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TOLERANCIA ZERO
AMB LA VENDA IL'LEGAL

Les cambres de comer¢ demanen una actuacié inflexible de les autoritats amb res-
ponsabilitat directa per acabar amb la venda il-legal. El conegut com a zop manta
suposa un perjudici important per al sector del comerg i la distribucié i és per aixd
que s’ha de perseguir i eliminar amb I'aplicacié de la llei.

El teixit comercial del nostre pais representa bona part de I'activitat econdomica. El
seu pes en el PIB catala és del 10,3 % (any 2007, dltima dada disponible). Per tant,
les administracions han d’assegurar la lliure activitat comercial amb les maximes
garanties. Crear zones de tolerancia suposa un precedent erroni i que obstaculitza el
treball que s’esth duent a terme per a I'eliminacié del rop manza.

Els greuges empresarials ocasionats per aquest frau es poden concretar en un 48 % de
deteriorament de la imatge, un 23 % de danys industrials i un 24 % de danys labo-
rals i socials. A nivell europeu, a més, representaria la pérdua anual de 100.000 llocs
de treball.

Aquesta analisi es despréen de I'estudi sobre frau de marca a Espanya elaborat per
I’Asociacién Nacional para la Defensa de la Marca i el Consejo Superior de Cdmaras
de Comercio, 'any 2003. A més, segons dades de la Policia Nacional i la Guardia
Civil, el 2009 es van confiscar més 5 milions de copies fraudulentes i falsificacions,
que van ser valorades en 438 MEUR.

Tampoc no es pot oblidar que el fenomen de la pirateria i el t0p manta desvirtua ’ho-
nestedat comercial, produeix desviaments comercials, falseja el joc de la competéncia
i ocasiona frau a la Hisenda publica. Per tant, les cambres demanen tolerancia zero i
la maxima actuacid a les autoritats responsables.

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: informatiu@cambrescat.es

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 [_]
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UNESTIU
DE TRANSICIO

La temporada turistica d'estiu sempre ha estat un dels punts forts de Catalunya, si bé I'im-
pacte de la crisi economica ha fet que durant els 2 darrers anys la xifra de turistes davallés
notablement i, en conseqliencia, el consum fos menor. Segons els empresaris i els comer-
ciants, la situacié esta estancada i aix0 hi ha qui ho interpreta com un simptoma de millora.

Segons dades del Departament d’Inno-
vaci6, Universitats i Empresa de la
Generalitat de Catalunya, durant el pri-
mer semestre de 'any Catalunya ha rebut
prop de 6 milions de turistes (5,8
milions), una xifra molt semblant al
mateix perfode de I'any passat (-0,6 %).
Tanmateix, tal com ja preveia el conseller
Huguet, els resultats de la temporada
d’estiu han estat lleument superiors. Aix{
ho avalen les dades de [IlInstitut
d’Estadistica de Catalunya (IDESCAT),
que certifiquen que durant el mes de
juliol del 2010 més d’1,9 milions de
turistes han visitat Catalunya, un 16,9 %
més que un any enrere. Segons I'origen
dels viatgers, el turisme estranger es va
incrementar un 19,1 %, mentre que el
domestic ho va fer un 13,5 %. Sén unes
dades que palesen una certa revifada del
turisme durant el mes de juliol i que con-
soliden Catalunya com a primera desti-
nacié de turisme estranger de I'Estat
espanyol amb un 25,3 % del total de
turisme de I'Estat.

Revifada del turisme europeu

Les dades fetes publiques pel Departa-
ment d’Innovacié registren que el mer-
cat europeu ha generat prop del 90 %
del turisme estranger a Catalunya, i
mentre que el mercat frances, que conti-
nua sent el principal mercat emissor, ha
frenat la caiguda i es manté estable, I'ale-
many presenta simptomes de recupera-
cid i el rus registra creixements impor-
tants, al voltant del 25 %, en contrast
amb limportant descens del turisme
britanic. Amb tot, 'any 2010 també esta
sent un any complicat per al sector, per-
que si bé durant el mes de juliol hi va
haver un increment de turistes respecte
del mateix perfode de I'any anterior, les
xifres encara sén lluny de les registrades
I'any 2007, en qué 2,1 milions de perso-
nes van visitar Catalunya durant aquest
mes (dades de I'Instituto de Estudios
Turisticos). En termes absoluts, és a par-
tir del 2008 que la xifra de turistes a
Espanya baixa estrepitosament, amb una
perdua del 23 % respecte de I'any ante-
rior, en passar de 58,5 milions a 57,3
milions. I de fet, el 2009 va continuar
caient fins als 52 milions. Aquesta
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mateixa situacié s’ha viscut a Catalunya:
si bé el 2006 es registraven més de 15
milions de turistes, al llarg del 2009 van
ser 13,6 milions.

Ara bé, el nombre d’estrangers que ha
escollit Catalunya per passar les vacances
d’estiu sha incrementat un 12 % respec-
te del mateix periode de 'any passat. Un
augment que també ha fet créixer les
pernoctacions hoteleres, ja que d’'una
banda han augmentat la quantitat de
nits d’hotel contractades pels estrangers,
perd també la del turisme interior, que
ha crescut més d’un 9 %. Aix{ doncs, tot
i que Catalunya ha estat capag de man-
tenir el seu lideratge quant a turisme

Turisme i comerg
son 2 realitats que
van paral-leles

i en que l'activitat
de I'una repercuteix
en l'altra; ningu

no dubta que la
campanya turistica
té uns importants
efectes comercials

estranger, precisament és en aquest met-
cat que sha deixat notar més la crisi, ja
que els turistes fan estades més curtes i
fan menys despesa.

Menys despesa turistica

Turisme i comerg sén 2 realitats que van
paral-leles i en que lactivitat de 'una
repercuteix en l'altra; ningi no dubta
que la campanya turistica té uns impor-
tants efectes comercials. A Tarragona, l'o-
cupacié hotelera a la Costa Daurada va
superar el 90 % durant els mesos de
juliol i agost. Els principals centres turfs-
tics, com Salou, shan omplert, perd la
facturacié ha estat inferior a la d’altres
anys i aixod que els hotelers han abaixat els
preus. Des de D'Associacié 365 Dies
Salou Vila Comercial remarquen que tot
i que sembla que enguany hi ha més gent
que l'any passat, el turista d’ara no com-

pra. Asseguren que aquesta campanya ha
estat molt més fluixa que la de I'any ante-
rior i que les vendes han caigut un 30 %.
“No sabem si és la qualitat del turisme
que ve a Salou o bé que la gent no gasta
perque hi ha alguns empresaris que han
disparat els preus malgrat la crisi o bé
perque simplement no volen o no poden
consumir”, expliquen des de I'Associacié.
Un consum que s’ha vist frenat en el sec-
tor de la restauracié i també en
comergos, perd No en supermercats o
botigues d’alimentacié, “que han vist
com les vendes s'incrementen perque s ha
recuperat aquella imatge en que la gent
anava a passar el dia a la platja amb les
seves neveres de cmping”, afegeixen.
Tanmateix, a Salou es distingeixen 2
linies de comerg: una que respon propia-
ment a la temporalitat de I'estiu marca-
da pels turistes i que compta amb
comercos que només obren durant la
temporada i, d’altra banda, el comerg del
poble, obert tot 'any. “Com que hi ha
molts comerciants de temporada, a vega-
des resulta dificil coordinar tots els
comerciants, perque alguns van a la seva
i les administracions ho permeten”, es
lamenten des de I'Associacié. Perd aixd
no és el més greu, siné el fet que “els
turistics sén comercos amb un mateix
patré, que en certa manera malmet la
imatge del comer¢ local”, continuen.
Aix{ doncs, I'’Associacié 365 Dies apun-
ta diversos factors per a la davallada de
consum, tant en restauracié com a les
botigues. La primera és la crisi econdmi-
ca, que ha reduit la disponibilitat de
diners per a despeses extraordinaries. Un
altre factor és la venda il-legal al carrer:
“Fan competencia deslleial, perque no
paguen impostos i ’Administracié no ho
ha de tolerar”, denuncien.

Des de I'Associacid, per tal d’estimular
la compra, shan pres iniciatives com ara
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
“un resultat inferior al d’altres edicions”.
A Tarragona, les coses han anat una mica
millor. Aix{ ho assegura el president de
I’Associacié de Comerciants Via T, Joan
Bldzquez, que reconeix que “enguany la
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vigor de la pujada de I'TVA.

SALVATS PER LES REBAIXES

L Asociacién Empresarial de Comercio Textil y Complemento (Acotex) asse-
gura que, a Espanya, la campanya de rebaixes ha acabat amb una xifra de ven-
des molt similar a la de 2009, en concret més de 2.560 MEUR.

Els comerciants catalans estan satisfets de com han anat les rebaixes d’estiu
i en molts casos afirmen que els han salvat la temporada. Practicament han
fet net d’estocs (tot i que molts botiguers havien estat previsors i havien
comprat menys que en temporades passades) i s’han igualat les vendes de la
campanya anterior, per bé que la facturacié ha estat un pel inferior respecte
del 2009. I és que a diferéncia d’altres anys, enguany els descomptes han
estat generosos (50-70%) des del comencament, a banda de I'entrada en

Aix{ mateix, durant la campanya de rebaixes d’estiu, la Direccié General de
Comerg ha realitzat un total de 6.342 inspeccions i, de fet, durant tot el mes
de setembre es mantindran per evitar la realitzacié de rebaixes i promocions
d’estoc més enlla del periode legalment establert.

La majoria dels establiments inspeccionats han estat, principalment, els espe-
cialitzats en equipament de la persona, ja que sén els que concentren un major
nombre de productes de temporada. Amb tot, les inspeccions realitzades cons-
taten un elevat grau de compliment, ja que el percentatge d’establiments
advertits formalment per irregularitats en les condicions de venda durant el
periode de rebaixes és d’un 3 % dels establiments visitats.

campanya d’estiu ha anat millor que el
2009, si bé no s’ha recuperat el nivell de
fa 4 0 5 anys”. Amb tot, avala que el
nombre de pernoctacions a la zona ha
incrementat entre un 15 % i un 20 % i
que les vendes han gaudit d’un incre-
ment del 15 % respecte del mateix peri-
ode de 'any anterior, i en gran part “gra-
cies a la campanya de rebaixes”. “Estem
més animats que ara fa un any, aixd és
evident, perd els nivols negres encara
sén al fons i sembla que no vol acabar de
fer net”, exclama Bldzquez.

A les comarques de Barcelona el sector
turistic manté el nivell de fa un any, tant
a la costa com a la Ciutat Comtal. A la
ciutat de Barcelona, el turisme sha man-
tingut. A més, I'Aeroport del Prat ha
recuperat bona part de la seva activitat.
Aixi, el mes d’agost ha estat molt positiu,
ja que shi ha superat la xifra de
3 milions de passatgers mensuals, fita
que no es produia des de lagost del
2008. En concret, van passar per les ins-
tal-lacions barcelonines 3.043.473 viat-
gers, un 5,4 % més que a lagost del 2009.
Excepte al mes d’abril, en queé el ndvol
de cendra del volca islandes Eyjafjalla va
fer disminuir el transit aeri, 'Aeroport

A banda de la ciutat
de Barcelona, també
hi ha localitats cos-
taneres on s'ha fre-
gat el ple absolut. Es
el cas de Sitges, on
I'ocupacid ha arribat
al 97 % durant el
mes d'agost

de Barcelona fa 10 mesos consecutius
que creix. En I'acumulat de l'any, entre
gener i agost, I'Aeroport del Prat ha
rebut 19.176.970 usuaris, és a dir, un
3,1 % més que en els 8 primers mesos
del 2009. Aquest increment satribueix a
l'aposta ferma d’Spanair i Vueling per
Barcelona, al nombre més gran de vols
intercontinentals i a una certa recupera-
cié econdmica que ja sha comencat a
notar en el sector de I'aviacié. Amb tot,
aquests 3 milions de passatgers del mes
d’agost estan per sota, perd, dels

3.123.494 de lagost del 2008 i molt

lluny dels 3.408.071 de 'agost del 2007.
De fet, el 2007 va ser 'any de més movi-
ment a l'aeroport barceloni, ja que
durant 4 mesos consecutius —entre juny
i setembre— es va superar la xifra de
3 milions de viatgers mensuals.

Tot i que la ciutat de Barcelona rep un
flux de turistes constant, el consum hi
estd frenat des de fa un parell d’anys.
Segons Joan Mateu, president del patro-
nat de la Fundacié Barcelona Comerg:
“El comer¢ a la ciutat de Barcelona
segueix una tendéncia a I'estancament,
no va ni endavant ni endarrere, resta
immobil”. Ara bé, “la sort és que sha
compensat amb l'element de les rebai-
xes, en qué enguany hi ha hagut, des del
principi, una reduccié important en el
preu i aixod ha fet incentivar el consum”.
Aix{ doncs, tal com explica Mateu, les
rebaixes han fet que el balang de la cam-
panya d’estiu shagi decantat “positiva-
ment”. La situacié que viu el comerg és
complicada i “tot i que hi ha una part de
la professié bastant desanimada, sabem
que la gent del sector arrisca i genera
molts emprenedors que malgrat el con-
text actual aposten per obrir nous nego-
cis 1 establiments”, continua Mateu.
“Realment és aixd el que fa que el
comer¢ d’una ciutat aguanti, la capacitat
de risc”, sentencia.

Mantenir ['optimisme

El secretari general de la Confederacié
de Comer¢ de Catalunya (CCCQ),
Miquel Angel Fraile, comparteix amb
Mateu la percepcié dels comerciants
com a agents amb una gran capacitat
d’adaptacié. Segons Fraile, en termes
generals “aquest 2010 no esta sent pit-
jor que el 2009” i l'activitat econdmica
és “molt similar”, si bé reconeix que el
consum és “molt baix”. Amb tot, el
secretari general de la CCC vaticina
una timida recuperacié del sector i asse-
gura que “la campanya d’estiu ha estat
millor del que Sesperava, tot i que el
volum de vendes hagi estat inferior res-
pecte de la temporada anterior i la
situacié no és per llangar coets”. De fet,
Fraile explica que “les vendes han cai-
gut només un 5 %, mentre que les pre-
visions eren del 10 %”.

A banda de la ciutat de Barcelona,

també hi ha localitats costaneres on s’ha
fregat el ple absolut. Es el cas de Sitges,
on 'ocupacié ha arribat al 97 % durant
el mes d’agost i no ha baixat del 80 %
durant els mesos de juny i juliol, segons
dades publicades pel consistori munici-
pal. El president de I'Associacié de
Platges, Manel Martinez, es mostra
satisfet pels indexs de vendes malgrat la
crisi. D’altra banda, el president de la
Federaci6é de Comerciants i Empresaris
de Sitges (FECES), Enrique Fuertes,
reconeix que malgrat que s’ha notat un
increment de turistes a la demarcacié,
“la despesa que generen és molt baixa”.
“Ha estat una campanya en linia amb la
resta de 'any. El juliol va ser fluix i a I'a-
gost hi ha hagut molta gent pels carrers
perd amb poques ganes de gastar”, asse-
gura Fuertes.

Els visitants han gastat poc. Aquesta
situacié suposa un desgast per a les
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zones turistiques, ja que la despesa per
manteniment (neteja, serveis, submi-
nistraments...) no disminueix, perd en
canvi els ingressos si. D’altra banda, “els
turistes amb més poder adquisitiu sem-
bla que shan decantat per altres desti-
nacions”.

I davant la dificultat de la temporada, el
que estan fent des de l'associacié és
prendre mesures amb vista a la campa-
nya de tardor. Es probable que alguns
comercos tanquin les seves portes o bé
definitivament o fins a estiu segiient;
per tant, la intencié és donar suport als
que romandran oberts. De moment,
I'Associacié ha empres diverses activi-
tats conjuntes amb el consistori per tal
d’incentivar el consum, com el Moda
Shopping, entre d’altres.

Al litoral gironi l'ocupacié també ha
estat alta, entorn del 80 % i el 90 %
durant els mesos de juliol i agost. Segons

I’Associacié d’Hotelers de la Costa
Brava-Centre, les estades sén cada vega-

da més curtes, de 3 o 4 dies, i les reserves
es fan més a dltima hora. El president de
I'Associacié de Comerciants de Platja
d’Aro, Salvador Giraut, assegura que “en
bona part si sha salvat la temporada
d’estiu ha estat gracies al turisme estran-
ger”. D’altra banda, Giraut afirma que
“Pactivitat econdmica ha estat similar a
la de lestiu passat, si bé les perspectives
per enguany eren molt pitjors’.
Tanmateix, el mes de setembre “segura-
ment serd pitjor”, augura el president
gironi. I aixd ve donat, “d’'una banda,
per la manca de ponts festius i, de l'altra,
per l'avangament del calendari escolar,
que incidira negativament en l'activitat
turistica de la zona i, en conseqii¢ncia,
en la facturacié dels comercos i la restau-
racié”, conclou.

Vanessa Pérez
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FORMACIO

CURS D'ATC,

MOLTS ANYS FORMANT EXPERTS

La Cambra de Barcelona, amb la col-laboracié del Consell de Cambres de Catalunya, posa en
marxa el Curs d'assessors tecnics comercials (ATC) per millorar la formacié en el sector de
la distribucié comercial. Una iniciativa que enguany arriba a la desena edicid i que, des de
I'any passat, també es fa a Girona.

Lassisténcia técnica al comer¢ és una
tasca que tradicionalment han dut a
terme les cambres de comer¢. En aques-
ta linia, les accions envers el comer¢ que
shan anat desplegant els darrers temps
han posat de manifest la necessitat de
professionals capagos d’instrumen-

de compres, cadenes sucursalistes, fran-
quiciades i altres unitats de negoci.

Formacié especialitzada
Lobjectiu del curs és formar professio-
nals capagos d’assistir técnicament els

serveis en funcié de les noves demandes
dels consumidors; donar assisténcia en
els processos de millora de la qualitat i
del servei al consumidor; analitzar les
oportunitats que les noves tecnologies
poden aportar en la gestié i comercia-
litzacié—, 'animacié i la promo-

tar i promoure millores en l'oferta
comercial, de definir estrategies de
dinamitzacié i, en definitiva, d’ac-
tuar en el camp de I'assessorament al
comerg.

Darrerament s’ha viscut un procés
de transformacions rapides i profun-
des en el sector del comerg i la dis-
tribucié. Es obvi que es tracta d’'un
sector estratégic i amb prou dina-
misme. Amb tot, la importancia que
sesta donant al sector del comerg en
tota la seva amplitud no troba una
correlacié en el mén academic. No
hi ha una oferta especifica de nivell
universitari que aporti una formacié
sobre totes aquelles arees de coneixe-
ment necessaries per a un professio-
nal expert en el sector.

La Cambra de Comer¢ de
Barcelona va endegar el Curs d’as-

il ilit
Huenmmanrs

I

Demproials

Formem esperts
an camerg
gl it

cid —afavorir la creacié i el desen-
volupament de les associacions i
dels agrupaments de comer-
ciants; elaborar i promoure la
identitat i la imatge de marca
d’un espai comercial: centre de
ciutat, barri, localitat, carrer, etc.;
definir una politica coherent per
a aquests espais 1 organitzar-ne
els programes d’animacié comer-
cial; proposar a les associacions
de comerciants els mitjans i les
eines de comunicacié interna i
externa; animar i potenciar la
racionalitzacié i prestacié de ser-
veis conjunts per als comer-
ciants—, la gestié del territori, és a
dir, impulsar la realitzacié d’estu-
dis comercials —reestructuracié
comercial, evolucié del comerg,
etc.—, negociar amb els ajunta-

sessors técnics comercials amb la
voluntat que aquesta formacié fos
una bona aportacié per a la millora de
la gestié del comerg petit i mitja, per a
I'impuls de la planificacid, gestié i
dinamitzacié dels centres urbans, per
promoure millores en l'oferta i en I'es-
pai comercial i, per dltim, per oferir
professionals experts a dirigir centrals

diversos operadors del sector del
comerg i la distribucié, i formar empre-
saris i directius dels negocis de la distri-
bucié en els ambits segiients: la gestié
de 'empresa —avaluar el potencial d’'un
emplagament comercial; gestionar i
organitzar el punt de venda i definir els

ments la millora de 'urbanisme
comercial, orientar i assessorar els
comerciants; i, finalment, la formacié i
el perfeccionament —detectar necessi-
tats 1 deficiéncies de formacié i contri-
buir a resoldre-les.

Comerciants a l'aula
El curs es dirigeix a un ampli ventall de

persones, ja siguin empresaris o propieta-
ris de comergos que vulguin obtenir uns
coneixements actualitzats i innovadors
de la gesti6 i direccié del negoci; direc-
tius d’empreses del sector del comerg i de
la distribucié; assessors técnics comer-
cials que hagin de desenvolupar projectes
innovadors de suport al sector del
comerg; o bé llicenciats i diplomats uni-
versitaris, prioricariament amb titula-
cions d’econdmiques, empresarials,
publicitat i similars.

Amb tot, aquelles persones que, tot i no
reunir els requisits academics esmentats,
puguin acreditar diversos anys d’expe-
riencia professional en el sector també
poden optar al curs. Ara bé, com que el
nombre de places és limitat, hi haurd un
procés de seleccié entre tots els aspirants.
El programa esta dividit en 6 moduls
independents: el sector del comerg i la
distribucié; 'empresa comercial; la legis-
lacid; espai i els col-lectius; eines per a la
gestid, i finalment, la part practica.

TESINES D'INTERES

Entre les tesines presentades pels
alumnes de l'edicié passada, destaca
especialment la de 2 alumnes (Enric
Ayra i Josep Miquel Lépez) sobre
Internet i els canals de distribucid.
Davant el creixement exponencial
del volum de negoci dels productes
que es comercialitzen per Internet,
els ara ja tecnics comercials van
apostar per analitzar quina és la
tendeéncia del comer¢ en linia i
sobretot quines repercussions té i
tindra sobre el comerg tradicional,
per tal d’obtenir una radiografia al
més exacta possible de com sén les
empreses que operen a la Xarxa.

En acabar el curs, els alumnes hauran d’e-
laborar un projecte final amb l'analisi i un
diagnostic d’'un establiment comercial.
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Aquest fet permetra valorar la capacitat de
lalumne per resoldre situacions com les
que es trobard com a futur assessor tecnic.
Aixi{ doncs, la presentacié del projecte final
i laprovacié corresponent del tribunal
qualificador serd una condicié indispensa-
ble per obtenir el certificat del Curs d’as-
sessors tecnics comercials, reconegut per la
Universitat Politecnica de Barcelona.

La present edicié del programa,
que s'imparteix dimarts i dijous de
17 a 21 hores, s'iniciara el 18 de
novembre de 2010 i finalitzara el 2
de juny 2011. La inscripcié es pot
fer a través del web <www.cam-
brabcn.org/formacio> o bé tru-
cant al 902 448 448. El periode
d’inscripcié romandra obert fins al
12 de novembre de 2010 i les pla-
ces sassignaran per rigords ordre

d’inscripcid.

L'Us del mobil pot agilitzar els pagaments

Ja que en aquest ndmero parlem de les noves tecnologies
(vegeu reportatge de la pagina segiient), és un bon moment
per fer balang¢ d’una iniciativa pionera que fa uns mesos es
va posar en marxa a Sitges anomenada Mobile Shopping,
impulsada per «la Caixa», Telefénica i Visa Europe. Doncs
bé, els primers resultats apunten que els usuaris prefereixen
fer servir el telefon mobil majoritariament per a pagaments
d’imports inferiors a 20 EUR.

El Mobile Shopping Sitges 2010, que va comengar el passat

mes de maig i que s'allargara fins al novembre, és la primera
experiencia de compres amb telefons mobils a comercos que es
fa a Espanya. Hi participen 1.500 persones i 500 comercos de
Sitges, que aix{ es converteix en pionera a Europa quant a l'es-
cenari, totalment real, i I'elevat volum de participants.

Les primeres conclusions apunten cap a un bon acolliment del
mobil com a mitja de pagament: en les 4 primeres setmanes del
projecte, el 60 % dels participants ja han realitzat almenys una
compra amb el mobil. La mitjana és de 3 compres per client.
Aquesta tipologia de pagament té un potencial especial per a
les compres de petit import. Encara que el cost miga de les
compres realitzades a Sitges el mes de juny va ser de 30 EUR,
el percentatge més elevat (17 %) no arriba als 5 EUR. En
total, el 60 % de les transaccions sén inferiors als 20 EUR.
Els supermercats sén els establiments on es concentren la
majoria d’operacions de pagament amb el mobil: 52 % del
total. També és destacable el percentatge dels restaurants
(14 %). Respecte del dia de la setmana en que es produeixen
més transaccions, coincideix amb el de més activitat comercial

habitual: el dissabte (19 %).
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INNOVACIO

LES NOVES TECNOLOGIES

JA SON AQUI

El mdn de la distribucié comercial bull: nous formats, nous operadors... Pero de debo que ha
canviat tant? Albert Ramirez, creador d'Adict Active Retail, considera que ha canviat més
allo que comprem que com ho comprem. Aquesta, pero, és la revolucié del futur, si no del

present.

Albert Ramirez prové del mén del mar-
queting i des de final de I'any passat va
fer un pas endavant i va decidir crear la
seva propia empresa, Adict Active Retail,
en la qual ha integrat la consultoria amb
Iaplicacid de les noves tecnologies en el
moén de la distribucié comercial.

Aquest nou projecte empresarial, que
busca a través de les investigacions de
mercat desenvolupar i aplicar solucions
tecnologiques per dinamitzar les compres
al punt de venda, va ser mereixedor en I'e-
dicié d’enguany d’un dels Premis Cambra
2010 que atorga la Cambra de Terrassa.
Ramirez t molt clar que, de cara a un con-
sumidor cada vegada més exigent, amb més
oferta, més ben informat i molt poc fidel,
cal actuar de diferents maneres i en dife-
rents ambits. Una de les maneres és facili-
tant l'experiéncia de compra. I en aquest
sentit, les noves tecnologies, considera
aquest consultor, hi poden ser molt utils.
Una cosa deixa clara des del principi: la tec-
nologia com a tal, no és bona ni dolenta,
dependra —i molt— de I'ds que se’n faci.
Molts comerciants consideren les noves
tecnologies com una cosa complicada,
cara o, senzillament, fora del seu abast.
Ramirez entén que les tecnologies han de
ser aliats: eines utils que acostin al con-
sumidor el punt de venda, que obrin
nous ventalls de venda i de promocié i
que, si fins ara, especialment els grans
grups han aplicat en I'ambit de la logfs-
tica, ara toca fer un canvi de paradigma i
donar-li visibilitat. Es tracta d’utilitzar-
les com a eina de comunicacié que com-
plementi la informacié disponible en un
moment determinat, que ajudi a pro-

moure un producte d’'una manera molt
més visible que no pas amb els sistemes
tradicionals o que, senzillament, agilitzi
els processos de compra.

Ara b¢, la clau de l'éxit rau, segons
Ramirez, en la integracié d’aquestes tec-
nologies al punt de venda, per segmentar
millor el public objectiu, seduir en el
moment oportd i maximitzar-ne la utili-
tat des del primer moment. Les noves
tecnologies poden facilitar allo que molts
comerciants consideren una de les seves
millors armes davant la seva competén-
cia: la diferenciacié. No tant en la tipo-
logia de producte, que també, siné en el
servel i la seva presentacid.

Assessorament oportu

Ramirez posa un exemple per fer enten-
dre millor aquesta utilitat: un consumi-
dor que entri en un establiment i busqui
un vi determinat. Si, durant el recorregut
pel lineal, troba un terminal informatic,
d’un ds molt intuitiu, amb tota la infor-
macié sobre els diferents vins, les seves
caracterfstiques, les millors anyades i
com acompanyar-los amb un delicids
menjar, de ben segur que el client que-
dard més satisfet que si ha d’esperar un
dependent que no apareix i que no en
sap tant o, directament, aposta pel seu de
vegades erratic instint. Una nit especial
pot quedar en una nit qualsevol...

Ara bé, aquest mén, el de les noves tec-
nologies, és un camp tan ampli i que pre-
senta tants reptes, que la seva feina con-
sisteix precisament en aix0: intentar
posar el fil a l'agulla. El creador d’Adict
Active Retail assenyala, per exemple,

Iampli recorregut que hi ha encara en les
xarxes socials: molta comunicacid, si,
perd com aconseguir aquesta fidelitzacié
en més vendes? Pocs ho han aconseguit.
De fet, la velocitat de creuer en l'aparicié
d’aquestes tecnologies pot sorprendre
aquells que mirin des de fora les seves apli-
cacions (presents i futures). Ramirez en
resumeix algunes. Per exemple, la realitat
augmentada, que no é res més que marcar
un punt i, a partir d’aqui, rebre més infor-
macié. Es fa, moltes vegades, amb el mobil,
fotografiant o llegint un codi, i rebent
immediatament una informacié addicio-
nal. Algunes operadores i empreses de tele-
fonia ja desenvolupen aquesta tecnologia
en ambits amb ben poc a veure amb el
comerg, perd que tenen una utlitat turfsti-
ca, com, a partir de les imatges i del posi-
cionament del GPS, rebre informacié del
monument que un t davant quan es troba
en una ciutat que no és la seva.

Més coses: la cartelleria digital, amb la
qual es poden mostrar ofertes, preus i
informacid de tota mena. Ara bé, Ramirez
Satura en aquest punt i insisteix nova-
ment en una qiiestié que no vol perdre de
vista: en aquest cas, com en d’altres, I'exit
en I'ds d’aquestes noves eines dependra
molt d’haver treballat préviament que es
vol aconseguir. Aix{, una bona cartelleria
digital és fruit d’'un bon disseny previ del
recorregut que el client ha de fer pel punt
de venda, ha d’estar localitzada en els
indrets més adients, al costat o molt a
prop dels productes que esta difonent i/o
promovent, etc. Sense coherencia, les TIC
no tenen sentit, ve a dir Ramirez.

Altres tecnologies interessants i que ja
estan comencant a donar fruits sén els
anomenats quioscos d’autovenda o
informacié, que serien els que, com en
I'exemple anterior del vi, poden en un
moment donat resoldre dubtes i/o com-
plementar els dubtes d’'un client amb
ganes de saber i d’estalviar-se cues inne-
cessaries. En aquesta cas, el limit de les
aplicacions estd en la imaginacié del
comerciant i dels tecnics que desenvolu-
pin aquestes tecnologies. Un quiosc d’a-
quest estil pot oferir al consumidor
informacid, pot llegir codis de barres,
perd també, i tornem al cas del vi, podria
perfectament imprimir un targeta de
felicitacié personalitzada si el que el
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Albert Ramirez ha decidit fer un pas endavant i crear la seva propia empresa

client busca és un regal. Per tant, cal
desenvolupar de manera conscient les
tecnologies en funcié de les necessitats
de lestabliment sense perdre de vista el
seu potencial. El limit novament rau en
la imaginacié a 'hora d’aplicar-les.

Per a Ramirez, altres tecnologies que faran
patlar en el futur, a més de la tecnologia
LED, és la dels aparadors interactius, amb
projeccié d’imatges i amb la possibilitat
d’incorporar-hi la pantalla tactil.

Ara b¢, arribats en aquest punt, per al
fundador d’Adict Active Retail, el més
important en aquest moment de canvi és
el concepte, concebre bé la necessitat
d’integrar d’'una manera coherent les
TIC als establiments. Ramirez reflexiona
i apunta que, d’alguna manera, el para-
digma de la venda esta canviant: si abans,
per exemple, les grans superficies volien
competir maximitzant l'espai, el pro-
ducte i el preu; ara, amb el comerg
electronic i la consolidacié dels outlets,

els consumidors demanen més coses: des
de fer més ladica la compra quotidiana a
oferir noves experiéncies de compra a
través de demostracions i millors seg-
mentacions, per fidelitzar nous consumi-
dors. Es en aquest context que les noves
tecnologies prenen forma i poden apor-
tar solucions noves i imaginatives.

En qualsevol cas, hi ha un darrer aspecte
que cal no perdre de vista i, en molts
casos, pot ser un dels reptes més compli-
cats: com fer compatible I'aplicacié d’a-
questes tecnologies sense crear una fractu-
ra social. Per giiestions generacionals, un
important nombre de consumidors ni
coneixen ni segurament tenen interés a
utilitzar (en alguns casos perque ho consi-
deren molt complicat) aquestes oportuni-
tats que plantegen les noves tecnologies.

Pelayo Corella
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NOTICIES

L'EXPORTACIO,

EN MANS DE LES MARQUES DE FABRICANT

Aixi com al mercat interior, la marca blanca o de distribucié
(MD) ha guanyat molt poder i preséncia als lineals de la majo-
ria de supermercats i hipermercats del pafs, a 'hora d’exportar
s6n les marques de fabricant (MF) les que hi tenen un domini
absolut. Aquesta és, almenys, una de les conclusions més
importants d’'un recent estudi realitzat pel Centre de la Marca
d’ESADE.

Les exportacions, recorda 'informe, suposen una oportunitat
fonamental de creixement per a les empreses del sector de gran
consum i, en conseqiitncia, per a la malmesa economia
espanyola. Ara bé, l'actual creixement de les MD al mercat
nacional compromet les inversions que necessiten les MF per
competir a l'exterior, ja que moltes de les MF depenen del

TOYS 'R" US
ES REINVENTA

El context actual obliga les empreses a
reinventar-se per no perdre pistonada.
La multinacional nord-americana de
joguines Toys ‘R* Us n’és un bon exem-
ple: ha decidit fer-se molt més visible de
cara a la propera campanya nadalenca
apostant per l'obertura de 600 establi-
ments temporals (anomenats pop-up
stores en angles). La ferotge competencia
que plantegen la venda en linia i la d’op-
eradors com Wal Mart, que a través de
preus molt baixos estan fent molt de mal
a la competencia, ha obligat aquesta
companyia a moure fitxa.

Recordem que les botigues temporals és
una nova aposta procedent, no podia ser
altrament, del mercat anglosaxé i molt
estesa tant al Regne Unit com als Estats
units i que consisteix a obrir botigues en
punts calents durant un periode de
temps més aviat curt per tal de reforcar
el valor de marca, realitzar una campa-
nya concreta o reforgar les vendes en un
periode concret, com és el cas que ens
ocupa.

volum de vendes a Espanya per mantenir els seus departaments
de marqueting, investigacié o vendes, elements que els perme-
ten mantenir els seus pressupostos de publicitat o0 R+D+I per
ser competitius als mercats exteriors i poder continuar expor-
tant els seus productes i obrint nous mercats.

Aix{ doncs, per al professor Josep Maria Oroval, codirector de
lestudi i director del Centre de la Marca, “la perdua de nego-
ci de la marca al pais d’origen pot perjudicar seriosament la
seva competitivitat a 'exterior, ja que les MF necessiten man-
tenir les seves vendes nacionals per continuar exportant els seus

productes. Les experiencies més reeixides de marques espan-
yoles a I'estranger no passen per competir per preu, sind per
qualitat”.
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MANRESA ORGANITZA LA 13A JORNADA DE COMERC

El passat 20 de setembre a Ciutat del Cap va tenir lloc el lliu-
rament de la 4a edicié dels premis IWEC 2010 (International
Women Entrepreneurials Challenge), en qué es va guardonar
la trajectoria internacional de 17 empresaries de Bangladesh,
I'India, Indonésia, Mongolia, Sud-africa, el Pakistan, Espanya
i els Estats Units. Entre elles, destaquen les empresaries
Cristina Castafier, de les sabateries Castafier; Rosa Oriol, de la
joieria Tous, i Carme Ruscalleda, del Restaurant Sant Pau-
Carme Ruscalleda.

Els IWEC s6n una iniciativa de la Cambra de Comer¢ de
Barcelona, en col-laboracié amb la Cambra de Comerg de
Manhattan i la FICCI/FLO (la Federacié de Cambres de
Comerg i Industria de I'India, a través de la seva seccié per a
empresaries FLO). Lobjectiu del projecte és desenvolupar una
xarxa d’empresaries d’¢xit, amb un programa de cooperacié
que ajudi a impulsar les seves iniciatives empresarials en els
mercats internacionals.

La primera edici dels premis es va celebrar a Barcelona el mes
de febrer de 2007. Van seguir les edicions de Nova York i Nova
Delhi. Nuria Basi (Armand Basi), Nani Marquina (Nani
Marquina Disseny), Marfa del Pino Veldzquez (Unisono),

En un context de complexitat creixent del panorama comercial,
la Cambra de Manresa ha organitzat per al proper 4 d’octubre
una nova Jornada de Comerg que, amb el titol de “Nous valors
per créixer en el comerg actual”, vol servir per reflexionar sobre
que esta passant en el sector i qué es pot fer per sortir-ne amb
bon peu.

La jornada comptara amb la preséncia d’Oriol Amat, catedra-
tic d’Economia Financera i Comptabilitat de la Universitat
Pompeu Fabra, i de Xavier Borras, soci director d’Altavisibilitat
i assessor empresarial en 'ambit del comerg, que parlara de la
importancia del marqueting en el punt de venda. La sessié es
tancara amb la visualitzacié d’un cas practic.

Els interessats poden adregar-se a:

Cambra de Comer¢ de Manresa

Muralla del Carme, 17-23, 2a planta (edifici Can Jorba).
08241 Manresa

Tel. 938 724 222

Ale: info@cambramanresa.org
www.cambramanresa.com

T

Miquel Valls, acompanyat per Carme Ruscalleda, Rosa Oriol i
Cristina Castanyer

Rosa Esteva (Grup Tragaluz) i Carmen Mur (Manpower) s6n
algunes de les premiades d’aquestes edicions. El projecte
IWEC compta amb el patrocini de «la Caixa» i la col-laboracié
de lescola de negocis IESE, que concedeix una beca a una de
les empresaries premiades.
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NOVES OBERTURES

LA POMA

ATERRA A BARCELONA

La Ciutat Comtal sempre s'ha distingit com a aparador internacional de primera magnitud.
Les grans marqgues busquen un espai a la ciutat per obrir nous punts de venda. Dintre d'a-
quest sequit de canvis, hi ha una nova obertura que, de ben seqgur, no deixara ningu indife-
rent: Apple inaugura I'esperadissim primer establiment a Espanya, i ho fa a Barcelona.

L'interiorisme a La Maquinista és el mateix que a les botigues dels Estats Units

El fenomen Apple és digne d’estudi: la
seva decidida aposta pel disseny i pel
funcionament molt intuitiu dels seus
ginys ha acabat creant una veritable legié
de seguidors que senorgulleixen de ser
fans de la marca de la poma. Un orgull
que ha trasbalsat el mercat.

Deixant de banda el ninxol creixent dels
seus ordinadors Mac, la primera gran
revolucid van ser els reproductors d’MP3
amb els famosos iPods, que amb les diver-
ses versions fins a arribar a la més sofisti-
cada, la del zouch, van aconseguir generar
nous ingressos a la seva botiga de musica
en linia. Després van ser els telefons.

Laparicié dels iPhones va posar de moda
les pantalles tactils i la generalitzacié per al
gran public dels anomenats telefons
intel-ligents (smartphones). Liltima apos-
ta, molt recent, data d’aquesta passada
Setmana Santa i és la incursié en les deno-
minades tauletes a través de I'iPad.

Doncs bé, ara els milers de seguidors de
lensenya californiana ja tenen la seva par-
ticular Meca on pelegrinar com a espai
propi d’Apple. El centre comercial de La
Maquinista ha estat I'escollit després d’'una
intensa recerca per trobar el local apropiat.
El centre, indubtablement, tal com es va
poder veure el dia de la inauguracid, on les
cues donaven voltes i més voltes, és un dels
guanyadors d’aquesta obertura, ja que
aconsegueix, en un procés de renovacié
d’operadors fruit de la seva ampliacidé, un
important motor comercial exclusiu. Una
setmana després de la inauguracié a La
Magquinista, Apple va obrir un nou punt
de venda, en aquest cas en un altre centre
comercial, perd a Madrid: el Xanady, i
properament obrira el tercer a Espanya, en
aquest cas a peu de carrer.

P.C.
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L'expectacié creada el dia de la inauguracié per 'obertura de la primera botiga a Espanya
va ser considerable, amb gent dormint davant de I'establiment

EL CORTE INGLES | IKEA TAMBE APOSTEN PEL CREIXEMENT

LA MAQUINISTA
ES RENOVA

El centre comercial escollit per
Apple ha fet un gir els darrers
anys, perd no només retocant-ne
el logotip i reformant una part de
Pinterior, des de la cartelleria a
elements com els bancs, siné
també en la seva oferta. La moda
ha deixat pas a nous establiments
relacionats amb l'oci i la cultura:
la Casa del Llibre, ara Apple (que
ocupa l'antic local en mans de
Gables) o la propera obertura al
novembre d’un centre de
ENAC, en sén només alguns
exemples.

Ara bé, més enlld de Barcelona hi ha 2 moviments igual-
ment importants que aterraran en el panorama comercial
existent. El primer a Tarragona, on El Corte Inglés té pre-
vist obrir, durant la primera quinzena d’octubre, el seu
vuite establiment al Principat.

En principi, i no és casualitat, segons les informacions de la
premsa local, la data escollida és el dia 8 d’octubre, el
divendres que ddna el tret de sortida al pont del Pilar i que
pot afavorir un major nombre de consumidors.
Lestabliment, situat entre els carrers de Lluis Companys i
Republica Argentina, permetra la creacié de més de 550
llocs de feina directes, personal que ha estat escollit entre
els més de 18.000 curriculums rebuts per I'empresa que
presideix Isidoro Alvarez.

I'si fins ara hem parlat de 2 inauguracions, cal no oblidar que
r’hi ha d’altres que arribaran d’aqui a uns mesos. Per exem-
ple, el nou Ikea que la marca sueca vol obrir a Sabadell. La
Generalitat ja ha confirmat que ha donat el vistiplau a la
llicencia comercial necessaria per a 'obertura. Aixd si, esta
condicionada “al compliment de les prescripcions establertes
per la Direccié General de Carreteres” relacionada amb els
accessos, segons el que informa la Generalitat.

La superficie de venda total del projecte sera de 23.657m?
i es distribuird en 2 plantes. El projecte preveu un apar-
cament soterrat que ocupard igualment 2 plantes més,
amb un total de 2.014 places, tot i que també incorporara
una zona d’aparcament descobert a l'aire lliure amb 165
places més.

El projecte presentat, recorda la Generalitat, s’adequa al
Pla territorial sectorial d’equipaments comercials de
Catalunya 2006-2009, que preveu la possibilitat d’im-
plantacié d’establiments dedicats exclusivament a la
venda de mobiliari, parament i textil de la llar, sempre
que la dotacié dels establiments comercials del mateix
sector amb superficie de venda superior a 1.000 m? no
sobrepassi la relacié de 80 m?* de superficie de venda per
1.000 habitants. En aquest sentit, la ratio resultant de
'analisi corresponent en el projecte presentat per IKEA
és de 65m?/habitant, inferior als 80 m?*/habitant.

En el futur, perd, i arran de laprovacié de la transposicié
de la Directiva de serveis, aquests condicionants desaparei-
xeran (de fet, ja han desaparegut des del desembre passat,
moment en que es va aprovar el Decret llei).
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NOTICIES

LES LLARS CATALANES,

LES QUE MES GASTEN EN GRAN CONSUM

Les llars catalanes gasten 21 EUR més
al mes en productes de gran consum
(alimentacié i drogueria) que la mitja-
na espanyola, segons el que es despren
de Dlanalisi realitzada per Kantar
Worldpanel. Aixi, en el primer semes-
tre de 2010 cada llar catalana va desti-
nar 2.125 EUR a la compra de pro-
ductes d’alimentacié i drogueria, men-
tre que la mitjana espanyola se situa en
1.999 EUR (o sigui 126 EUR menys
en el semestre).

Si bé sacudeix a les botigues amb la
mateixa freqiiéncia que a la resta de
comunitats autdbnomes, adquireixen un
producte menys que la mitjana en cada
ocasié i tanmateix gasten 2 EUR més
en cada visita, tot destinant 50 EUR a
cada compra davant dels 48 de la mit-
jana espanyola. Aquesta major despesa
s'explica principalment per la composi-
cié del cistell de la compra, en que des-
taquen els productes frescos, especial-
ment les fruites i hortalisses. Els cata-
lans també sén els consumidors més
intensius de productes en conserva,
productes congelats i pastisseria, men-
tre que sén els menys consumidors de
llets i batuts.

CAU LAUTOVENDA

Un altre estudi, en aquest cas de la consultora DBK, demostra
que la venda a través de les maquines expenedores (també
conegut com autovenda o vending) cau. I sembla que la
tendencia a la baixa es consolida (és clar que el context macro-
econdmic no ajuda a revertir la situacié).

Segons I'estudi esmentat, el mercat d’explotacié de maquines
expenedores d’aliments, begudes i tabac va registrar una caigu-
da del 3,8 % el 2009, en un context marcat pel descens del
consum de les llars. El 2010, previsiblement -diu l'estudi-
“registrard un descens al voltant de mig punt percentual, tot
situant-se en 2.250 MEUR”. Tot i aixo, les vendes d’aliments
solids comptabilitzaran novament un augment moderat.

Els catalans opten per comprar més productes frescos, especialment fruites i hortalisses

El segment del tabac hi continua sent el de més pes sobre el
total, amb una participacié que el 2009 va superar el 47 %,
amb un valor de 1.070 MEUR. A continuacié hi van figurar
les begudes fredes i els aliments solids, en ambdds casos amb
participacions del 19 %, i les begudes calentes, amb el 15 %.
El nombre de maquines es va reduir prop d’'un 3 % el 2009,
com a conseqiiéncia de la manca de reposicié d’unitats obsole-
tes. Aixi, la xifra total de maquines expenedores va assolir les
525.000 unitats.

DBK considera que la reduccié del mercat aquest 2010 vindra,
principalment, per la debilitat del consum privat i el manteni-
ment d’una taxa d’atur molt elevada.
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OPINIO

Malgrat la crisi i les guerres de preus, la qualitat continua sent el pilar clau per a la compe-

titivitat de les empreses i els conceptes guanyadors. Tant la competencia com el mateix
client ens apugen el llisté permanentment.

Ja fa un munt d’anys la Generalitat de
Catalunya va promoure una campanya
de comunicacid, adregada a tota la ciu-
tadania, en que es repartien enganxines
per les empreses i semetia ampliament
per televisié un anunci amb un eslogan
que encara sona: “La feina ben feta no té
fronteres, la feina mal feta no té futur”.
Ha plogut molt des de final dels anys
vuitanta. Aquest 2010, TV3 va
comengar amb [lanunci d’Estrella
Damm i el Barga: “La feina ben feta, ni
té fronteres ni te rival!”. Aquest impres-
sionant missatge torna a reforcar el
reclam de la qualitat i I'excel-lencia: des-
taca com fem les coses i que cal vigilar-

hi cada detall.

La qualitat en els processos. La ISO
(Organitzacié Internacional per a
I’Estandarditzacié) estableix una série de
normes que ens ajuden en la gestié i la
millora continua de la qualitat. La més
estesa, la ISO 9001:2008, és un conjunt
de normes per a la gestié de la qualitat
establertes per la mateixa ISO, que
poden ser aplicades per qualsevol orga-
nitzacié (empresa de produccid, de ser-
veis, administracions publiques...). Posa
I'émfasi en els processos productius i en
el processos de treball en general.

La ISO 9000 és una bona eina per a I'es-
tandarditzacié i documentacié de les
nostres formes de treball i que regular-
ment sén auditades, tant internament
com per les organitzacions autoritzades a
validar aquestes certificacions (com ara
AENOR o APPLUS, entre d’altres).
Perd aquest sistema de mesurar la quali-
tat no ens diu si fem les coses de la

millor manera possible. Perque sigui una
autentica eina d’aprenentatge i millora
continua, cal incorporar la satisfaccid
dels clients com a eix central en la nos-
tra gestié de la qualitat.

El producte de qualitat. Obviament, la
premissa més basica en el producte de
qualitat és que no sigui defectuds. Per

aixd la majoria de controls de qualitat
industrial s’adrecen a mesurar-los i mini-
mitzar-los: controls de duresa, de dura-
da, inspeccions per mostreig, assajos de
laboratori... Tot un seguit de controls en
la cadena de produccié aplicats majo-
ritariament un cop el producte ja esta
dissenyat i acabat. El producte de quali-
tat comenga des de lorigen, amb les
materies primeres i amb la formulacié o
el muntatge.

Recentment, els temes de gestid
mediambiental shan incorporat també
dins de la gestié empresarial de la quali-

tat. En aquest aspecte, la ISO 14001
déna les pautes minimes per als plans
de millora.

La qualitat percebuda. Per molta ci¢ncia
que hi apliquem, al capdavall la qualitat
es transforma en un atribut subjectiu en
el moment que passa pel sedas de la
valoracié dels compradors i/o dels usua-
ris. Hi entra en joc qué¢ comuniquem,
com, quan, on... en el mercat i als nos-
tres clients. No val a dir només que “som
una marca de qualitat”.

El gap de qualitat percebuda entre les
principals marques i les marques de la
distribucié sha anat aprimant, amb els
anys. Qui no ho mesura amb regularitat
no pot millorar-ho.

La qualitat en latencié al client. Més
recentment estd prenent rellevancia la
mesura de la satisfaccié vers el servei d’a-
tencié al client. Moltes companyies
—sobretot del sector serveis— ho conside-
ren un factor dalt risc, ja que es vincula
com a desencadenant principal per a la
perdua de clients. En moltes empreses,
el mesurament continuat recau sobre el
departament o responsable de la quali-
tat, i es considera un element estrategic
a mitja i llarg termini.

Ana Berdié
anabega®@telefonica.net
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FER BANDERA DELS PRODUCTES

ARTESANS

Qualitat, tradicid, cultura i origen. Son els trets diferencials que comparteixen els establi-
ments adherits a les diverses iniciatives locals per promoure els productes artesans com a
dinamitzadors de I'eix comercial de cada poble i ciutat.

Lany 2009 la Diputacié de Barcelona va
posar en marxa un programa d’excel-len-
cia comercial amb l'objectiu de promou-
re el comerg artesd i de qualitat. Aix{
doncs, a banda d’impulsar i divulgar la
tasca d’establiments comercials que ela-
boren productes de manera artesana o
bé productes locals, fet que contribueix a
mantenir 'ofici artesa, també es vol
impulsar la comercialitzacié d’aquests
productes i convertir-los en un reclam
per a l'atraccié de la clientela cap al cen-
tre comercial urba.

De fet, el sector de productes alimenta-
ris locals, artesans i de qualitat és un sec-
tor emergent, tant des del punt de vista
de Pactivitat econdmica com des de la
seva projeccié territorial, essent alhora
un motor important per a la dinamitza-
cié del municipi. Conscients d’aquesta
particularitat, més d’una dotzena d’ajun-
taments de la demarcacié de Barcelona
shan acollit al programa amb diverses
accions per tal de promoure els produc-
tes elaborats artesanalment i caracteris-
tics de la terra i, per extensid, el comerg
de la localitat, amb la finalitat d’articular
una oferta propia i diferencial que esde-
vingui una singularitat per al municipi.
Es un exemple més de com a través del
comer¢ es pot fer promocié turistica
d’una ciutat.

Impulsar el comerc¢ local

Aquesta iniciativa s'afegeix a I'experién-
cia viscuda per productors de vins i caves
per tal de comercialitzar els seus produc-
tes, que van veure en larrelament al

territori i en la potenciacié del seu carac-
ter artesanal i local la via per trobar-hi
una major sortida. Aixi, és excel-lent I'e-
xemple dinamitzador de les persones
productores de vins i caves de la zona del
Penedés. Per tal de mantenir una linia de
continuitat amb aquesta tasca, la

FRODUCTES DE LA
s VALL DEL GES _
=" oRis | BISAURA W,
3 — r

Diputacié de Barcelona d’un temps enga
ha empres aquest projecte d’excel-lencia
comercial que fomenta el comer¢ de
producte artesa en general.

En aquest sentit, 'Ajuntament de
Corbera de Llobregat, per tal de vincular
el turisme i la dinamitzacié del comerg
per mitja de la potenciacié dels establi-

ments artesans, ha creat una marca con-
junta per a tot aquest tipus de comergos.
Aix{ doncs, el veinat i els visitants que
arriben a la localitat tenen identificats
amb un mateix distintiu els establiments
elaboradors i distribuidors de productes
locals i artesans, fet que ha permes al
consistori idear una ruta turfstica pels
establiments de 'eix comercial de la ciu-
tat. El projecte es va presentar el 2009,
durant la Fira Innova. I si bé en aquesta
primera fase, hi van participar una dese-
na de comergos, en una segona, prevista
per a final d’aquest 2010, i en qué també
es preveu la creacié d’una ruta que com-
bini l'oferta comercial i patrimonial de
la ciutat, el nombre d’establiments adhe-
rits al programa serd significativament
superior. En aquesta mateixa linia, I'any
2009 Begues també va desenvolupar
una accié de promocié dels comergos
amb productes artesanals del municipi.
Darrere la imatge comercial corporativa
“Jo compro a Begues” es van editar
5.000 fullets amb informacié sobre
aquests establiments i la localitat, que
es van repartir estratégicament entre les
poblacions veines, restaurants i els
diversos punts d’informacié turistica de
la zona.

Joleries, artesania de la forja, tapisseries,
elaboracié de cava, carnisseries, pastisse-
ries, xarcuteries, etc., integren l'oferta
comercial artesana amb que el municipi
de Begues vol captar l'atencié de visi-
tants i veins del Garraf. Una de les ini-
ciatives que s’han dut a terme per tal de
divulgar els productes locals ha estat el

q-t{d-ﬁ nlnf:m'm:'m aviecanalmant ,F:.{': KhoTEver
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Les Laietanes o els productes de Tasta’ns sén un reclam turistic per dinamitzar el comerg de la zona

maridatge comercial. En aquest cas, una
coca de llardons d’una de les pastisseries
locals i una ampolla de cava elaborada
per un celler del municipi.

Promocié a través del gust

Les ciutats també es poden “tastar” a
partir de diversos productes diferencials
que, de forma original i diferent, aju-
den a promoure-les. Es el cas de les
noves galetes de Matard, guardonades
en l'dltima edicié dels Premis de
Comer¢ de la Diputacié de Barcelona,
les quals, batejades amb el nom de
Laietanes, van ser escollides per votacié
popular durant la Fira Innova 360°
entre 4 varietats promogudes per pas-
tisseries locals (Und, Sacher, Graupera i
Forn de Sant Jaume).

La galeta neix com a complement dels
altres productes locals que es comercia-
liczen als establiments de la ciutat i que
esdevenen, a banda d’un dol¢ reclam
turistic, un element més de diferenciacié
i promocié del municipi.

Les Laietanes —va guanyar la férmula de
la pastisseria Ufié— sén uns carquinyo-
lis liquids i cruixents que amaguen
dins, o una ametlla o una avellana.
Escollida la galeta, 'IMPEM (Institut

Municipal de Promocié Econdmica de
Matardé) va treballar en Deleccié del
nom i de 'embolcall, que finalment ha
estat obra del dissenyador Xavier
Martin. El resultat: un envas sobri i ele-
gant, amb una reproduccié de Laia

Comercg Artesa
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I'Arquera, per representar la memoria
historica de la ciutat. Actualment, les
Laietanes es poden adquirir a totes les
pastisseries de Matard, aixi com en
altres punts d’atencié al public i a
I'Oficina de Turisme.

Un altre exemple de promocié turistica
a través de productes artesanals ali-
mentaris, el trobem a la Vall del Ges,

Oris i Bisaura, amb la marca Tasta’ns,
que aglutina més d’una trentena d’em-
preses de produccié i elaboracié ali-
mentaria locals. Un dels principals
objectius de la marca és donar resposta
a la dinamitzacié del sector en aquest
territori, aixi com facilitar la creacié de
vincles entre empreses i poblacié con-
sumidora, i alhora activar la promocié
i sensibilitzacié envers aquest tipus de
productes.

Per adherir-se a Tastans, les empreses
només han de complir un requisit: oferir
productes elaborats de forma artesanal i
amb materia primera d’origen animal
i vegetal. Els comercos que saixoplu-
guen en la marca 7asta’ns sagrupen en:
carn i embotits, licors, mel, pastisseria i
bombons, patates del bufet i, finalment,
postres lacties.

Diputacic
@ e i Area da Comarg
www.diba.cat/comerg

Espai elaborat amb el suport de ['Area
de Comerg de la Diputacid de Barcelona
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COMPETENCIA CRITICA
LA NOVA NORMATIVA DE COMERC

Arran del nou Estatut, Catalunya va reforcar les competencies plenes en materia d'ordena-
cié comercial, pero també va reforcar les de vetllar per la lliure competencia en tots els sec-
tors. Ara, I'Autoritat Catalana de la Competéncia (ACCO) assenyala que hi ha aspectes de la
legislacié comercial millorables.

Basicament, la critica de TACCO es
resumeix en 3 punts. El primer, el rela-
cionat amb la intervencié del
Departament amb competéncies en
matéria comercial a ’hora d’elaborar
un informe vinculant en la incorpo-
racié de noves reserves de sol per a usos
comercials en els planejaments
urbanfstics; el segon, relacionat amb la
planificacié sectorial comercial, que
sestructura, basicament, a partir de 3
aspectes (la tipologia d’establiment, la
poblacié de les localitats afectades i la
famosa trama urbana consolidada o
TUC), i el tercer, relacionat amb el
control administratiu establert per a la
implantacid, ampliacié o canvi d’acti-
vitat, remodelacié o canvi de titularitat
dels establiments.

Tot s’ha de dir, 'informe de TACCO, fet
public aquest estiu, va veure la llum
sense haver rebut les al-legacions de la
Conselleria d’Innovacié, Universitats i
Empresa. En tot cas, el seu objectiu era i
és analitzar si les restriccions en matéria
comercial que constaven en el Decret llei
aprovat la darreria de 'any passat “s'ade-
qiien als principis de necessitat i propor-
cionalitat”, aix{ com el compliment de
les directrius recollides en I'arxiconeguda
i polémica Directiva de serveis aprovada
pel Parlament europeu el desembre de
2006. Cal afegir-hi que el document és
merament informatiu i no obliga a refor-
mar la nova legislacid,

En relacié amb el primer punt esmentat,
el relacionat amb la intervencié del
Departament amb competéncies en
materia comercial, a ’hora d’elaborar un
informe vinculant en la incorporacié de

noves reserves de sol per a usos comer-
cials en els planejaments urbanistics,
I’ACCO considera que aquesta interven-
cié suposa, des de l'dptica de la com-
peténcia, “una barrera d’entrada insal-
vable per a lestabliment de nous ope-
radors, en cas que I'informe sigui desfa-
vorable”.

Per tot aixd, “considera de dificil justifi-
cacié” que satorgui als interessos prote-
gits pel Departament competent en
materia de comerg “un grau de proteccié

L'ACCO diu que
aplicant el criteri
poblacional

"es distorsiona
greument el funcio-
nament eficient

del mercat, crea

i consolida desequili-
bris territorials"

superior respecte d’altres interessos, en
els quals I'informe no és vinculant”. En
conseqiiencia, 'TACCO considera que
“shauria d’eliminar el caracter vinculant
de linforme del Departament compe-
tent en matéria de comer¢ en aquest
ambit”.

El problema de la TUC

Més coses. Un dels aspectes més
coneguts de la legislacié comercial cata-
lana, i que no és nova, ja que va aparei-

xer durant 'elaboracié de I'tltim Pla ter-
ritorial sectorial d’equipaments comer-
cials, és 'anomenada trama urbana con-
solidada (TUC). Doncs bé, TACCO hi
és molt critica, perque constreny la lliure
competencia.

El nou ens en matéria de competéncia
recorda que la TUC “es configura com
un dels elements principals de la planifi-
cacié sectorial, juntament amb el nom-
bre d’habitants del municipi on es vol
implantar lestabliment”. T és aixd, un
element de planificacid sectorial, i que
en cap cas pot ser vist com un “concepte
propi de la planificacié territorial ni del
planejament urbanistic”. Perd aquest
condicionant suposa una barrera per a
alguns operadors comercials que no
tenen altres operadors, com els de
serveis, amb igual incideéncia “en el
model de ciutat que es desitja’”.

En aquest sentit, 'Autoritat Catalana de
la Competencia assenyala que “si els cri-
teris de delimitacié de la TUC sén massa
restrictius, aquesta es configura com una
barrera d’entrada que, en ocasions, és
insalvable per a la implantacié de nous
establiments comercials mitjans, grans i
grans territorials (a partir de 800 m?), ja
que les TUC s6n zones, en principi,
«madures», amb poc espai disponible, a
un preu raonable, per a establiments
d’aquestes dimensions”. Per tot aixo, “la
implantacié d’aquest tipus d’establi-
ments es troba molt limitada i, en alguns
casos, és practicament impossible”.

Es cert que TACCO reconeix les excep-
cions d’implantacié fora de la TUC pre-
vistes a la Llei (com, per exemple, a les
estacions de tren, ports i aeroports), perd
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L'ACCO considera que “si els criteris de delimitacié de la TUC sén massa restrictius, aguesta es configura com una barrera d'entrada que,
en ocasions, és insalvable per a la implantacié de nous establiments comercials mitjans, grans i grans territorials”

les titlla de “molt restrictives i, a la prac-
tica, resulten extremadament dificils de
complir”.

Per dltim, TACCO exclou de les noves
TUC “alguns sectors, en particular poli-
gons industrials, en entorns de teixit re-
sidencial en els quals, per les seves carac-
teristiques urbanistiques, es podrien
implantar mitjans i grans establiments
comercials. CACCO considera que
aquesta exclusié no estd justificada”.

El factor poblacional

La nova legislacié comercial delimita la
implantacié dels operadors en funcié de
la dimensié dels seus establiments en
ciutats i pobles amb uns minims de cen-
sats. Es a dir, els mitjans i grans establi-
ments comercials només es poden
implantar en municipis de més de 5.000
habitants (o assimilables), o capitals de
comarca, i els grans establiments comer-
cials territorials, en municipis de més de
50.000 habitants (o assimilables), o que
siguin capitals de comarca. Segons aixo,
Iinforme de la Competéncia recorda
que els operadors que vulguin implan-
tar-se amb un establiment d’una superfi-
cie de venda a partir de 800 m? (mitja-
nes, grans i grans equipaments territo-
rials) “només ho podran fer en un 23,18
% del territori de Catalunya”.

LCACCO diu que esta “d’acord” a reduir

I'impacte sobre la mobilitat, perd recor-
da que aplicant el criteri poblacional “es
distorsiona greument el funcionament
eficient del mercat, crea i consolida dese-
quilibris territorials”. Les raons sén molt
variades. Les més importants sén aques-
tes 3:

- No es permet la vertebracié del terri-
tori, és a dir, no permet considerar zones
territorials supramunicipals en les quals,
per les seves caracteristiques, estigui jus-
tificada la implantacié d’establiments
comercials mitjans i grans.

- Es limiten, de forma important, les
possibilitats de creixement dels municip-
is petits, ja que els impedeix ser receptors
d’establiments comercials mitjans i
grans, que podrien dinamitzar la seva
economia.

- S'impedeix que tots els municipis com-
peteixin entre si en igualtat de condi-
cions, tot distorsionant negativament la
competencia, ja que només podran com-
petir entre si els municipis que formen
part d’una mateixa categoria pobla-
cional.

Ara bé, TACCO hi afegeix que el criteri
poblacional pot, “facilment, perjudicar la
consecucid d’altres objectius perseguits
per la propia norma, com per exemple,
evitar problemes de mobilitat”. I aixd per
que? Doncs perque al 85 % dels
municipis de Catalunya (municipis amb

una poblacié fins a 5.000 habitants), que
ocupen un 76 % de la superficie del ter-
ritori, i concentren prop d’un terg de la
poblacié de Catalunya, “no es poden
implantar equipaments comercials amb
una superficie de venda igual o superior
als 800 m?”, rad per la qual els habitants
d’aquests municipis, “si no es troben sit-
uats a prop de capitals de comarca o de
municipis més grans, veuen molt limi-
tades les diferents tipologies d’oferta
comercial del seu municipi, per rad de la
superficie de venda de I'establiment”. Per
aquest motiu, es veuen “obligats a
desplagar-se a altres municipis, ubicats a
vegades a distancies no menyspreables,
per tal de tenir accés a una oferta comer-
cial més variada”.

Aix{ les coses, I'Autoritat Catalana de la
Competéncia recomana la supressié del
criteri poblacional com a criteri que
condiciona la possible implantacié d’un
establiment comercial, “de manera que
qualsevol municipi, amb independéncia
de la seva poblaci, hauria de poder rebre
la implantacié d’establiments comercials
de qualsevol mida, tot respectant el plane-
jament urbanistic; i deixant, en dltima
instancia, la decisié sobre la ubicacié de
Pestabliment en mans dels operadors”.

Pelayo Corella
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POSICIONAMENT CAMERAL

UN NO ROTUND
AL FENOMEN DEL TOP MANTA

Tolerancia zero davant la venda il-legal. Aquest és el posicionament de la Cambra de Comerg
de Barcelona, que demana una actuacié inflexible de les autoritats amb responsabilitat
directa per acabar amb la venda illegal. Una xacra que afecta la imatge de les ciutats i els
comptes d'explotacid de no pocs comerciants.

Per a les cambres, el fenomen de la pirateria i el top manta desvirtua I'honestedat comercial

“El conegut com a top manta suposa un
important perjudici al sector del comerg
i la distribucid i és per aixd que sha de
perseguir i eliminar a través de lapli-
cacié de la llei.” D’aquesta manera, sense
embuts ni mitges tintes, la corporacié
que presideix Miquel Valls ha volgut
tancar una polémica nascuda durant els
mesos d’estiu en lambit d’algunes
poblacions costaneres.

El problema, pero, és general, ja que
afecta practicament totes les ciutats del
Principat i de la resta de I'Estat. I en sén
moltes les derivades: immigracié il-legal
i subsistencia; compliment de la legali-
tat vigent i pragmatisme davant d’una

situacié que supera la capacitat d’accié
de molts ajuntaments, aix{ com el
respecte cap a la propietat intel-lectual.

Tots aquests ingredients van formar un
coctel explosiu quan aquest estiu els
ajuntaments del Vendrell i Calafell van
buscar una suposada i innovadora via
per intentar regular una accié que, d’en-
trada, és il-legal. El Vendrell va articular
una solucié que ha acabat indignant els
comerciants: els venedors de t0p manta
shavien d’organitzar en una associacié
per negociar un espai amb 'Ajuntament
i acordar el pagament d’una taxa muni-
cipal per ocupaci de la via publica i el
compromis, segons que publicava el

diari £/ Pais, de no vendre copies pirates
de pel-licules en DVD. No shi deia res
de les copies de bosses, ulleres i de la
resta de productes a la venda.

La reaccié dels comerciants no va trigar.
Des de la Confederacié de Comerg de
Catalunya es va titllar 'acord d’una clara
“prevaricaci$” de '’Ajuntament, ja que es
considerava que shavia aconseguit un
pacte que quedava al marge de la legali-
tat vigent. I precisament per aixd, la
CCC va informar de la interposicié
d’'una demanda judicial contra aquest
acord.

Finalment, perd, la iniciativa ha quedat
en no res i al setembre aquesta vista
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La preséncia de venedors il-legals als carrers de Catalunya és habitual

grossa sha acabat. A final d’agost la
Generalitat es va reunir amb represen-
tants de la Federacié de Municipis de
Catalunya i de I'Associacié Catalana de
Municipis i Comarques i de les reunions
a diferents bandes es van extreure diver-
ses conclusions: la primera, més presen-
cia policial per dissuadir els manters i,
segona, crear una comissié de seguiment
integrada per les diverses administra-
cions i oberta als comerciants per mirar
de trobar solucions a un conflicte que,
de ben segur, reapareixera abans o
després.

Posicionament cameral
Es en aquest context que semmarca el

contundent pronunciament cameral. El
teixit comercial representa en el PIB
catala al voltant del 10,3 % (any 2007,
tltima dada disponible). Per tant, en
opinié de la Cambra de Barcelona, “les
administracions han d’assegurar la lliure
activitat comercial amb les maximes
garanties. Crear zones de tolerincia
suposa un precedent erroni, que obsta-
culitza el treball que s'estd duent a terme
per a l'eliminacié del rop manta’.
Segons la corporacié barcelonina, “els
greuges empresarials ocasionats per
aquest frau es poden concretar en un
48 % de deteriorament de la imatge, un
23 % de danys industrials, i un 24 % de
danys laborals i socials”.

MANCA

DE CONSCIENCIA
SOCIAL | ANUNCI

DE NOVES SANCIONS

Arran de les reunions estivals per
mirar de resoldre el problema de la
venda il-legal, el conseller Saura es
va comprometre a endegar una
campanya per conscienciar els
consumidors de la necessitat de no
comprar al top manta. En el fons,
el problema sagreuja per la
demanda. Si aquesta no existis, el
fenomen del rop manta no exis-
tiria.

Altres administracions, en aquest
cas ajuntaments, han decidit actu-
ar amb més contundéncia. Es el
cas de Roses, que ha anunciat la
voluntat de reformar les orde-
nances municipals per poder san-
cionar els compradors i no només
perseguir els venedors, seguint el
cami{ marcat per altres municipis.
Una altra cosa és que aquestes san-
cions siguin més I'excepcié que no

pas la regla.

A nivell europeu, a més, representaria la
perdua anual de 100.000 llocs de treball.
Aquesta analisi es despren de lestudi
sobre frau de marca a Espanya elaborat
per T'Asociacién Nacional para la
Defensa de la Marca i el Consejo
Superior de Cdmaras de Comercio, de
Pany 2003. A més, segons dades de la
Policia Nacional i la Guardia Civil, el
2009 es van confiscar més de 5 milions
de copies fraudulentes i falsificacions,
que van ser valorades en 438 MEUR.

La Cambra recorda, a més, que “tam-
poc no es pot oblidar que el fenomen
de la pirateria i el top manta desvirtua
I'honestedat comercial, produeix desvi-
aments comercials, falseja el joc de la
competéncia i ocasiona frau a la

Hisenda publica”.

P.C.
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S"HA PUBLICAT

EL PAIS
UNIQLO REPTA ZARA

Tadashi Yanai té un objectiu: ser més gran que Inditex, pro-
pietaria de Zara. I veient la quantitat de mercaderia que entra
didriament a 'enorme botiga que el magnat japones té al
SoHo novaiorques, vaixell insignia de la marca de roba de baix
cost Uniglo, sembla que la seva ambicié té recorregut. Per filar
encara més prim, ben aviat n'obrird una altra encara més gran
a la Cinquena Avinguda, on es paga el preu més alt per metre
quadrat. Sén uns 24.000 els avids consumidors de tot el mén
els que passen un dissabte qualsevol per aquest local de 3 plan-
tes a Broadway, que va obrir les portes el novembre de 2006.
Es el més gran de la companyia, filial de Fast Retailing. El
nom ho diu tot. I per fer-se una idea del que aquest Warren
Buffett japones té entre mans, el seu nou projecte esta valorat
en 300 MUSD. Es el que li costara el lloguer de I'espai durant
15 anys.

Tot un record en aquesta ciutat. Mai no s’havia signat un con-
tracte d’aquesta quantitat de diners per un local, i menys enca-

AVt
MARXANTS HISTORICS

La commemoracié dels 800 anys de mercat al carrer a Valls ja
té programa. Serd al novembre, el mateix mes en qué I'any
1210 el rei Pere el Catolic va atorgar a aquesta poblacié el pri-
vilegi de celebrar mercat cada dimecres de totes les setmanes
de 'any. Els organitzadors —I’Ajuntament de Valls, la Cambra
de Comerg i els mateixos marxants— volen reivindicar la histo-
ria de la ciutat a través de la celebracid i donar un altre impuls
a la capital de I'Alt Camp. Un dels actes més emotius que es
prepara és el reconeixement als marxants historics, que es fara
el 27 de novembre al salé de plens de 'Ajuntament de Valls,
3 dies després de 'esmorzar d’aniversari que els haura reunit al
Bar Bruch.

Perd el primer tast de la commemoracié serd una exposicié
fotografica (del 15 d’octubre al 14 de novembre al pati de Sant
Roc) amb les imatges seleccionades del concurs que ha estat
convocat perque els participants retratin I'¢poca actual del
mercat. Els organitzadors també busquen imatges retrospecti-

ra amb la crisi que cueja al mén de la moda. I per al que hagi
estat ja a Nova York, val a dir que 'espai que ocupara equival
als locals que a la Cinquena Avinguda tenen Abercrombie,
H&M i 'NBA.

[...] Uniqglo, que 'any 2009 va facturar 7.000 MUSD (té una
projeccié de 9.000 MUSD per al 2010), compta avui amb 950
botigues, la majoria al Japé. En té 136 fora del seu mercat
domestic, en ciutats com Seiil, Londres, Parfs, Moscou i
Xangai [...]. La seva botiga al SoHo és capag de vendre 2.000
unitats d’'una mateixa jaqueta en tan sols un dia. [...] I com no
pot ser de cap altra manera, ara mira cap a la Xina. El seu
objectiu és operar-hi amb més de 1.000 botigues en una deca-
da i obtenir uns 11.000 milions en vendes addicionals. Aixo
senquadra en lestrategia de Fast Retailing d’obrir 500 nous
locals a I'any a escala internacional [...]. Lobjectiu és arribar
als 50.000 milions en vendes el 2020.

ves que els ciutadans tinguin als seus arxius per muntar una
altra mostra fotografica a la sala de Sant Roc (del 12 al 28 de
novembre). La programacié es desenvolupara en un context de
rigor historic i s'hi analitzara la importancia del mercat de Valls
i comarca en sessions que tindran lloc a I'Institut d’Estudis
Vallencs, i també es presentara I'estudi sobre la historia dels
800 anys de mercat que ha elaborat historiador Francesc
Murillo i que serd publicat a Quaderns de Vilaniu. A més,
shan programat 2 jornades per a técnics i marxants professio-
nals (8 i 22 de novembre) i reunions extraordinaries a Valls de
la Confederacié d’Associacions de Marxants de Catalunya i del
Consell de Col-legis d’Agents Comercials de Catalunya
(9116 de novembre), que habitualment tenen lloc a Barcelona
i que excepcionalment shan programat a Valls. Laniversari
sarrodonira amb tallers de demostracié de tall de fruites, cuina
de mercat i una pintada de grafits gegant.

ALERIA DE COMERCIANTS

CANIVETERIA DFprs -

La Ganiveteria Pérez esta especialitzada en eines de tall de qualitat

A Reus, en qiiestié de ganivets i eines de tall no hi ha qui els
guanyi. En Lluis Pérez és al capdavant d’aquest negoci familiar
des de fa més de 25 anys. Antigament, l'establiment del carrer
de Galera era la seu de la Ganiveteria Sala, on havien passat un
parell de generacions de daguers; és per aixd que entre aquestes
parets es concentra una activitat comercial de més d’un segle.

Actualment, la Ganiveteria Pérez compta amb 2 punts de venda,
ja que “per donar un millor servei als nostres clients, ara fa uns
20 anys vam obrir una segona botiga al Mercat Central de
Reus”, explica Llufs Pérez. Tant I'una com laltra sén botigues
especialitzades en eines de tall de qualitat i compten amb un
reconegut taller d’esmolat, reparaci6 i fabricacié de peces per
encarrec. Entre els centenars de referéncies amb qué compta, és
dificil no trobar un instrument apropiat per a cada ocasié: gani-
vets, tisores, articles d’'is domestic, d’aventura, navalles profes-
sionals i per afaitar, eines per al sector de I'hostaleria, per a
col-leccionistes... I és que tal com diu el seu propietari: “A casa
nostra hi ha qualsevol eina de tall que es pugui trobar al mercat”.
Per seguir al peu del cand i garantir als clients productes de pri-
mera qualitat i de les cases més acreditades a escala mundial,
Lluis Pérez va veure la necessitat de pertanyer a un grup de
compra, “perqué només aixi podem assegurar tanta varietat de
producte”. Amb tot, i després d’una vida dedicada a aquest
ofici que l'apassiona, Pérez es lamenta que la crisi hagi fet

estralls en el seu negoci, “fins al punt de facturar un 50 %
menys que 4 anys enrere’, tot i reconixer que el 2010 “sem-
bla que va una mica millor”. Pero la crisi no és I'inic obstacle
al qual ha de fer front, ja que el sector compta amb la brutal
competeéncia de les promocions de la premsa (en que s'oferei-
xen ganivets a preus irrisoris), els basars orientals... “La sort és
que quan algt vol una eina que realment talli i que funcioni,
ens acaba visitant; ara bé, el dia que el mercat asiatic funcioni
bé i ofereixi productes de qualitat, ens fard mal”, s’exclama.
Aix{ doncs, el valor afegit del seu negoci esta en la qualitat, tant
dels productes que ofereixen com en I'atencié al client, “perque
nosaltres coneixem molt el sector i sobretot els productes que
venem’.

Perd sens dubte, una de les particularitats d’aquest negoci és
'adaptacié de la tradici6 artesana de la dagueria amb la indis-
pensable modernitzacié de lofici.

Vanessa Pérez

GANIVETERIA PEREZ

Galera, 14 Mercat Central, 27
43201 Reus 43201 Reus

Tel.: 977 345 854 Tel.: 977 333 288



{ “ Pergué saben el que m'agrada | m'aconsellen, perqué
’;,- tenan productes de qualitat, penqué donen caracter a
A la meva ciutat... | a més s6n ben a prop meu,




