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INTERNET,
MES QUE UN NOU CANAL

Els editors i els llibreters afirmen que el pitjor ha passat i que el llibre digital portara
menys novetats, tiratges més curts i més col-leccions de butxaca. De fet, el cam{ cap
al llibre digital tan sols ha comengat.

I aixd que passa amb el llibre digital, s'esdevé en totes les activitats econdmiques: amb
els tiquets aeris, els vehicles de lloguer, la musica i les pel-licules ja fa temps; amb la
roba, els cotxes, I'alimentacid... tot just ara s'inicia. Els negocis per Internet no sén
una moda passatgera pensada per abaratir costos. El comer¢ electronic és una revo-
lucié (evolucié o revolucié?, ens preguntem en aquest Informatiu Comerg), un salt cap
a un nou concepte de negoci, que presenta processos innovats en tota la cadena de
valor. Aquesta innovacié produeix sens dubte reduccié de costos, la qual cosa signifi-
ca adaptar-se als clients que des de fa una década reclamen preus més barats. ;Aixd
significa que tot el que es ven a través d’Internet ha de ser forcosament barat o de low
cost? Es veritat que la digitalitzacié ha comengat per alleugerir costos, coincidint amb
una etapa de més sensibilitat envers els preus, perd Internet és capag de vehicular
també vendes de productes i serveis exclusius de tota mena; lestretor actual de la
Xarxa obre enormes possibilitats per vendre productes premium i de luxe.

Sila Xarxa es converteix habitualment en factor d’exit dels negocis, ;tots hauriem d’a-
nar a la Xarxa? La nostra reflexié és que tot ha de ser comunicat a través d’Internet,
malgrat que el canal presencial sigui el principal i la vocacié es mantingui ferma en
aquest sentit. Zara, per exemple, ;deixara el seu canal de botigues presencial? Ni de
bon tros: el que fa és obrir-se al digital per comunicar, comercialitzar i produir més
complementarietat i sinergia, tot al servei dels compradors. Aquells consumidors que
vulguin anar a les botigues, al web trobaran arguments; i aquells que desitgin fer-ho
a través d’Internet, a les botigues trobaran tota mena de suggeriments.
Efectivament. Aixd tan sols acaba de comengar.

CATALUNYA-BRUSSEL-LES

La Comissié Europea va demanar a la Generalitat, fa uns anys, que esmenés una part
de la legislacié comercial catalana. La Generalitat no ho va fer i Brussel-les va recé-
rrer al Tribunal Europeu de Luxemburg. Ara, aquest ha sentenciat parcialment en
contra.

Val a dir que practicament tot el que demanava Brussel-les ja es va esmenar o bé es
fara ben aviat. El model catala de comerg, consensuat per tot el sector i per tots els
partits de I'arc parlamentari, continua tenint vigeéncia al servei de 'equilibri entre els
formats comercials. Brussel-les harmonitza les legislacions de tots els paisos de la
Unié, assumint aquesta peculiaritat nostra i de moltes altres regions a Europa; per la
seva banda, Catalunya va acceptant els suggeriments legals que arriben de la Unid.



Edicio:

G-

[ o] Ermrar e Lo
OF Lirsilasiyh

Difusi6 controlada per:
-

<>

Col-laboracio6:

Clrnarailal a Caldrsm
[ sz

Consell editorial:
Narcis Bosch

Joan Josep Sarda
Rafel Castells

Maria Segarra

Josep Alegret

Director
Josep-Francesc Valls

Cap de redaccié
Pelayo Corella

Redaccié
Vanessa Pérez

Robert Valls

Fotografia i il-lustracions
Joan Morején
Daniel H. Agostini

Assessorament lingiiistic
Francesc X. Navarro

Realizacié

Media Europa, S.L.

Tel. 932 848 911

Fax 932 848 192

ale: redaccio@mediaeuropa.net
Sardenya, 542-544, ler 4a. Barcelona

Disseny i impresié
Graficas 94, SL

Publicitat
Gecap S.L. Ricard Piqué
Tel. 93 459 33 30

Diposit legal
B-10841/96

Si voleu subscriure-us gratuitament a I'Informatiu Comerg, envieu-nos les vostres dades
per fax: 932 848 192/ tel. 932 848 911 / a/e: comercial@mediaeuropa.net

z

Noms i cognoms Empresa
Adreca

Poblacié Codipostal ___ Telefon
Fax Adrega electronica

Les dades registrades en aquest formulari sén confidencials. Teniu dret a sol-licitar que us consultin, per actualitzar-les o eliminar-les.
També teniu dret a negar-vos a rebre més ofertes per correu o altres mitjans; si és aixi, poseu una creu a la casella segiient [_]

2
O
o
14
O
2
11}
2
0
Ll
(a]
-
Ll
-l
.|
-
2
11}




INFORMATIUCOMERGC
mar¢ de 201

EL CONSELL DE CAMBRES DE CATALUNYA
ES REUNEIX AMB EL PRESIDENT DE LA GENERALITAT

Els presidents de les 13 cambres catalanes acompanyen el president Mas i el conseller Mena al Pati dels Tarongers del Palau de la Generalitat

Els presidents de les 13 cambres de comerg de Catalunya shan
reunit per primera vegada amb Artur Mas des que presideix el
Govern de Catalunya. En la trobada, també hi han estat pre-
sents el conseller d’Empresa i Ocupacid, Francesc Xavier Mena,
i el secretari general d’aquest Departament, Enric Colet.

En aquesta reunid, les cambres han manifestat la voluntat de
col-laboracié amb la Generalitat i han ofert al president tot el
suport necessari per aconseguir el desenvolupament de 'eco-
nomia catalana.

Miquel Valls, en qualitat de president del Consell de Cambres
de Catalunya, ha volgut subratllar que hi ha moltes empreses
que comencen a tenir bones oportunitats de negoci, sobretot
les que aposten per la internacionalitzacié i la innovacié. En
aquest sentit, les cambres catalanes han demanat al Govern el
maxim esfor¢ per ajudar les empreses, especialment les petites
i mitjanes, a internacionalitzar-se, ja que sén del parer que la
internacionalitzacié de les empreses industrials i el turisme s6n
els elements que faran que Catalunya surti de la crisi.

TERRASSA CONFIRMA L'ATONIA

EN EL SECTOR COMERCIAL

Les coses no milloren clarament, perd almenys tampoc no
empitjoren com fa un any. Aquesta és una de les principals
conclusions del darrer informe de conjuntura elaborat per la
Cambra de Terrassa. En materia de comerg, l'informe assenya-
la que hi ha una moderacié en la desacceleracié del ritme de
lactivitat per tercer periode consecutiu. Respecte de I'ocupa-
cié, 7 de cada 10 comercos manifesten mantenir estable el
nombre de professionals a les seves plantilles, '11,8 % ha fet
noves contractacions i el 17,6 % ha reduit el nombre de treba-
lladors. I de cara al futur, el 70,6 % dels comerciants preveuen
que la marxa dels negocis augmenti o es mantingui estable, fet
que significa el percentatge més alt de respostes positives en les
enquestes de conjuntura dels darrers 2 anys. Respecte de l'o-

cupacid, 3 de cada 4 comerciants preveu mantenir el mateix
nombre de professionals a les seves plantilles.

Com a novetat, en aquesta enquesta de conjuntura els
empresaris també han valorat 'impacte de la reforma de la
Llei contra la morositat (vegeu |'Informatiu Comer¢ ante-
rior). Des de I'entrada en vigor d’aquesta Llei, el 83,9 % de
les empreses de la demarcacié manifesta que no ha registrat
millora en la gestié dels cobraments. Fs més, el 20 % de les
empreses de la demarcacid han tingut dificultats per establir
les noves condicions de cobrament amb els clients i el 8%
dels enquestats admeten que fins i tot han perdut algun
client per aplicar els nous terminis de cobrament que marca
la nova Llei.
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general”, aixo si, “sempre que siguin adequades per garantir
la realitzacié de l'objectiu i no vagin més enlla del que és
necessari per aconseguir I'esmentat objectiu”.

I és precisament en aquest apartat, el de interes general, on
segurament afectard aquesta senteéncia. Ja que marca el cami
a seguir en el futur. La senténcia recorda que les limitacions
a la implantacié poden estar justificades per qiiestions rela-
cionades amb la proteccié del medi ambient, I'ordenacié del
territori i amb la proteccié dels consumidors. I deixa també
molt clar que en cap cas es pot limitar per raons econdmi-
ques, com sesdevenia amb la Llei d’equipaments i el
PTSEC. Es clar que aquesta llei ja ha estat derogada i la nova
normativa ara vigent ja no inclou aquests mecanismes basats
en raons econdomiques.

El que sf shi manté sén certes limitacions d’'implantacié a
través de la consolidacié de 'anomenada trama urbana con-
solidada 0 TUC. I heus aqui el que diu la sentencia i que pot
condicionar els nous redactats de futures lleis: “aquestes
limitacions especifiques imposades per la normativa [...]
afecten de forma significativa les possibilitats d’obrir grans
establiments comercials” a Catalunya i, en conseqii¢ncia,
“les raons que poden ser invocades [...] per justificar una
excepci6 al principi de la llibertat d’establiment hauran d’a-
nar acompanyades d’una analisi de I'oportunitat i la propor-
cionalitat de la mesura restrictiva adoptada” per permetre de
“corroborar-ne” largument.

En aquest sentit, el posicionament és molt clar: Catalunya
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“no ha exposat dades suficients per explicar per quins motius
les restriccions controvertides sén necessaries per aconseguir
els objectius perseguits”. Rad per la qual, “correspon de con-
siderar que les restriccions de la llibertat d’establiment im-
posades en aquest aspecte no estan justificades”.

Aquest és el veritable rovell de l'ou. Fins a quin punt, en la
transposicié feta amb posterioritat i en qualsevol reforma
futura, es justificard fil per randa de manera adequada la
impossibilitac de noves implantacions. ;Caldra justificar
d’'una manera especifica i individualitzada (per raons de
mobilitat, respecte al medi ambient, etc.) cada gran projec-
te o s'arbitrard, com fins ara, una mesura general?

El president Mas, durant el seu discurs d’investidura, va
comprometre’s a impulsar elaboracié d’una Llei general del
comerg i els serveis. Doncs bé, ara queda clar que lestudi
que facin els serveis juridics del Govern catala de la lletra
menuda d’aquesta senténcia condicionara el resultat final
d’aquesta nova legislacié.

El director general de Comerg, Josep Maria Recasens, va
recontixer el mateix dia de fer-se publica la senténcia que no
considera que el model catali shagi vist afectat, ja que bona
part dels canvis que ara han quedat en fora de joc (com la
critica a la composicié de 'antiga Comissié d’Equipaments
Comercials que va acabar amb la seva desaparicid) es van
produir amb la transposicié. Recasens considera que els
efectes seran minims. El temps (i les futures interpretacions
de la senténcia) ho diran.

La politica comercial catalana ha buscat integrar els centres comercials en trama urbana
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PORTADA

FL REPTE
DELS NOUS FORMATS

La irrupcid de les noves tecnologies, amb el llibre digital al capdavant, aixi com els pro-
blemes de la distribucid, la davallada de les vendes i el context de crisi econdmica sén
només alguns dels reptes que el sector té damunt la taula i que han de marcar les noves
pautes de futur editorial.
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El 2012, una quarta part de les editorials espera comercialitzar en versio digital més de la meitat del seu cataleg

La caiguda de les vendes, el llibre digital,
les noves plataformes de distribucid,
I'impacte de les noves tecnologies en la
promocié i la venda o 'augment del 1li-
bre de butxaca sén només alguns dels
factors que condicionen el creixement
del sector editorial.

Certament, aquest és un sector que tam-
poc sha escapat de I'impacte de la crisi
econdmica, tot i que durant el 2010 un
56,2 % de la poblacié espanyola declara-
va haver comprat algun llibre. Segons
dades de la Federacié de Gremis d’Edi-
tors d’Espanya (FGEE), el 2009 es van
vendre més de 236 milions de llibres a

I'Estat espanyol i el sector va facturar
3.109 MEUR, és a dir, un 2,4 % menys

que 'any 2008. De fet, tal com assegura
Imma Bellafont, gerent i propietaria de
la Tralla (amb establiments a Vic i
Ripoll), “un dels problemes que hem
afrontat els llibreters ha estat, si tenim en
compte la brutal caiguda del consum, el
d’incentivar les vendes”. Una tasca que
no els ha estat gaire facil, sobretot si es té
en compte que, segons dades de 'FGEE,
durant el 2009 les vendes van caure un
1,8 % respecte de I'any anterior i les pre-
visions apunten que el 2010 va seguir la
mateixa tonica.

Amb tot, editors i llibreters coincideixen
a destacar que la crisi ha deixat noves pau-
tes, com per exemple la reduccié del
nombre de novetats o uns tiratges més

curts, aixi com I'impuls del llibre de but-
xaca des de les editorials. "Ara la gent et
demana directament l'edicié en butxaca
perque el poder adquisitiu és més baix",
assegura Bellafont. Amb tot, el llibre de
butxaca també va registrar un retrocés en
les vendes durant el 2009, amb una cai-
guda del 10,5 % respecte de I'any ante-
rior. Es van vendre gairebé 26 milions de
llibres i el seu cost mitja va ser de 6,97
EUR, una valor que suposa gairebé la
meitat del preu miga d’un llibre tradicio-
nal, que era de 13,17 EUR (2009) i del
llibre digital.

L'impacte de la crisi sha traduit en una
davallada de les vendes i en un retrocés
en la facturacié, aixi com en el nombre



de llocs de feina que genera el sector, que
ocupa més de 30.000 persones. Superar
aquests entrebancs, perd, no és el seu
unic repte; el segueixen, tal com explica
el president del Gremi d’Editors i direc-
tor general del Grup 62, Xavier
Mallafré: “Aconseguir nous lectors, nous
instruments de lectura, nous continguts
i canals de comercialitzacid, aixi com
alguns canvis legislatius”. Antoni Daura,
president del Gremi de Llibreters de
Catalunya i propietari de la llibreria
Parcir, de Manresa, afegeix: “Els llibre-
ters tenim el repte de continuar sent un
referent indispensable en la seleccid i
prescripcié de I'ampli ventall de titols
disponibles, aixi com d’estar atents al
desenvolupament de I'entorn digital”.

Evolucié o revolucié?

Llibreters i editors tenen clar que un dels
principals reptes de futur és el que ve de
bracet del llibre digital. Els darrers mesos
sha multiplicat el llancament de nous dis-
positius, aparells lectors digitals per llegir
per pantalla (e-reader), i a poc a poc van
guanyant terreny, tot empenyent les edi-
torials a buscar nous models de negoci.
La gran pregunta que es fa el mén edito-
rial és el grau de penetracié que arribara
a tenir el llibre digital. De moment, als
Estats Units aquest segment només
representa un 3 % del mercat i a Espanya
se situa entorn de I'1 %, una xifra “enca-
ra molt residual”, perd “que anira guan-
yant terreny’, segons Antoni Daura. Ara
bé, es produird un canvi de paradigma
amb les noves generacions? “No crec que
hagim de tenir por del llibre digital. Al
principi hi vam creure molt en aquest
format perd hem vist que ni el llibre ni
el format no estan al dia i aixd ha fet que
hagim aparcat una mica el tema’, diu
Bellafont. Sens dubte, un dels grans
interrogants és quina aposta faran les
noves generacions, els nois i noies que
han crescut envoltats de tecnologia i
saber si tots els publics sén susceptibles
de fer el canvi al llibre digital. “Ningt no
sap que passara en el futur ni que llegi-
ran els joves que ara tenen entre 9 i 15
anys, perd queda clar que és una genera-
cié acostumada al mén digital”, afegeix
Daura. “Al comengament alguns lectors
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ens demanaven els llibres digitals per
curiositat perd els nostres clients prefe-
reixen tenir un llibre en paper entre les
seves mans”, diu Bellafont. Per aixd, I'es-
cenari més probable és el d’'un mercat
dual “amb negocis complementaris”,
destaca el president del Gremi de
Llibreters. “Editors, llibreters i distribui-
dors tenim clar que el llibre tradicional i
Ielectronic (e-book) sempre coexistiran;
el que no sabem és quin percentatge
tindra cadascun dels formats”, afegeix
Mallafré. En aquest procés d’evolucié
del llibre digital, les editorials han hagut
d’escollir entre llancar la seva propia pla-
taforma de venda de llibres o distribuir
els seus continguts a través de platafor-
mes com Edi.cat, 36L, Libranda o
Leqtor.com, entre d’altres.

D’altra banda, encara és aviat per saber si
realment existeix un perfil concret de lec-
tor digital, tot i que els estudis recents
sobre habits de lectura fets pel sector
posen de manifest que més del 90 % dels
compradors d’e-books sén homes i adults.
Amb aquest context de fons, a principi
del mes de marg 'FGEE va fer public un
estudi en el qual anunciava que els edi-
tors espanyols preveuen per al 2012 un
veritable esclat del llibre digital. Tot i que
actualment a I'Estat I'edicié digital enca-
ra es troba en una fase molt embrionaria
—recordem que estad entorn de I'l %-—,
segons 'FGEE el 75 % de les editorials
disposen d’un projecte digital i durant
aquest any ja tenen prevista la digitalicza-
cié de continguts i la seva distribucié. De
fet, el 2009 la facturacié per llibres digi-
tals va ser de 51,25 MEUR, un 1,64 %

marg¢ de 2011

de la facturacié global del sector. Lin-
forme assegura que els darrers anys han
estat d’estabilitat, perd que es preveu “un
important desenvolupament de l'oferta
digital al llarg del 2011” que ha de tenir
efectes visibles 'any segiient. Tant és aix{
que safirma que hi ha “una disminucié
molt notable de la incertesa en les deci-
sions editorials, comercials i tecniques”.
Ara bé, per a aquest any i el segiient, les
editorials semblen tenir plans més definits
en assumptes com els formats, els entorns
de lectura, els canals de distribucié i
venda o la politica comercial.

Sibé a les acaballes del 2010, I'oferta digi-
tal era limitada (prop de la meitat de les
editorials ni tan sols comercialitzava un 5
% del seu fons en versié digital), durant el
2011 Pactivitat de digitalitzaci sera nota-
blement superior (amb el doble del nom-
bre d’editorials que comercialitzard entre
el 10 % i el 50 % del fons en versié digi-
tal), perd 'impacte més gran de la digita-
litzacié es percebra en el mercat el 2012,
en qué una quarta part de les editorials
espera comercialitzar en versié digital més
de la meitat del seu cataleg.

Pel que fa als formats de digitalitzacid,
I'ePUB és el que esta registrant un crei-
xement més gran; de fet, durant el 2010
el 40 % de les editorials el van emprar,
davant del 24 % el 2009; i s'espera que
aquest percentatge creixer fins a arribar
al 70 % durant el 2011, tot compartint
protagonisme amb el PDF que, segons
I'estudi de 'FGEE, comengara a minvar
a partir del 2012. El format Mobipocket
—tant el genéric com lespecific per a
Kindle— ha duplicat la seva preséncia en
relacié amb l'any anterior, perd el 2012
només 'utilitzara el 15 % de les edito-
rials. Els formats per a pissarra digital
també duplicaran la seva presencia, perd
shi circumscriuran principalment les
editorials de llibre de text no universita-
ri, enciclopedies i diccionaris, literatura
infantl i juvenil i religid.

Pel que fa als dispositius, els ginys lectors
i els ordinadors sén els suports de lectu-
ra preferits per les editorials per comer-
cialitzar obra digital, ja que un 80 % de
les editorials s'inclinen per ambdues pla-
taformes. Una altra dada d’interés que
reflecteix l'estudi és que aquest 2011
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sespera un increment de les obres per a
tablets 1 telefons mobils i gairebé la mei-
tat de les editorials comercialitzara pro-
ductes per a aquests suports.

Respecte dels canals de distribucié per
comercialitzar el llibre digital, els grups
editorials opten per les plataformes
comercials generiques —les llibreries—, la
venda directa a través del web de ledito-
rial i plataformes conjuntes amb altres edi-
torials. Aix{ mateix, també es preveu que
el preu dels llibres electronics sigui sensi-
blement inferior al de les obres impreses,
concretament entorn del 30 % menys.
Una dada del tot esperangadora, ja que
actualment el preu és practicament igual.

Lluitar contra la pirateria

Més enlla dels pros i contres fins ara
detallats, el llibre digital també suscita
recel entre els editors, autors i agents lite-
raris, per una qiiestié que encara no ha
estat resolta: la proteccié de la propietat
intel-lectual. De fet, el canvi de paradig-
ma que comporta 'e-book en els models
de creacid, distribucié i consum de llibres
planteja una serie d’interrogants com ara
el respecte als drets d’autor i les férmules
de retribucié en un mén digital que té
com a exemple el de la inddstria dis-
cografica. Perd els recels sobre el llibre
electronic no vénen dnicament del perill
de les descarregues il-legals, siné per la
manca d’'un marc juridic especific.

Segons Mallafré, “avui dia Internet enca-
ra no té les regles del joc definides i és
com un pais sense lleis. La riquesa dels
continguts i una oferta amplia a la Xarxa
necessiten una regulacié que afavoreixi a
curt termini la remuneracié al creador i
a tots els agents que intervenen en la
cadena de valor de ledicié digital”.
Ambdés presidents gremials coincideixen
a afirmar que l'educaci és la millor eina
que es pot emprar per defensar la propie-
tat intel-lectual i “aixd0 només és possible
si els valors de la societat reconeixen la
cultura com a eina de creixement perso-
nal. S’ha d’assolir un respecte a la propie-
tat intellectual com a valor social i de
progrés del nostre pais. No pot ser que
avui dia els joves que no pirategen con-
tinguts d’Internet siguin els mal vistos als
patis de les escoles”, relata Xavier

FACTURACIO SEGONS EL CANAL DE COMERCIALITZACIO

Font: Comercio Interior del Libro, 2009, FGEE

Mallafré. Ara bé, “aixd no serd possible
sense una llei que ho impedeixi i caldria
ser valent i amonestar aquells que difonen
continguts amb drets d’autor i també
aquells que se’ls descarreguen”, apunta
Antoni Daura. Per al president del Gremi
d’Editors, doncs, la solucié passa per
“dotar d’una legislacié adient i per facili-
tar 'accés als continguts de pagament”.

El llibre digital, perd, també obre un nou
ventall d’opcions en l'oferta de continguts
extres en l'edicié: les possibilitats d’inte-
ractuar amb el lector es multpliquen i
aixd també vol dir que sobren nous
canals de negoci per a la industria edito-
rial. En aquest sentit, algunes empreses ja
han comengat a introduir novetats en l'o-
ferta dels seus productes, com per exem-
ple la insercié d’un codi digital en alguns
dels seus llancaments a través del qual el
lector es pot descarregar d’Internet docu-
mentacié actualitzada i complementaria
amb els continguts del llibre en paper.

Sén férmules intermedies que busquen
aprofitar les sinergies entre el llibre clas-
sic 1 l'oferta digital. I qui sap si amb la
irrupcié del llibre digital podra créixer la
xifra de lectors. Tot s’hi val per plantar
cara a l'aparicié de gegants com Apple,
Amazon o Google, que sembla que
poden fer trontollar el model de negoci
tradicional i que volen fer negoci amb
Paparicié del llibre electronic.

Distribucié i comercialitzacié
A banda de la necessitat d’abaixar el preu
del llibre electronic —previst en un 30 %
per al 2012, el talé d’Aquilles de la
inddstria editorial cal buscar-lo en la dis-
tribucié, on no hi ha cap concentracié, i
és precisament aixd el que genera greus
problemes estructurals al sector.

Segons el president del Gremi de Llibre-
ters i propietari de la llibreria Parcir, “I'e-
dicié, com més diversificada sigui,
millor per tal de poder disposar d’una
oferta diversa, atractiva i de qualitat. En
canvi, pel que fa al tema de la distribu-
cié i de la logistica, la cosa canvia i com
menys operadors hi hagi, més eficient
sera el sector”. I afegeix: “No convenen
grans empreses monopolistiques, perd
tampoc una excessiva atomitzacid, cal
trobar-hi el punt intermedi”. De fet, per
al segment dels llibreters seria preferible
que hi hagués una concentracié més
gran. Segons Imma Bellafont, propieta-
ria de La Tralla, “per a nosaltres seria
molt més senzill haver de tractar amb



poques distribuidores. El que passa aqui
és exagerat perque si a paisos com
Alemanya n'hi ha 3 aqui en tenim
300.000”. Un altre dels grans reptes
que han de superar les llibreries fa
referéncia a la comercialitzacié. Lin-
crement de vendes en grans superficies
en detriment de les llibreries sembla
imparable i, de fet, el llibreter tindra
cada vegada més competéncia. La
comercialitzacié dels continguts a tra-
vés de nous canals com Apple, Amazon
o Google pot acabar desplacant els
punts de venda tradicionals i la feina
de leditor pot quedar minvada per la
possibilitat de la venda directa de I'au-
tor al lector.

Tot i que el 2009 les llibreries i les cade-
nes de llibreries van ser els principals
canals de venda de llibres amb el 48,6 %
de la facturacié, els hipermercats van
incrementar la facturacié un 10,2 % res-
pecte de 'exercici anterior. Per tot plegat,
caldra que els llibreters es posin les piles.
Aixd implica que les llibreries sovint
optin per especialitzar-se i, de retruc, la
necessitat que “el llibreter continui sent
el principal referent i venedor de cultura;
cal potenciar-ne el paper com a profes-
sional prescriptor”, apunta Daura.

Segons Xavier Mallafré, la llibreria del
segle XXI ha de recollir aquesta dualitat i
ha doferir un “multiproducte cultural,
perque ara ja no t sentit haver de canviar
d’establiment per comprar un disc, un lli-
bre 0 una pel-licula, ja que Internet ofereix
aquesta possibilitat”. Aix{ doncs, la llibre-
ria defensa el seu paper com a canal natu-
ral i expert en la venda de llibres, inde-
pendentment de quin sigui el seu format.

Vanessa Pérez
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EL PERFIL DEL “"LECTOR DIGITAL"

Segons el bardometre de 'FGEE, aproximadament la meitat de la poblacié
espanyola de 14 anys o més, afirma llegir en format digital (47,8 %). Perd qui és
el “lector digital”? Es aquell lector que ho fa en suport digital i que llegeix,
almenys amb una freqiiéncia trimestral, davant un ordinador, teléfon mobil,
agenda electronica o propiament un giny lector. La lectura de llibres en aquest
format incorpora, perd, el 5,3 % de la poblacié, i els espanyols continuen
emprant majoritariament el suport digital per a la lectura de diaris (30,7 %) o
bé per a la consulta de webs, blocs, forums, etc. (37,6 %).

A diferéncia de la lectura en suport paper, els homes (53,9 %) superen en 12
punts les dones en 'ts del format electronic. Per trams d’edat, la diferencia més
acusada, 71 punts, es produeix entre els joves de 14 a 24 anys (80,0 %). Amb
tot, les diferéncies entre els lectors digitals s'incrementen pel nivell d’estudis.

El 74,6 % dels que compten amb estudis universitaris utilitzen les noves tec-
nologies, percentatge que baixa al 21,1 % entre els que només tenen estudis pri-
maris. A més, els residents en municipis de més grandaria presenten un per-
centatge de lectors digitals superior a la mitjana. Practicament la totalitat dels
lectors digitals ho fa a través de 'ordinador (46,5 %), el 6,9 % empra el mobil
o l'agenda electronica i només un 1,3 % llegeix mitjancant un giny lector.

LECTORS EN SUPORT DIGITAL
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Font: Hdbitos de Lectura y Compra de Libros en Espafia, FGEE, 2010
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Lobjectiu és clar, aconseguir que els aparadors siguin cada
vegada més atractius, cridin I'atencid i es converteixin en I'em-
blema d’un sector que es beneficia com més va més de la
preséncia dels milions de turistes que any rere any visiten la
ciutat i, aixi, fer augmentar les vendes a turistes en un moment
en que el mercat local esta més que deprimit.

De fet, tal com recorda Turisme Barcelona, els premis valoren
especialment aquells establiments que durant tot 'any posen
en practica la seva creativitat i es plasma a través de 'enginy i
una cura esmerada en unes escenografies —com el lector veura
a continuacié— que certament en molts casos sén espectaculars.
Lobjectiu dltim és ajudar a transmetre la imatge de Barcelona
com a ciutat de compres internacional.

En el concurs, hi han participat un total de 104 establiments
de tota mena: des d’hotels, passant per botigues i centres co-
mercials, fins a estudis de decoracié i il-luminacid.

Finalment, cal apuntar que el mén de la moda s’ha endut 4 dels
premis Top 10 i que, per primera vegada, es lliurava una nova
categoria que, amb la denominacié de “projectes efimers”, vol
recontixer la tasca d’hotels, edificis d’empreses i institucions,
carrers comercials o mercats i centres comercials, entre d’altres.
En aquesta novena edicié, els guardonats han estat:

- Cereria Abelld, per la varietat continuada i gran repertori d’i-
dees per exposar uns elements tan classics com sén les espelmes.

- Cortana, per la senzillesa i sobrietat en la presentacié de ves-
tits i complements, que transmet una imatge de gran coheren-
cia amb els seus projectes.

- Gratacés, premiada per la combinacid dels mateixos teixits de
la botiga amb altres elements aliens al sector per aconseguir un
gran impacte visual.

- Josep Tomas, premi a les seves composicions sobries, fetes
amb peces i complements que desprenen un aire fresc i llumi-
nds en cada aparador.

- Nino Alvarez, per la creativitat i varietat desbordants en les
presentacions de producte tan acolorides i exuberants.

- Punto Luz, per la sobrietat formal i les riques composicions que
destaquen, ambienten i contextualitzen les lluminaries exposades.
- Raima, premiat per la varietat i la feina de composicié per
donar volum i cos a productes tan prims i lleugers com el paper.
- Vingon, per la riquesa conceptual i formal continuada en
totes les intervencions, tractades com a metafores visuals.

I com a projecte efimer:

- Centre Comercial Pedralbes Centre, per la intervencié efimera
nadalenca a l'interior i a lexterior de les galeries, tot ressaltant la
mateixa arquitectura i donant coheréncia formal a tot el conjunt.
- Silken Gran Hotel Havana, per la il-luminacié nadalenca de
la fagana, tot combinant i jugant amb la mateixa geometria de
Iedifici per fer ressaltar el caracter propi de I'establiment.




cés 2. Silken Gran Hotel
avana 3. Cortana 4. Nino Alvarez







5. Vingon 6. Punto Luz 7. Raima
8. Pedralbes Centre 9. Josep Tomas

10. Cereria Abella
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La despesa en comerg dels turistes és cada vegada més important

En el marc de la darrera assemblea del Barcelona Shopping
Line, es van facilitar una série de xifres aportades pel represen-
tant de Global Blue, una empresa especialitzada entre altres
qiiestions en processos de devolucid de I'TVA als turistes, que
posen de manifest com, pel que fa a la despesa dels turistes, PA-
sia no és un futur, siné el present i, a més, enlluernador.

Els xinesos sén de llarg, juntament amb els russos, els turistes
que més incrementen la seva despesa quan surten del seu pafs.
Ser capacos d’atreure’ls a casa nostra és un dels objectius de
Turisme Barcelona.

I I'Asia té interés per diverses raons. En primer lloc, el dina-
misme asiatic estd aconseguint que 'enriquiment de moltes
families sigui constant i aquesta millora en la qualitat de vida
té una derivada immediata: cada cop viatgen més. En segon
lloc, perque aquest dinamisme i enfortiment de les seves eco-
nomies apunta que la revaloracié de les seves monedes en rela-
cié amb l'euro i el dolar és i serd, previsiblement, constant: és

LA IMPORTANCIA DEL TURISTA

a dir, que guanyen, en relacié amb el Vell Continent, capacitat
de compra. Per a ells, les nostres destinacions sén més i més
atractives. I en tercer i darrer lloc, les facilitats per viatjar sense
visats 1 amb la comoditat de noves i comodes connexions,
dinamitzen el mercat turistic. El responsable de Global Blue va
posar I'exemple alemany, que tot i no ser una de les destina-
cions turistiques tradicionals a Europa, ha aconseguit captar
bona part del turisme xines, gracies a les facilitats que posen els
diversos consolats alemanys a la Xina i les multiples conne-
xions diaries i directes entre aeroports d’Alemanya i la Xina.
El responsable de Global Blue va fer una darrera reflexié als
empresaris del comerg barcelonins i és la d’intentar apropar-se
als turistes d’aquests paisos emergents, com els brasilers, els
russos o els xinesos (dels indis va dir que no se n'espera una
gran afluéncia) a partir de saber qué pensen, queé volen i, en la
mesura que sigui possible, intentar atendre’ls en els seus idio-
mes, especialment en el cas xinés i rus.

BARCELONA DUPLICA LES SUBVENCIONS
A L'ASSOCIACIONISME COMERCIAL

LAjuntament de Barcelona ha anunciat que enguany amplia
la subvencié per a les associacions comercials de la ciutat en
700.000 EUR, per potenciar I'activitat comercial de la ciutat,
les associacions comercials de la ciutat i la seva competitivitat
en el context de la crisi econdmica actual. La quantitat desti-
nada enguany dobla la de I'any 2010 i permet ampliar les
linies d’ajudes.

Els objectius d’aquestes noves linies sén: d’'una banda, fomen-
tar Uenfortiment de les estructures administratives de les asso-
ciacions que en tinguin, per tal que estiguin preparades per
relacionar-se amb tots els comerciants implicats, tant a nivell

sectorial com territorial (aquesta linia de subvencié sarticulara
a partir del finangament del 50 % del cost social d’un dels assa-
lariats, amb un maxim de 10.000 EUR) i, de l'altra, promou-
re l'afiliacid a les entitats associatives, en un moment en que és
dificil aconseguir nous socis, per tal d’augmentar el nombre
d’associats i tenir més capacitat d’accid.

D’altra banda, es mantenen les ajudes per promoure la forma-
cié dels professionals vinculats al mén del comerg, aixi com la
realitzacié d’estudis o d’accions de promocié. En aquest darrer
cas, les ajudes han passat de ser d'un maxim de 15.000 a

25.000 EUR.
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LES EMPRESES CATALANES AGUANTEN

LA SACSEJADA DEL JAPO

A banda de les terribles conseqguéncies directes al territori, la salut i 'economia, el terra-
trémol també pot tenir repercussions en les empreses catalanes que operen al pais nipé.
Per aix0 la Generalitat ja s'ha afanyat a manifestar-los el seu suport.

A mesura que creix el temor a Toquio
per la radioactivitat i 'amenaga d’apaga-
des és un fet constant, la gent opta per
deixar la ciutat. Aixd fa que Toquio,
una ciutat que mai no dormia, costi de
reconeixer.

Limpacte de la gran tragedia és especial-
ment visible als hotels de la ciutat, ara
mig buits, ja que el flux de visitants ha
davallat drasticament. Fins i tot els
comercos i restaurants de la capital han
vist modificats els seus horaris, tot
avangant 'hora de tancament dels grans
centres comercials. Per contra, algunes
empreses catalanes establertes a la capital
nipona asseguren que la vida comercial
transcorre amb una relativa normalitat.
Els 2 dies posteriors a la catastrofe, el
restaurant Sant Pau de Toquio, amb 2
estrelles Michelin i dirigit per la xef
Carme Ruscalleda, va optar per tancar el
local. Aquesta, perd, va ser “una mesura
provisional, perque tot i patir la manca
d’alguns productes, el restaurant estd
obert”, assegura Ruscalleda. Els provei-
dors treballen contra rellotge, perd la
dimensié dels fets fa que “els productes
no arribin”. Amb tot, Ruscalleda reco-
neix que han patit “anul-lacions de
reserves, perd també n’arriben de
noves”. A més, tal com explica la xef, “si
la situacié no empitjora, tenim la volun-
tat d’atendre els clients que ens honoren
amb la seva presencia’. I el més impor-
tant: “Els anims de 'equip de Toquio
estan alts i des de Sant Pol de Mar els
ajudem amb la motivacié i la dedicacié
de sempre”.

Pero el Sant Pau no va ser I'tinic que va
aturar lactivitat durant els 2 dies poste-
riors al terratremol. Segons fonts de
Mango, 2 dels 7 establiments que hi ha
a Toquio van romandre tancats, concre-

La xef Carme Ruscalleda va obrir el Sant Pau a Toquio I'any 2004

tament els situats en centres comercials.
Ara bé, des de Mango han assegurat
“que aquesta mesura va ser decisié de la
Direccié dels centres comercials on hi ha
els seus punts de venda i que actualment
la situacié esta del tot normalitzada”.
Aix{ mateix, mentre que alguns co-
mercos de la ciutat pateixen les conse-
qiiencies d’aquesta situacié excepcio-
nal, 0’hi ha d’altres que s’aventuren a
noves inauguracions. Es el cas de Cacao
Sampaka, que ja compta amb 3 establi-
ments propis al Japd, 2 a Toquio i un a
Osaka.

Precisament ’endema del terratréemol,
la firma osonenca tenia previst inaugu-
rar la botiga d’Osaka, i “tot i que vam
estudiar la possibilitat de posposar-ho,
vam optar per tirar endavant la inaugu-
racié i va ser un éxit”, exclama Ribera,
responsable de comunicacié de Cacao
Sampaka. Amb tot, destaca que “hi ha
por respecte de la radioactivitat i el
ritme dels primers dies ara esta en una
mena de pausa, tot esperant de veure
com evoluciona la situacié”.

Suport institucional

El Departament d’Empresa i Ocupacié
de la Generalitat sha posat en contacte
amb representants de I'oficina ACC10
al Jap6 per coneixer i detectar les necessi-
tats de les companyies catalanes ins-
tal-lades en aquest pafs i posar-se a la seva
disposicié per ajudar-les. En aquests
moments, 24 empreses catalanes tenen
activitat al Japd, 10 de les quals amb
implantacid al pafs nipd, mentre que 7
tenen una oficina de representacié i 7 més
hi fan una distribucié comercial. Mena
ha enviat, a més, una carta a les empre-
ses japoneses amb seu a Catalunya en la
qual els expressa la seva solidaritat en
aquests moments i els ofereix el suport
i l'ajuda del seu Departament. Les
exportacions catalanes amb destinacié
al Japé representen el 30 % del total de
les exportacions d’Espanya i van arribar
a un volum de 434,5 MEUR el 2010,
amb un increment del 59 % respecte

del 2009.

Vanessa Pérez
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EMPRESES

DE LA GRANJA
A LA TAULA

Escofet Oliver és un clar exemple de planificacié del relleu generacional. Amb la tercera
generacio al capdavant del negoci, els mestres carnissers amplien les diverses linies de nego-
ci per apropar-se al consumidor final: des de I'elaboracié propia d'embotits fins a convertir-
se en els cuiners familiars de moltes llars barcelonines.

Escofet Oliver é una empresa familiar
amb una llarga tradicié en el sector de la
carnisseria i la xarcuteria. La historia arren-
ca a Barcelona, fa més de 65 anys, quan
“l'avi va arribar a Barcelona, procedent del
mon rural, i es va establir com a carnisser”,
explica Jaume Escofet, I'actual cap de ven-
des de I'empresa. Ara bé, Escofet Oliver
com a tal, és a dir, “com a elaboradors arte-
sans d’embotits i comerciants detallistes
dels nostres productes, arrenca ara fara 50
anys amb el meu pare, Eduard Escofet”,
apunta. A aquella primera botiga, situada
al carrer de Villarroel, I'empresa n’ha
sumat 10 més. Avui dia, Escofet Oliver
compta amb 11 punts de venda a la ciutat
de Barcelona, a banda de complementar la
seva oferta amb un servei especific per al
sector de 'hostaleria i la restauracié. Amb
els 5 fills ' Eduard Escofet al capdavant de
Pempresa familiar, les previsions sén anar
creixent.

Bona sintonia amb el barri

La nissaga Escofet Oliver ocupa les
diverses branques en qué actualment
sestructura el negoci: 'obrador i magat-
zem, el servei a 'hostaleria i la restaura-
cid, els plats cuinats, i els punts de venda
al detall. Situat a Sant Joan Despi, el
magatzem ¢és alhora el centre d’elabora-
cié dels seus productes i el punt d’orga-
nitzacié logistica.

Ara bé, des dels origens, Escofet Oliver
ha apostat pel comerg de barri; si bé al
principi es va optar pels mercats —Sant
Antoni, el Ninot i el Carmel—, ara han

decidit prioritzar les botigues a peu de
carrer. “Som uns enamorats dels mer-
cats, perque contribueixen decisivament
a la dinamitzacié del barri i atrauen molt
de comerg al seu voltant, perd el model
actual s’hauria de repensar i reconvertir,
ja que no tots els mercats sén com el de
la Boqueria o Santa Caterina’, es lamen-
ta lempresari.

Els comergos de barri i de mercat no
només han de mantenir la qualitat en el
servei i en el coneixement del producte
tradicional, siné que també han de com-

“Fins ara ens hem
mogut per sensa-
cions i ens ha anat
bé, pero sabem que
per créixer hem de
professionalitzar
I'empresa”

petir amb les botigues especialitzades i
cadenes de distribucié. Escofet Oliver
ha sabut mantenir el seu diferencial
gracies a la fusié dels 2 conceptes:
d’una banda, és fidel al seu producte
tradicional de qualitat, i d’una altra, a
les seves botigues es poden trobar
diverses carns fresques, formatges,
embotits, conserves i altres aliments
d’alta qualitat, com ara una amplia
oferta de plats cuinats.

A Escofet Oliver la carn ocupa un lloc
destacat, sobretot la de vedella: “Com-
prem les vedelles en granges, a les quals
els fem el seguiment de tot el procés per
tal de garantir la maxima qualitat del
nostre producte”. Perd 'embotit que hi
venen no es queda enrere i és d’elabora-
cié propia: “Els pares ens han transmes
I'art d’elaborar embotit a partir de la
millor carn i seguint la recepta artesa-
nal, perd ajudats amb la tecnologia més
moderna”, apunta Escofet. Una manera
de fer que ha passat de generacié en
generacid, perd oberta sempre a la
innovacié per diferenciar-se constant-
ment de la competéncia. “Al nostre
client, li agrada trobar noves varietats
de producte, tot i que la majoria acabi
escollint el producte classic. Aixd
només és possible si comptes amb el teu
propi obrador”, assegura.

Al servei del client

Una creativitat que també intenten tras-
lladar als seus punts de venda oferint
espais especifics per als més petits o
zones de descans per a les persones grans.
“Les nostres botigues estan obertes a tot-
hom i estan pensades per a la gent del
barri, perd innovar en formats és com-
plicat”, destaca Escofet. També reconeix
que tot i que hi estan treballant, “hauri-
em de ser molt més actius”, perque al
capdavall es tracta de fer que el procés de
compra sigui divertit i innovador i “si no
ho fem, ens desbancaran, perque en la
lluita pel posicionament envers les grans
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Escofet Oliver ofereix una amplia seleccié de carns fresques, formatges, embotit d'elaboracié propia i altres productes d'alta qualitat

superficies la nostra arma és, d’una
banda, la relacié qualitat-preu i, d’'una
altra, el tracte amb el client”, sentencia. I
més encara en un moment com [actual
en queé “la gent no tenim fidelitat i el sol
surt per a tothom”.

Ara bé, segons Jaume Escofet, les grans
superficies tampoc no li suposen una
competencia directa, perqué “toquen un
perfil de client diferent” i un producte
diferent: “Nosaltres no podem competir
en una guerra de preus, perque la nostra
aposta és la qualitat ajustada al preu”. Una
qualitat de la qual han fet bandera i que
ha esdevingut una de les caracteristiques
de lensenya a Barcelona. Perd tenir un
bon producte no és sindonim d’éxit.

Cal treballar el model de negoci i tragar
un pla d’expansié acurat i “a vegades a
les empreses familiars ens costa cedir el
poder a gent de fora de la familia i esta
clar que perque les coses funcionin un ha
de fer alld que sap i deixar en mans d’un
expert alld que no controla”. De fet,
“fins ara ens hem mogut per sensacions i
la veritat és que la cosa no ha anat gens
malament, perd som conscients que per
continuar creixent i guanyar dimensio-
nament hem de professionalitzar 'em-
presa’, continua I'empresari. “Tots 5
tenim formacié universitaria, perd hi ha
temes que se'ns escapen, com poden ser
els de comunicacié, publicitat i marque-
ting”, reconeix.

I fins al moment “les sensacions” els han
empes a crear un comerg al servei dels
clients. Per aixd han ampliat 'empresa

amb 2 linies de negoci que complementen
Poferta dels punts de venda: d’'una banda,
els menjars cuinats i, d’'una altra, un servei
de compra en linia (e-commerce).

Els plats cuinats suposen una demanda
que dia rere dia va augmentant i ens per-
met arribar a un public diferent. Ara per
ara, “és una linia de negoci que volem
potenciar, imprescindible per a les nos-
tres botigues i per aixd tenim un equip
de cuiners que elaboren, diiriament,
plats tradicionals de cuina catalana”,
assegura el cap de vendes. Aix{ mateix,
Escofet Oliver ha desenvolupat un web
<www.carnescofetacasa.com> en el qual
els clients poden fer les seves comandes,
tant de productes frescos com de plats
cuinats, i en 24 hores les tenen a casa.
Obviament, lassortiment no és tan
ampli com el de la botiga, perd permet
fer una compra basica. Per a Escofet, ha
estat “una bona experiencia i entenem
que hem d’estar presents en aquest
canal, perque el client a vegades no dis-
posa de gaire temps per fer la compra i
si no li donem totes les facilitats acabara
marxant, i no ens ho podem permetre”.
Aix{ doncs, de moment, més que un
compte d’explotacié del negoci, és un
servei més que ofereixen al client. On
no veuen tan clar si han de tenir presén-
cia és a les xarxes socials: “Ho estem
estudiant, perd ens frena pensar que
som davant d’'una arma de doble tall; et
permet arribar ripidament i a un molt
baix cost a la gent, perd hi estas exposat
a qualsevol cosa”, alerta.

Previsions de futur

El que s{ queda clar és que, tal com
avanga Jaume Escofet, estan estudiant
noves férmules per expansionar-se,
repensar els formats i dibuixar com ha
de ser la seva botiga del futur. “Tenim
clar que ha de ser una botiga de barri i
per a la gent del barri, perqué no volem
oblidar d’on venim, perd cal trobar un
formar adient.” Segons Escofet, el prin-
cipal handicap és el tema de la inversié
per a 'obertura d’'un nou establiment,
perqué “els models de negoci canvien
velogment i és impossible plantejar-se
un model de botiga que d’aqui a 5 0 7
anys vista encara estigui vigent”. I afe-
geix, “les inversions sén enormes, en
aquest sector”.

De moment, les previsions de futur sén
obrir un nou punt de venda a la ciutat de
Barcelona abans de final d’any i consoli-
dar lactual xarxa de botigues. Aixi
mateix, Jaume Escofet manifesta la
voluntat de sortir fora de la ciutat, perd
considera que “ara estem immersos en
una &poca molt complicada, en la qual
és més necessari que mai estar a sobre de
la feina, dels empleats i, sobretot, del
client”. Per aixd, en primer lloc “cal con-
solidar la xarxa de botigues de Barce-
lona, perque defensar tants punts de
venda i dotar-los d’'una mateixa persona-
litat és complicat. Un cop consolidats, ja
obrirem el negoci amb punts de venda
més enlla de la ciutat”.

Vanessa Pérez
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INNOVACIO

EL VALOR AFEGIT

DE GESTIONAR INFORMACIO

Moltes vegades I'empresari comercial té informacié que deixa escapar pergué no és cons-
cient del valor que té. Ben gestionada, donaria valuosissimes pistes sobre el funcionament,
bo o dolent, del seu negoci. L'empresa T-Cuento ha aprofundit, per mitja de la innovacio, en

eines per gestionar aquesta informacio diaria.

Es una empresa especialitzada en el que els anglosaxons ano-
menen la retail intelligence. Una empresa, en definitiva, que
aporta solucions tecnologiques per augmentar la productivi-
tat. Perd que és la “intel-ligéncia comercial”? Doncs tal com
recorden des de T-Cuento, “un conjunt d’eines i aplicacions
enfocades a la creacié i gestié de coneixement mitjangant la
recopilacié i 'analisi de dades” recollides als punts de venda.
“Sén dades fiables” que, i aqui rau l'altra clau, ben interpre-
tades faciliten la presa de decisions sobre qué cal modificar
per aconseguir augmentar la productivitat al punt de venda.

Normalment, un comerciant té molta informacié al seu
abast. Quina? El que sha venut, quan s’ha venut i les sensa-
cions i les percepcions dels treballadors. Amb noves eines que
permeten saber, per exemple, quanta gent ha entrat al punt
de veda, quan hi han entrat i durant quant de temps hi han
estat, es poden encreuar dades i veure quina és U'efectivitat de
les campanyes de marqueting dutes a terme.

Alvaro Angulo és el director general i fundador de T-Cuento.
Inicialment ell també era comerciant, tenia una xarxa de
botigues i va comencar a donar voltes a la manera d’aconse-
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Les catifes desenvolupades per T-Cuento poden calcular rapidament quin és el nombre de gent que entra en un establiment

UNA INTERNACIONALITZACIO INCIPIENT

Tot i ser una empresa molt nova, la seva especialitzacié 'ha portada a oferir les seves solucions en mercats exteriors. El
primer pas s’ha produit a Franga. Després de 6 mesos de prospeccié del mercat vef, T-Cuento va comengar aquest mes de
marg a comercialitzar els seus productes a través de U'empresa Troll France Eclairage, especialitzada en la il-luminacié de
punts de venda i que ha treballat en el disseny luminic de grans projectes com les Galleries Lafayette, i compta entre els
seus clients grans cadenes de moda femenina com Pimkie o Camaieu. El pas segiient en 'ambit de la internacionalitza-
cié, segons fonts de T-Cuento, passa per afrontar el mercat alemany.
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CLIENTS QUE MARXEN SENSE COMPRAR
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A través d'una bona gestié de la informacié es pot calcular la productivitat de cada punt de venda tenint present variables com la quanti-

tat venuda, el nombre de treballadors i el nombre de gent

guir més informacié per gestionar millor el seu negoci. Va
contactar amb un enginyer de telecomunicacions i amb una
empresa de programari. Van aplicar tecnologies com ara les
cel-lules detectores del pas de la gent per quantificar el nom-
bre de visitants i segons que avangava el projecte va comencar
a veure clar que el seu futur professional era més a prop de les
tecnologies aplicades al comer¢ que no pas en el mateix
comerg. Era 'any 2007.

A partir d’aqui el creixement de 'empresa ha estat fulgurant.
Tant és aixi que al final ha acabat integrant-se en el que era
un dels seus proveidors tecnologics, el Grup Avantia, ja que
aixd permetia fer créixer 'empresa amb molta més seguretat
i accedir a uns recursos técnics i financers que d’altra manera
haurien compromes un creixement tan gran i tan rapid.
Aixi doncs, T-Cuento, que mesura i analitza el comporta-
ment del transit en establiments comercials, ha desenvolupat
diferents eines en funcié dels interessos dels seus clients. Una
primera és I'anomenada TC-Store, que permet coneixer i
analitzar aspectes com les magnituds de pas, el temps mitja
d’estada al punt de venda, 'aforament o les “zones calentes”
de 'establiment. Una altra és el TC-Street, que permet saber
quina és la freqii¢ncia de pas davant d’un local, per saber si és
convenient o no d’implantar-s’hi.

Aplicacions

Ara bé, la tecnica t¢ miltiples possibilitats. Angulo assenyala
que una de les darreres aplicacions dels seus serveis és la que
ha utilitzat una coneguda marca d’alimentacid, que a 'hora
de dissenyar el seu punt de venda en un passadis central d’un
centre comercial, va voler saber per quin dels costats del pas-
sadis passaven més consumidors, a fi d’adaptar el disseny del
local de la manera més efectiva possible i posar la barra al cos-
tat més transitat. De fet, aplicant aquestes tecnologies es pot
arribar a conclusions molt diferents de les que un « priori pot
tenir, com per exemple aquesta: que d’una cadena de boti-
gues, la més eficient no és sempre la que més factura. Des de
T-Cuento recorden que ells el que aporten és el valor afegit de

la informacid, elaborada i presentada d’'una manera clara i
concisa, perd que el que no volen és fer recomanacions sobre
les mesures que cal prendre, perque la seva tasca no és la inter-
pretacid, ja que “seria una manera de validar-nos a nosaltres
mateixos” i no és el que volen. A més, puntualitzen, “els qui
coneixen les interioritats de cada negoci sén els mateixos
empresaris, no nosaltres”. Angulo reivindica 'aportacié de la
nova informacid, “fet que no és poc, d’altra banda”.

I posa un exemple: en un local en una zona céntrica, plena
d’oficines, si el transit detectat en un establiment creix de
manera considerable al migdia, quan els treballadors de les
oficines surten a dinar i aprofiten per comprar, i és en aquest
moment quan es podria concentrar una part de les vendes
perd aquestes no es produeixen perqué a la mateixa hora
bona part de les dependentes també han marxat a dinar, “la
informacié quedara reflectida als grafics que facilitarem a
I'empresa; la decisié d’introduir canvis en els horaris i les
rotacions del personal, perd, és de 'empresa”.

Angulo, que com ja hem dit també va ser en el seu moment
empresari del comerg, lamenta que malauradament les
empreses petites, les que podrien a través d’eines d’aquest
estil competir més i millor amb els grans grups, “sén encara
reticents a utilitzar-les”, raé per la qual, la distancia samplia
amb els grans grups, que ja tenen interioritzat “I'avantatge
competitiu que suposa gaudir d’aquesta mena d’informacié
addicional”.

Perd per a una empresa com T-Cuento, on és el limit? Quin
sera el pas segiient a 'hora de facilitar més informacié a les
empreses comercials perque gaudeixin de noves pistes de com
adaptar els seus negocis a les exigencies dels clients? Angulo
respon que el limit ve condicionat per una maxima, la de
saber comptar correctament. Lexit de la companyia és preci-
sament aquest: la fiabilitat de les seves dades. Si el desenvo-
lupament de noves innovacions no trenca aquesta maxima, el
futur continua a la cantonada.

Pelayo Corella
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OPINIO

DARRERE LES PASSES
DEL COMPRADOR

En el context actual cal, més que mai, coneixer els habits de consum dels compradors. | per
aconsegquir-ho, cal incorporar les noves tecnologies i I'analisi que en fan els tecnics i investi-

gadors de mercats.

Els darrers anys les grans cadenes de boti-
gues monomarca, les franquicies o els
grans operadors de la distribucié organit-
zada han anat creant formats comercials
amb models de negoci més professiona-
litzats, la qual cosa ha suposat una forta
competencia per a bona part del comerg
de tipus familiar o tradicional.

Tot i aixd, en contra dels seus principis
“marquetinguistes”, sovint també sha
produit en aquests macromodels un
allunyament respecte del client. Sovint es
parla del “comprador” com un generic,
com un bloc compacte i homogeni de
persones amb les mateixes caracteristiques
i els mateixos gustos. I una de les conse-
qiiencies de la conjuntura actual és que les
botigues —abans sobrades de consumisme
sense limits—, shan vist obligades a reo-
rientar-se per atreure visitants i millorar
les experiencies generades pels estimuls,
I'ambientacid, l'oferta i el personal.

Ara tornen a prendre rellevancia pre-
guntes clau sobre el nostre negoci i les
nostres botigues:

- Quants clients saturen davant dels
nostres aparadors? Quants hi entren?

- Coneixien la nostra botiga o hi han
entrat per casualitat? Com va ser la seva
experi¢ncia de compra anterior, si ja ens
coneixen?

- Quins van ser els seus motius per
entrar-hi? Estan en un procés de compra
planificat? Només van de compres com a
forma de lleure?

- Qui/com sén els clients actuals de la
nostra botiga? I els potencials? Canvien
segons I'¢poca de lany, del mes? I de
I'hora i el dia de la setmana?

- Hi vénen sols? Si no és aixi, de qui
vénen acompanyats?

- Per on passen dins la nostra botiga?
Troben adient la distribucié dels espais i
lassortiment?

- Que miren? En que es fixen? Quins sén
els estimuls de la botiga que els resulten
més atractius (les promocions, les nove-
tats, ambientacié, els materials de
PLV...)?

- Com s’hi comporten? Que no hi fan?
Que hi toquen? Que en trien?

Una de les conse-
gliencies de la
conjuntura actual
és que les botigues
s'han vist obligades
a reorientar-se per
atreure visitants

- Quants hi compren? Quin és el seu
tiquet mitja?

- En sén clients habituals? N’han quedat
contents? I, passat un temps, tornaran a
la botiga?

Aquestes i moltes més preguntes, fona-
mentals per comprendre quin és el cen-
tre/focus del nostre negoci, aixi com el
seu comportament dins la botiga, sén el
principal objectiu del que anomenem
shopper research (estudi del comprador).
Les noves tecnologies ens han aportat
molts avencos tecnologics per mesurar

aspectes com ara comptar el transit de la
clientela (tenim l'exemple de 'empresa
T-Cuento, que expliquem en aquest ma-
teix nimero de ' Informatiu), Ianilisi de
les bases de dades de clients sobre les
informacions de les seves transaccions
registrades amb les targetes de fidelitza-
cié, xips de radiofreqii¢ncia als carretons
de compra per resseguir els trajectes i
recorreguts dins la botiga, microcameres
de video per enregistrar qué observen els
clients als lineals, on centren la seva
atencio...

Perd tot aixd reclama la interpretacid
experta dels qui som investigadors de la
conducta del comprador, que a més a
més incorpora una observacié que les
maquines i les tecnologies no sempre
sén capaces de descodificar per si matei-
xes. Tecnologia i professionals de la
investigacié del consumidor (com ho
som en instituts com RANDOM), sén
2 disciplines que s'estan desenvolupant
paral-lelament per donar respostes a les
necessitats de dissenyar botigues capa-
ces d’activar més decisions i actes de
compra entre el seu public.

Ana Berdié
anabega@telefonica.net
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NOVA OBERTURA

BARCELONA RECUPERA
LES ARENES

Una llarga espera, gairebé 8 anys d'obres, i una inversié de 200 MEUR és el que ha necessi-
tat I'antiga placa taurina de les Arenes per reconvertir-se en un gran centre IUdic per a la
ciutat. Té més de 100.000 metres quadrats repartits en 6 plantes i el 25 % de la superficie

esta reservada al comerc.

Les Arenes esta tenint un magnific acolliment durant els primers dies d'obertura

Barcelona ja compta amb un nou centre
comercial en trama urbana, el cinque de
la ciutat, situat a I'antiga placa de toros
de les Arenes. Ledifici conserva la faga-
na d’estil neomudgjar, que contrasta, al
seu interior, amb I'enorme complexitat
técnica de I'obra.

Arenas de Barcelona ha estat un projec-
te colossal: ha necessitat més de 7 anys
d’obres per donar forma a una superfi-
cie total de 106.250 m?, en que han par-
ticipat més de 300 empreses, un 90 %
de les quals catalanes, i unes 800 per-
sones, segons fonts de Metrovacesa, la
propietaria del centre comercial. Pri-
mer les dificultats tecniques del projec-
te i després la crisi econdmica van alen-
tir el procés de transformacié durant
molt de temps, perd al final el centre ja
ha estat inaugurat.

Oferta comercial

Dels més de 30.000 m? de superficie
reservada al lloguer, el 25 % és destinada
a usos comercials. Aixd representa un
total de 116 locals comercials repartits en

El centre comercial
compta amb 116
locals comercials,
a més d'una amplia
oferta d'oci i
restauracio

3 plantes, que abasten una oferta comple-
ta i equilibrada. Aix{, compta amb super-
ficies especialitzades en alimentacié com

Mercadona i Veritas, un servei de tintore-
ria, parafarmicia, perruqueria, tecnologia
i cultura —amb 'FNAC com a ensenya
destacada— i un ampli ventall de firmes de
moda i complements: Mango, Desigual,
Base, Trucco, +D Conti, Calvin Klein,
Casas, Piquadro, Tous, Punt Roma,
Calzedonia, Intimissimi, Sune, Miss
Sixty, Prima Donna, Natura, Soloptical,
Agatha, 7 Camicie, o Element. Tanquen
aquesta oferta comercial establiments
especialitzats com Nespresso o Sephora.
La resta de I'espai esta orientat a propos-
tes de lleure, gastronomia, cultura i l'e-
difici E-Forum d’oficines. De fet, 'ofer-
ta lddica i cultural és un dels punts forts
d’Arenas de Barcelona. En aquest sentit,
a les plantes superiors hi ha les 12 sales
de cinema, amb una capacitat per a
2.400 espectadors, del Grup Balafia, aix{
com el centre esportiu de la cadena
Metropolitan, que compta amb un cir-
cuit d’aigiies i una espectacular pista cir-
cular de fiiting des d’on es pot gaudir
d’una panoramica de la ciutat. La planta
superior acull el Museu del Rock i la
Cupula de les Arenes.

Loferta de restauracié d’Arenas de Bar-
celona compta amb propostes del tot
innovadores a la ciutat, com Rosso
Pomodoro o Watatsumi, que compar-
teixen espai amb les consolidades Tapa-
Tapa, Andele, Udon o Mds que Menos.
Aix{ mateix, el centre compta amb 4
nivells de parquing subterrani, amb
capacitat per a 1.250 places de cotxe i
500 de moto, i un accés directe des del
metro, adaptat per a persones amb mo-
bilitat reduida.
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ELS MERCATS
NO SEDENTARIS,

GRANS DINAMITZADORS DE POBLES | CIUTATS

L'Area de Comerc¢ de la Diputacié de Barcelona, a través de I'Oficina de Mercats i Fires Locals
(OMFL), gestiona I'ambit de les politiques de suport als mercats de venda no sedentaria amb
un objectiu clar: aconsequir-ne I'excel-lencia com a equipaments publics.

Els mercats de venda no sedentaria sén un canal més de dis-
tribucié que complementa l'activitat del comerg urba. La
venda no sedentaria té lloc majoritiriament dins la trama
urbana, tot i que no es fa en un establiment comercial per-
manent, és a dir, la venda té lloc en instal-lacions comercials
transportables o desmuntables, autoritzades i subjectes a les
condicions establertes per la normativa vigent.

De fet, aquests mercats, a banda de representar un acte de
caracter comercial, presenten altres aspectes intrinsecs, com
ara el caracter ludic i d’entreteniment i la constitucié d’un
espai per a la comunicacié i de punt de trobada entre dife-
rents sectors de la poblacié. En certa manera, a través de la
venda no sedentaria samplia I'oferta comercial, s'incre-
menta la competitivitat en preu i, finalment, s’'aconsegueix
una major dinamitzacié socioecondmica del municipi. Aixi
doncs, el caracter dinamitzador dels mercats de venda no
sedentaria resulta especialment important en aquells muni-
cipis on determinats sectors de I'oferta comercial sén defi-
citaris; com també en localitats amb una xarxa de comuni-
caci6 precaria; en indrets on no hi hagi un mercat munici-
pal, o bé en aquelles poblacions en qué la distancia geogra-
fica dificulta el trasllat regular per proveir-se.

L'activitat comercial dels mercats

A la demarcacié de Barcelona, segons el cens realitzat per
'OMFL l'any 2009, i que actualment esta en fase d’actualit-
zacié, hi ha 254 mercats no sedentaris. Del total de 311
municipis de la provincia, 191 (61 %) tenen mercat, i d’a-
quests, més del 50 % disposen de 50 parades o més. Segons
les dades recopilades en el Cens de mercats de venda no
sedentaria (2009), els mercats se situen majoritariament en
centres urbans (85 %), fet que constata el seu paper com a
eixos vertebradors i dinamitzadors de 'activitat econdomica
del municipi.




INFORMATIUCOMERGC
mar¢ de 201

Els mercats de venda no sedentaria sén un canal més de distribucié que complementa ['activitat del comerg urba

Aix{ mateix, el cens recull que entre aquests 254 mercats no
sedentaris implantats a la provincia de Barcelona sumen més
de 100.000 metres lineals d’exposicid, repartits entre unes
16.500 parades. Una dimensié que constata, un cop més, I'im-
pacte econdmic que suposa aquest canal de distribucié comer-
cial que ocupa de forma directa més de 25.000 persones.

Pel que fa a sectors, es calcula que de les 16.500 parades que hi
ha a la demarcacié de Barcelona, unes 9.000 corresponen al
sector de la moda i el textil; 2.000 parades sén d’alimentacié
—entre les quals trobem productes ecoldgics, productes de
denominacié d’origen, d’indicacié geografica protegida, artesa-
nals, etc.—, al voltant de 1.800 fan referéncia a equipament de
la persona i, finalment, unes 1.500 sén d’equipament de la llar.
El cens també subratlla que el dia que es munten més mercats
a la provincia de Barcelona és el dissabte, seguit de dimecres,
dijous i divendres, mentre que la franja horaria escollida per la
majoria de mercats (32 %) és de 8 a 14 hores.

Un altre aspecte que cal assenyalar és I'escassa incideéncia en
Iassociacionisme, ja que el 87 % dels mercats no sedentaris no
estan vinculats a cap associacié de marxants, ni intramunicipal
ni extramunicipal.

Reptes de futur

Entre els principals reptes de futur dels mercats no sedentaris,
destaquen aspectes fonamentals com sén la formacié i Pespe-
cialitzacid, i per assolir-ho cal posar a I'abast dels comerciants
les eines de formacié adequades, perqué puguin ampliar el seu
ventall de possibles consumidors i sapiguen donar resposta a
les necessitats canviants del consum. En aquest sentit, cal
impulsar noves iniciatives empresarials, nous productes, etc.,
tot promovent la millora continuada en l'oferta del producte,
en la seva presentacid i en la qualitat de servei, com també en
la implantacié de serveis als usuaris per tal que els mercats no
sedentaris siguin una eina imprescindible del futur del comerg

DIA DE CELEBRACIO DEL MERCAT

o N

1%
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Font: Cens de mercats de venda no sedentaria, Diputacié de Barcelona (2009)

urbd i de proximitat. En aquesta linia, la Dipurtacié de
Barcelona, a través de I'Area de Comerg, promou un seguit
d’accions per al foment i la millora de la competitivitat de les
petites i mitjanes empreses comercials i de serveis, i de la cohe-
si6 territorial, mitjangant I'assessorament individual i persona-
litzat als comercos i la realitzacié d’accions formatives que
enguany s’han obert als paradistes, tant de mercats municipals
com de mercats de venda no sedentaria. Es tracta del progra-
ma Modernitzat, amb el qual la Diputacié de Barcelona vol
contribuir a la millora de la professionalitat del sector.

Diputacic
Barcelona

www.diba.cat/comerg
Espai elaborat amb el suport de 'Area de Comer¢ de la
Diputacié de Barcelona

Area da Comarg
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L'EMPORDA FA UNA APOSTA PELS MERCATS

DE SEGONA MA

[...] Van comengar a Pals, Santa Cristina d’Aro i Castellé
d’Empdries, copiant un model europeu de reutilitzacié dels
objectes. La majoria es troben a la comarca del Baix Emporda,
si bé el més gran és el de Castellé ’Emptiries.

A part dels mercats de segona ma, també estan apareixent altres
mercats, anomenats d’intercanvi. La finalitat és la mateixa,
reutilitzar o donar un nou Us a objectes. Perd presenten una
diferéencia molt important: la compra i la venda es fa sense
diners. Un dels grans impulsors d’aquests mercats d’intercan-
vis és 'Ajuntament de Girona, a través de les arees de Medi
Ambient i Serveis Socials. “Es fan intercanvis, defugint posar
un valor als objectes; és molt didactic per als nens”, diuen des
de 'Ajuntament. Actualment s'organitzen durant 'any 5 mer-
cats d’intercanvi [...].

Altres ajuntaments gironins també aposten per aquest tipus de

ELPAIS

mercats sense diners, com ara Sant Gregori, Salt, Llagostera,
Cassa de la Selva o Olot. Perd, sense dubte, el més conegut de
tots és el de Mieres, que es fa cada segon diumenge de novem-
bre des de 'any 1986. La fira de l'intercanvi de Mieres aplega
unes 4.000 persones i és la transformacié de I'antiga fira de
bestiar de Santa Cecilia.

Els mercats de segona ma van apareixer a la demarcacié de
Girona a través d’estrangers, seguint un model que es troba
implantat a Europa, sobretot a Alemanya, Franca o la Gran
Bretanya. La colombiana Marta Ribera, que havia estat a
Alemanya, va implantar el mercat a Pals, ara fa 8 anys, aprofi-
tant la presencia estrangera. I, al mateix temps, I'alemanya
Cristina Peter feia el mateix a Santa Cristina d’Aro. D’altra
banda, se sap que els anglesos de I'Estartit feien el seu mercat
propi, el car boot sale (el mercat del maleter). [...]

ELS MILEURISTES SE SENTEN BE A INTERNET

Internet és la xarxa planetiria per excel-lencia, capa¢ de con-
nectar tots els seus habitants en igualtat de condicions. La seva
aura universalitzadora i el seu poder de mobilitzacid, posat a
prova en les revoltes del nord de I'Africa, estan transformant el
moén. Paradoxalment, podria estar il-luminant un altre perfil
d’individus autosuficients, tancat en s{ mateix, amorrat a les
seves multiples pantalles (netbook, mobil, tablets, PC...) des
d’on es relaciona, realitza les seves gestions o es diverteix. Sense
sortir de la seva habitacid, els nous ermitans digitals tenen a la
seva disposicié una oferta de lleure gairebé infinita, des de
pellicules, a musica i videojocs. Poden descarregar-se milers
d’aplicacions als seus mobils o ablets, relacionar-se amb els
seus amics (o seguidors) per les xarxes socials, realitzar compres
o les seves gestions administratives amb un moviment de rato-
1. T tot de franc (o gairebé).

En aquest nou ecosistema sociolaboral sortit de la recessid i
amb senyals que es quedara entre nosaltres durant molt temps,
Internet esth demostrant que és molt més flexible. La seva ofer-
ta no sols és més variada i accessible que la del mén fisic, siné
molt més assequible. Legalment o al marge de la llei, el cert és
que des del mén virtual s'estd creant un catdleg gratuit crei-
xent (o a preus molt baixos) de mercaderies i serveis. Un mer-
cat low cost mésadequat a les noves economies de mileuristes,

aturats o jubilats amb escas poder adquisitiu i poques espe-
rances de millorar-lo a mitja termini.

El gratis total potser no és una consigna d’internautes, siné una
necessitat de mileuristes. I la Xarxa els respon. Obviant el debat
sobre la legalitat i I'¢tica de les descarregues (que resulta irrelle-
vant per a la majoria dels usuaris), el cert és que pagines com
SeriesYonkis i CineTube ofereixen sense cap cost un cataleg de
pellicules i series de televisié, inimaginable per a llocs fisics
com 'FNAC o El Corte Inglés. I més comode i barat que anar
al cinema. El 2010, no només va baixar un 3,9 % la recapracié
de les sales de cinema, siné que per primera vegada des que hi
ha estadistiques el nombre d’espectadors va ser inferior a 100
milions, segons la Federacié de Cinemes d’Espanya (FECE).
Aquest miracle gratuit es reprodueix en la musica (Spotify,
Last.fm, etcetera) i comenga a estendre’s a terrenys com la tele-
fonia mobil, on el pagament era la norma. El mén de les apli-
cacions ha trencat aquesta dinamica. E1 2010, les botigues vir-
tuals d’Apple (App Store) i Google (Android Market) van
duplicar i van sextuplicar, respectivament, el nombre d’aplica-
cions disponibles. Perd les gratuites van créixer un 44% més
rapid que les de pagament (InformeDistimo 2010). Dels 3
milions d’aplicacions que es van baixar cada dia als EUA el
desembre passat, només 350.000 eren de pagament [...].



ALERIA DE COMERCIANTS

A Taller de Pasta organitzen cursos per aprendre a fer pasta

La sobrietat del local contrasta amb la
riquesa dels gustos que s'amaguen darre-
re d’'un petit mostrador. El color blanc i
les tonalitats clares imperen en aquest
local entranyable situat al xamfra dels
carrers de Bruc i Valeéncia, per reivindi-
car el paper de la gran protagonista: la
pasta. Tot hi esta estratégicament pensat
i dissenyat per captar 'atencié del client,
fins i tot abans que s'endinsi en aquesta
aventura gastrondomica. El principal i
primer reclam és l'obrador, situat a peu
de carrer i de cara al public: ens desco-
breix com es fa la pasta, amb una barre-
ja tan simple com la farina i els ous i una
gran dosi de paciéncia per amassar-la i
treballar-la fins que esta a punt. I feta la
pasta, toca farcir-la, amb propostes tan
sorprenents com ara bacalla, barreja de
bolets, formatge de cabra i menta, gor-
gonzola i avellana..., i aix{ fins a una dot-
zena de varietats. La més sorprenent: la
pasta de cacau farcida de foie i una
reduccié amb salsa de Porto. I per als qui
ho desitgin, també shi ha concebut una
férmula de ment per endur-se (migdia).
I és que en giiesti de pasta, a Barcelona,

pocs en poden arribar a saber més. Fa un
any i escaig, Sophie Rabattu i Graciela
Nowenstein van donar vida a aquest
projecte empresarial, el Taller de Pasta,
una botiga que “va néixer amb la inten-
cié de posar a I'abast un producte salu-
dable, que oferfs plaer i fos molt facil de
cuinar’, explica la Sophie. De fet, la
Sophie, una emprenedora de debo d’ori-
gen frances, ja comptava amb I'experien-
cia de posar en funcionament un negoci,
mentre que la Graciela, una socidloga
que fins fa poc impartia classes a la
Universitat a Holanda, aportava al nego-
ci un gran coneixement sobre el mén de
la pasta, receptes innovadores i I'expe-
riencia docent. Una mescla idonia per
triomfar amb el seu Taller de Pasta, on a
més de pasta de qualitat, també impar-
teixen cursos sobre com fer pasta fresca.
“Taller de Pasta va néixer amb una filo-
sofia ben clara: oferir un plaer gastrono-
mic i també coneixement”, ressalta la
Graciela. Aixi doncs, un dia a la setma-
na, la Graciela es posa el davantal per
mostrar als alumnes avantatjats —maxim
grups de 15— el secret d’'una bona pasta.

“Es una manera divertida de fer salut.
Passen una estona agradable i sempor-
ten la pasta que han fet i poden degus-
tar-la a casa’, afegeix. Lexit dels tallers
augmenta i augmenta, tant, que ja shan
plantejat ampliar I'oferta per ensenyar a
fer els farcits o les salses i, fins i tot,
adaptar-los perque els puguin fer els
menuts de la casa.

De fet, si passeu per aquest xamfra de
I'Eixample, serd estrany de no trobar
algun curiés embaladit davant I'obrador,
o rius de gent que esperen el seu torn per
adquirir la comanda. Resulta impossible
resistir-se a la pasta que shi ven. I la nis-
saga, de ben segur que t el futur més
que assegurat: només cal veure la petita
Lulu, la filla de la Sophie, i la traga que
té treballant la pasta!

TALLER de PASTA
Bruc, 85

08009 Barcelona

Tel.: 934 765 149
www.tallerdepasta.com



-.: - Pergué saben el que m'agrada i m'aconsellen, perqué
’,:" tenen productes de qualitat, perqué donen caracter a
' la meva ciutat... | a més son ben a prop meu.




