple-
ments, els souvenirs i loci, i 43 establi-
ments de restauracio.
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UNA GUIA PRACTICA
EXPLICA COM OBRIR
UN COMERC

A BARCELONA

En un moment en qué¢ més que mai cal donar suport a 'em-
penta i la iniciativa personal, Ajuntament de Barcelona, la
Confederacié de Comerg de Catalunya i el Consell de Gremis
de Comerg, Serveis i Turisme de Barcelona han editat conjun-
tament la guia Com obrir un comer¢ a la ciutat de Barcelona.
Es tracta d'una guia didactica que explica quins sén els passos
que cal seguir per obrir un comerg a Barcelona: on adregar-se,
com obtenir la llicéncia d'activitat, com donar-se d’alta fiscal-
ment, com contractar i assegurar els treballadors, quins avan-
tatges té associar-se comercialment o quina és la normativa
comercial o lingiifstica. Editada en catald, castelld, frances,
angles, urdd, arab i xings, I'objectiu de la guia és fer més acces-
sible la informacié basica als nous emprenedors.

De fet, com ja és sabut, l'activitat comercial és un dels princi-
pals motors econdmics de la Ciutat Comtal, sobretot el petit i
mitja comerg. Segons el que es desprén del darrer informe tri-
mestral de 'economia a la ciutat, el comerg de proximitat esta
resistint millor la crisi, tant pel que fa a facturacié com als

indexs d’ocupacid.

OBJECTIU: ESBORRAR LES PINTADES
| ELS ADHESIUS DELS ESTABLIMENTS COMERCIALS

De poc serveix mantenir neta una ciutat
i ben illuminada, si quan els establi-
ments comercials resten tancats, el via-
nant t¢ a la vista grafits i multitud d’en-
ganxines i pintades inciviques que
embruten les persianes de milers d’esta-
bliments comercials. Per posar punt final
a aquesta particular xacra que embruta la
imatge de la ciutat, 'Ajuntament ha
encetat en col-laboracié amb els comer-
ciants un nou servei de neteja i manteni-
ment per als establiments de tota la ciu-
tat. A través d'aquesta nova campanya
d'ajuts per als comercos de Barcelona,
I'Ajuntament subvencionara el 50 % del
cost de la neteja inicial, per assolir I'estat
desigat, i el 50 % del contracte de man-

teniment de 4 anys per netejar les pinta-
des que s’hi puguin produir.

La totalitat dels 35.000 locals comercials
de la ciutat poden adherir-se al programa
d'ajuts, del qual hauran d'assumir I'altre
50 % del cost, tant pel que fa a la neteja
inicial com al manteniment.

La iniciativa, que respon a la voluntat de
disposar d'un espai public de qualitat,
s'ha concretat en un conveni que ha sig-
nat I'Ajuntament amb 3 entitats que
agrupen el comer¢ a Barcelona: Funda-
cié6 Barcelona Comerg, Consell de
Gremis de Comerg, Serveis i Turisme de
Barcelona i PIMEC Comerg.

“La defensa d'una persiana neta és un
simbol d'una ciutat que vol mantenir la

qualitat del seu espai pudblic”’, ha mani-
festat I'alcalde de Barcelona, Jordi Hereu.
En aquest sentit, Hereu també ha defen-
sat el paper destacat del comer¢ com a
constructor de ciutat i generador de
“valors i convivencia’.

L'Ajuntament invertird, en el periode
2009-2010, 900.000 EUR del pressupost
municipal a aquesta campanya d'ajuts,
que es concreta en un seguit de mesures
preventives i correctives. La iniciativa es
donard a contixer mitgangant un fullet
informatiu i del web <www.bcn.cat/per
sianesnetes>, i alhora, les 3 entitats que
representen els eixos comercials duran a
terme una campanya d'informacié perso-
nalitzada als comerciants.
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TENDENCIES

S EGO N A OPORTUNITAT

Quantes coses de segona ma té a casa seva? Es probable que cap, perd les botigues de sego-
na ma proliferen i en alguns sectors els consumidors estan comencant a canviar els seus
habits i a oblidar els prejudicis. Té a veure, aquesta realitat, amb la crisi?

L'interior d'una de les botigues Cash Converters

LA REVOLUCIO VINTAGE

No sén peces més econdmiques, ni sén noves, perd sén més exclusives. En l'era
de ’homogeneitat —i també la democratitzacié—, sovint facilitada per marques
com H&M, Mango o IKEA, proliferen cada vegada més les botigues de roba i
mobles vintage. Des de les botigues de roba Le Swing, Retrocity, 'Arca de IA-
via 0 la de mobles Modulolab, en aquests establiments alternatius es poden
adquirir peces dels anys setanta i vuitanta sovint de grans marques. El gran
valor: la seva autenticitat.

La diferéncia entre un producte nou i un
producte de segona ma és clara. Mentre
que el primer compta amb una relativa
curta vida, que correspon al seu procés
de fabricacié i distribucid, el segon ja ha
passat per un primer propietari que ’ha
utiliczat. A vegades I'expressié “segona
md” acumula intrinsecament un altre
significat, ja que es pot referir a un objec-
te o producte que ja no esta en la matei-
xa condicié que quan fou adquirit per
primera vegada.

A Espanya no ¢és usual donar segones
oportunitats als productes. Per exemple,
no és habitual que quan una persona
canvia els mobles de casa seva o simple-
ment vol desfer-se d’objectes antiquats,
obri una paradeta davant de casa seva i
ho posi a la venda, com als tipics garage
sales que apareixen als Estats Units. Perd
en aquests darrers mesos son cada vegada
més les persones que, per necessitat o per
altres motius, d’'una o d’altra manera, ja
sigui venent roba d’altres temporades en
petits mercats organitzats a cases priva-
des o mitjangant botigues de segona ma,
sapunten a la tendéncia. I gracies a aixo,
les botigues de segona ma sén una cate-
goria de botigues que poden sortir bene-
ficiades de les époques de crisi.

Judith Doménech, responsable de fran-
quicies de Second Company, afirma que
amb la crisi han augmentat les vendes i
les compres: “Han incrementat una mica
més les vendes, especialment d’or a la
secci6 de joieria, perd també la gent que
compra. Ara venem més CD, videos, lli-
bres i petits aparells electronics. Fins i tot
per Sant Jordi vam notar 'increment de
la venda de llibres en relacié amb els
altres anys”. Doménech explica que la
gent aqui no estd acostumada a comprar
de segona ma i que en comparacié amb



els anglosaxons es tenen molts comple-
xos. “Ens queda molt per recérrer. La
crisi estd afavorint la inclusié d’un nou
perfil de comprador que juntament amb
I'immigrant fa que aquests darrers anys
es noti un increment important”, explica
la responsable de franquicies d’una
ensenya, Second Company, que compta
amb 4 establiments: a Barcelona, Manre-
sa, Mataré i Terrassa. Doménech no des-
carta 'obertura de noves botigues fran-
quiciades, perd hi mostra cautela, ja que
en el context actual es tracta d’una inver-
si¢ important en un funcionament de
negoci complex que fa que la gent sho
pensi bé.

Xavier Escafio, des de Reciclo, una boti-
ga de Barcelona, situada al carrer de Felip
I1, considera que el mercat de segona ma
ja estd en un estat bastant avangat i que
la gent cada vegada el té més en conside-
racié. A la seva botiga multiproducte, hi
venen electronica de consum, videojocs,
consoles, TV, video, i els productes més
venuts sén els portatils i els telefons
mobils. Pel que fa a 'increment en temps
de crisi, Escafio explica que a Reciclo sha
notat també sobretot per I'increment del
volum de gent que hi va a vendre i en
menor mesura per la quantitat de gent
que va a comprar-hi, perd sense grans
diferéncies amb epoques anteriors.
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MILLOR QUE NOU

El consum de segona ma porta implicit un component de prevencié de residus
pel fet de donar un altre ds a un producte abans de llangar-lo. Des de 'Entitat
de Medi Ambient (EMA) promouen la reutilitzacié d’objectes i aparells, per-
queé no esdevinguin residus abans d’haver esgotat totalment la seva vida dtil.
Mitjangant la campanya de reutilitzacié “Millor que nou”, TEMA es dedica a
promoure i difondre aquests establiments. I per fer-ho, entre altres accions, ofe-
reix una completa base de dades, constantment actualitzada, d’aquest tipus
d’establiments a Barcelona ordenada per localitat i barri. Des de venda d’elec-
trodomestics amb tara, llibres de segona ma, roba, informatica, instruments
musicals o fins i tot articles de col-leccid.

www.millorquenou.cat

Més realista i contundent és Carlos Polo,
amb 40 anys d’experiéncia en el sector
d’electrodomeéstics amb tara estetica o de
segona ma. Ell considera que a les seves
botigues, Lavadoras Carlos, sempre han
venut molt —compta amb 6 establiments
a Catalunya— i que la clau resideix en la
qualitat del servei. “Abans es deia que es
venia més per I'immigrant, ara sembla
que és la crisi, perd jo considero que es
ven igual de quantitat. La realitat és que
el més important del negoci de segona
ma és el servei técnic. Si ofereixes un bon
servel tecnic i una garantia d’un any, la
gent comenga a parlar de la botiga i com

que s'estalvien molts diners, compren de
segona ma”, afirma Polo.

Potser la consolidacié total del sector
vindra quan els clients confiin més en el
producte que han adquirit i en la garan-
tia d’'un bon servei postvenda, malgrat
que el producte sigui de segona ma, i en
valori el bon preu i el fet de reutilitzar.
Una qiiestié que mescla giiestions
econdmiques —producte més barat— amb
ecologiques —la generacié de menys resi-

dus.

Cati Bestard

EL SEMAFOR DEL COMERC INDICA UNA MILLORA
A L'INICI DEL SEGON TRIMESTRE

L Observatori del Comerg i dels Serveis ha donat a conéixer les
dades corresponents a I'abril del Semafor del Comerg, 'indica-
dor mensual del comportament de la despesa en consum de les
llars catalanes. Segons aquest indicador, el segon trimestre del
2009 s’ha iniciat amb resultats més favorables que els trimes-
tres anteriors. Millora I'evolucié en el curt termini d’algunes
variables i resulta cada cop més indubtable que el minim ciclic
sha assolit els primers mesos de 2009. Durant un temps ses-
pera que el creixement continui sent negatiu i que I'economia
continui destruint llocs de treball, perd a una taxa cada vegada

inferior. Pel que fa al comportament de la despesa en consum
de les llars, tot i que es preveu una dada forga negativa per al
primer trimestre de 2009, sembla que la disminucié dels preus
i de I'Euribor comengard a repercutir positivament sobre
aquesta variable durant el segon trimestre de I'any. A més, I'In-
dex de Confianga del Consumidor elaborat per I'Institut de
Credit Oficial se situa al nivell més elevat del darrer any (61,9
punts). Aquest increment sexplica sobretot per la millora de
les expectatives futures, que assoleix nivells similars als de
febrer de 2008.
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DINAR CAMBRA

PARLEM
DE RECUPERACIO

Si, com ho senten, toca parlar de recuperacié. Certament, i vista I'evolucié recent d'alguns
parametres de consum, alguns deuen pensar que qui ho faci pecara d'il'lis o que estara fent
un acte de fe més que no pas reflectir la crua realitat. Ans al contrari, també hi ha en I'entorn
actual punts positius que cal no perdre de vista.

De fet, “Parlem de recuperacid” és el titol
de la conferéncia que Salvador Alemany
va impartir en el darrer Dinar Cambra
celebrat a la Llotja de Mar de Barcelona.
Alemany, que és el flamant nou president
del Cercle d’Economia i de 'empresa
d’infraestructures i serveis Abertis, va
voler posar I'émfasi en aspectes positius.
El principal, que a diferéncia del que
sesdevenia ara fa un any, ara si, ja es
reconeix la gravetat de la situacié econo-

No tots els paisos
tenen els mateixos
problemes i, per
tant, les solucions
necessariament hau-
ran de ser diferents,
segons els casos. Es
a dir: “la crisi sera
global, pero les con-
seqiiencies sén
asimetriques”

mica. Segons el seu parer, “aquest reco-
neixement és condicié indispensable per
sortir de la crisi”.

Un altre aspecte positiu: Alemany va
recordar el titol d’un reportatge especial
que va elaborar fa uns mesos la revista
britanica The Economist, la biblia del

capitalisme, que deia en relaci6 amb
Espanya: “The party is over”, o traduit,
“La festa s’ha acabat”.

Doncs bé, si és cert que alguns aspectes
del passat dificilment es repetiran, com
Pexcés de liquiditat en els mercats,
Alemany va assenyalar que durant aques-
ta llarga “festa” moltes empreses espanyo-

LAMBRA

i =
les i catalanes van fer els deures: es van
expandir i diversificar i, per tant, no es pot
dir que perdessin el temps. Es per aixd
que va assegurar que ‘ara estem més ben
preparats que en la crisi dels noranta”.

Ara bé, i aqui ve el rovell de 'ou de la seva
intervencié, si també és cert que l'any
anterior es va parlar molt de les causes



internacionals de la crisi, les solucions
hauran de ser nacionals. Es a dir, no tots
els paisos tenen els mateixos problemes i,
per tant, les solucions necessariament hau-
ran de ser diferents, segons els casos.
Parafrasejant el mateix Alemany: “La
crisi sera global, perd les conseqiiencies
sén asimetriques”. El problema de l'atur,
Iexcés de palanquejament de molts sec-
tors i l'alta dependencia de la construccié
és un problema espanyol que no pateixen
paisos del nostre entorn. De la mateixa
manera, no totes les empreses tenen els
mateixos problemes.

Alemany va recordar
la reflexié en veu
alta que va fer Jean-
Claude Juncker, pri-
mer ministre de
Luxemburg, quan va
dir: se sap queé s'ha
de fer, perd no com
fer-ho per continuar
governant

En definitiva, segons Alemany, per fer
front a aquestes conseqiiéncies més
locals, cal un consens entre els actors
socials: sindicats i patronals, perd també
el Govern. I si no hi ha acord, cadasci
sap qué ha de fer. Es a dir, assenyalant el
Govern, que tard o d’hora haura de com-
plir la seva maxima: governar.

Mesures imprescindibles
Arribats en aquest punt, i davant la difi-
cultat manifesta d’introduir reformes en
I'economia (unes reformes, segons ell,
absolutament necessaries per sortir d’a-
quest laberint anomenat crisi econdomi-
ca), Alemany va recordar la reflexié en
veu alta que en el seu moment va fer el
primer ministre luxemburgues, Jean-
Claude Juncker, quan va dir: se sap qué
sha de fer, perd no com fer-ho per con-
tinuar governant.

En una segona part de la seva interven-
cié, Alemany es va atrevir a considerar
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mesures que s6n absolutament impres-
cindibles d’aplicar per sortir abans d’a-
questa situacié. D’una banda, va insistir
en un punt de que sempre es parla perd
al qual mai es troba una solucié adient:
fer arribar el credit a les empreses viables.
I fer-ho amb normalitat i racionalitat.
No va voler entrar a qualificar qui fa de
bo ni de dolent. No es tracta d’aixo0, va
apuntar, siné més aviat d’entendre que el
paradigma actual ha canviat, que ara ha
reaparegut un risc que abans existia perd
que o no es veia o no es volia veure.

Ara mateix ha crescut la morositat, els
bancs han de fer noves i quantioses pro-
visions 1 es miren i remiren a qui prestar
diners i amb quines garanties i condi-
cions. Per tant, ni bons ni dolents, perd
s{ justos per pecadors.

Alemany comprén que en un moment en
que la liquiditat era tan gran, aquests
diners es fessin circular, perd demana, en
el nou context, més transparencia del
sector bancari a I'hora de saber quines
sén les condicions per poder accedir a
nous credits.

De fet, el president d’Abertis va parlar
també d’un particular sudoku (i no el del
financament autonomic, precisament).
Per a ell hauria de ser necessari combinar
un sistema de proteccié social amb una
reforma laboral a la vegada que s'afavoreix
la competitivitat i la creacié d’empreses.
De la mateixa manera, va explicitar un
aspecte del qual les cambres catalanes
sempre han fet bandera: la necessitat de
crear noves infraestructures com a catalit-
zadores de més activitat econdomica.

El futur

Ara bé, en aquest context, hi ha un aspec-
te que preocupa Salvador Alemany: I'en-
deutament. Per a aquest executiu, cal
comengar a pensar, en 2 o 3 anys, a tornar
a unes politiques de contencié del deéficit,
de ben segur més necessaries que mai si
tenim present que enguany i I'any que ve
el deficit es disparard fins als 2 digits.
Espanya —va venir a dir— no es pot perme-
tre despenjar-se del projecte de leuro i
provocar més desequilibris que en el futur
posessin en solfa la recuperacié econdmica.
En relacié amb les empreses, la seva apos-
ta és el redimensionament basant-se en
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les noves realitats. Un redimensionament
que les hauria de fer més competitives, i
les politiques publiques, comengant per
la fiscalitat, haurien d’aprofundir en
aquesta linia. Es el moment, va afegir,
d’apostar per projectes industrials i de
serveis, de fer-los créixer gracies a la bona
gestié i deixar de banda operacions de
base financera.

En definitiva, de savoir faire i no de crei-
xements basats en grans operacions com
les del passat més recent. I en aquest sen-
tit, va recordar, a Catalunya partim amb

No és el moment de
més palanqueja-
ment. Ara cal opti-
mitzar i gestionar el
present. Quan es
normalitzi la situa-
cid, hi haura temps
d'analitzar com sera
el nou paradigma
economic

avantatge, perque el seu teixit industrial
estd acostumat al treball dur i al dia rere
dia, allunyat i ali¢ a les grans operacions
que alguns altres han practicat en aquests
darrers exercicis de gran liquiditat.

Més coses. Alemany va recordar que no
és el moment del curt termini, que cal
mirar més enll, adquirir compromisos i,
molt important, fer una aposta clara pel
talent.

Per concloure, Alemany va fer una crida
a la classe politica per aconseguir un con-
sens minim i actuar d’'una manera ferma
i decidida. En definitiva, “és ’hora de Ie-
xigéncia i el compromis” de I'actual clas-
se politica.

També és el moment de compartir sacri-
ficis entre tots. Per ultim, va fer una
aposta per més i no menys Europa,
“especialment nosaltres, que som perife-
ria en el continent”.

Pelayo Corella
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LES VENDES ALS CENTRES COMERCIALS
CAUEN FINS UN 30 % EN EL QUE VA D'ANY

“Hi ha centres comercials, com Plaza Norte, a Madrid, on han
arribat a estar tancats el 25 % dels locals. En general, la caigu-
da de les vendes durant aquests primers mesos de I'any pot
estar entre un 20 i un 30 %7, asseguren a E/ Confidencial fonts
del sector immobiliari. Tot i que no és facil de quantificar, la
propietat —que en general cobra un fix pel lloguer de cada local
i un percentatge per les vendes— ha vist com els seus ingressos
sensorren per la caiguda del consum, circumstancia que ha
disparat les alarmes a més de paralitzar més d’un projecte.
“Els propietaris hi han pres mesures i estan ajudant els seus
inquilins amb bonificacions de, per exemple, un 20 % mensual
del que paguen. Es clar que molts no poden ni aixi”, explica
Borja Reig, analista de Jones Lang LaSalle.

Una debacle que es produeix després d’un any record. El 2008
es van inaugurar 1.195.000 m?* de superficie bruta de lloguer
entre nous centres —se'n van obrir més de 30— i ampliacions
dels ja existents. La superficie total quasi duplica la construida
el 2007, any en que es va quedar en 664.325 m> A més, la
tipologia de grans centres s'imposa. Només Islazul, a Madrid,
va suposar 90.700 m’.

EL PAIS

GUERRES DE PREUS

Una de les conseqiiéncies de la recessié, que implica una inten-
sa desacceleracid de la demanda i, per tant, del consum, és la
caiguda en picat dels preus, un efecte que sorpren en una eco-
nomia com lespanyola, tradicionalment molt inflacionista,
particularment en els mercats de serveis.

[...] El risc de deflacié sembla improbable. Més enlla de la dis-
cussié nominalista —el Fons Monetari Internacional defineix
deflacié com la caiguda dels preus durant 2 trimestres conse-
cutius— sha d’entendre la deflacié com una espiral de dismi-
nucié de preus, ocupacié, salaris i rendes provocada per una
expectativa d’enfonsament dels preus de béns i serveis a curt i
mitja termini.

[...] Perd I'enfonsament de 'IPC no sha d’analitzar tan sols
com una tendéncia inerta i inevitable de la recessié. La caigu-

[...] En tot cas, des de TAECC prefereixen mantenir una certa
cautela: s'assegura que els nivells d’afluéncia s’estan mantenint
i que tot dependrd de com safronti la campanya nadalenca.
“Lany passat la crisi ja era forta, perd en aquelles dates es van
abaixar els preus i es va vendre. Es cert que reduint marges,
perd lany es va tancar bé. De la facturacié del conjunt del
comerg en tot I'exercici, que arriba a 250.000 MEUR, 40.000
correspondrien a centres comercials. Pot ser que el 2009 ens
quedem en 38.000 MEUR, perd no crec que la caiguda de les
vendes arribi al 20 %7, calculen.

La problematica ja la posava de manifest CB Richard Ellis en
el seu darrer informe sobre el mercat. “El risc de desocupacié
als centres comercials s'incrementa a mesura que la demanda es
contrau i augmenta el nombre d’operadors que decideixen
reduir espai i alentir o cancel-lar els seus plans d’expansid”, s’hi
apuntava, per afegir que un més gran poder de negociacié ara
esta de part dels llogaters. “Aix0 es reflecteix en més perfodes
de caréncia, bonificacions en renda o aportacions més elevades
dels propietaris de centres a les obres privatives dels inquilins”,
explicava el document.

da de la demanda de consum ha portat les grans cadenes
comercials a desencadenar guerres de preus, rebaixes eternes,
setmanes amb grans ofertes i altres metodes de captacié de
clients que han multiplicat la pressid a la baixa sobre 'TPC. La
logica comercial immediata reclama mantenir el nombre de
clients i de transaccions, fins i tot a costa dels marges, perque
una rebaixa d’aquests marges es pot traslladar, amb freqiiencia
coactivament, als subministradors i intermediaris. Cal obser-
var, i relacionar, si és possible, aquest fenomen amb el segon
més vistés que es desprén de 'IPC de maig: els preus dels ali-
ments elaborats van romandre practicament estabilitzats en
taxa anual i els dels aliments no elaborats es van ensorrar un
0,6% en taxa interanual.



ALERIA DE COMERCIANTS

La tendéncia de moda dels barrets té un nou punt de trobada al Raval

Comengar un negoci en temps de crisi
pot ser atrevit, perd les coses van succeir
marcades per aquesta temporalitat i dins
aquest context per a Edu Pous i Xavier
Manzano, els 2 socis de la nova botiga de
barrets Dekap situada en ple Raval. Eren
2 amics que treballaven com a comer-
cials i que tenien ganes de desenvolupar
un projecte conjuntament. Una decisié
que va perfilar-se el passat desembre i va
materialitzar-se passats uns mesos, des-
prés d’haver buscat local i proveidors. Es
la seva primera experi¢ncia en 'ambit
del comerg, i es tracta d’'una botiga que
s'encarrega de vestir, sobretot, el cap.

El local, situat al carrer de Ferlandina,
cantonada amb el de Sant Viceng, abans
era una carnisseria arab, i anys abans era
un local una mica més obscur, relacionat
amb la prostitucid, i anteriorment una
perruqueria; en definitiva, un espai amb
molta historia. Lesséncia de lestabli-
ment és una barreja d’antic i nou. Per
aixd han volgut treure la part de pedra
de les parets antigues i restaurar les
bigues, alhora que I'han dotat de grans
finestrals de vidre des d’on es veuen, per-
fectament ordenats a la paret central de
establiment, tot tipus de barrets. La
decoracié esta feta de material reciclat i

sense haver-hi instal-lat gairebé cap ele-
ment fix, per tenir flexibilitat absoluta a
I'hora de canviar.

Sobre els barrets i la tendéncia creixent
que estan experimentant, 'Edu ho té
clar: “Es una pega atrevida, a molta gent
li agrada pero li fa vergonya sortir al
carrer amb barret, perd tot aixo esta can-
viant. A més, és una peca que a Uestiu fa
la seva funcié de proteccid solar i a I'hi-
vern, si és un hivern fred, també prote-
geix”. Per a ell, els barrets també barre-
gen classic i modern; indubtablement,
tornen a ser tendéncia, perd al llarg de la
seva historia han tingut moments en que
formaven part del dress code d’una elit
més aviat classica.

Els clients sén molt variats, malgrat que
al barri la botiga sembla haver tingut
una gran acceptacié: “Obrir la botiga
aqui ha estat una gran aposta pel carrer
de Ferlandina, un carrer amb molts
tallers artistics, restaurants, vida noctur-
na’. Aixi, a la botiga, shi barregen des
d’immigrants filipins apassionats pels
barrets, passant per families més moder-
nes que van fer una aposta per viure al
Raval ja fa anys, fins a la gent que per
qiiestions de treball —ja sigui al MACBA
0 al CCCB- passen per Ferlandina. “El

pas cap al MACBA continua sent des de
les Rambles, pero crec que amb el temps
pot acabar convertint-se en un carrer de
pas des del Raval a 'Eixample, fet que ja
és comenga a notar.”

Malgrat que el barret és el protagonista
absolut de lestabliment, també shi
venen cascs per a bicicletes de ciutat,
acolorits mitjons de marca sueca, sabates
Fly London, les espardenyes Yayas i bos-
ses de ma artesanals amb col-leccié d’hi-
vern i d’estiu.

Inaugurada el passat abril, de moment
els 2 socis estan contents dels resultats
obtinguts. I destaquen que sovint una
crisi facilita determinades giiestions en
el moment de comengar un negoci, com
per exemple el tracte amb els proveidors,
que estan més simpatics i més atents
amb els clients.

Cati Bestard

DEKAP

¢/ Sant Viceng, 29
Ferlandina, 20
08001 Barcelona
Tel: 93 329 25 22
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