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NOVES IDEES PER A NOUS TEMPS

Sén temps complicats. Aquest estiu molts empresaris dels sectors del comerg, 'hote-
leria i la restauracid, especialment en bona part de les poblacions tiristiques, han vist
com el nombre de turistes es reduia lleument. Es clar que aquells que han seguit apos-
tant pel Principat com a destinacié de vacances s’ho han pensat 2 vegades a 'hora de
comprar o anar a sopar. Resultat: la despesa també s’ha contingut i, en molts casos,
també s’ha reduit.

Aquest context, és passatger, perque tard o d’hora el mercat turistic i la despesa de les
families es recuperar i, si bé és cert que en el curt termini no tornaran temps d’ex-
cessos com els viscuts aquests darrers anys, la normalitat es recuperar els propers tri-
mestres.

En qualsevol cas, és evident que som en un nou context, i alguns el veuen com el
moment per fer un canvi necessari de model econdomic, que obliga les empreses
—siguin del sector que siguin— a ajustar costos i, en alguns casos, redefinir el seu con-
cepte de negoci. I aquest passa, necessariament, per una millor gestid dels recursos
propis, per una nova i renovada aposta per la professionalitzacid i 'intent constant de
millora i d’innovacié. En definitiva, intentar millorar el servei al consumidor i rede-
finir el concepte de negoci per veure si és 'adequat en aquest nou paradigma en que
ara ens trobem.

En aquest sentit, és interessant el nou pas que ha decidit donar la Generalitat.
Aprofitant els canvis que obligaven la fusié del COPCA i CIDEM en materia de
d’internacionalitzacié i innovacié, el Govern catala ha decidit crear un nou ens per
desenvolupar les politiques de formacid i promocié en els ambits del comerg, la moda
i lartesania.

I per a aquesta nova etapa, la Generalitat ha buscat la col-laboracié del mén cameral,
a través del Consell General de Cambres de Catalunya. I no cal dir-ho, 'ha trobat.
No oblidem que les cambres tenen com a objectiu final defensar els interessos de les
empreses i, per ser qui sén, coneixen a fons la realitat d’aquestes i d’altres sectors
economics.

Aquesta nova plataforma és i serd una peca clau per, juntament amb els recursos i la
voluntat politica d’ambdues parts, tirar endavant nous plans d’actuacié sectorials per
ajudar a fer aquest canvi i visualitzar més i millor aquesta millora que abans comenta-
vem com imprescindible per a moltes empreses. I més en el context actual.
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CARTA AL

EVOLUCIO, ,
NO PAS REVOLUCIO

En el darrer nimero de I'Informatin em va sorprendre llegir un
reportatge sobre I'evolucié que han sofert els supermercats en
els darrers 50 anys. I la veritat, després hi vaig comencar a pen-
sar i em costa d’imaginar com serd el comer¢ d’aqui a mig
segle. Suposo que aquells que tinguin una idea tindran un
avantatge competitiu clar. S6n tantes les tendéncies, els ninxols
de mercat avui existents, que resulta complicat saber que es
vendra d’aqui a 40 o 50 anys. A més, les novetats sén tantes,
les innovacions tan seguides... Pel que fa al sector de 'alimen-
tacid, suposo que tot alld que faciliti la vida al consumidor, ja
siguin precuinats o que li millorin les prestacions de gust i de
salut, amb productes biologics i dietétics. Es clar que, ben pen-
sat, aixd ja ha comengat a passar i no sabem on sén els limits
en aquesta cursa esbojarrada de donar servei.

Possiblement, i aqui crec que els petits empresaris del comerg
és on tenim la nostra oportunitat, si és veritat que l'oferta es
fragmenta tant, 'especialitzacié serd clau. Els grans grups no
podran abastar 'ampli ventall d’oportunitats i, si ho volen fer,
no amb la profunditat i coneixement de qui estigui ben espe-
cialitzat. Heus aci per qué mantinc I'optimisme amb vista al
futur.

DIRECTOR

Carles Sanz
Barcelona

Podeu fer arribar els vostres escrits a:
Informatiu Comerg. C. Sardenya, 542-544, 1r 4a. 08024 Barcelona. a/e: informatiu@cambrescat.es

CONSUM RAQUITIC

Jo no sé fins a quin punt els espanyols, i els catalans en parti-
cular, hem viscut per sobre de les nostres possibilitats, tal com
deia Ialtre dia un conegut economista en un programa de tele-
visié. Jo miro enrere i no crec haver fet grans dispendis ni viure
com un maharaja, el que sf sé é que ara la gent es nota que
sestd estrenyent el cinturd. I el dubte que tinc és si realment
tothom estd tan malament o molts apliquen allo de “prevenir
abans que curar”. Dit d’una altra manera, estalviar per quan
vinguin temps encara pitjors.

Aquest estiu ha estat complicat, la gent mira i mira qué com-
prar, es pensa una vegada i una altra si entrar en aquest o I'al-
tre restaurant i, en conseqiiéncia, tots intentem cridar 'atencié
del menor nombre existent de consumidors disposats a gastar.
I com ho fem? Reduint preus. I en aquesta cursa de descomp-
tes, molt em temo que uns quants es quedaran pel cami. Com
a consumidora, veig amb certa sorpresa que quan vaig a com-
prar ara em regalen 1 de cada 4 iogurts i em donen un 15 %
més de suc en ampolles més grans pel mateix preu. En bona
logica, demanaré en el futur que aquestes prebendes es man-
tinguin. Per aixd, al meu negoci, em penso molt de fer des-
comptes perque si. Una altra cosa és haver estat fidel a una
mateixa politica de preus atractius. Perd des de sempre, no cir-
cumstancialment.

Maria Soler
Barcelona

Internet és una eina amb moltes possibilitats i també un mitja on cal ser-hi. Per
aixod, amb la finalitat d’ajudar a la dinamitzacié comercial del municipi de Platja
d’Aro, I’Associacié d’Empresaris de Castell-Platja d’Aro i S’Agaré ha encarregat
Ielaboracié i el disseny de la pagina web <www.platjadarocomerc.com>. Una
pagina que a més d’actualitat, noticies i informacié sobre les campanyes que es
duguin a terme, posard a I'abast dels comerciants un espai propi i exclusiu on
aquests podran donar a congixer els seus productes, aixi com publicar una imat-
ge de la fagana de I'establiment i el logotip. Cada comerciant podra gestionar el
seu propi espai i publicar-hi la informacié que consideri més adient.

R www.platjadarocomerc.com
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NO ES POT CORREGIR EL DEFICIT DEL SECTOR PUBLIC
AMB PUJADES D'IMPOSTOS O AMB REDUCCIONS
DE LA INVERSIO PUBLICA

La pujada d'impostos podria condicionar el consum

Les noticies econdmiques que hem
conegut durant el mes d’agost confirmen
el que ja avangavem al juliol, i és que el
panorama econdmic internacional con-
tinua mostrant senyals positius: millora
de la confianga dels consumidors i dels
empresaris, reduccié de les primes de risc
als mercats financers, relaxacié de les
condicions de finangament globals i
tendéncia alcista a les borses. Lactivitat
real comenga a registrar avencos en algu-
nes de les principals economies mun-
dials, com ara Alemanya, Franca i el
Japd, que semblen haver sortit de la
recessié en el segon trimestre del 2009.
En tot cas, cal matisar que 'economia
mundial es troba en una fase d’estabilit-
zacié que és resultat de les politiques
expansives posades en marxa pels
governs. Existeix una elevada incertesa
sobre la capacitat de créixer a mesura que

es retirin els estimuls publics i, per tant,
sobre la sostenibilitat de la sortida de la
crisi en el curt termini.

En el cas de 'economia espanyola i cata-
lana, la cautela ha de ser encara més
gran, atenent als importants desequili-
bris que encara resten per corregir. De
moment, al segon trimestre es va produir
una contencid en el ritme de caiguda
intertrimestral del PIB per primera vega-
da des del comengament de la recessié, i
els indicadors avancats, fonamentalment
els indexs de confianca, se situen en
nivells menys negatius que mesos enrere.
No obstant aixo, les taxes negatives de
creixement continuaran durant tot el
2009 i la recuperacié, que probablement
arribara el 2010, sera lenta i no exempta
de riscos. El retorn a una senda de crei-
xement sostenible requerird resoldre la
incognita sobre quins seran en el futur

els motors interns impulsors del PIB.

La recuperacié de I'economia espanyola
dependr, en bona mesura, de l'actuacié
del Govern. Lelevat deficit que ha acu-
mulat el sector public shaurd d’anar

Per sortir de la crisi,
les actuacions publi-
gues han d'afavorir
reformes estructu-
rals per eliminar els
obstacles al creixe-
ment. L'adopcid de
mesures permetra
corregir els desequi-
libris

corregint, perd seria un error que ho fes
amb pujades d’'impostos o amb reduc-
cions de la inversié publica, que podrien
acabar amb 'embrionari procés de recu-
peracié. Per tornar a equilibrar els comp-
tes publics, cal fer un esfor¢ d’austeritat
per la via de la reduccié de la despesa
corrent. Per sortir de la crisi, les actua-
cions publiques han d’afavorir reformes
estructurals per eliminar els obstacles al
creixement. Ladopcié de mesures ara
permetra corregir els desequilibris i enca-
rar la recuperacié amb més solidesa.

Miquel Valls i Maseda
President de la Cambra de Barcelona i del
Consell General de Cambres de Catalunya

Més informacié a la pagina 15
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EL PROBLEMA DEL FINANGCAMENT...
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El Govern de la Generalitat ha apro-
vat recentment la creacié del
Consorci de Comerg, Artesania i
Moda de Catalunya i els estatuts que
en regularan el funcionament. De fet,
en el context de reestructuracié del
COPCA i la creacié de '’Agencia de
Suport a IEmpresa Catalana
(ACC10), sha considerat necessari
crear aquest nou ens que assumira la
gestid de les politiques especifiques en
materia de promocié del comerg, I'ar-
tesania i la moda de Catalunya. En
aquest sentit, la creacié d’aquest nou
organ persegueix atendre les necessi-
tats concretes d’aquests sectors amb
una idiosincrasia i una identitat pro-
pies en el teixit econdomic catald, tot
separant-les de la innovacié i la inter-
nacionalitzacid, que sén les que ocu-
pen la nova ACC10.

El nou Consorci de Comerg,
Artesania i Moda de Catalunya estara
integrat per I’Administracié de la
Generalitat de Catalunya i pel
Consell General de Cambres de
Catalunya, que, d’acord amb la seva
tasca de defensa dels interessos de les
empreses, actuard com a soci d’aquest
organisme que impulsard politiques
de promocié, modernitzacid, difusid i
formacid, amb l'objectiu de fomentar
la competitivitat i la qualitat d’aquests
sectors, a nivell nacional i internacio-
nal.

La preséncia del sector empresarial i la
resta d’agents socials i econdmics, vin-
culats amb els ambits del comerg, I'ar-
tesania i la moda tindran veu en el
Consorci a través dels drgans de parti-
cipacié. En aquest sentit, el Consorci
comptard amb comissions sectorials,
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una per cadascun dels ambits, que
dependran del consell general.

Pel que fa al comerg, el Consorci
impulsard les accions de foment i
desenvolupament del comerg i els ser-
veis a Catalunya, tot afavorint I'ds de
les eines que aporten les noves tecno-
logies i la societat del coneixement en
el sector comercial catald, i promoura
la modernitzacié i 'adaptacié a l'en-
torn actual del detallista, tot contri-
buint a la millora de la seva competi-
tivitat.

En 'ambit de lartesania, el Consorci
afavorira la modernitzacié i adaptacié
a entorn actual de l'estructura artesa-
nal de Catalunya en tots els camps:
produccid, disseny, imatge i publici-
tat, creacié de marca i comercialitza-
cié. També fomentara la representa-
cid, la presencia i el coneixement, tant
a Catalunya com a lexterior, del sec-
tor de l'artesania catalana.

Pel que fa a la moda, el Consorci esti-
mulara la difusié de la moda catalana,
dins i fora del seu territori, mitjangant
diferents actuacions i 'establiment de
vincles col-laboratius amb el sector de
la moda.

Sencarregara també de fomentar el
talent emergent, els dissenyadors
independents i les marques consolida-
des.

Finalment, el Consorci podra fomen-
tar la comercialitzacié de productes
catalans que requereixin un suport
especific perqué no disposin de les
eines o canals de distribucié necessaris
per a la seva comercialitzacié, mit-
jangant la coordinacié amb el depar-
tament competent en la materia
implicada.



MENYS
TURISTES

PERO ENCARA
MENYS DESPESA

L'estiu era I'epoca de I'any en que I'anomenat turisme de sol i platja arribava massiva-
ment al nostre pais disposat a gastar, menjar a fora i gaudir del privilegi d'un clima que
convida a passar-hi les vacances. Primer fou la pujada dels preus, ara la crisi..., el cas
és que de turistes, en vénen menys i gasten poc, molt poc. Com ho viu el comerciant?
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Catalunya és la Comunitat Autdnoma
amb més visites turistiques, exactament
1,6 milions de turistes estrangers van
viatjar a Catalunya pel mes de juliol,
segons dades de I'Instituto de Estudios
Turisticos (IET), perd malgrat aquest
fet, el descens respecte dels anteriors
anys mostra un temerari 10 %. Si 'any
passat durant els primers 7 mesos de
'any es va rebre un total de 8,4 milions
de turistes, aquest any 'acumulat és de
7,5 milions, el 12 % menys.

Ve molta gent, pero
de nit se'n van acasa
seva, vénen a la plat-
ja amb la familia
pero hi ha un baix
consum, i es ressen-
ten tant el comerg
com la restauracié

i I'hostaleria"”

Comerg i turisme sén sectors indeslliga-
bles, de 'un depeén la temporada de l'al-
tre. I aquest 2009 esta sent sens dubte un
any complicat. A tot 'Estat espanyol, des
del gener fins al juliol es van acollir 30,2
milions de turistes, un -10,3 % que en el
mateix perfode de I'any anterior, en que
es va arribar a batre xifres record en I'a-
rribada de turistes estrangers (33,6 mi-
lions). A més de menys turistes, menys
despesa, ja que el total de despesa acu-
mulada fins al juliol —també segons
dades de 'TET- apunta a una davallada
del -9,5 % a Catalunya respecte del
2008, situant-se en els 4.412 MEUR.
Com estan vivint aquesta realitat des del
comer¢? Parlem amb associacions de
comerciants de Figueres, Barcelona, Platja
d’Aro i Salou per tenir una resposta.
Segons Cecilio Blanco, president de
I'Associacié d’Empresaris de Castell-
Platja d’Aro i S’Agard, la campanya d’es-
tiu estd sent tal com s’esperava, malgrat
que el balang final shaura de fer al final
de lestiu. Segons Blanco “ve molta gent,
perd de nit se’n van a casa seva, vénen a
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la platja amb la familia perd hi ha un
baix consum, del qual es ressenten tant
els comercos com la restauracié o 'hos-
taleria”. I davant la dificultat de la tem-
porada, el que estan fent des de
I'Associacié és prendre mesures amb
vista a la campanya d’hivern.

Es probable que alguns comergos tan-
quin les seves portes o bé definitivament
o fins a l'estiu segiient; per tant, la inten-
cié és donar suport als que romandran
oberts. “Estem fent tot un calendari
d’accions mitjangant la Mediterranean
Shopping Way [marca de dinamitzacié
comercial impulsada conjuntament per
I'Associacié d’Empresaris de Comerg i
Turisme de Castell-Platja d’Aro i
S’Agard, I'Associacié de Comerciants
Centre Ciutat de Sant Feliu de Gufxols i
la Federacié de Comerg i Turisme de
Palamés, que agrupen més de 1.000
establiments] perqué la gent vingui a
visitar-nos, ja que l'eix comercial que
hem creat és molt interessant”.

Entre aquestes mesures, [’Associacid,
que treballa amb una anticipacié que
demostra les ganes i la intencié de bus-
diferents
accions, té previst anunciar les compres
de Nadal a I'Aeroport de Girona amb

leslogan “See you in Christmas from

car solucions mitjangant

shopping”. Una campanya que reforcen
amb un gran ti6, que aspira a ser el més
gran del mdn, i que sinstal-la a primers
del mes de desembre i compta amb
estrategies conjuntes amb els comer-
ciants per incentivar el consum.

Mantenir I'optimisme

Respecte de l'estat d’anim dels comer-
ciants, Blanco vol mantenir I'optimisme
i treballar, sobretot, amb la col-laboracié
de l'Ajuntament, perque els comergos
que romanguin oberts es vegin amb
suport i incentivats, per aixd activaran
d’activitats. De
moment, l'activitat més immediata i

esmenat calendari

important és el proper 6 de setembre “la
botiga al carrer”, un dia en qué totes les
botigues sortiran al carrer per oferir el
seu producte amb ofertes i preus espe-
cials: “El mes de maig vam fer la darrera
i els resultats foren positius”.

Per a Jordi Rotllan Torrent, president de



PORTADA

INFORMATIUCOMERGC
setembre de 2009

Comerg Figueres i de la Fundacié de
Comer¢ Ciutadd, la campanya d’estiu
“ha estat una campanya en linia amb la
resta de I'any. El juliol va ser fluix i a I'a-
gost hi ha hagut molta gent pels carrers
perd amb poques ganes de gastar”.

Els visitants han gastat poc. Aquesta
situacié suposa un desgast per a les zones
turfstiques, ja que la despesa per mante-
niment (neteja, serveis, subministra-
ments...) no disminueix, perd en canvi
els ingressos si que ho fan. D'altra
banda, “els turistes amb més poder
adquisitiu sembla que s’han decantat per
altres destinacions”.

Figueres compta amb un valor que apor-

“El juliol va ser fluix
i a l'agost hi ha
hagut molta gent
pels carrers pero
amb poques ganes
de gastar”, diu
Rotllan, president
de Comerc¢ Figueres

ta avantatges respecte d’altres municipis:
el Museu Dalf, un museu que segons
Rotllan sembla immune a la crisi. Molt
diferent és per als comercos, en qué la
crisi es manifesta arreu: “Menys personal
de reforg en els establiments, precipitacié
de liquidacions per tancament de negocis
amb propietaris amb edat propera a la
jubilacié i sense continuitat que en con-
dicions normals shaurien anat produint
d’una manera menys concentrada, recon-
versié d’algunes botigues o d’una part
dels seus espais en outlets i descomptes
elevats”, perd per combatre-ho des de
Comerg¢ Figueres continuen lluitant:
“Com sempre, les nostres accions estan
destinades a influir en les administracions
per tal de millorar les condicions de com-
petitivitat del nostre centre comercial a
cel obert, potenciar la targeta comerg
com a element de fidelitzacié i donar
suport a esdeveniments importants per a
la ciutat, com I'Actstica, la Cursa del
Castell o el nostre projecte social”.

Figueres té un model de comerg que tal



com explica Rotllan destaca per la seva
implicacié en els sectors social, cultural i
esportiu i per la seva vocacié de partici-
pacié en la construccié del model de
ciutat. La previsié per a la temporada de
tardor es manté igual de negativa: “Més
del mateix, vendes estancades. La con-
signa: aguantar”.

A Salou es divideixen entre 2 linies de
comerg, una que respon propiament a la
temporalitat de l'estiu, marcada pels
turistes i que compta amb comercos que
només obren durant la temporada i,
d’altra banda, el comerg del poble, obert
tot I'any. “Com que hi ha molts comer-
clants de temporada, a vegades resulta
dificil coordinar tots els comerciants,
perque alguns van a la seva”, explica Joan
Viceng, president de I'Associacié 365
Dies Salou Vila Comercial.

Viceng remarca que no s’ha notat gaire
disminucié de 'ocupacié turistica, perd
el que sf sha notat és que el turista no
compra. Des de D'Associacié, per tal
d’estimular la compra, shan pres inicia-
tives: han regalat bosses reutilitzables,
han elaborat una guia de comercos i
turisme i les han repartides als establi-
ments i les oficines de turisme i han cele-
brat la quarta edicié de la Fira Fora
Stocks, en la qual tots els comerciants
podien instal-lar-se al carrer per vendre
el seu producte a preus més assequibles,
una iniciativa que va tenir “bon resul-
tat”, afirma Viceng.

Entre les mesures que han pres els comer-

Des de Barna Centre,
es fa una valoracio
de la campanya
d'estiu 2009 “mode-
radament negativa”

i es remarca que

“la despesa turistica
i les rebaixes han
caigut un 5-7 %"

ciants també hi ha la reduccié de contrac-
tacions. Per a la temporada de tardor, mal-

grat que els anims dels comerciants no sén
gaire positius, des de 'Associacié iniciaran
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LES DADES D'OCUPACIO
HOTELERA

Segons les darreres dades de I'Institut d’Estadistica de Catalunya, correspo-
nents al mes de juny de 2009, el nombre de viatgers registrats als establiments
hotelers de Catalunya va ser d’1.468.100 al juny del 2009, un 5,2 % menys
que un any enrere. El turisme domestic va mostrar un creixement del 2,5 % i
Pestranger una disminucié del 10,4 %.

El grau d’ocupacié per habitacions va ser del 58 % a Catalunya i del 55,8 %
a Espanya. El primer semestre de I'any, el nombre de viatgers registrats en els
establiments hotelers va baixar un 6,3 % a Catalunya i un 9,9 % al conjunt de
I'Estat, si es compara amb el mateix periode del 2008. El nombre de pernoc-
tacions registrades en establiments hotelers de Catalunya va ser de 4.515.900
al juny del 2009, un 4,8 % menys que un any enrere.

El turisme domeéstic va créixer un 7,4 % i destaca I'increment del 23,7 % del
turisme procedent de la resta d’Espanya. El turisme estranger va disminuir un
9,4 %. A Espanya, el nombre de pernoctacions va ser un 6 % per sota del valor
registrat un any enrere. En el primer semestre de l'any, les pernoctacions en
establiments hotelers van registrar decreixements tant a Catalunya (-5,6 %)
com al conjunt de 'Estat (-9 %), respecte del mateix periode del 2008.

Pel que fa a turisme rural, es van registrar 232.800 pernoctacions en establi-
ments de turisme rural a Catalunya al segon trimestre del 2009, xifra que repre-
senta un augment del 10,9 % respecte del mateix perfode de I'any anterior. El
turisme doméstic va créixer un 12,3 % i lestranger va minvar un 5,1 %. A
Espanya, el nombre de pernoctacions en turisme rural va ser d’1.884.200, un
17,1 % per sobre del valor registrat un any enrere. Mentrestant, el turisme

domestic va augmentar un 21,9 % i lestranger va baixar un 0,5 %.

la temporada amb la campanya “Tornada
a l'escola 2009” amb el sorteig de diversos
ordinadors entre els clients dels comercos,
i a més “TAjuntament est iniciant uns
nous estudis per veure com es pot poten-
ciar el comerg a la nostra localitat”, clarifi-
ca Viceng.

Si ens apropem al centre de Barcelona,
des de I'’Associacié Barna Centre, el seu
president, Santiago Martin, fa una valo-
racié de la campanya d’estiu 2009 “mo-
deradament negativa’ i remarca que
segons les dades de que¢ disposen ara
mateix “la despesa turistica ha estat flui-
xa i les rebaixes han funcionat un 5-7 %
menys que ['any passat”.

El centre de Barcelona representa un
model propi de comerg urba, amb una
“ubicacié immillorable i una gran tradi-
cié6 de compra’, perd que, segons
Martin, també compta amb dificultats
determinades: “Els problemes que ens
assetgen son la proliferacié de botigues
de souvenirs i la despersonalitzacié cons-

tant del nostre sistema de comerg urba i
d’anima, a causa de les multinacionals,
que cada vegada més conquereixen 'es-
pai comercial”.

Pel que fa als comerciants, el seu anim
“fluctua des de la depressid, la por al tan-
cament, fins a un optimisme moderat
que normalment es correspon amb la
ubicacié de l'establiment, el genere que
shi exposa i la imaginacié que s’hi vessa”.
De moment, des de I’Associacié Barna
Centre estan centrant esforcos en noves
mesures per reforcar la propera tempora-
da de tardor-hivern: “La temporada de
tardor no pinta gaire bé. Els diversos sec-
tors la preveuen a la baixa. Els nostres cal-
culs, fiables només per I'estadistica, ens
donarien un descens de les vendes d’'un
12-15 %, fent la mitjana dels diversos
sectors. Caldra veure fins a quin punt
podem millorar la situacié a partir de les
mesures que prenguem’, conclou Martin.

Cati Bestard
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Més propers a Zara que a Vueling, els establiments dels grups Andilana i Fork and Pillow
venen qualitat al millor preu possible. Sense invertir en publicitat, prioritzant la importancia
del resultat final del producte, aquest grup catala compta amb 30 restaurants, 4 hotels i una

facturacié anual de 50 MEUR.

El Grup Andilana té restaurants tan coneguts com La Fonda o La Mamasita

Es bastant probable que si vius a
Barcelona hagis menjat canelons o fri-
candé en algun dels restaurants del
Grup Andilana, perd segurament no
sabras que sén un grup si no és pel tar-
geter que et trobes a lentrada i que
obre tot un ventall de localitzacions a
diferents arees de la Ciutat Comtal,
com La Fonda, el Market, Les Quinze
Nits, La Polpa o La Mamasita.

Fork and Pillow és la seva branca d’hos-
taleria i de moment compta amb 4 ho-
tels i proximes obertures. La historia
d’aquest grup, perd, comenga una mica
abans a Palamds, concretament el
1958:
empresa de suro, perd per motius de
I'¢poca, a causa d’un descobriment que
va fer un america, el suro es va quedar

“La nostra familia tenia una

en dests i vam haver de buscar una

solucié. Lavia Herminia, que cuinava
molt bé, es va posar als fogons i la fami-
lia davant del primer restaurant”, acla-
reix Daniel Caméds, director general
d’Hotels i Restaurants.

La gran expansié s'inicia amb l'obertu-
ra del primer restaurant a Barcelona
I'any 1991 i actualment compten amb
30 restaurants i 4 hotels repartits per
Barcelona, Palamés, Madrid i les
Filipines, a més d’una futura obertura
d’un complex turistic a Madagascar,
on han adquirit una platja.

Si el taranna d’una empresa s'ha de jut-
jar per qui la dirigeix, en aquest cas és
molt clar que es tracta d’un grup que
guanya en la proximitat, amb molta
consciéncia de I'esforg que suposa man-
tenir la seva competitivitat i amb unes
prioritats molt clares i molt marcades.
Potser per aixd Camdés no té cap pro-
blema de ser ell mateix a netejar la taula
a la qual ens reunirem a loficina del
grup al Paral-lel. Quin és el model que
explota la familia Camés i d’on sorgeix
aquest model? “La idea sorgeix pel fet
que nosaltres vam comengar a Palamds
amb un restaurant de preu popular i
cuina casolana. Per a nosaltres no cal
fer experiments per després presentar



un plat que valgui 30 0 35 EUR, i tam-
poc no hem creat un model, és més
aviat la cuina que hem fet sempre.
Potser hem professionalitzat la gestié
d’una cosa molt classica, com sén els
canalons o el fricand4, entre altres
plats, perd no hem anat a fer el que ha
fet el Ferran Adria. Amb el que sabiem
q
fer, hem anat obrint restaurants”, afir-

ma Ramon Puig Roches, en el carrec de
director general en Gestid.

Lestreta relacié qualitat-preu, lespe-
cialitzacié en la cuina tradicional cata-
lana i la decoracié i l'interiorisme de
cadascun dels locals, que compten amb
personalitat propia  perd mantenen
una esséncia comuna, ens han generat
una difusié de boca en boca que ha
donat a conéixer cadascun dels seus res-
taurants.

Pel que fa a la relacid entre qualitat i
preu, per aconseguir-la, Camds afirma
que el més important és comprar molt
bé: “Tenim un departament que es
dedica dnicament a comprar. Primer de
tot es tracta d’establir la qualitat que
volem, una passa molt important, i
després, un cop sabem la qualitat que
volem, la tastem. Sobretot es tracta de
controlar que el que vols és el que et
venen. A hores d’ara ho tenim molt
organitzat, molts proveidors porten
molts anys amb nosaltres i hi ha una
relacié de confianga”.

Puig, per la seva banda, explica que
“una manca de qualitat en el producte

INFORMATIUCOMERG

va directament al client, i aquf un ve si
vol venir, perd es tracta d’'un mercat
molt competitiu. A la porta del costat
poden obrir un altre restaurant, la
competencia la tens sempre i els clients
et posen a prova cada dia 2 vegades”.
Sobre els clients cal esmentar que la
majoria és clientela local, que es tracta
d’un tipus de restaurant que depén poc
o gens del turisme i que el ventall d’e-
dats dels seus comensals és molt ampli:
“Com anécdota cal dir que pels restau-
rants han passat des de la infanta
Cristina fins a Jordi Pujol o Pasqual
Maragall. Perd a més dels personatges
de la politica i la cultura catalana, gra-
cies a la nostra politica de preus el ven-
tall d’edat és molt ampli, hi ha des de
la parella que surt un cop al mes, fins a
un sopar d’empresa, una parella d’estu-
diants i una taula de senyores jubilades
al costat o moltes families els diumen-
ges. Els turistes vénen a les zones més
turfstiques, per exemple a Les Quinze
Nits”, expliquen Camds i Puig.

El que és curiés és que tot aixd ho
hagin aconseguit sense invertir gens en
publicitat i amb una estratégia comuni-
cativa atipica, basada en no perdre
massa temps a donar-se a coneixer
entre els mitjans: “La filosofia és molt
senzilla. A nosaltres ens agrada dedicar
tot Pesforg a la qualitat del plat, al plat
a taula; si invertim en publicitat per
promoure que vinguin clients, o hem
de posar el preu més alt o haig de
reduir qualitat. Llavors les inversions
publicitaries es fan pagar en qualitat.
Fins ara ens ha funcionat molt bé,
intentem donar la millor qualitat amb
millor preu i retallar totes les altres
coses. Nosaltres preferim invertir en el
plat”, sentencia Puig, mentre Camds
subratlla la rellevancia dels detalls:
“Ens importa més el tacte de la carta, si
Pinterior té textura, els colors, les tova-
lles de cotd, les copes, els coberts,
invertim per tenir el restaurant al més
impecable possible”.

El model, guardant les distancies,
podria ser una de les ensenyes de la
multinacional Inditex: “Seria una mica
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com Zara, que intenten invertir al
maxim en el seu producte i les seves
botigues i que els preus siguin assequi-
bles. Nosaltres no volem gastar un
pressupost en publicitat perque al final
I'acaba pagant el client”.

Un dels temes que ja hem tractat algu-
na vegada en U'Informatiu Comerg quan
parlem amb experts en restauracié és la
dificultat de trobar personal qualificart i
compromes. En un grup amb una
plantilla total que arriba al miler de
persones, com els afecta, aquest fet?
“No només als restaurants, sind a tots
els negocis la relacié amb el personal és
sempre el més complex. Amb els res-
taurants, en concret, ho és més que
amb altres negocis perque la proporcié
entre gent que treballa i la facturacié és
més elevada. Per una factura petita tens
una part molt important de capital

huma. Un cotxe te’l ven una sola per-
sona en un concessionari; en canvi, en
un dinar, hi intervé un cambrer, des-
prés un altre, després el maitre i el que
ve a cobrar, i al final potser pagues una
factura de 20 EUR; per tant, la relacié
entre personal i facturacié és molt ele-
vada”, aclareix Puig.

Des que els gerents d’Andilana i Fork
and Pillow van arribar a Barcelona, la
ciutat sha transformat i convertit en
un aparador gegant i internacional que
a vegades genera orgull i altres vegades
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queixes. “Jo vaig venir a estudiar a
Barcelona I'any 1986 i del 86 enca ha
canviat una barbaritat, era una ciutat
que estava tancada al mar, molt indus-
trial i poc comercial, no hi havia turis-
me. La ciutat ha millorat moltissim,
segur que es pot millorar més, perd és
un gran centre comercial. Es pot fer
més, perd si es mira amb perspectiva,
no hi ha color. No ens hi podem ador-
mir, perd anem per bon cami”, matisa
Puig, mentre Camds es mostra encan-
tat també amb la Ciutat Comtal: “T¢é el
mar, la costa mediterrania, té munta-
nya, és molt facil de visitar, pots anar a
peu, té uns edificis preciosos, botigues
de molta qualitat i conserva encara la
botiga de tota la vida, ara estd en un

boom com si fos primavera a la Rambla
de les Flors”. I pel que fa a restauracio,
ambdds gerents fan també una valora-
cié molt positiva de la ciutat: “Bona
qualitat, bon preu i molta varietat”.

Amb una historia tan llarga i un futur
prometedor, sempre es poden remarcar
fites, tant d’alegries com de dificultats,
malgrat que per a Camds i Puig el més
important és el dia rere dia. Parlant dels
exits més grans, Puig desvetlla: “Quan
veus que el client estd satisfet amb el
plat, et déna les gracies i et diu que ha
menjat molt bé... Aquest és el triomf, el
dia rere dia. I no perque un dia els clients
hagin sortit contents, ja esta. A la nit tor-

nem-hi, al migdia tornem-hi, i quan tens

critiques negatives shan d’aprofitar per
millorar el que pots. Dit aixo, si hem de
parlar d’'un gran pas, aquest fou obrir el
primer restaurant a Barcelona i també
obrir el primer a Madrid”. I pel que fa a
les dificultats, parla Camds: “A vegades
amb noves obertures et trobes imprevis-
tos i ho pateixes molt. D’altra banda, la
legislacié per obrir un nou restaurant
cada vegada és més complexa, cada vega-
da hi ha més lleis i és més complicat fer-
ho. Estem totalment preparats i ens hem
d’anar preparant, malgrat que és veritat
que abans podies obrir un restaurant
sabent de cuina i ara necessites un asses-
sor, un advocat... Potser el més dificil
sigui la complexitat administrativa de
permisos i llicencies”.

En aquesta conjuntura, la vida diaria
d’ara pot venir marcada per una actuali-
tat econdomica de la qual es ressenten
moltes empreses. ;Se n’han vist afectats,
els establiments del grup Andilana i Fork
and Pillow? Quines mesures han pres?
“Hem agafat els proveidors i col-labora-
dors que tenim i els hem dit: «Ara no
podem jugar amb les qualitats, perque
qualsevol errada pot ser molt greu». No
ens enganyem, la crisi ha tocat tothom i
els proveidors els primers, perque ells
han comencat a notar que deixen de
comprar-los. Nosaltres pugem els preus
com a maxim el que puja I'IPC anual, i
he de dir que la crisi I'estem passant molt
bé i suposo que el principal motiu és que

tenim un ventall de pablic molt ampli
que inclou molta gent”, argumenta
Camés.

D’altra banda, Puig destaca un altre dels
pilars que condiciona el context econd-
mic actual, les inversions: “Ara toca
sobretot vigilar, molta precaucié i mode-
racié en les inversions. Ho estudiem

molt més, perque per a qualsevol inver-
si6 que fem necessitem financament
bancari. Sén inversions molt grans i si les
financeres passen per un mal moment,
tal com estd passant, i hi ha menys
liquid, automaticament és més compli-
cat. Per tant, per als nous projectes ens
esperarem. No tenim cap necessitat de
créixer, ni tenim uns objectius que
haguem de complir obligatoriament,
podem créixer al nostre ritme”.

C.B.



INFORMATIUCOMERC
setembre de 2009

N

COMERTIA S'OPOSA A 'AUGMENT D'IMPOSTOS

LAssociacié Catalana de I'Empresa
Familiar de Comer¢, Comertia, creu que
Iincrement d’impostos perjudicara el
consum en reduir la capacitat de despesa
dels ciutadans i agreujara la crisi. Per aixd
reclama reformes estructurals, tant en el
mercat laboral com en 'impost de socie-
tats, en qué proposa I'exempcié de la tri-
butacid dels beneficis no repartits com a
via per facilitar la inversid i la reactivacié
econodmica.

En el marc de la crisi econdmica genera-
liczada, amb un especial reflex en el sec-
tor del comerg, que es concreta segons la
Confederacié Nacional de Treballadors
Autdonoms en la desaparicié de 40.000
comerciants el darrer any, Comertia con-

sidera que I'increment d’'impostos anun-
ciat pel Govern central seria letal per al
Sector.

Per a Javier Cottet, president de
Comertia, “el possible increment de
I'TVA o I'IRPF retrauria encara més el
consum, perque el ciutada tindria menys
liquiditat i per tant provocaria el tanca-
ment de més comercos i I'efecte en cade-
na que aixd implica de menys produccié
industrial i la caiguda d’altres serveis”.
Tanmateix, per a Comertia també és pre-
ocupant que constantment sanunciin
mesures que no es concreten, tal com va
passar en el darrer debat parlamentari
sobre I'estat de la nacié o amb les mesu-
res sobre ajuts als aturats. “Per al mén de

ELS MERCATS LIDEREN
LA VENDA DE PRODUCTE FRESC

Els mercats municipals sén el lloc de
compra del 40 % del total de productes
frescos, amb una freqii¢ncia d’adquisi-
cid, visita i estada practicament diaries,
segons que ha assegurat l'alcalde de la
localitat madrilenya de Getafe i presi-
dent de la FEMP, Pedro Castro, basant-
se en les dades economiques dels obser-
vatoris que piloten els ministeris
d’Inddstria, Turisme i Comerg, i de
Medi Ambient i Medi Rural i Marf.

De fet, segons un estudi realitzat per

I'Observatori del Consum i la

Distribucié Alimentaria, 'index de qua-
litat del servei dels mercats a Espanya ha
obtingut una qualificacié del 76,8 %.
Sén més d’un miler els mercats munici-
pals actius en aquest moment, amb una
dispersié que atén la totalitat de la geo-
grafia espanyola. Aixd es tradueix en l'o-
ferta de prop de 80.000 parades de
venda i més d’'un quart de milié d’ocu-
pats vinculats directament amb la seva
activitat.

De fet, per a Castro, per aconseguir
mantenir aquest atractiu s’ha d’incidir en

Pempresa és cabdal comptar amb mesu-
res clares i previsibles, els canvis cons-
tants de criteri i la improvisacié tan sols
allargaran la crisi econdmica’, afirma
Cottet.

Comertia creu que hi ha mesures d’ordre
laboral, com la rebaixa de les cotitzacions
a la Seguretat Social —que es van apuntar
en l'ara frenat dialeg entre agents socials—
o mesures fiscals, com pot ser en concret
que no computin a efecte de 'impost de
societats els beneficis no repartits.
Aquestes mesures aportarien a les empre-
ses recursos i capacitat d’invertir alhora
que reactivarien el mercat de treball.

la renovacié dels mercats comercials i
convertir-los en el que ja sén molts: un
pol d’atraccié de veritables centres
comercials a cel obert.

Aquest és un dels objectius principals de
la sisena trobada que se celebrard a
Madrid els dies 2 i 3 de novembre, i que
déna continuitat a les altres 5 anteriors,
celebrades des del 1998 i amb periodici-
tat biennal a Sevilla, Lled, Saragossa,
Tarragona i Santiago de Compostel-la,
respectivament.
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Un passeig pels carrers de qualsevol ciu-
tat pot fer pensar que cada vegada hi ha
més presencia de comer¢os que tenen en
compte o se centren en els productes
ecoldgics i naturals. Es tracta de cosme-
tics, botigues d’alimentacid, restaurants i
fins i tot serveis que també es poden vin-
cular amb valors relacionats amb I'equili-
bri natural, com pot ser la proliferacié
d’esports com el ioga o el tai-xi.

A Catalunya ja hi ha 2 poblacions (Pals i
Begur) adherides al moviment citta slow,
creat a Italia com a resposta en contra del
fast food i que promulga el viure d’una
manera sostenible en tots els ambits.
:Som davant leclosié d’una nova
tendéncia? Maria Callis, consultora
d’Alpenstock, aporta un punt de pers-
pectiva social a aquest fet: “Més que una
tendéncia, podem dir que fins fa uns
anys hi havia un buit de sensibilitat en
aquest ambit, tothom parlava d’ecologia
perd ningd no hi apostava. Hi havia una
especie d’hipocresia de valors, molta gent
que parlava de sensibilitat social, valors
ecoldgics, perd com una creenga que la
gent acceptava sempre que no calgués fer
cap esforg de la seva banda; es prioritza-
va el fet de ser ecologic, perd sense que
afectés el benestar individual ni l'estil de
vida. Ara es tracta de l'intent de viure
més d’acord amb el nostre entorn, un fet
que es reflecteix en el consum i en la
tipologia de comerg”.

Un exemple d’aquests comergos, conside-
rat un referent per molts, é Biospace,
situat al carrer de Valéncia, 186. Després
de 3 generacions dedicades a I'alimenta-



cid, es va convertir en un centre dedicat a
l'alimentacié i la salut basant-se en la filo-
sofia i la cultura ecologica, partint de I'ob-
jectiu inicial d’oferir els productes més
saludables en un ambient proper, familiar
i tranquil. “Vam anar cap a la transicié del
mon «bio» perqueé per a nosaltres concen-
trava en esséncia la millor opcié, tot com-
plementant els principis que sempre ens
havien motivat: salut, equitat, ecologia
(biodiversitat, estacionalitat, localitat) i
justicia social, fins que el 1999 es va crear
Biospace i aix{ consolidar i ajudar a difon-
dre l'ecologia com una forma de vida’,
explica Arturo Santiago sobre els inicis
d’aquesta aposta.

Segons Callis, Iincrement recent d’a-
quest tipus d’establiments respon a un
despertar respecte de com hem estat
vivint durant els darrers anys: “Ara ja hi
ha gent disposada a sacrificar el seu ego a
favor de l'entorn, la natura o les altres
persones amb les quals conviu en favor
de l'intent de viure sense agredir en tanta
mesura I'entorn. Lagressivitat és un dels
factors que ha anat en perjudici d’aquest
tipus de productes: hem accelerat el crei-
xement de les plantes, d’animals i ara
comenc¢a a haver-hi una consciéncia
social que est despertant”.

Santiago, des de Biospace, afirma que hi
ha un creixement en el sector: “Es cert
que cada vegada se sent parlar més dels
productes ecologics i que el creixement
d’aquests va en augment. Perd encara fa
falta continuar treballant per difondre i
aclarir els diversos conceptes de «bio»
perque el public general tingui una
informacié més exhaustiva i exacta. A
Espanya, el consum a Catalunya, el Pafs
Basc i a les Balears esta en millor posi-
cié que en altres arees, perd lluny de les
quotes europees’. Perd malgrat la carac-
teritzacié, Santiago divideix en 3 les
menes de consumidors, que alhora es
divideixen en altres variants: “Els pri-
mers, els que compren per conviccid,
preocupats per lentorn i el medi
ambient; els segons, per necessitats de
salut, ja que cada dia sén més evidents i
abundants les al-lergies i intolerancies; i
els tercers s6n aquells consumidors que
gaudeixen amb productes d’una qualitat
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superior, de gust autentic i més sans”.

D’altra banda, un dels factors que si no
condiciona, com a minim pot facilitar el
sorgiment de comercos d’aquest tipus és
el fet que Espanya sha convertit en un
pais important pel que fa a la produccié
ecologica. Respecte del paper d’Espanya
com a productor, Santiago afirma: “A
I’Estat espanyol hem passat a ser un dels
principals productors europeus, perd la
majoria d’aquests productes es canalitzen
cap a exportacié. Hi ha comunitats que
destaquen en produccid, com Andalusia,
Extremadura i Valencia, i d’altres en ela-
boracié de productes, com Catalunya i

Andalusia. Per aixd més enlla de la major
o menor aportacié que podem fer algu-
nes parts implicades, un dels impulsos
veritablement importants a la resta de
paisos europeus és la implicacié sincera i
coherent de les institucions. Crec que al
nostre pafs cal fer un esfor¢ per apropar-
se a aquests criteris i replantejar-se algu-
nes politiques contradictories, com la
dels transgenics”.

La cadena de distribucié Veritas, que
compta amb 18 establiments a Cata-
lunya, també és un referent pel que fa a
distribucié de productes ecologics. En
UInformatiu  Comer¢ de desembre de
2008 donavem a coneixer les impres-
sions del seu director general, Silvio
Elfas. Elfas reconeixia que el seu public
objectiu encara era reduit, ates que la
demanda d’aliments ecologics a Espanya
és inferior a I'l %, a diferéncia del que
passa en altres paisos del nostre entorn,
com ara Alemanya (4-5 %) o Italia (2,5-
3 %).

En qualsevol cas, Elfas considerava que
aquesta demanda creix continuament i
que el seu potencial se situa en la no gens
menyspreable xifra del 30 %. Respecte
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de la seva tipologia de clients, Elfas
també en distingia 3 grups: un primer
que veu els aliments com una font de
salut, un segon que aposta per la qualitat,
i un tercer que ho fa per la salut del pla-
neta, per la sostenibilitat aconseguida
gracies a processos de produccié que res-
pectin la naturalesa.

I el seu public objectiu és “majoritaria-
ment jove i urba“. Per al director general
d’aquesta cadena d’establiments, un dels
punts forts és que davant d’un panorama
en que la majoria dels supermercats ofe-
reixen el mateix, només el factor de pro-
ximitat i el preu sén diferenciadors.
Segons el seu parer, en aquest context,
Veritas té una carta al seu favor: la seva
oferta es desmarca de la seva suposada
competéncia en apostar pel producte
ecologic.

El procés d’expansié actual es basa en un
element que no el diferencia dels ante-
riors, la proximitat. Tot i que és cert que
Iaposta d’obrir nous establiments esta
condicionada per la demanda objectiva
que hi hagi a la zona, val a dir que no
“depen tant del nivell de renda, siné d’un
factor sociologic”.

Malgrat que els productes ecologics sén
més cars, els seus compradors no sén
necessariament de les classes socials més
elevades, sind aquells que, per una giies-
tié de prioritats, tenen aquesta sensibili-
tat i/o predileccid especial per la qualitat,
la salut i la sostenibilitat. Elfas apunta
que és partidari de controlar al 100 % el
punt de venda, que considera I'epicentre
del negoci, aix{ que, de moment, no con-
sidera necessaria cap altra via d’expansid.
Sobre el context actual de 'economia,
Elias assenyala que fins ara “no ens hem
vist afectats” i sent conscients “que ara no
aconseguirem gaires nous clients, del que
es tracta és de no perdre els que ja
tenim”.

Si parlem de cosmetica, Korres és una de
les marques més representatives. Basant
la seva produccié en la utilitzacié d’in-
gredients d’alta qualitat obtinguts de
productes naturals, aquesta ensenya
grega té el seu origen en la primera
farmacia homeopatica d’Atenes. Actual-
ment disposen de 3 botigues a Catalunya
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(2 a Barcelona i una a Matard), i sobre el
sector es mostren cauts pel context
actual, perd amb la satisfaccié que enca-
ra queda molt d’espai per créixer: “El
darrer any el sector de la cosmetica sha
enfrontat a la crisi financera global i a la

Quina és la diferéncia entre els termes
Eco i Bio?

Els termes Eco i Bio tenen el mateix sig-
nificat, sén termes autoritzats per a pro-
ductes alimentaris elaborats amb el
Reglament CE n.834/2007, que regula
el procés d’elaboracié i etiquetatge d’un
aliment (ecoldgic, biologic o bé organic)
i és competencia de cada Estat de vetllar
perque el Reglament es compleixi. En el
cas d’Espanya, sén les comunitats auto-
nomes les que tenen delegades les com-
peténcies mitjangant les seves respectives
conselleries d’Agricultura, i aquestes sén
les que vigilen el compliment de la llei.
-Segons el Ministeri d’Agricultura, a
Espanya s’estd potenciant el cultiu
ecoldgic. sPot, aquest fet, influenciar
I'increment de comergos dedicats a la
venda de producte ecoldgic?

Si bé és cert que Espanya ha passat a ser
el pais amb més superficie ecologica
d’Europa amb 1.317.751,88 hectarees,
segons dades del Ministeri, aquesta dada
cal analitzar-la amb deteniment, ja que el
70 % de la superficie estd composta per
boscos i zones de pastura, i per tant, el
potencial és relativament petit respecte
del total de la superficie ecologica del
nostre pafs, encara que també és cert que
hi ha una gran extensié de superficie de

baixada del consum. Existeixen oportu-
nitats per a les marques que proposen
productes alternatius com ho sén els
naturals, que malgrat la davallada gene-
ral, continuen creixent. El mercat espan-
yol és encara molt tradicional i ens queda

pastura que fa que el sector ramader tin-
gui un gran potencial de creixement en el
sector ecologic.

-A nivell europeu es manifesta una
tendéncia en augment en el consum de
productes ecoldgics. On podem situar
Espanya dins el marc europeu?

Aixi com podem estar orgullosos del tre-
ball realitzat respecte de la superficie
ecologica a Espanya, no es pot dir el
mateix del treball realitzat en el consum
d’aliments ecoldgics al nostre pafs en
comparacié amb els altres membres de la
Unié Europea. Mentre que a paisos com
Dinamarca (més de 60 EUR per capita),
Sutcia (45 EUR per capita), Austria (41
EUR), o Alemanya (40 EUR) fan que
Ialimentacid ecologica sigui als seus pai-
sos totalment normalitzada, tant pel que
fa a oferta com en preus, o també paisos
amb un consum per damunt dels 25
EUR per capita, a Espanya encara no
arribem a 4 EUR per persona i any de
consum, és a dir, tenim un gran treball
per desenvolupar en concepte d’informa-
cié i oferta cap als professionals de Iali-
mentacid convencional i cap als consu-
midors.

-Considera que pot produir-se un aug-
ment de comergos dedicats als produc-
tes ecologics?

molt cami per endavant”, declara
Philippe Casara, gerent de Korres
Espaifia.

En relaci6 amb lincrement d’establi-
ments d’aquests tipus, Casara incideix en
el context actual: “Per a l'obertura de

Efectivament, si la tendéncia és d’aug-
ment, tal com s’estd observant en aquests
darrers anys, la logica és que apareguin
nous projectes empresarials encaminats
cap a aquest tipus d’alimentacié, encara
que entenc que on realment hi pot haver
un enlairament de consum dels aliments
ecoldgics és als canals tradicionals d’ali-
mentacid, ja que per aconseguir les ratios
de consum que actualment hi ha a
Europa haurem de fer que la distribucié
i el consum d’aquests aliments sigui nor-
malitzat, tant en la varietat de producte
com en la varietat dels punts de venda,
com en els preus.

-Quin consell donaria als comerciants
que sestan especialitzant en aquesta
tipologia de productes?

Demanar-los que siguin exigents al
maxim en la comprovacié de la certifica-
cié dels productes ecologics, ja que és la
credibilitat la que fa que el consumidor
decanti la seva opcié de compra cap a
aquests aliments i en aquesta credibilitat
hem de basar I'éxit de lincrement del
consum al nostre pafs. I animar-los a
coneixer la gran oferta que tenen al seu
pais, amb una varietat inimaginable de
productes ecologics procedents de 'agri-
cultura i ramaderia ecoldgica, al lloc web
de la nostra federacié <www.fepeco.es>.



nous locals és una epoca que es pot con-
siderar dificil per 'entorn global, perd
d’altra banda, la davallada de preus dels
lloguers comercials permet signar con-
tractes més avantatjosos. Es continuen
obrint establiments, perd cal dir que el
fort desenvolupament que vivia el sector
sha estancat ja fa uns mesos”.
Finalment, sobre la qiiestié de si I'incre-
ment de consum de productes ecologics
és una tendéncia momentania o repre-
senta la conscienciacié definitiva que cal
viure més d’acord amb el nostre entorn,
els interlocutors ho tenen bastant clar.
“Avui dia tenim el privilegi d’estar sent
testimonis de grans canvis, canvis rapids
i continus als quals haurem d’acostumar-
nos com a éssers humans i com a socie-
tat. Aix{ que crec, sincerament, que
aquesta tendeéncia és més que una moda,
és un canvi de consciéncia, un nou estil
de vida per una societat més en harmo-
nia amb tot el que ens envolta”, afirma
Santiago de Biospace.

Des de Korres, observant 'exemple de
mercats més desenvolupats que no
Espanya, Casara opina: “En mercats més
avangats (com Alemanya, la Gran
Bretanya o els Estats Units), els produc-
tes ecologics tenen des de fa anys el seu
lloc i es continuen desenvolupant molt.
No sembla una moda temporal, siné
realment una conscienciacié d’una franja
de consumidors. Tant en el sector de la
cosmetica com en el de I'alimentacié, la
conscienciacié és cada vegada més gran”.
Per la seva banda, la consultora Maria
Callis manifesta que “ser ecoldgic no és
tnicament menjar ecoldgic, siné adonar-
se que fa falta una comunitat equilibrada
amb el que ens envolta”, per aixd fa una
prediccié positiva del sector: “Crec que
és una tendéncia que a nivell comercial
pot tenir &xit, perque va en parallel a
una tendéncia de canvi social. Estem
recuperant un equilibri social i emocio-
nal; a més, en 'ambit internacional cada
vegada hi ha més conceptes que es basen
en aquests valors, que sovint des
d’Orient shan dut aqui, com la projeccié
personal, la salut preventiva, I'educacio,
el reciclatge o els productes naturals”.

Cati Bestard
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CIUTATS PAUSADES,
TAMBE A CATALUNYA

El moviment slow food es va iniciar a Italia, concretament a Roma, quan dife-
rents manifestants protestaven per 'obertura d’un establiment de fasz food a la
Piazza di Spagna. Entre els manifestants, el seu lider, Carlo Petrini, socidleg
especialitzat en gastronomia, que va esdevenir fundador d’aquest moviment
que lluita contra l'estandarditzacié del gust i a favor de la varietat gastrondmi-
ca autdctona, de qualitat i de produccid justa, és a dir, per la qual sha pagat
un preu just al productor. Aquest moviment gastronodmic s'envolta d’un con-
cepte més ideologic I'slow movement, que defensa el viure a menor velocitat,
amb menys estres 1 d’acord amb el nostre entorn. D’aqui sorgeixen les citza
slow 1 a Catalunya ja n’hi ha 3: Begur, Pals i Palafrugell. Perd no qualsevol
poblacié pot aconseguir I'acreditacié cittit slow, ja que no pot superar els
50.000 habitants i ha de complir una serie de requisits, com la implantacié
d’una politica mediambiental que mantingui i desenvolupi les caracteristiques
de l'area i del teixit urba, tot valorant les técniques de recuperacié i reciclatge
o l'estimulacié de produccid i utilitzacié de productes alimentaris obtinguts
amb técniques naturals i compatibles amb 'entorn, entre altres requisits.

Per a Arturo Santiago, de la botiga Biospace, “s6n iniciatives que refresquen la
visid i la rapidesa que condiciona la nostra vida diaria, que vinculen els pro-
ductes organics a les tradicions dels territoris on es protegeixen i potencien les
mateéries primeres, els productes estacionals, frescos i autdctons i el compromis
amb la sostenibilitat, que implica una agricultura menys intensiva i més neta
(sense additius, conservants ni colorants), que defensa la biodiversitat a tots els
nivells”.

<www.cittaslow.net>
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GIRONA ENDEGA UN PROGRAMA
PER PRESTIGIAR LA QUALITAT DEL  SERVEI
A L'HOSTALERIA | LA RESTAURACIO

Laccié es du a terme mitjangant la par-
ticipacié en un Programa Leonardo
intracomunitari compartit amb 3 enti-
tats de Franca, una d’Italia i una de
Grecia. La Cambra de Girona és, per
tant, I'lnica representant de I'Estat
espanyol.

El sector de la restauracié genera molts
llocs de treball, perd alhora troba greus
dificultats per reclutar professionals del
servei de sala. Lofici de cambrer esta
perdent valor social i interessa molt poc
als joves a 'hora de triar una professid.
Aquests antecedents han mogut la
Cambra de Girona i els seus col-labora-
dors en el projecte a reunir-se i endegar
una enquesta a nivell europeu.
Lenquesta, que realitzaran els socis d’a-
quest partenariat simultiniament a les
demarcacions respectives, ha estat ela-
borada per professionals de la pedago-
gia, de la formacié professional, de la
insercié laboral i de la relacié amb les
empreses turistiques, i recollira 'opinié
de tots els agents implicats en l'ofici de
cambrer: empresaris, treballadors, per-
sones que busquen feina i joves que han
d’accedir al mén laboral.

Lobjectiu final és aconseguir modificar
els estereotips actuals i sensibilitzar els
empresaris perque coneguin quines sén
les noves tendeéncies en aquest camp i
les puguin aplicar als seus establiments.
Aquest projecte es va iniciar en una pri-
mera reunié preparatoria a Montpeller
per tal de definir-lo i poder presentar
una candidatura conjunta. Els diversos
participants van presentar quina era la
seva situacié en el context local, es va
discutir sobre els punts comuns i diver-
gents en comparacié amb els altres pai-
sos, es va exposar la problematica com-
partida, es va definir la planificacié bia-
nual de treball i es va preparar una can-
didatura conjunta.

La Cambra de Comerg de Girona va pre-
sentar la seva candidatura a final del mes
de febrer i es va rebre 'aprovacié al mes
de setembre de 2008. Al novembre de
2008 va tenir lloc la primera de les reu-
nions del projecte, per tal de repartir les
tasques entre cada entitat participant, es
van presentar i debatre les metodologies
de realitzacié de I'enquesta i de 'avaluacié
de la feina del grup, i es va presentar la
proposta de web i de fullet del projecte.

També es van proposar un seguit de pre-
guntes obertes per fer a cambrers, empre-
saris del sector de I'hostaleria, estudiants
d’hostaleria i persones en atur. Amb els
resultats obtinguts es pretenien establir
les grans tematiques que havia d’acarar el
qiiestionari del projecte.

D’altra banda, el director regional de
POREF (Observatoire Régionale de
I'Emploi et de la Formation) va fer una
presentacié sobre el context i la pro-
blematica de l'ofici de cambrer a la
regi6é de Montpeller. Finalment, es van
intercanviar impressions sobre el fun-
cionament de I'Escola d’Hostaleria de
Greta Nimmes Camargue amb el seu
director.

El mes de marg de 2009 va tenir lloc la
reunié de projecte a la provincia de
Girona. En el decurs de la qual, els
diversos col-laboradors van presentar els
resultats de les preguntes obertes plan-
tejades en la reunid anterior. Es van dis-
cutir i es van definir les 5 grans temati-
ques de l'enquesta: salaris, relacions
entre empresaris i cambrers, carrera pro-
fessional, perfil professional i horaris de

treball.
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GASTEN 356 EUR ANUALS EN FRUITA

La fruita és i sembla que continuard sent un aliment ben vist
per les families espanyoles. I és que, segons el que es despren de
Panalisi de TNS Worldpanel partint de les primeres dades
semestrals de I'any, cada llar espanyola va consumir 259 kg de
fruita I'dltim any, la qual cosa li va suposar un desemborsament
mitja de 356 EUR entre juliol de 2008 i juny de 2009.

La fruita ocupa, doncs, un lloc important en la dieta medi-
terrania. Tanmateix, malgrat la disminucié del preu pagat d’'un
-0,72 % respecte del mateix perfode de I'any anterior, sha
observat una disminucié de 5,4 kg per llar en la fruita compra-
da (entre juliol de 2007 i juliol de 2008 el consum mitja va ser
de 264 kg per llar).

Tot i aixd, hi ha fruites que semblen fumigades contra la crisi:
cireres, alvocat, raim, maduixa, kiwi, pinya, llimona, meld i
sindria; la majoria han aconseguit augmentar de consum mit-
jangant disminucié del preu, i només el meld i la sindria han
aconseguit un augment en el seu consum malgrat I'increment
en preu de +6,3 % i +13,5 %, respectivament. Les fruites més
populars continuen sent els platans, les taronges i les pomes.

LA TASCA POC CONEGUDA

CONSUM ANUAL DE FRUITA PER LLAR (VOLUM)

jul. 2008-juny jul. 2007-juny

2009 2008

CastellaiLled 323,2kg 329,2 kg
Galicia 293,9 kg 290,4 kg
Madrid 274,5 kg 2649 kg
Pais Basc 266,4 kg 266,7 kg
Catalunya 260,3 kg 271,4 kg

Andalusia 233,7 kg 243,0 kg
Valéncia 215,4 kg 224,4 kg
Total Espanya 258,6 kg 264,0 kg

Font: TNS Worldpanel

DE LA FUNDACIO DEL BANC DELS ALIMENTS

FUNDACIO
BANC DELS ALIMENTS
BARCELONA

La Fundacié Banc dels Aliments de Barcelona neix 'any 1987
iva ser el primer creat a 'Estat espanyol. Es va crear a partir de
la constatacié d’una realitat que es déna a la majoria de socie-
tats desenvolupades: la produccié, normalment, de més ali-
ments dels que sén estrictament necessaris. Aquests, tot i que
estan en bones condicions per al consum, moltes vegades es
gestionen com a residus. I també, cal no oblidar-ho, I'existen-
cia dins d’aquestes mateixes societats de bosses de pobresa i
collectius marginals que no disposen d'una alimentacié sufi-
cient en quantitat i qualitat.

Doncs bé, la funcié de la Fundacié Banc dels Aliments és recu-
perar tots aquells aliments que no sén comercialitzables perod
que sf sén consumibles, i distribuir-los entre les persones d’a-

qui que els necessiten. De fet, la Fundacid no distribueix direc-
tament a les persones necessitades, siné que ho fa sempre per
mitja d’entitats benéfiques reconegudes, que sén les Uniques
que, per la seva relacid directa amb els necessitats, poden asse-
gurar la destinaci6 correcta dels ajuts alimentaris. A més, hi ha
la contribucié a la sostenibilitat i a la prevencié en la generacié
de residus que van a disposicié final: I'aprofitament d'excedents
alimentaris que, d'altra manera, haurien de ser destruits com a
residus, representa una important contribucid a la preservacié
del medi ambient.

En aquests moments, els Bancs dels Aliments de Catalunya
(r’hi ha 4 a tot Catalunya: Barcelona, Girona, Lleida i Reus)
reben prop de 3.000 tones a 'any d’aliments procedents de la
industria alimentaria.

Les empreses interessades a col-laborar amb la Fundacié Banc
dels Aliments (carrer dels Motors, 122, a Barcelona) poden tru-
car al telefon 933 464 404 o bé posar-s’hi en contacte a través
del correu electronic:

<info@bancdelsaliments.org>.
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080 BARCELONA FASHION

ES CONSOLIDA

La moda ha estat, és i, de ben sequr, continuara sent un sector econdmic amb molt de gla-
mur, pero darrere hi ha tota una inddstria que mou milers de milions d'euros. Després de
molts canvis, la Ciutat Comtal ha aconseqguit una féormula que sembla que es consolida: el

080 Barcelona Fashion.

Ja queda lluny en el temps la Passarel-la
Gaudyi, els informes que apostaven per
canviar el model i les polemiques sobre
com concebre una passarel-la que difi-
cilment podria competir amb les grans
capitals com Paris, Mila o Nova York,
perd que era necessaria per reforcar
una inddstria potent que, segons un
informe cameral del 2007, configuren
més de 41.000 empreses (aproximada-
ment, el 9 % del teixit empresarial del
pais).

Amb la

quarta edicié del 080

El salé vol impulsar
el talent i aconsequir
gue joves dissenya-
dors emergents s'o-
brin pas en el mén
de la moda i aconse-
gueixin donar a
coneixer les seves
col-leccions

Barcelona Fashion sembla que sha
aconseguit una estabilitat desitjada per
totes les parts: administracions, tant la
local com Iautondmica, aixi com totes
les empreses participants i, especial-
ment, els dissenyadors emergents, que
busquen fer-se un espai en un sector
molt competitiu i que no s’atura mai.

Ledici6 actual del certamen va comp-
tar amb una vintena de desfilades,
mentre que el showroom, 'aparador o
espai per exposar les peces de roba dis-
senyades, es va ampliar per donar

Dues imatges de la desfilada de Zazo&Brull



cabuda al mig centenar de noms parti-
cipants.

Els dissenyadors que van ser seleccio-
nats pel jurat per participar en el calen-
dari de la passarel-la d’enguany van ser:
Zazo&Brull, Andrea Ayala, Josep
Abril, Mikio Sakabe, Alexis Reyna,
Matthew Ames, Juan Antonio Avalos,
Manuel Bolafio, Joan Fabregas,
Guillem Doz, Cardona Bonache, Jan
Ia Més, Yiorgos Eleftheriades, Teresa
Helbig i Romain Kremer, Montse
Liarte, Miriam Ponsa i Estrella Archs.
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I pel que fa als guanyadors de la sego-
na edicié del Premi 080 Barcelona

Fashion, dotat amb 20.000 EUR, que
reconeix la millor colleccié de la pas-
sarel-la, el jurat internacional —format
pel dissenyador Bernat Willhelm; la
historiadora Lydia Kamitsis; el redac-
tor en cap de Fashion Daily News, Jean
Paul Cauvin; el confundador del show-
room No Season, Benjamin Mazza; la
directora del Flanders Fashion
Institute, Edith Vervliet; empresari
Jean Pierre Bua, i el redactor en cap de
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BARCELONA
FASHION
PLACE

Aquesta és una iniciativa que pretén
impulsar la creativitat i la innovacid,
i consolidar la moda i les noves
tendencies a Barcelona i Catalunya,
gracies a acord entre Ia
Generalitat i '’Ajuntament de la

catalana. El

un
capital projecte
Barcelona Fashion Place s'articula en
3 linies d’actuacié estrategiques: la
projeccié internacional, la projeccié
de la creacié i la projeccié continua-
da.

Dins les actuacions per a la projeccié
internacional, hi destaca el salé The
Brandery, aixi com la creacié d’un
premi internacional. Les accions per
a la projeccié de la creacié giren al
voltant del 080 Barcelona Fashion,
que es consolida com a aparador de
la moda independent. Finalment,
pel que fa a les accions de projeccié
continuada, l'acord preveu donar
suport a les iniciatives privades que
volen fer de Barcelona un referent
internacional de moda durant tot
Pany. En aquesta linia d’actuacié
sinclouen iniciatives com l'obertura
de botigues de marques internacio-
nals a Barcelona, la Barcelona Bridal
Week, els Premis Barcelona Es Moda
(projecte impulsat per la Cambra de
Barcelona) o les passarel-les de Moda
al Carrer dels eixos comercials.

' Officiel, Patrick Cabasset— va escollir
els dissenyadors de Cardona Bonache.
Amb vista a la propera edicié, que se
celebrara del 25 al 29 de gener de 'any
que ve, el certamen coincidird amb el
salé The Brandery, la fira relacionada
amb la moda que I’Ajuntament va
impulsar després de la marxa de la con-
correguda Bread & Butter a Berlin.

P. C.
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NOTICIES

LA CAMPANYA DE REBAIXES D'ESTIU FINALITZA
AMB UN ALT COMPLIMENT DE LA NORMATIVA

La campanya comercial de rebaixes d’estiu ha finalitzat amb un
elevat compliment de la normativa arreu del pafs, segons que
informa la Generalitat. Comer¢ ha realitzat prop de 5.000
actuacions d’inspeccié a tots els eixos comercials de les ciutats
catalanes, en una actuacié conjunta amb els serveis territorials
de Comerg a Barcelona, Catalunya Central, Girona, Lleida,
Tarragona i Terres de 'Ebre. En total shan estes 137 actes.

En la temporada de rebaixes d’estiu, la Direccié General de
Comerg ha dut a terme actuacions informatives i d’inspeccid.
Concretament, s’han enviat 400 notes informatives de la cam-
panya a les empreses més representatives del sector, als respon-

sables dels centres comercials i a una mostra significativa d’es-
tabliments comercials individuals, per tal d’informar del perio-
de de rebaixes i de la normativa basica de les rebaixes a Catalu-
nya. Aix{ mateix, enguany s’ha registrat un augment de les con-
sultes telefoniques d’establiments individuals i associacions de
comerciants.

Enguany també, i amb caracter previ a I'inici de la campanya,
la Direccié General de Comerg va dur a terme la coordinacié
de tots els serveis territorials de Catalunya en materia de
Comerg.

ES CONSOLIDA L'ESCALADA
DE LA MARCA DE DISTRIBUCIO

A

faEnantinl devallom

Tots els estudis publicats els darrers mesos ratifiquen una
tendéncia clara: 'ascens imparable de la marca de distribuidor
(MDD) o marca blanca. Lultim és el de 'Observatori del
Consum i la Distribucié Alimentaria del Ministeri de Medi
Ambient i Medi Rural i Mari, que, després de 2 reunions de
grup i 1.000 entrevistes a consumidors entre abril i maig de
2009, constata que els dltims 3 anys ha augmentat notable-
ment el consum d’MDD.

D’acord amb els resultats, un 89,6 % dels enquestats han com-
prat el 2009 alguna vegada marques de distribuidor (MDD),
davant el 76,8 % de 2006. De fet, un 28,1 % manifesta con-
sumir més productes MDD que no l'any passat, una dada
que augmenta entre els homes i entre els entrevistats més joves
(amb edats entre 20 i 35 anys). Pastes, llegums, arros i lactis sén
les families de productes més demanades pel consumidor.
D’altra banda, atenent al canal de compra, qui compra en boti-
gues de descompte té per costum adquirir més productes de
marca blanca que no pas aquells que compren en hipermercats
1 supermercats.

Per tltim, 'enquesta destaca que les persones que no han com-
prat mai aquesta mena de productes (6,5 %), ho justifiquen
principalment afirmant comprar només marques conegudes i
ser fidels a les mateixes marques. A un 1,2 % no els transme-
ten confianga, mentre que 3 de cada 10 dels entrevistats que no
han consumit mai productes MDD creuen que els consumi-
ran en el futur.
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SIGNEN EL PACTE PER LA BOSSA

El passat mes de juliol, el conseller de Medi Ambient i
Habitatge, Francesc Baltasar, va signar el Pacte per la Bossa, un
acord amb totes les organitzacions de la distribucid i la fabrica-
cié amb preséncia a Catalunya i Espanya per reduir el consum
de bosses de plastic a Catalunya en un 50 % l'any 2012. El
Pacte per la Bossa estableix un marc de col-laboracié entre
I’Administracié catalana i les organitzacions sectorials amb la
finalitat de corregir I'tis innecessari de bosses de nanses d’un sol
s 1 aconseguir aix{ un consum sostenible d’aquest producte
entre la ciutadania.

Lobjectiu és reduir el consum d’aquest tipus de bosses un
50 % lany 2012, respecte dels valors de consum de 2007. A
final del 2010 I'’Agencia de Residus de Catalunya realitzara un
nou estudi del consum de bosses de plastic a Catalunya prenent
com a referencia les dades de 2007. I anualment, a partir del
2011, presentara els estudis de verificacié
dels objectius assolits, a fi de comprovar i
valorar Defectivitat de les mesures de
reduccié adoptades pel sector de la distri-
bucié i la fabricacié.

El Pacte preveu la creacié d’'una comissié
tecnica integrada per representants de les
organitzacions signataries i de 'Agencia de
Residus de Catalunya. La responsabilitat
principal d’aquesta Comissié serd fer el
seguiment de les accions i mesures adop-
tades pels establiments comercials per
aconseguir els objectius de reduccid. La
vigencia del Pacte és de 2 anys, prorroga-
ble per mutu acord de les parts, i podra
conviure amb altres mesures de prevencié. d Cd da llar
El document signat recull alguns exem-

ples de mesures per a la consecucié dels objectius establerts:
campanyes de sensibilitzacié i orientacié ambiental del consu-
midor per al foment de la reutilitzacid i el reciclatge de les bos-
ses, 1 habilitacié d’espais adequats per fomentar I'ds del carreté
de la compra, campanyes per a la promocié del servei domici-
liari per a compres superiors a determinats volums, establiment
de mecanismes de control de bosses dispensades (comptadors,
dispensadors i altres sistemes d’assignacié de bosses), establi-

Durant el 2007 es
van consumir a
Catalunya 2.300
milions de bosses de
plastic d'un sol us.
Aix0 equival a 45
milions de bosses
per setmana, és a
dir, 908 bosses I'any

ment de mecanismes per a 'ompliment automatic de les bos-
ses, incorporacié a 'oferta de bosses reutilitzables per congelar,
bosses reutilitzables de materials diversos (roba, paper o plastic)
i de capacitats diferents, bosses compostables, capses de cartré
o plastic reutilitzables, orientacié dels consumidors per caixes
(caixa verda, caixa rapida), politiques comercials que potenciin
conductes ambientals respectuoses en el consumidor, com per
exemple el cobrament al consumidor del cost de la bossa en el
cas que n'utilitzi o el descompte al consumidor del cost de la
bossa si aquest no la utilitza.
Les organitzacions sectorials signants sén I'Asociacién de
Cadenas Espafiolas de Supermercados (ACES), Asociacién
Nacional de Grandes Empresas de Distribucién (ANGED),
Asociacién Espafiola de Distribuidoras, Autoservicios y
Supermercados (ASEDAS), Confederacién Espafiola de
Comercio (CEC), Confederacié de
Comer¢ de Catalunya (CCC), Consell
d’Empreses Distribuidores d’Alimentacié
de Catalunya (CEDAC), PIMEC i
I’Asociacién Espafiola de Fabricantes de
Bolsas de Pldstico (AEFBP). Les empreses
que formen part d’aquestes organitza-
cions, shi podran adherir de manera indi-
vidual o agrupades en associacions, gre-
mis i establiments.
Durant el 2007 es van consumir a Ca-
talunya 2.345.686.828 bosses de plastic
d’un sol ds. Aixd equival a 45 milions de
bosses per setmana, és a dir, 908 bosses
'any a cada llar. Practicament, cada catala
consumeix una bossa de plastic d’un sol
us al dia durant tot 'any. D’altra banda,
el conjunt de bosses de plastic consumides representa el 0,43 %
del total dels residus municipals generats a Catalunya. Totes les
normatives mediambientals vigents estableixen criteris de
reduccié de residus i donen una gran importancia a les accions
de prevencid, tot promovent la minimitzacié dels impactes
ambientals dels béns i serveis en totes les seves etapes: disseny,
produccid, distribucié i comercialitzacid.
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Molts deuen haver vist una enginyosa i alhora impactant
campanya publicitaria de Carrefour que fa referéncia, preci-
sament, al tema de les bosses de plastic. El titol d’aquestes
ratlles és precisament I'adreca del seu web. De fet, el grup
frances ha decidit fer un pas endavant i ser abanderada en

aquesta qiiestié. De moment, als establiments del Pais Basc i
Madrid ja no reparteixen a les caixes bosses de plastic i esta
previst ampliar a la resta de comunitats autbnomes aquesta
mateixa mesura els propers mesos.




INFORMATIUCOMERC
setembre de 2009

S'"HA PUBLICAT

EL PAIS

LA CULTURA DEL MALBARATAMENT

TARDARA A TORNAR

“No tinc ni idea del que pot passar, perd jo crec que de la crisi
sortird un consumidor diferent, amb una altra actitud. Hem
tocat una paret. Ara té més valors, i serd una mica més auster,
també perqué hi haurd menys riquesa. Perd, alhora, sera selec-
tiu i en alguns productes sempre estara disposat a gastar diners.
Per exemple, obrir un iPod és gairebé un acte d’amor, és tan
bonic, un se’n guarda fins i tot la capsa...”

Pensa en veu alta Toni Segarra, un creatiu publicitari que es
dedica a pensar histories fabuloses, que caiguin bé a la gent i, a
la fi, animin a comprar uns productes en comptes d’altres [...].
“Tot aquest mileurisme del qual es parla es quedara en la socie-
tat i hi haurd menys poder adquisitiu, d’aixo ha nascut el low
cost, per atendre tota aquesta gent”.

Quan un publicitari parla aixi, és perqué al mercat sesdevé
alguna cosa. Els espanyols han passat de I'euforia al panic en el
consum, s’han abocat al fenomen del baix cost i han comencat
a estalviar en petites coses, com menjar a casa o emportar-se la
carmanyola a la feina (aixd, per exemple, ha crescut un 8 % en
un any).

Uns costums es quedaran i d’altres s'oblidaran tan rapid com
I'economia ressusciti. Perd economistes i socidlegs coincidei-
xen que hi ha un punt d'inflexid en els habits, i encara que 'he-
donisme sobrevisqui tossut, comenga a beure de noves fonts,
en 'idioma econdmic, de noves oportunitats de negoci.

EL&MUNDO
TORNA EL CARRETO DE LA

El tradicional carretd de la compra que portaven les nostres
mares a la botiga de queviures esta cridat a convertir-se una
altra vegada en el protagonista dels rebosts.

Els grans liders de la distribucié trepitgen I'accelerador per
ajustar-se al Pla nacional de residus —impulsat des de
Brussel-les— i que, entre altres objectius, pretén reduir a la mei-
tat la quantitat de bosses de plastic que es consumeixin al sec-
tor del comerg.

Espanya és el tercer pais europeu en consum de bosses de plas-
tic d’un sol ds. Cada habitant rep a 'any una mitjana de 238
bosses, que triguen 400 anys a descompondre’s, i de les quals
només es recicla el 10 %.

Carrefour vol portar la davantera en aquest assumpte i, a par-
tir demad, deixard de repartir bosses de plastic als seus hiper-

[...] Es tracta, en resum, que hi haurd menys diners per gastar
durant alguns anys. Perd també, segons el professor de 'TESE
José Luis Nueno, menys necessitat de fer-ho després d’una
¢poca d’aprovisionament de gairebé tot. Com si d’empreses es
tractés, els espanyols han acumulat estocs de multiples béns els
tltims anys que ara shauran d’esgotar abans de ser reposats.
Nueno, expert en consum, realitza unes proves de mercat en les
quals visita cases particulars per auditar les seves possessions.
“Els diem que només els volem entrevistar i mirem sense avi-
sar el que guarden als armaris: trobem peces per duplicat, tri-
plicat... Peces de roba amb les etiquetes sense estrenar”, expli-
ca sorpres. “Tornard a ser el consumidor com era?
Probablement, no, perqué ens han abocat una gerra d’aigua
freda per sobre. Erem un miracle econdmic i ja no, perd la des-
pesa tornar fins a cert punt.” Perd també, segons el mateix
professor de I'IESE, José Luis Nueno, hi haurd menys necessi-
tat de fer-ho després d’'una epoca d’aprovisionament de gaire-
bé tor.

El plaer més o menys efimer que el consum genera no té apa-
rences de desapartixer, perd el consumisme no és una mica
consubstancial amb la persona, “és consubstancial amb el nos-
tre sistema econdmic, que només pot sustentar-se sobre una
societat que mai no deixi de comprar”, safanya a matisar el
psicoleg Javier Garcés [...].

COMPRA

mercats i supermercats de Madrid i el Pafs Basc perque els
clients traslladin la seva compra a casa. La iniciativa sanira
incorporant progressivament a tots els seus establiments, de tal
manera que al novembre els embalatges de plastic desapareixe-
ran de totes les seves caixes.

[...] Els passos de Carrefour seran seguits per Eroski, que a par-
tir del proper dia 10 donar el tret de sortida al seu pla per
retallar I'ds del plastic entre els seus clients. En principi, la
companyia mantindra les tradicionals bosses sense costos per
als seus clients.

[...] El Corte Inglés és un altre dels grans de la distribucié que
ja ofereix als seus comergos bosses reutilitzables perque els seus
clients transportin les seves compres. I, de moment, mantindra
el lliurament gratuit de bosses de plastic d’un sol us.



ALERIA DE

Sabateria Mayol, calcat de qualitat

Sebastia Mayol en sap molt, de sabates.
Entre altres coses perqué¢ han estat la
professié de la seva vida. Es de Mallorca
i des de jove treballa en la gesti6 de fabri-
ques de sabates, en una ¢poca en que l'i-
lla encara comptava amb més de 2 cen-
tenars de productors. Fa 11 anys va tenir
Poportunitat d’obrir-se cami en 'ambit
del comerg i es va traslladar a Barcelona
per obrir una botiga situada a la rambla
de Catalunya.

Inaugurada el 1998, la botiga va
comengar essent una franquicia de la
marca Carmina Albadalejo, perd amb els
anys Mayol va veure clar que havien
d’ampliar oferta de calgat femen{ —ara
venen 7 parells de sabates femenines per
cada un de masculi- i la franquicia es va
transformar I'any 2005 en Mayol, una
botiga multimarca on el més important
és posar a disposicié del client sabates
fabricades artesanalment i de la millor
qualitat fetes a les Illes Balears. Entre les
seves referéncies tenen Yanko, Jaume
Mascard, Barrats, Collflex i Georges,
aix{ com la seva propia marca Mayol.
Aquesta especialitzacié els aporta un
avantatge competitiu essencial i ofereix

COMERCIANTS

una garantia de qualitat molt valorada
per tots els seus clients, que sempre hi
tornen. “Em va sorprendre bastant la
fidelitat del client d’aqui. M’havien
comentat que aixd passava, perd no
podia imaginar que tant. Si un client
queda content amb el teu producte,
torna any rere any’, afirma Mayol. Un
fet que es repeteix tant amb el client
local, com lestranger, que representa
aproximadament un 40 % de les vendes.
A les prestatgeries, les sabates impecable-
ment exposades, ordenades numerica-
ment i amb una bona il-luminacié, i
darrere el mostrador, atenent els clients,
el mateix Sebastia i la seva dona,
Apolonia, que aporten el tracte especial
que els clients els han agrait en nombro-
ses ocasions. “Sén les petites coses les
que et poden diferenciar dels altres
comercos. Per exemple, sempre que un
client compra una sabata, I'hi netegem
abans de posar-la a la capsa i és un detall
valorat. De la mateixa manera, quan
algd semprova una sabata, queda marca-
da, una mica arrugada i cal raspallar-la
per tornar-la a deixar impecable”.
Detallista i atent, afirma que hi ha boti-

gues que envien els seus clients aqui per
comprar uns cordons o un raspall, ja que
ells compten amb tot I'assortiment de
complements necessari per al manteni-
ment de les bones sabates. “Avui dia gai-
rebé tot el comerg és basa en l'autoservei
i la gent comenga a estar-ne una mica
cansada, perque el client el que vol és ser
ben atés, ben tractat i fins i tot assesso-
rat. A vegades algd ve amb una idea de
calgat, perd tu el pots assessorar i millo-
rar la seva compra en funcié de la seva
necessitat. 1 aixd és el que compta.”
Especialment si I'assessor té la qualitat
d’esbrinar el model o lestil que escau
més bé al client, com és el cas.

Cati Bestard

SABATERIA MAYOL
Rambla de Catalunya, 29
08007 Barcelona

Tel. 933 021934
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Pergqué saben el que m'agrada i m'aconsellen, perqué
tenan productes de qualitat, perqué donen caracter a



