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8 Portada: LA INCOGNITA DEL CONSUM,
Una incognita LA CERTESA DE L'ACTUACIO

anomenada consum

COMERCIAL

Qualsevol de les aproximacions a la realitat econdomica actual aboca clarament a con-
firmar I'existéncia d’un canvi de cicle; més llarg o més curt, aixd encara no ho podem
saber. El que sf es pot afirmar és que la situacié immediata futura no té res a veure
amb el que sha viscut fa pocs mesos. Ho reflecteixen personalitats del mén econo-
mic i comercial consultades per I'Informatiu Comer¢ que parlen de la incognita del
consum.

Davant el nou escenari, cal fer 2 reflexions. La primera, relacionada amb el factor psi-
cologic. No ha canviat pas gaire la quantitat de diners a la butxaca de les persones res-
pecte de mesos enrere, perd la sensacié de crisi fa variar les actituds. Sigui quina sigui
la renda disponible de les families i malgrat totes les resistencies al canvi d’habits, el

fet és que les persones han comencat a adoptar unes noves pautes de consum que cal
analitzar de prop per deduir com abans millor on repercuteixen. Es evident que els
12 Els efectes de la més colpits s6n els negocis dels habitatges, dels cotxes i de tot el que afecta les grans
. . . compres de les families, pero cal veure com aquest desplagament afecta el comporta-
Directiva de serveis . - -
ment de compra en alimentacié, roba, complements, drogueria i els altres sectors

comercials. Aquesta és una feina dels instituts d’analisi i de prospeccid.
18 Com adaptar el negoci La segona reflexi6 esta relacionada amb lestratégia de les empreses comercials. Com
. han d’actuar les empreses comercials per no veure’s abocades a sortir perdent en aques-
als gustos i les NP . . L :
ta crisi? N’hi ha que optaran per aplicar estratégies low cost, és a dir, sacrificar-ho tot
necessitats dels clients davant els preus més barats i sabent que els seus marges seran estrets i fins i tot es veu-
ran retallats. D’altres es decantaran per aprofitar I'oportunitat de reinventar-se —un
missatge clar des de Comertia— tot aguantant preus, i mantenint i comunicant els cri-

22 Toquio, I'aparador

teris de qualitat que els sustenten; aquests segons hauran de ser inflexibles i identificar
japones els atributs dels productes que vénen, fer-los contixer als clients a través de les mar-

ques, fidelitzar-los i cercar-ne de nous. Els que optin per aquesta segona via no hau-
rien de témer pels marges i aprofitaran la crisi com una oportunitat de millora.

27 Galeria:
Llibreria KNIGO,
de I'Ametlla de Mar

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

e

Noms i cognoms Empresa
Adreca

Poblacié Codipostal ___ Telefon
Fax Adreca electronica

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

EL PA | LA CRISI

Casualitats de la vida, l'altre dia estava llegint la seva revista

DIRECTOR

quan en una entrevista per la televisié local de Barcelona apa-
reixia un professor de marqueting que assenyalava que en
moments de crisi un dels productes que més es deixa de com-
prar és el pa. I heus aqui que jo estava llegint un article sobre
la professié de flequer.

Suposo que aquest és un producte que tot i els esforgos dels
professionals del sector, entre que molts consideren que
engreixa i els nous habits de consum amb diferents pans que
vénen de fabrica, com els de pipa o s¢sam, no és facil mante-
nir una determinada imatge i, en conseqiiéncia, unes vendes.
Si a més, en temps de crisi, qui més qui menys en redueix el
consum... Crec que entre tots haurfem de recordar als nostres
fills que els aliments tradicionals sén bons, que tenen segles
d’historia i que les modes passatgeres sén aixd, modes, i que
quan aquestes passin, els flequers, com els carnissers, els pei-
xaters o els pastissers estaran ally, on sempre, per donar el
mateix servei de sempre. Aixd si abans no han tancat el seu
negoci, és clar.

Manel Pérez
Barcelona

Podeu fer arribar els vostres escrits a:

COMERC RURAL

He de recontixer que el reportatge sobre el comerg a 'entorn
rural m’ha fet pensar i reflexionar. Vivim a les grans ciutats, i
de tenir tan a ma de tot, no ens aturem a pensar com la mal
anomenada modernitat ¢ alld que ara estd tan de moda dir,
“uns efectes col-laterals”, que sén més greus del que « priori
pugui semblar.

Que poden fer en aquelles localitats, petites la majoria, que
per arran de la despoblacié veuen amb impoténcia com els
seus veins o bé marxen a la gran ciutat o bé moren sense tenir
assegurat el relleu generacional ni dels seus establiments
comercials ni del conreu de les seves terres? Pel que fa al
comerg, em sembla que entre tots hem d’intentar que aquests
establiments no tanquin mai. S6n part de la historia viva de
centenars de pobles del pais.

Joan Prats
Barcelona

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

MALAGA ACULL EL | CONGRES INTERNACIONAL DE

COMERC URBA

com també a la modernitzacié del teixit

La sostenibilitat, el marqueting urba, el
paper de les cambres de comer¢ o la
potenciacié dels mitjans de transport
col-lectiu eficients van ser algunes de les
qiiestions que es van debatre al I Foro del
Comercio Urbano, Agora, celebrat a
Malaga els dies 6, 7 1 8 de maig passat.
El Congrés va culminar amb una
Declaracié en la qual s'expressa la neces-
sitat d’una gestié coordinada entre els
sectors turistic, comercial, cultural i
d’oci, i també I'aplicacié d’estrategies de
marqueting intern i extern en la gestié
de I'area urbana.

Respecte de la sostenibilitat, un concep-

te que s'incorpora en aquesta Declaracié
de Malaga, sanima les administracions
publiques a potenciar els mitjans de
transport col-lectiu eficients per verte-
brar la ciutat, millorar el medi ambient i
Pentorn urba. Aix{ mateix, es proposa
facilitar les activitats propies de la logis-
tica, 'abastiment, la gestié d’estoc i el
servei a domicili, que no solament incre-
mentarien la qualitat de vida dels ciuta-
dans, sind que a més a més incidiria en la
competitivitat empresarial.

La Declaracié proposa que les cambres
de comerg contribueixin a la formacié i
captacié dels gerents de les arees urbanes,

comercial. De la mateixa manera, cal que
propiciin la innovacié i les activitats de
comunicacié, promocié i dinamitzacié
de l'entorn, tot actuant com a catalitza-
dores del desenvolupament de les arees
urbanes i de la seva internacionalitzacié.
La trobada, organitzada per I’Ajunta-
ment de Malaga, va ser promoguda pel
Ministeri d’Inddstria, Turisme i Comereg,
la Cambra de Comer¢ de Malaga i el
Consell Superior de Cambres i va comp-
tar també amb el suport de nombroses
empreses i institucions, com la Cambra
de Comerg de Barcelona, Aena o Renfe.
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NOTIiCIA

LA CAMBRA DE GIRONA INAUGURA
UNA OFICINA A LLORET DE MAR

Lloret de Mar ja és una nova “Antena’ de la Cambra de
Girona, nom que reben les oficines que la Cambra esta obrint
a la demarcacié per acostar els seus serveis als empresaris de la
zona, en aquest cas als de la Selva, on enguany també es fara un
estudi per coneixer les necessitats d’infraestructures de la zona.
Les Antenes serveixen per acostar als petits i mitjans empresaris
tot el ventall de programes i serveis que ofereixen les cambres,
aix{ com detectar les seves necessitats i 'evolucié econdmica de
les comarques a través dels denominats observatoris econdomics
comarcals. Aquests observatoris, que tindran la seu fisica a les
Antenes, pretenen adequar de manera dinamica les ofertes
camerals a les demandes i opinions de les pimes del territori.

La Cambra tindra aix{ un indicador més directe i més sensible de
Pevolucié econdmica dels més petits, fet que permetrd captar
amb dades més fidedignes la situacié del teixit empresarial de la
zona, en que el pes de 'empresa familiar és molt important.

La descentralitzacié i 'acostament al territori constitueix un
dels eixos del programa que durant aquest mandat esta desen-
volupant la Cambra, una fita que necessita el reforg de la infor-
macié i els serveis en linia.

Les primeres Antenes de la demarcacié de Girona van obrir-se
a la ciutat d’Olot i al Parc Cientific i Tecnologic de la
Universitat de Girona (UDG).
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APUNTS

LA DESPESA EN PRODUCTES

PER A NADONS VA CREIXER UN 2 %
DURANT EL 2007

VY 4
Fd

MADRID pobrA 0BRIR 24 HORES AL DIA



El Corte Inglés i Mercadona sén les
ensenyes que tenen més satisfets els
seus clients. Han rebut una puntuacié
de 8,2 de mitjana (sobre 10), segons
Iestudi Bardometre de la Distribucié de
TNS Consumer sobre les actituds dels
consumidors davant la gran distribu-
cié. En el ranquing de les 5 ensenyes
més ben valorades quant a la satisfaccié
dels clients, també hi apareixen

Hipercor (7,7), Carrefour (7,2) i
Alcampo (7,2).

El 77 % dels compradors de Merca-
dona declaren que tenen molt bones
raons per continuar comprant-hi i tan
sols un 2,6 % dels seus clients es plan-
teja canviar d’ensenya.

La satisfaccié dels clients varia segons la
regié; per exemple, els d’El Corte
Inglés de la zona Llevant estan més

INFORMATIUCOMERGC
juny de 2008

satisfets que la mitjana, mentre que a
les zones del Sud i del centre d’Espanya
la cadena Dia obté més puntuacid.

Un altre factor que hi té influéncia és
Iedat. La satisfaccié dels comergos com
Dia, Lidl o Plus Supermercado és més
gran entre els compradors de més de 65
anys, mentre que Mercadona és molt
valorada entre els joves de menys de 34
anys.
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PORTADA

una INCOGNITA

ANOMENADA CONSUM

La situacié economica, aixi ho assenyalen les grans xifres macroeconomiqgues, no és la que
era fa uns mesos. Cada dia que passa hi ha noves incerteses sobre el futur més immediat. Hi
ha qui pensa que hem arribat al final d'un cicle d'expansid i toca estrenyer-se el cinturd; d'al-

tres prefereixen pensar que no n'hi ha per a tant.

Sigui com sigui, creix un cert desanim i
els interrogants sobre qué passara amb el
consum apareixen amb la mateixa rapi-
desa que algunes noticies sobre la pujada
dels preus dels carburants, els aliments o
I'amoinador euribor apareixen dia rere
dia en els migjans de comunicacid.

Per a Pere Puig, catedratic ’ESADE,
com que totes les paraules tenen una
carrega politica, més que parlar sobre si

La pujada de la infla-
cid, en part té molt
a veure amb l'encari-
ment en els mercats
internacionals de
materies com el
petroli i els aliments

hi ha crisi o si ja som o entrarem en
recessid, prefereix analitzar que estd pas-
sant. I el que estd passant, a parer seu, és
que el sector immobiliari “pateix una
greu crisi”. Una crisi, d’altra banda, “ja
anunciada’, que es correspon amb els
cicles econdmics perd que, aquesta vega-
da, “serd profunda’. Puig reconeix la
importancia d’aquest sector en el con-
junt de I'economia espanyola, ja que en
la darrera década “ha creat molta ocupa-
cié” i aquesta “té una repercussié directa
en el consum”.

CONTINUEM REINVENTANT-NOS

El desavantatge més important d’aquesta era de la informacié és que determi-
nades giiestions es converteixen rapidament en titulars tnics i indestructibles en
tots els canals de comunicacié. Aquest és el cas de la paraula “crisi”’, que sha
estes en la societat i ens esta afectant a tots nosaltres, consumidors i empresaris.
Venim d’una década en la qual les coses, en general, no han anat malament, pero
no per aixd hem deixat les nostres empreses en mans de la sort del corrent “favo-
rable”, siné que precisament hem pogut esforcar-nos més per oferir un millor ser-
vei als nostres clients, tot apropant-los el producte de tendencia, ampliant-ne la
varietat on escollir, convertint els nostres punts de venda en espais comodes i atrac-
tius, i competint dignament amb les grans marques de distribucié internacional.

En aquest temps, les empreses de Comertia hem passat per un procés de profes-
sionalitzacid interna, tant pel que fa al conjunt del sector (informe de retribu-
cions en el comerg, inventari de llocs de feina i les seves competencies, adopcié
de sistemes informatics eficients, models d’expansié...) com en cada empresa
individualment, tot aprofundint en el coneixement del seu producte, concebent

politiques de branding, formant els nostres equips perque funcionin en les diver-

ses arees laborals...; en definitiva, hem passat de ser comergos a empreses sense
parar de reinventar-nos. Per qué hauriem de deixar de fer-ho ara?

Des de Comertia volem llangar 2 missatges a tots els agents que intervenen en
aquesta situacié. Per un costat, que es mantingui i es reforci la confianga en
nosaltres, ja que les vendes d’un comerg sén l'indicador més fiable de I'econo-
mia i estat de satisfaccié de la ciutadania. D’altra banda, volem demanar als
nostres companys empresaris i comerciants que no perdin la calma, que no es
deixin endur per promocions desmesurades que desgastin les nostres marques;
no podem destruir en un instant tot el que hem estat construint generacié darre-
re generacio.

El mén global ens exigeix col-laboracié i cooperacid, i dbviament complicitat
d’actuacié entre tots aquells que puguin i hagin de prendre decisions que siguin
beneficioses per al col-lectiu i per a la societat en general.

Javier Cottet
President de Comertia




Ara bé, aquesta crisi ha estat conseqiien-
cia, en bona mesura, de la bombolla
especulativa que ha viscut el sector, amb
una pujada de preus exponencial durant
molts anys, allunyada de la logica econo-
mica. I com diuen els economistes, cada
bombolla troba, tard o d’hora, la seva
agulla. I quan aix0 passa, la crisi és irre-
versible. Puig considera que quan en un
sector hi ha hagut una forta especulacid,
aquesta “sha d’eliminar completament”.
I és el que ara esta passant en el sector de
la construccid.

El problema, perd, és que a aquesta crisi
del sector immobiliari, shi ha sumat la
crisi financera, “aquesta sf, importada’,
emfatitza Puig. I la conseqiiencia ha
estat que el sistema bancari espanyol,
que no estava contaminat per les famo-
ses hipoteques subprime nord-america-
nes, “shi ha vist afectat”, ja que el credit

Els sectors del
comer¢ gue més
patiran sén aquells
gue requereixen
financament, com ara
la venda de cotxes,
pero no la resta

internacional s’ha congelat i el finanga-
ment al creédit que necessitava (i conti-
nua necessitant) 'economia espanyola,
altament endeutada, “s’ha tallat”, recor-
da el professor.

DPerd tot aixd és només una part del pro-
blema. El rovell de 'ou, el que necessaria-
ment ha de preocupar és, segons Puig, la
davallada del creixement que s'estd pro-
duint en un context en que la inflacié no
deixa de pujar. I aquest dltim aspecte, la
pujada de la inflacié, en part t¢ molt a
veure amb l'encariment en els mercats
internacionals de matéries primeres com
el petroli i de molts aliments. Un encari-
ment, opina Puig, que no estd gens clar
que sigui ciclic. Dit ras i curt: és possible
que aquests preus no baixin a curt termi-
ni. Ergo, la inflacié no baixara facilment.
Es en aquest context que s'instal-la en la
societat una crisi de confianga, “més a
Espanya que a Europa’, puntualitza
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PORTADA

LOW COST PER A LA RECESSIO
ECONOMICA

El fenomen /low cost va néixer a Europa arran de la liberalitzacié atria al final de
la década dels noranta; primer van ser les companyies atries, perd molt rapida-
ment shi van afegir altres empreses del turisme, com ara els hotels, el lloguer de
vehicles, els trens, els espectacles, i de molts altres sectors. Lestrategia low cost
consisteix a oferir només el producte basic; presentar productes amb preus subs-
tancialment més barats que els de referéncia; reduir drasticament els costos en
tots els processos de les empreses, tot aprimant-ne I'estructura; establir preus
dindmics durant el procés de venda, a la recerca del preu que estd disposat a
pagar la demanda; publicitar els preus més baixos, com si aquests correspon-
guessin a tots els preus dels productes de 'empresa. Addicionalment, la majoria
de les empreses Jow cost integren un altre element: I'ds habitual d’Internet, tant
en els processos de produccié com sobretot de la comercialitzacié.

Doncs bé, el fenomen s’ha escampat en I'etapa de I'expansié econdmica que sha
produit en el transcurs dels dltims 10 anys i esta cridat a protagonitzar, segons
el que sembla, el perfode de recessié brusca en la qual haurfem ingressat. Quins
fets justifiquen el que acabem de dir? Els consumidors s’han anat acostumant a
rebre limpacte dels preus més barats. D’una manera timida a I'inici, perd sense
ambages en ['actualitat. Fins al punt que la meitat de la poblacid esta disposada
a canviar de producte, a comprar a través d’un altre canal o en un altre perfode
per trobar-lo a un preu més barat. Els clients shan acostumat i esta creixent el
nombre de persones que es comporta d’aquesta manera. Aixd no vol dir que
hagin desaparegut els compradors que es mouen per qualitat, exclusivitat o
marca de prestigi; segons les enquestes realitzades, continua existint un grup
important de la poblacié que cerca aquests atributs en els productes, ja sigui
sempre o bé en determinats moments i en una part de la compra. Aixi, podriem
distingir 3 tipus de consumidors davant el preu: els que sempre cerquen quali-
tat, exclusivitat i prestigi i no es fixen en el preu; els que barregen, segons els
moments, qualitat i baix cost; i els que sempre cerquen preus barats. Aquests
darrers creixen en temps de crisi econdmica, perd continuen sent rellevants els
que pertanyen als altres 2 grups anteriors.

Les estrategies Jow cost poden fer miracles en temps de crisi econdomica. Els
clients no estan disposats a reduir consum i gracies als preus més reduits poden
mantenir el mateix tren de vida amb un cost menor. Davant aquesta realita, els
empresaris no poden badar. No hi ha res pitjor que el consumidor detecti dub-
tes en U'estratégia. Qui es vulgui guanyar la vida amb preus de baix cost ha de ser
conseqiient amb 'estrategia sabent que ha de treballar amb producte basic, preu
barat i marges molt estrets. Aquell altre empresari que vulgui guanyar-se la vida
en la zona de la qualitat, I'exclusivitat i la marca de prestigi, no pot fer tomba-
relles i picades d’ull; més aviat que no pas tard ho acabaria pagant. Es tracta d’i-
dentificar clarament el producte i els seus atributs, marcar-lo i oferir-lo als clients
cercant lligams més forts amb ells; el preu esdevindra un dels elements acom-
panyants que ajudard a fixar el producte, perd mai el definitiu. Continua

havent-hi mercat per als 2 tipus.

Josep-Francesc Valls
Director de I'Informatiu Comerg i autor de Fendmeno low cost,
impacto en el factor precio. Deusto, 2008.

Puig. Per superar aquesta crisi cal no
oblidar alguns aspectes. El primer, que
Ieconomia sén cicles i el que ara estd
passant feia temps que no passava perd
entra dintre de la normalitat. Ara bé, per
no perjudicar més aquesta dinamica,
Puig considera que sha de ser conscient
de la situacié: amb les pressions inflacio-
nistes “tots hem de ser responsables” i
aixd significa que una lluita constant per
la pujada de preus i salaris provocaria
una espiral dificil d’aturar.

Més competéncia
Cal, doncs, augmentar la competéncia en
molts sectors, no només en el comerg,
“també en les telecomunicacions, I'elec-
tricitat 1 la resta de serveis” i ser cons-
cients, apunta Puig, que a curt termini
tindrem menys capacitat de consum per-
que alldo que estavem acostumats a com-
prar, ara ho hem de pagar més car.
Més contundent és Santi Pages, respon-
sable del Programa Comer¢ de Turisme
Barcelona, que considera que estem en
un canvi de cicle i que no hi ha a I'horit-
z6 cap relleu a la vista. Per a Pages, els
problemes més greus sén lalt endeuta-
ment de les families i el desequilibri exte-
rior que, avui per avui, ha de patir una
forta correccié sense les eines del passat,
com eren la politica de tipus d’interes en
mans del Banc d’Espanya o la devaluacié
de la moneda. Per aixd reclama parlar
clar i deixar-se de romangos: “Estem abo-
cats a una crisi” i, en definitiva, “quan
abans ho reconeguem, millor”.
Aixf{ les coses, el panorama no és senzill,
p
perd parafrasejant 'expressié anglesa de
wait and see (esperar i veure), ara més
aviat del que es tractaria és de “ser
pacients, resistir i esperar que escampi la
pluja”, tal com reconeix l'empresari
Benito Garcfa, un dels fundadors de
Comertia i Anceco.
Roberto Guirado, un dels responsables
d’El Corte Inglés a Catalunya, considera
y:
que en el fons 'actual conjuntura econd-
mica no serd tan complicada com alguns
apunten. I aposta perqué aquesta cam-
panya de rebaixes que ara comenga, amb
tot l'estoc acumulat, sespera que sigui
molt bona.
Guirado entén, com també apunta
Garcfa, que els sectors del comer¢ que



més patiran sén aquells que requereixen
financament, com ara la venda de cot-
xes, perd no la resta. I recorda que altres
factors, a més dels econdmics, també hi

Benito Garcia apunta
que el comerciant
necessariament

“en cap moment

no ha de perdre el
lideratge" davant
dels proveidors,

dels treballadors

i dels creditors

tenen un paper important. Aixi, a
diferéncia del que havia passat en els
darrers anys, acabades les rebaixes d’hi-
vern “hem tingut uns mesos de molta
pluja’, que han evitat que molta gent fes
alld tan caracteristic de “sortir a passejar
i comprar”.

Qué ha de fer el comerg

Perd independentment de la gravetat de
la davallada del creixement econdmic i,
en conseqiiencia, del consum, els
comerciants han d’adoptar una actitud
que faci front amb &xit a aquesta con-
juntura complicada. Benito Garcia
apunta que el comerciant necessaria-
ment “en cap moment no ha de perdre
el lideratge” davant dels proveidors, dels
treballadors i dels creditors. Es a dir, “ser
i comportar-se com un lider”, que sap
que ha de fer en moments com aquests.
I el que ha de fer é, entre altres coses,
apunta Garcfa, “controlar els comptes de
Iempresa”. Estem massa acostumats,
apunta el propietari de Benitosports, “a
finangar-nos a curt termini”, i aixo exigeix
tenir sempre liquiditat suficient a ma. Si
venem menys, tenim menys rotacié de
producte i menys circulant. Per tant, el seu
consell és allargar els deutes per garantir
una cadéncia més gran i més equilibrada.
Evidentment, el complement d’aquesta
estrategia és ser rigorosos en el compte
d’explotacié i aixd passa per ajustar la
despesa estructural, “la no vinculada a la

venda”. I per descomptat, emfatitza
Garcfa, “intentar mantenir el marge i no
abaixar preus” de bones a primeres, ja
que es reduirien d’una manera directa-
ment proporcional els beneficis. En defi-
nitiva, Garcfa considera fonamental
“conservar el teu posicionament” i no
mudar de model de negoci “a les prime-
res de canvi”.

Per la seva part, Laura Lépez, directora
gerent de I’Associacié Nacional de
Centrals de Compres i Serveis (ANCE-
CO), reconeix que el cicle actual va a la
baixa i aixd sesta notant “en la renda
disponible de moltes families”, que
també es redueix, per aixd mateix consi-
dera que sha de ser responsable i cons-
tructiu per no empitjorar el factor psi-
cologic, que és un valor intangible amb
una repercussié directa en el consum.
Tot i aixd, Lépez assenyala que és ara
quan es corre un risc serids de precipitar
una dindmica que no és nova perd que
sagreujara en les dificils circumstancies
actuals i futures: la manca de relleu
generacional i de prestigi de la professié
comportara la desaparicié de molts esta-
bliments. En un moment en que el futur
no és gens clar, molts comerciants que
estiguin a prop de I'edat de la jubilacié i
sense un relleu a la vista és possible que
accelerin els plans de tancament. I aixd
suposa un empobriment general, ja que
el sector del comerg t¢, tant a Espanya
com a Catalunya un pes important, i en
depenen moltes families, remarca Lépez.
En moments com aquests, la directora
d’ANCECO apunta que es poden
reforgar certs canvis en els habits de con-
sum que, ja de per si, sén molts i cons-
tants. Tot i aix0, els patrons de consum
poden ser sorprenents. La logica de mer-
cat diu que en temps de crisi, el primer
que es retalla és la despesa menys impor-
tant i el que s'intenta assegurar és la basi-
ca. B¢, doncs tal com recorda Lépez,
I'hoteleria i la restauracié no pateix tant
com 4 priori es podria pensar: una fami-
lia pot no tenir diners suficients per
anar-s€n a la Patagonia de vacances,
perd si per escapar-se 2 caps de setmana
a la costa; de la mateixa manera, una
familia és possible que no pugui canviar
de cotxe aquest any com tenia previst,
perd si es podra permetre d’anar a sopar
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fora de tant en tant. “En crisis anteriors
ha estat aix{ i, de moment, s'esta repetint
aquest mateix patr6”, apunta Lépez.
On sf s'esta notant és en els sectors que
depenen de la construccié, com ara la
venda de mobles, que ha vist una frena-
da del 15-20 %, o els electrodomeéstics,
amb una caiguda, en alguns casos, per
sobre del 20 %, sosté Lépez, que apunta
com a causants la davallada de la con-
fianga en la marxa de 'economia, junta-
ment amb el tancament de laixeta del
credit i Pencariment de les hipoteques.
La qual cosa fa pensar que el pitjor enca-
ra pot estar per venir, “quan es revisin les
hipoteques i aquesta revisié reculli la
pujada de leuribor actual”, reconeix
Lépez. Per dltim, sectors com la ferrete-
ria també han notat una davallada inten-
sa, per bé que no tant com altres sectors,
com ara el de 'equipament de la perso-
na o lalimentacid, en queé les marques
d’estalvi 0 marques blanques suposada-
ment tenen marge i loportunitat per
créixer.

Cal intentar mantenir
el marge i no abaixar
preus’ de bones

a primeres, ja que

es reduirien d'una
manera directament
proporcional

els beneficis

Per tltim, Lépez tanca la seva reflexié: en
temps com aquests, millor estar acom-
panyat que sol. Es a dir, estructures com
les centrals de compres —que faciliten la
creaci6 de marca i aconseguir preus com-
petitius— ajuden. En qualsevol cas, en
moments com els actuals, en que el dina-
misme i el consum es frenen, tothom
recomana paciéncia, millorar la gesti6 del
negoci i, com deia una famosa cangé del
rocker Bruce Springsteen, no surrender; és
a dir, no rendir-se de bones a primeres. I
és que, com recorda Garcfa, “la boira i la
pluja, tard o d’hora, escamparan”.

Pelayo Corella
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FLS EFECTES

DE LA DIRECTIVA
DE SERVEIS (1)

En els darrers nimeros de |'Informatiu Comer¢ hem parlat a bastament sobre els canvis que
s'hauran de fer per adaptar la legislacio catalana a la Directiva de serveis. En aquest article,
els tecnics camerals Antoni Munuera i Manuel Amado analitzen la legislacié afectada amb un

repas rigoros i exhaustiu.

1. LA DIRECTIVA DE SERVEIS.
ELS PRINCIPIS BASICS

| EL SEU IMPACTE EN LES
EMPRESES

El passat dia 28 de desembre va entrar
en vigor la Directiva 2006/123/CE del
Parlament Europeu i del Consell, de 12
de desembre, referent als serveis en el
mercat interior. Aquesta Directiva té per
objecte facilitar I'exercici de la llibertat
d’establiment de les empreses prestado-
res de serveis i la lliure circulacié dels
serveis, tot mantenint-ne al mateix
temps una elevada qualitat.

La Directiva s'aplicara als serveis prestats
per empreses establertes en qualsevol
Estat membre de la Unid Europea, com
ara serveis d’assessorament, certificacié i
assaig, manteniment, publicitat, agents
comercials, agencies immobiliaries,
organitzacié de fires, lloguer de vehicles,
agencies de viatges, serveis a domicili,
entre d’altres, i també saplicara als ser-
veis de distribucid i, per tant, al comerg
al detall.

La Directiva obliga tots els estats mem-
bres de la UE a adaptar les legislacions
en materia de serveis abans del 28 de
desembre de 2009. En el cas de I'Estat
espanyol, i centrat inicament en la legis-
lacié que afecta el desenvolupament de
activitat del comerg al detall, tant el
Govern central com els governs autono-

mics hauran d’adaptar la legislacié en
matéria de comerg segons el que sesta-
bleix en la Directiva de serveis.

Simplificacié administrativa
Un primer aspecte que regula la
Directiva és la simplificacié administra-
tiva per autoritzar les empreses a desen-
volupar la seva activitat a qualsevol dels
estats membres de la UE.

Per aconseguir-ho, es preveu la creacié
de finestretes tniques i facilitar 'accés a
la informacié de les dades de les empre-
ses 1 de les autoritats competents en cada
cas, tot promovent la realitzacié de tra-
mitacions per via telematica.

Llibertat d'establiment dels
prestadors de serveis
Régims d'autoritzacié per a
la prestacidé de serveis

Pel que fa a la llibertat d’establiment de
les empreses prestadores de serveis, els
estats membres només podran establir
régims d’autoritzacié en els casos
segiients:

- Si lautoritzacié no és discriminatoria
per a 'empresa.

- Si lautoritzacié esta justificada per una
“raé imperiosa d’interes general”.!

- Si l'objectiu perseguit no es pot acon-
seguir amb una mesura menys restricti-
va, amb un control a posteriori.

Els régims d’autoritzacions prévies per
poder exercir I'activitat de prestador de
serveis, shauran de basar en criteris que
no siguin discriminatoris, hauran d’estar
justificats per una raé imperiosa d’in-
teres general, hauran de ser proporcio-
nals, ser clars i inequivocs, objectius,
publicats amb antelacié i ser transpa-
rents i accessibles.

Les autoritzacions hauran de permetre al
prestador dels serveis poder exercir 'ac-
tivitat a tot el territori nacional, excepte
que hi hagi una rad imperiosa d’interes
general que justifiqui una autoritzacié
individual.

A més a més, autoritzacié per a la pres-
tacié d’un servei no es podra limitar en
el temps, excepte quan:

- Es renovi automaticament (amb la com-
provacié prévia que se segueixen com-
plint els requisits que la van originar).

1 Sentén com “rad imperiosa d’interes general” aque-
lla raé reconeguda com a tal en la jurisprudéncia del
Tribunal de Justicia, incloent-hi les segiients: I'ordre
public, la seguretat piblica, la proteccié civil, la salut
publica, la preservacié de I'equilibri financer del régim
de seguretat social, la proteccié dels consumidors, dels
destinataris de serveis i dels treballadors, les exigencies
de la bona fe en les transaccions comercials, la lluita
contra el frau, la proteccié del medi ambient i de I'en-
torn urba, la sanitat animal, la propietat intel-lectual i
industrial, la conservacié del patrimoni historic i artis-
tic nacional i els objectius de la politica social i cul-
tural.



- El nombre d’autoritzacions es limiti
per una raé imperiosa d’interes general.
- La durada estigui limitada per una raé
imperiosa d’interes general.

La seleccié entre diversos candidats serd
aplicable quan el nombre d’autoritza-
cions sigui limitat, i aplicant-hi proce-
diments de seleccid amb garanties
d’imparcialitat i transparéncia. En
aquest casos, 'autoritzacid es concedird
amb una durada limitada en el temps,
sense cap avantatge per al prestador que
cessi en la seva activitat, un cop finalit-
zi aquesta.
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Com a norma general, saplicara el crite-
ri de silenci administratiu positiu, excep-
te per als casos d’interés general.

Per tant, queda clar que poden conti-
nuar existint régims d’autoritzacié per a
lestabliment d’empreses de serveis, sem-
pre que es compleixin els criteris expli-
cats fins ara.

A més a més, la Directiva també esta-
bleix una serie de requisits als quals no
pot estar supeditada la prestacié de ser-
veis 1, per tan, els régims d’autoritzacié
que es puguin establir no els podran
incloure en cap cas. Es tracta de requisits
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que puguin ser discriminatoris, estar
establert préviament en diversos estats
membres, limitar la llibertat per escollir
entre un establiment principal o secun-
dari, condicions de reciprocitat entre els
estats membres, demostrar I'existencia
d’una necessitat econdmica o demanda
de mercat, la intervencié directa o indi-
recta de competidors (fins i tot en
organs consultius), U'obligacié de consti-
tuir un aval financer i 'obligacié de fer
una inscripcid previa en registres de
qualsevol Estat membre.

Es important destacar que la prohibicié
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d’haver de demostrar I'existéncia d’'una
necessitat econdmica o demanda de
mercat no afectara requisits de planifica-
cié que no siguin de naturalesa econo-
mica, siné que defensin raons imperio-
ses d’interes general. Aquest aspecte es
relaciona directament amb els criteris de
planificacié econdomica que estableix la
Llei d’equipaments comercials i el Pla
territorial sectorial, en vigor actualment,
tal com veurem més endavant.

Lliure circulacié de serveis
Els estats membres hauran de respectar
el dret de les empreses prestadores de
serveis de poder-los oferir en qualsevol
Estat membre diferent d’on estiguin
establerts; a més a més, els estats mem-
bres no podran supeditar 'accés a una
activitat de serveis o el seu exercici a
requisits que no respectin els principis
seglients:

- No discriminacié.

- Necessitat.

- Proporcionalitat.

Tampoc podran restringir la lliure circu-
lacié de serveis amb requisits com:

- Que el prestador estigui instal-lat al
territori nacional.

- Obligacié d’obtenir una autoritzacid,
excepte per als casos establerts en la
mateixa Directiva.

- Que el prestador del servei tingui una
minima infraestructura al territori
nacional on presti el servei.

Laplicacié d’un régim contractual parti-
cular entre prestador i destinatari que
pugui impedir la prestacié del servei
d’una manera independent.

- Que el prestador tingui un document
d’identitat especific.

- Que el prestador utilitzi equips o mate-
rials especifics, excepte els que afectin la
salut o la seguretat en el treball.
Requisits que limitin als destinataris I'ds
de serveis d’empreses instal-lades en
altres estats membres.

La qualitat dels serveis

Les empreses de serveis hauran de comu-
nicar les seves dades de contacte, garan-
ties, preus, assegurances, etc., amb la
finalitat que puguin ser localitzades
facilment, tant per clients com per les
autoritats competents. Els serveis que

comportin algun risc per als destinataris,
hauran de subscriure una asseguranca
que pugui assumir els possibles riscos.

Cooperacié administrativa
S’estableixen diversos mecanismes de
col-laboracié entre els estats membres
amb la finalitat de poder compartir la
informacié relacionada amb les empre-
ses prestadores de serveis en diversos
estats membres.

Programa de convergéncia
Abans del 28 de desembre de 2010, es
valorard la possibilitat d’incloure en
Iambit d’aquesta Directiva els serveis de
cobrament de deutes per via judicial i els
serveis de seguretat privada i transport
de fons i objectes de valor que, de
moment, no estan afectats.

També abans del 28 de desembre de
2009 els estats membres hauran de pre-
sentar un informe a la Comissié amb la
informacié segiient:

1. Els motius en que es basen els régims
d’autoritzacié que es puguin establir, i
indicant que sén compatibles amb el
que s’estableix en la mateixa Directiva, o
sigui:

- Que lautoritzacié no és discriminato-
ria per a empresa.

- Que lautoritzaci6 estd justificada per
una “rad imperiosa d’interés general”.

- Que lobjectiu perseguit no es pot
aconseguir amb una mesura menys res-
trictiva, amb un control « posteriori.

2. La llista dels requisits que hauran de
complir les empreses prestadores de ser-
veis que cada Estat membre mantingui,
un cop avaluats, amb la justificacié que
aquests compleixen el que estableix la
Directiva i, en concret:

- Que no sén discriminatoris.

- Que sdén necessaris.

- Que s6n adients per aconseguir el que
es proposa (proporcionalitat).

2. INCORPORACIO AL DRET
INTERN

La Directiva haura d’estar transposada a
la legislacié nacional abans del 28 de
desembre de 2009. Aixd vol dir que
abans d’aquesta data, tots els estats
membres hauran d’adaptar la legislacié

respectiva en matéria de serveis i, en
concret, tota la normativa que afecta la
distribucié comercial i Dactivitat del
comerg al detall haurd d’haver estat revi-

sada i adaptada.

Legislacié afectada

Sense anim de ser exhaustius en la llista
de tota la normativa que regula la distri-
bucié comercial que es veura afectada, tot
seguit detallem la normativa, tant estatal
com catalana que shaura de revisar:
Legislacié nacional:

- Llei 7/1996, de 15 de gener, d’ordena-
cié del comerg minorista.

- Reial decret 1010/1985, de 5 de juny,
pel qual es regulen determinades moda-
litats de venda fora d’establiment comer-
cial.

- Reial decret 225/2006, de 24 de febrer,
pel qual es regulen determinats aspectes
de les vendes a distancia i la inscripcié
en el Registre d’empreses de vendes a
distancia.

- Reial decret 2485/1998, de 13 de
novembre, pel qual es desenvolupa lar-
ticle 62 de la Llei 7/1996, de 15 de
gener, referent a la regulacié del regim
de franquicia i es crea el Registre de fran-
quiciadors.

- Decret llei 13/1975, de 17 de novem-
bre, d’ordenacié economica.

Legislacié autonomica:

- Decret legislatiu 1/1993, de 9 de marg,
sobre comerg interior, pel qual s'aprova
el text tinic refés dels preceptes de la Llei
1/1983, de 18 de febrer, i la Llei
23/1991, de 29 de novembre.

Llei 18/2005, de 27 de
desembre, d'equipaments
comercials

Aquesta Llei estableix les directrius que
han d’adequar els equipaments comer-
cials dels municipis de Catalunya. En
larticle 6 s’estableix la llicéncia comercial
municipal per a l'obertura i ampliacié
d’establiments comercials mitjans. Com a
requisit estableix 'obtencié previa d’'un
informe favorable sobre el grau d’implan-
tacié comercial. La mateixa Llei determi-
na els criteris per a la confeccié de l'infor-
me, els quals sén, basicament, de caire
econdmic, i que ja hem indicat que estan
prohibits explicitament per la Directiva.



En Tlarticle 7 s'estableix la llicencia
comercial de la Generalitat, per a I'ober-
tura i/o ampliacié de grans establiments
comercials, i fa referéncia a la tramitacio,
que shaura de simplificar, i també a cri-
teris de valoracié de caire economic.

En larticle 8 sestableix I'informe sobre
el grau d’'implantacié comercial com a
trAmit preceptiu per a la tramitacié de
grans i mitjans establiments comercials.
Per valorar aquest grau s’han de fer servir
criteris com: quota de mercat, area d’in-
fluencia, productes i serveis que compe-
teixen en el mateix mercat, facturacié 1
superficie de les empreses existents. Per
tant, novament es fa referéncia a criteris
de caire econdmic per a la tramitacié de
les llicéncies comercials.

En larticle 10 es defineixen els elements
de valoracié per a l'atorgament de les
llicencies comercials, tant municipals
com de la Generalitat. Algun d’aquests
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elements sén de caire economic, com el
grau d’'implantacié de I'empresa sol-lici-
tant en relacié amb el seu mercat relle-
vant, d’acord amb l'article 8 de la Llei i,
per tant, prohibits per la Directiva.

Per dltim, en larticle 11 es defineix la
Comissié d’Equipaments Comercials,
les seves funcions i la composicié. Tot i
que la Directiva no n’'impedeix I'existen-
cia, si que pot limitar-ne les funcions,
sobretot les relacionades amb l'atorga-
ment de llicéncies comercials.

Decret 379/2006, de 10
d'octubre, pel qual s'aprova
el Pla territorial sectorial
d'equipaments comercials
Aquesta normativa regula el creixement
dels equipaments comercials amb la
finalitat d’aconseguir un equilibri terri-
torial amb els diversos formats de distri-

bucié comercials existents. En els articles

juny de 2008

9 i 10 també s'estableixen criteris de
caire economic per determinar aquests
equilibris i per al calcul del dimensiona-
ment per a noves implantacions i
ampliacions d’establiments comercials.
Aquests articles shauran d’adaptar a allo
que estableix la Directiva quant a proves
econdmiques en el marc de la planifica-
cié per raons imperioses d’'interes gene-
ral, i que sén lesperit i els principis que
inspiren l'actual PTSEC (el desenvolu-
pament sostenible, 'equilibri territorial i
la planificacié urbanistica sostenible, i
que es concreta en la prioritzacié del
desenvolupament urbd com a ciutat
compacta, que és el que inspira I'urba-
nisme sostenible).

Antoni Munuera. Economista. Cambra de
Comerc¢ de Terrassa.

Manuel Amado. Economista i urbanista.
Cambra de Comer¢ de Sabadell
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MON CAMERAL

LA PRIMERA JORNADA previa
AL Il CONGRES DE TURISME DE CATALUNYA

SE CENTRA EN LA | N N OVAC | O

Que el futur passa per la innovacid i que les petites i mitjanes empreses han de canviar de
mentalitat va ser la maxima que es va defensar durant la celebracié de la primera jornada
previa al Ill Congrés de Turisme de Catalunya, que el Consell de Cambres organitzara al
novembre per reflexionar sobre el model turistic existent.

Lobjectiu de les jornades prévies és arribar
a unes conclusions amb els participants
que després seran debatudes al Congrés,
en el qual es discutiran els problemes del
model actual i es plantejaran reptes de
futur per al sector. Aixi, la primera jorna-
da, Innovacié en el sector turistic: un repte
per a Catalunya, celebrada a Vielha el pas-
sat 2 de juny, va servir per identificar les
qliestions referents a la innovacié.

Jaume Marimén, responsable empresa-
rial de la jornada i propietari de I'Hostal

“La competivitat
del sector passa
per I'existencia d'un
veritable sistema
d'innovacio turistic
a Catalunya”, apun-
ten la majoria dels
participants

Jaumet, va proposar que el primer pas
que cal fer és que la petita i mitjana
empresa perdi “la por a la innovacid”, ja
que, segons I'empresari, un dels errors
que cometen és pensar que aquesta és
una materia que només poden afrontar
les grans empreses. “Els petits tenim el
futur en la innovacié, Internet, la pro-
mocié i economitzar recursos.”

En aquest sentit, canviar de mentalitat,
“no és només una qiiestié de pressupos-
tos, siné també de creativitat; pots inno-

var col-locant els ingredients d’'una ama-
nida d’una manera diferent”.
“UAdministracié hauria d’apostar pel
finangament i per donar una bona
cobertura en tecnologia. Hi ha zones,
com els pobles propers al Pirineu, que
encara tenen dificultats d’accés a
Internet”, va assenyalar Marimén.

Una altra idea que es va proposar a
Vielha va ser la necessitat de mentalitzar
les empreses a través de les associacions i
aglutinar els innovadors perque tinguin
més forca. Aix{ mateix, es va parlar de
demanar a 'Administracié que ofereixi
incentius als empresaris innovadors, per
motivar-los a dirigir la seva activitat cap
a aquest terreny.

Durant la jornada, es va arribar a la con-
clusié que cal fer un estudi sistematic
sobre la situacié actual de les pimes a
Catalunya en matéria d’innovacié.
Bruno Hall¢, responsable consultor de la
jornada, creu que des de I'ambit de les
consultories és molt important assesso-
rar les empreses en el coneixement del
que és la innovacié, que no s’ha d’enten-
dre com una gran despesa, siné com un
element que ha de significar “un procés
continu de millores en la gestié diaria”.
El paper de 'ambit académic prendra
molta més forca en el futur, sobretot en
relacié amb la pime. Tal com assenyala
Salvador Antén, coordinador de la jor-
nada, les pimes, per la seva menor capa-
citat d’innovacid, necessiten treballar en
xarxa entre si o cooperar amb institu-
cions d’'R+D+I (parcs tecnologics d’uni-
versitats, centres de recerca, fundacions).

«yoN

ambit académic té el paper de fer
recerca basica per donar més valor a un
producte, que ja existeix, a través de la
innovacié incremental, és a dir, incre-
mentar el valor de productes que ja exis-
teixen per fer-los més competitius.”
Aix{ simpulsen acords de llarga durada
entre ambdues parts i es garanteix una
cooperacié a llarg termini amb objectius
amplis en materia de docencia, investi-
gacié i transferéncia de tecnologia.

Cal que la pime perdi
“la por a la innova-
cié”. Un dels errors
que cometen és pen-
sar que aquesta és
una materia que
només poden afrontar
les grans empreses

Segons Jaume Guia, responsable acade-
mic de la jornada, “la competitivitat del
sector passa per l'existencia d'un verita-
ble sistema d'innovacié turistic a
Catalunya que integri empreses turisti-
ques, administracions amb competen-
cies en turisme i centres de recerca i uni-
versitats que investiguin en turisme”.

La segiient jornada prévia al Congrés
girard entorn de la competitivitat i
tindra lloc el 4 de juliol a Tortosa.

Helena Belmonte



fins a sumar-ne 15.093.

Arran  de
Franquicia Barcelona, promogut per la
consultora Tormo & Asociados per
impulsar aquest model, el director de

la  presentacié del Pla

entitat a Catalunya, José Aragonés, va
lloar les possibilitats de la franquicia, que
“en moments d’incertesa pot donar
bones garanties als empresaris”.

El pla compta amb la col-laboracié
d’ACCI10 i del Departament d’Inno-
vacié, Universitat i Empresa de la
Generalitat de Catalunya i ha posat en
funcionament una oficina per assessorar
de manera gratuita les empreses sobre
qliestions referents a la franquicia.

A Catalunya hi ha 224 centrals, prop del
30 % de I'Estat, que generen 63.000
llocs de treball i que durant el 2007 van
facturar 4.314 MEUR. Els principals
sectors que tenen franquicies a la comu-
nitat catalana sén, segons José Aragonés,
Pestetica i la bellesa, perd estan guanyant
terreny els sectors de I'energia renovable
i la distribucié. En aquest sentit, les
grans marques, per bé que ofereixen la
garantia d’un concepte que funciona,
també sén més inaccessibles, ja que esta-
bleixen “unes condicions molt més rigi-
des per als potencials franquiciats”.

“Un denominador comu entre els fran-
quiciadors és la sensacié que haurien de
ser més exigents a ’hora d’acceptar noves
adhesions”, ja que un franquiciat ha de
“saber reaccionar en moments de crisi” i
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EL SECTOR DE LA FRANQUICIA

LA FRANQUICIA

CREIX UN 7,3 %
A CATALUNYA

En un moment de recessid, la franquicia pot ser una oportunitat de negoci i un bon refugi
per a empresaris que han patit el tancament dels seus negocis. Catalunya és una de les
comunitats on el sistema esta creixent més: I'any passat s'hi van afegir 1.103 establiments,

aixd vol dir “haver passat per experien-
cies similars”, va comentar José Aragonés
durant la seva intervencid. Per aixd un
dels reptes del Pla Franquicia Barcelona
és formar els empresaris que ho desitgin
en la gestié d’aquest model.

Els empresaris que es veuen obligats a
tancar els seus negocis, se senten atrets
moltes vegades per adherir-se a una xarxa
de franquicies. Alguns han estat victimes
de la competencia de la franquicia, perd
fonamentalment sén persones del sector
serveis, amb una formacié comercial
bona i inversors de grans capitals. Un
exemple sén els propietaris de les agen-
cies immobiliaries, que veuen en aquest
sistema una garantia d’estabilitat.

Com més va, els bancs sén més rigorosos

a 'hora d’oferir préstecs als potencials
franquiciats, “analitzen amb lupa la
solvencia de la franquicia” i “els recursos
propis de linteressat”, perd segons
ragonés, el gran volum d’empresaris
A
que ha optat els dltims anys per la fran-
quicia ha frenat les conseqiiencies del
ralentiment de préstecs.
n altre canvi que s’ha produit els dltims
Un alt
anys és I'ds d’Internet per cercar possi-
es xarxes de franquicies, en detriment
bl de fi
e lassistencia als salons especialitzats.
de |
Una tendéncia que si bé é més econo-
q
mica, a la llarga també pot perdre, en
paraules del directiu de la consultora,
« M » o« A\ .
qualitat” i “eficacia’.

H. B.

LES FRANQUICIES,
FORA DEL MON ASSOCIATIU

La Fundacié Comerg Ciutada, que afirma que el 90 % de les franquicies no sén

membres de les associacions de comerciants, ha llancat una campanya perqu les

centrals franquiciadores s'adonin que el seu suport és necessari per dinamitzar el

comerg de centre ciutat. En un comunicat de premsa, la Fundacié ha expressat

que “si tothom gaudeix de les facilitats d’aparcament, de 'enllumenat i decora-

cié nadalenca, de la publicitat, de les promocions i de les activitats comple-

mentaries, tothom shauria d’implicar activament en les activitats dels centres

comercials urbans”.
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DIVERSIO, QUALITAT | RISC
PER ADAPTAR-SE

A UN CLIENT INFIDEL

La societat canvia i I'empresari, per continuar sent util, ha de complir les seves exigencies.
Els directius de Casa Viva-Grup Gerplex, Mas Gourmets i Forn Balta van explicar a la Cambra
de Terrassa quines estrategies han sequit els seus negocis per sobreviure amb éxit en el
mercat més de cinquanta anys després.

Fer entendre la gastronomia com a oci és una de les estratégies de Mas Gourmets

La jornada es va iniciar amb “Els canvis:
com adaptar el negoci als gustos i neces-
sitats dels clients”, un seminari impartit
per Joan Elfas, professor ’EADA, per
“entendre els clients en temps d’infideli-
tat”. Uempresari ideal, segons Elias, ha
de “complir totes les seves promeses”,
“reaccionar de pressa’ i “ser accessible”.
El teléfon “no ha de sonar més de 3 vega-
des”, perque “el client sent que no late-
nen com es mereix” i, sobretot, se li ha de

donar “seguretat, confidencialitat i ama-
bilitat”. Lempresari ha de ser, aixi
mateix, capag de reparar els seus errors,
“perque la gent quan fas quelcom mala-
ment, ho explica, perd quan ho solucio-
nes també”, va assenyalar Elfas.

“sNo sén aquestes les caracteristiques
que busquem en les nostres parelles?”, va
reflexionar Elfas, que va ser director de
Relacions Publiques dels Jocs Olimpics
de Barcelona 92. Ser atractiu i fins i tot

divertit sén caracteristiques que avui
tenen més importancia, perque el client
ja no compra per necessitat, “no compra
pa perque passi gana, siné perque busca
alguna cosa més”. Lempresari que triom-
fa avui dia, per tant, “és el que sadona
que és innecessari, perd es torna ytil”.

Aquest concepte d’utilitzar la diversié
per vendre és precisament el que va
defensar Josep Baltd, actual propietari
del Forn Balta (forn i pastisseria), esta-



bliment que va fundar el seu avi I'any
1936 al carrer de Sants de Barcelona, en
una ¢poca en la qual “el pa era un pro-
ducte de primera necessitat”. Baltd va
explicar que cap als anys setanta, el seu
pare, aleshores al capdavant de l'establi-
ment, va viatjar a Nova York, d’on va
tornar amb “moltes idees”.

Des d’aleshores, la seva estrategia sha
basat a “sorprendre la clientela”. Balta va
recordar com un any, per Sant Jordi, el
seu pare va anar a la Rambla i en va tor-
nar “amb una immobilista”, que va estar
tot el dia subjectant una rosa a I'aparador.
Lespecialitat de la botiga és la coca de
forner, o coca de Sants, que selabora
cada dia de I'any. “Per mantenir aquesta
llaminadura hem de fer totes les altres

Els empresaris van
coincidir a I'hora d'a-
firmar que en el petit
i mitja comerc hi ha
una “precarietat

de dependents” que
alenteix I'obertura de
nous punts de venda

coses”, explica Baltd. En sén exemples la
coca en format guitarra del Chikilicuatre
del passat Festival d’Eurovisié, que va
tenir tant d’exit que en van haver de fer
més. Laposta de Balth és la de “fer de
botiguer” i assegura que el seu objectiu
no passa per créixer a través d’una cade-
na de pastisseries. “El client perdona
abans que s'oblidin d’alguna cosa que no
que no li facin cas”, assenyala. Una maxi-
ma que li és més facil de complir ocu-
pant-se d’un sol establiment.

Ben diferent és el cas de Mas Gourmets,
empresa familiar de Barcelona dedicada
a la venda d’embotits, pernils i format-
ges, que ja compta amb més de 20 punts
de venda. El conseller delegat d’aquesta
empresa fundada el 1945, Jordi Mas, va
explicar a Terrassa que als anys noranta
van patir una “crisi interna” perqueé no es
van “saber adaptar a les demandes del
mercat”. Una davallada causada per la
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proliferacié de supermercats i, en defini-
tiva, un augment de la competencia els
va obligar a reinventar-se i a adonar-se
que la solucié passava per oferir al client
alld que no podia trobar al supermercat.
Dins de la comunicacié interna, una de
les estratégies utilitzades ha estat destinar
un 1 % de les vendes a la formacié del
personal i, quant a la comunicacié exter-
na, han redissenyat el seu logotip i el seu
web, per ressaltar els “atributs diferen-
cials de la marca”, que, segons Mas, des-
taca per “oferir al client un assessorament
diferencial en entendre la gastronomia
com un oci”.

El cas de Mas Gourmets és un exemple
de com una crisi pot ser una oportunitat
per reflexionar i veure una nova oportu-
nitat de negoci alla on sembla que només
existeixi una amenaca. “El client és cada
vegada més infidel i els canvis han de ser
cada vegada més rapids” i per aixd és
essencial “coneixer i estar informats dels
nous habits del consumidor”, va culmi-
nar Mas.

Que superar una crisi és qiiestié de saber
reorientar-se és quelcom que també
poden defensar des de Casa Viva-Grup
Gerplex. EI 1955 es va fundar al passeig
de Grcia la botiga Gerplex, el primer
establiment de plastics i nilé d’Espanya,
iels anys seixanta van convertir-lo en un
magatzem popular, que va conviure amb
exit amb altres botigues d’aquest tipus.
“Als anys seixanta la meva familia es va
retirar de lactivitat comercial perque
encarregués un equip directiu, que va
aprofitar la situacié per entrar en un
negoci paral-lel al que estaven fent” i que
va desencadenar la “crisi” i la “suspensié
de pagaments”, va explicar Germdn Cid,
actual conseller delegat i fill del funda-
dor.

Gerplex va créixer amb la consolidacié
d’establiments com Sepu, Aguila o
Capitolio, que van desapartixer, perd
“nosaltres ens vam saber reconvertir’.
Cid, sent encara estudiant de la carrera
d’Econdmiques, va ocupar-se a partir del
1983 de l'establiment i va aconseguir
pagar tots els deutes un any després. Ara
el grup comercialitza joguines a través de
Gerplex Toys i productes de la llar a Casa
Viva, on “la idea és vendre luxe a preu
assequible” i “ser experts en productes de
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cuina, taula i decoracié de bany”.

Perd Cid té clar que hauran d’anar can-
viant, perqué “no hi ha estratégia que duri
tota la vida”. Quan van canviar la marca
de Gerplex-Casa Viva, van perdre “el
15 % de les vendes”, perd van continuar
endavant per “saber si era realment un
error o un pas enrere per agafar impuls”.
Els empresaris van coincidir a 'hora d’a-
firmar que en el petit i mitja comerg hi
ha avui dia una “precarietat de depen-
dents” que, en el cas de Gerplex-Casa
Viva i Mas Gourmets es tradueix en un
alentiment a 'hora de plantejar obrir
nous punts de venda. “La nostra expe-
riencia és la de clonar botigues, perd per
aixd necessitem gent preparada’, va
constatar Cid. Mas Gourmets afronta la

L'empresari ideal ha
d'adonar-se que és
innecessari, pero tor-
nar-se util per a un
client que se sentira
atret per la sorpresa
i I'amabilitat

situacié “destinant un 1 % de les vendes
a formar el personal”, ja que per a aques-
ta empresa “I'equip huma és més impor-
tant que la ubicacié”.

Germdn Cid, en canvi, va afirmar que la
localitzacié era igual d’important. El seu
establiment insignia va deixar el passeig
de Gracia el 2004 per situar-se a la ram-
bla de Catalunya, un canvi que “ha dis-
minuit un 30 % les vendes”. Josep Balta
va comentar també que la situacié era
important i que al forn li anava molt bé
pertanyer al centre comercial obert de
Sants, perd el que és més important és
que al client “cal mirar-lo a la cara i dir-
li «Bon dia»”.

Sén 3 exemples de com I'empresa fami-
liar sobreviu en el mercat catald, gracies
a I'adaptacié a les noves tendéncies i als
nous estils de vida d’un client cada vega-
da més canviant.

Helena Belmonte
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NOVES IMPLANTACIONS

BARCELONA péna LLUM VERDA
A 2 NOVES IMPLANTACIONS COMERCIALS

A AMPLIACIO pe La MAQUINISTA

La Ciutat Comtal tindra 40.000 m* més destinats al comerc¢. L'empresa lleidatana Unipreus
obrira un nou establiment de 4.787 m* al passeig de la Zona Franca, s'aixecara un centre
comercial de 8.500 m* a la nova placa de toros de Les Arenes i La Maquinista ampliara la

seva superficie comercial en 12.000 m?.

El nou centre d’'Unipreus sera el més gran de la cadena (que
compta amb 3 centres més a Lleida) i shi podra trobar roba i
calcat. S’ubicara a l'antiga illa de I'empresa Philips, a la Zona
Franca, al costat del nou barri de la Marina del Prat Vermell,
que acollir diversos blocs d'habitatges. Lampliacié de La
Magquinista inclou la construccié d’una superficie de 5.700 m?
per a 4 locals de menys de 1.500 m?. A més, la multinacional
de bricolatge Leroy Merlin ocupara la zona de nova construc-
cié al costat del recinte de Sant Andreu i el Bon Pastor, amb
una superficie comercial de 6.500 m?.

El Ple de ’Ajuntament ha aprovat igualment la construccié del
nou centre comercial Les Arenes, de 8.500 m* a I'antiga placa
de toros de Barcelona (a la plaga d’Espanya), on s'estd aixecant
un complex de 30.000 m* que incloura cinemes, restauracio,
un auditori, un centre balneari (spa) i el futur Museu del Rock.
Al nou centre comercial hi haurd un estambliment FNAC de
2.000 m’, perd la resta de locals tindran menys de 1.000 m?.
El complex incorporara també un aparcament subterrani amb
1.250 places per a cotxes i 670 per a motocicletes.

Aena ja ha obert el procés d’adjudicacié de 'espai comer-
cial a través de concursos publics a la nova Terminal Sud de
I’Aeroport del Prat. La Cambra de Comerg de Barcelona ja
fa mesos que estd treballant per impulsar la representacié
dels comerciants de la ciutat a la nova terminal, que tindra
25.200 m? de zona comercial. Per aixd, tal com informa-
vem en U'Informatiu fa uns mesos, va posar en contacte
amb el gestor dels aeroports espanyols algunes empreses

BARCELONA VOL ESPAI PER AL COMERC CATALA
A LA NOVA TERMINAL SUD

catalanes en procés d’expansid, tot afavorint-ne la implan-
taci6 a l'aeroport i convertint-lo en un primer aparador de
la riquesa del comerg catala. La Cambra ha creat aix{ mateix
una comissié de seguiment i col-laboracié amb Aena i ha
organitzat una trobada amb les principals marques de la
ciutat per informar-los de tots els requisits per accedir als
nous espais aeroportuaris, que entraran en funcionament

I'any vinent.
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DONES

LEs EMPRESARIES CATALANES

NURIA BAS|
NANI MARQUINA

GUARDONADES A NOVA YORK

EMPRENEDORES

La segona edicié del premi Women Entrepreneurial Challenge (IWEC) ha premiat a Nova
York les catalanes Nuria Basi (consellera delegada de Basi, SA) i Nani Marquina (dissenyado-
ra i empresaria) per la seva presencia en els mercats internacionals.

D'esquerra a dreta, les guardonades Ndria Basi, Maria del Pino Veldzquez i Nani Marquina

Lobjectiu dels premis és recontixer la
tasca d’aquelles dones emprenedores que
al capdavant de 'empresa 'han feta créi-
xer i consolidar en un mercat global.
Aix{ mateix, a través de 'TWEC es crea
una via de collaboracié i intercanvi
d’informacié i coneixements de negoci
entre dones empresaries de diversos con-

tinents.

La segona edicié dels premis, creats el
2006 per iniciativa de la Cambra de
Comerg de Barcelona conjuntament amb
la Cambra de Comerg de Manhattan i la
Federacié de Cambres de Comerg de I'In-
dia, va comptar amb l'assistencia de més
de 300 persones i la presencia de Joan

Canals, Xavier Carbonell i Adela Subi-
rana, de la Cambra barcelonina.

Tant Basi com Marquina han aconseguit
una gran reputaci nacional i interna-
cional en els seus ambits respectius.
Niria Basi va substituir el 2006 el seu
pare Armand Basi al capdavant de I'em-
presa Armand Basi, que exporta gairebé
la meitat de la produccié de la seva
marca i té una potent xarxa de botigues
a Espanya, la majoria Lacoste.

Nani Marquina va crear el 1987 la seva
propia empresa i aix{ va néixer la marca
nanimarquina dedicada al disseny i l'e-
dicié darticles textils per a la llar, amb
un interes especial en les catifes de luxe.
La produccié de les seves creacions esta
actualment situada a I'India.

Els premis, patrocinats per “la Caixa’,
també donen veu a empresaries de tots
els continents i enguany han rebut
aquest reconeixement les {ndies Nalini
Sharma (de Nalini Sarees), Deepika
Jindal (d’Austenitic Creations), les afri-
canes Winnie Gitau (de Pure Health
Products), Cheyyan Bodington (de Tesa
Palisade) i Ibukun Awosika (de Chair
Centre Group), juntament amb les
nord-americanes Sneh Mehtani (de
Mehtani Restaurant Group) i Donna
Childs (de Childs Capital). Una altra
espanyola, Marfa del Pino Veldzquez, de
I'empresa  Unisono Soluciones de
Negocio, també ha estat guardonada.
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RETAIL TOUR

TOQUIO.

L'APARADOR JAPONES

La Cambra de Barcelona ha realitzat una nova accié en el context del programa Retail Tour,
en aquest cas a la capital del Japd, Toquio. Aquests viatges tenen com a objectiu principal
veure quines son les tendéencies en el mén del comerg i la distribucié en altres ciutats del

mon i aprendre’n.

Les tribus urbanes sén molt “visibles"

Maria Segarra, directora de Comerg,
Turisme i Serveis de la Cambra de
Barcelona, assenyala que el retail tour no
sha creat per copiar conceptes ni for-
mats comercials. Ans al contrari, del que
es tracta és, a través de 'experimentacid,
Iobservacié i la reflexié, analitzar i
“extreure conclusions constructives”. Es
a dir, “aprendre i no copiar”.

Segarra assenyala que “no es tracta d’a-
nar d’espies, de pensar a fotografiar” per
després “replicar a la tornada allo que
sha vist”, entre altres coses perqué molts
dels conceptes i models de negoci “sén
dificils” d'implantar a Catalunya. Més
aviat el que vol aconseguir el programa
és contemplar que es fa, veure les darre-
res tendeéncies per tal de complementar,
millorar o refer el model i el posiciona-
ment comercial que tenen cadascuna de
les empreses participants. En definitiva,
una eina per millorar.

Concretament, el cas d’aquesta darrera
acci6 a la capital japonesa ha estat molt
util per la mateixa concepcid que tenen
les empreses comercials, en que¢ la
“hiperprofessionalitat” i la qualitat, tant
respecte del disseny, els acabats i la posa-
da en escena, com respecte de I'especia-
litzacié en els diversos ninxols comer-
cials és tnica.

Segarra assenyala que el gran Toquio és
el paradigma de les compres, el consu-

misme hi és elevat i esta reforgat perque
Pespecialitzacié és molt elevada i déna
resposta a les diverses “tribus urbanes” i
als segments de sexe i edat que un es
pugui imaginar. A més, no hi ha limita-
cions horaries i I'oci, especialment, esta
associat a les compres.

Trendys i innovadors

Per a la directora de Comerg, Turisme i
Serveis de la Cambra de Barcelona, el
retail tour a Toquio ha aportat, essen-
cialment, la deteccié de noves tendén-
cies 1 innovacié, molta innovacid, tant
en els conceptes comercials —molt més
evolucionats que no els que tenim aqui—
com en el disseny de les escenografies o
les caixes esceéniques als punts de venda.
Cal no oblidar, com apunta Segarra, que
“els comportaments socials d’aquesta
ciutat, avangada, tecnologica, consumis-
ta i amb molta densitat de poblaci$” afa-
voreix aquestes dinamiques.

A més, “la cultura del luxe, la innovaci¢”
es trasllada als edificis insignia de les
grans marques, que sén dissenyats per
arquitectes de primerissima linia, com
Iedifici de Prada d’Herzog & De
Meuron o Louis Vuitton, que té a
Toquio la seva botiga més gran del mdn,
dissenyada per Jun Aoki amb 3.327 m’.
El luxe es trasllada a altres sectors.
Aquesta dinamica ha permes que el luxe
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es traslladi a altres sectors i que la posa-
da en escena de productes que en un
principi tenen poc o gens a veure amb
bosses de 2.000 o 3.000 EUR, sigui
molt semblant, i aix{ es facilita el reposi-
cionament o es déna més valor afegit,
per exemple, a un pastis. Mitjancant el
disseny de I'establiment, la manera d’ex-
posar el producte, valors més o menys
intangibles com lexclusivitat o el gla-
mur, es déna forma i sentit a un aliment
en comptes d’'un complement de moda.
D’altra banda, Segarra apunta que és a
Toquio on la botiga té un sentit que pot
ser valid en qualsevol altra part del mén,
perd que a la capital nipona n’adquireix
molt més: “Les botigues van més enlla
de ser un lloc on es compra i es ven”.
Sén, en definitiva, “el punt de connexié
entre client i marca, i la seva missié en
molts casos és comunicar aquest espe-
rit”. Per aconseguir-ho tot és important:
“Ledifici, I'aparador, la manera com es
colloca el producte, la il-luminacid, la
musica, el vestuari dels dependents, el
tracte que sofereix (exquisit, d’altra
banda)... i, sobretot, la ciutat i el carrer
on se situa”. Omotesnado i Ginza per a
les grans marques, Shibuya per al public
més jove, i el més cool a Daikanyama o
Aoyama.

P. C.

El local de Prada és un aparador de 3 plantes on el luxe salta a la vista
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JORNADA TECNICA DE

COMERC

UN NOU MODEL COMERCIAL

rera BADALONA

Un estudi de la Cambra de Barcelona proposa noves estrategies perque Badalona, la terce-
ra ciutat més poblada de Catalunya (219.000 habitants) pugui adaptar-se a la realitat comer-
cial, condicionada per I'evolucié urbanistica de la ciutat, les noves connexions i la propera
obertura del centre comercial Magic BDN, de 12.500 m-.

Leix comercial més important de
Badalona és el centre neuralgic de la ciu-
tat, que inclou, segons el Programa
d'Orientacié per als Equipaments
Comercials (POEC), el 24 % dels esta-
bliments comercials i el 21 % de la
superficie comercial de la ciutat. El
comer¢ de proximitat conviu amb el d’a-
traccié, amb gran nombre de marques
referents i franquicies.

Es possible que en un futur proper s’in-
corpori a prop d’aquesta zona un Corte
Inglés de 17.500 m, fet que obligaria els
comercos a replantejar la seva activitat
per sobreviure a la competéncia.
Aquesta és una de les situacions que
shan afrontat en 'estudi La definicid del
model comercial de Badalona, una analisi
del comerg actual i una proposta de
noves estrategies per a cadascuna de les
arees comercials de la ciutat: el Centre,
la Salut, Llefia, Progrés, Montigala i el
Port Esportiu-Nova Marina.

La responsable de lestudi, Vanessa
Sarra, de empresa Procom, va presentar
les conclusions a DI'Ajuntament de
Badalona acompanyada per Saturn
Narbén, delegat de la Cambra al
Barcelonés Nord i pel tinent d’alcalde i
regidor de Comer¢ i Consum de I'A-
juntament de Badalona, Jordi Subirana.
Lestudi ha estat executat pel Gabinet de
Comerg de la Cambra de Comerg de
Barcelona, amb la coordinacié de la seva
delegacié al Barcelonés Nord i la
col-laboracié de 'Ajuntament de Bada-

lona, en un moment de plena evolucié
de la ciutat en P'aspecte urbanistic i, per
tant, també comercial.

Lampliacié de la linia L2 de TMB, entre
Pep Ventura i el centre, potenciara els
desplagaments entre barris i farh més
accessibles les arees comercials tant per
als badalonins com per als consumidors
de fora de la ciutat —especialment de
Barcelona—, tot augmentant, doncs, l'o-
portunitat de compra.

Un altre aspecte urbanistic que incidira

Es possible que
s'incorpori a prop
del centre un Corte
Inglés, fet que obli-
garia els comerc¢os
a replantejar la seva
activitat per
sobreviure a la
competéencia

en el comerg és la potenciacié de la zona
del Port Esportiu i la Nova Marina, amb
la transformacié de la facana maritima,
la reforma integral del barri del Gorg, la
creacié de noves arees comercials a la
Nova Marina i la transformacié del Port
de Badalona. Tot i que encara no se sap

com evolucionara comercialment, 'estu-
di preveu una nova centralitat de la zona
i proposa crear una oferta que interessi a
un public atret pel mén maritim i que
shi intenti també evitar la sobresatura-
cié de bars nocturns.

A la ciutat hi ha 35 barris agrupats en
8 districtes amb un tipus de comerg
diferenciat.

La zona comercial de Montigala acapara
el 12,54 % de les compres no alimenta-
ries i un 7,5 % de les alimentaries de la
ciutat. Aquest subcentre comercial té
una gran influéncia en la part Nord de la
provincia de Barcelona, amb forts pols
d’atraccié creats per operadors de
referéncia: IKEA, Carrefour, Decathlon,
PC City i Bazar El Regalo, entre d’altres.

La Ciutat del Basquet

A partir del 15 d’octubre d’aquest any,
sinaugurard el Magic BDN, un centre
esportiu, lddic i comercial promogut per
Iequip de basquet DKV Joventut i
Sacresa, juntament amb la participacié
de 'Ajuntament de Badalona, que n’ha
cedit els terrenys per 50 anys. El nou
centre semmarca dins el projecte de
Ciutat Europea del Basquet i s’esta cons-
truint davant del Palau Olimpic, a prop
de leix de la Salut, una zona que haura
de replantejar el seu comerg per no veu-
re’s afectada. Els comerciants del barri de
la Salut i I'Associacié de Comercos del
Centre de Badalona han mostrat en
diverses ocasions el seu rebuig al projec-



te, en considerar que el petit comerg de
Badalona ja es veu prou afectat pel cen-
tre comercial de Montigala i els centres
barcelonins de Diagonal Mar i La
Magquinista, situats a prop de la ciutat.
Lestudi de la Cambra proposa que el
comerg de la Salut minimitzi I'impacte
del nou centre comercial reforgant
’ambit de la diferenciacié en l'oferta
comercial i dels valors afegits. Altres
estratégies que haurien d’incorporar els
comerciants sén la millora individual
dels comercos i el desenvolupament
d’accions que ajudin a fidelitzar el
client.

Segons l'estudi esmentat, I'area del cen-

Es en la compra no
alimentaria on hi ha
la majoria de les
fugides comercials,
que son absorbides
principalment pel
comer¢ de Barcelona

tre hauria de fer front a la futura com-
peténcia posicionant-se com a punt de
trobada cultural, politic i social i centre
ladic de compres per a tots els badalo-
nins. Les linies estrategiques basiques
proposen que es potencii el mercat, el
concepte de compra de qualitat, '’homo-
geneitzacié de la zona comercial i que
s'aprofiti, en cas necessari, I'arribada d’El
Corte Inglés per incrementar l'atraccid
comercial de la zona.

Badalona té un comerg fort pel que fa a
la compra alimentaria, ja que acapara el
83 % de la que fan els badalonins. Es en
la compra no alimentaria on es produei-
xen la majoria de les fugides comercials,
que sén absorbides principalment pel
comerg de Barcelona.

El regidor de Comerg i Consum de
Badalona, Jordi Subirana, va explicar
durant la presentacié que calia apostar
per ser “un centre comercial obert” i per
revalorar el patrimoni social i cultural
d’aquesta ciutat, que troba els seus ori-

INFORMATIUCOMERG

gens al voltant de I'any 100 aC en I'an-
tiga Baetulo romana.

Subirana va exposar també que la ciutat
tenia una dotacié comercial inferior a la
mitjana catalana en materia d’equipa-
ments per a la persona i que aquest era
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un repte per resoldre. “Espero que d’a-
quf a 4 anys puguem dir que els barcelo-
nins vénen a comprar a Badalona”, va
culminar.

Helena Belmonte
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PUBLICAT

EL COMERC GRAN ENGOLEIX EL PETIT

[...] La densitat de centres comercials de la regié de Madrid és
de 441 m’ per 1.000 habitants, quasi duplica la mitjana
espanyola, que estd en 263, segons dades de ’Asociacién
Espafiola de Centros Comerciales (AECC).

[...] En canvi, la densitat comercial total és la més baixa
d’Espanya: 12,57 comergos per 1.000 habitants, segons dades
de la Confederacion Espafola de Comercio. El model que
guanya terreny és el dels centres comercials situats a la peri-
feria, amb un gran hipermercat, botigues de moda, petits com-
ercos i establiments de restauracid i oci, com els multicinemes.
Fs el triomf del “model de ciutat dispersa”, afirma Elena
Méndez, gedgrafa especialista en ordenacié de territori i medi
ambient.

Un model de “binomi espai residencial-centre comercial que es
repeteix al llarg de la primera i segona corona metropolitana”,
detalla. Méndez qualifica 'impacte sobre el territori de “dese-
quilibrador” i la repercussié sobre el comerg tradicional de
“preocupant”. El carrer, com a espai public de convivencia, se
substitueix pels “passadissos d’aquests grans contenidors pri-
vats". Passadissos impersonals, en els quals es repeteixen les
mateixes marques. La sensaci6, al final, és que tots sén iguals.
Aquest model, oposat al de la ciutat compacta o consolidada,
té alguns inconvenients, segons Méndez: el consum de materi-
als i de sol (els edificis dispersos necessiten més infraestruc-
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tures) i energetic. La relacié dels centres comercials amb el
transport privat, afirma, és “quasi obligada”. Esta d’acord sobre
aquesta qiiestié Javier Garcfa Renedo, president de TAECC,
que malgrat aixd dissenteix de la visié alienadora dels centres
comercials: “Tenen un paper socioeconodmic basic; sén arees de
trobada on es pot fer vida social a la vegada que es disposa
d’una oferta completa de serveis”. El model madrileny, opina,
estd equilibrat: “Els centres comercials només representen el
12 % del comerg i han obligat la competéncia a reposicionar-
se. El petit comer¢ de ciutat és el més eficient d’Espanya
perque és el que menys sha protegit artificialment”.

Les dades de la Cambra de Comer¢ de Madrid mostren que el
nombre de locals comercials, lluny de disminuir, ha augmentat
a la regié un 11 % en el periode 2000-2007. “Molts centres
estan integrats per petit comerg, fet que equilibra la seva
desaparicié del carrer”, explica Francisco Espasandin, director
de Comercio y Servicios.

La manca d’accessibilitat que critica Méndez genera un “risc
d’exclusié” per a, per exemple, la poblacié anciana, la més jove
o la que no té recursos. Per a Florencio Delgado, president de
la Federacién de Comerciantes Madrid Centro, “I'exagerada
proliferacié de grans superficies ha fet desapareixer molts co-
mercos del centre, sobretot d’alimentacié. Ho nota especial-
ment la gent gran”.

LA JUSTICIA CARREGA CONTRA LES BARRERES
AUTONOMIQUES A LES GRANS SUPERFICIES

La Justicia acaba de donar un altre cop a
la regulacié comercial de les comunitats
autdnomes. En ple debat sobre el futur
de la Directiva de serveis europea, el
Tribunal Superior de Justicia de Balears
ha anul-lat els dies festius d’obertura fi-
xats pel Govern insular el 2006, en
entendre que no va tenir en compte ni
va demostrar “de manera palpable l'a-
tractiu comercial d’aquests dies per als
consumidors” [...]. Es a dir que els va
establir d’'una manera aleatoria, sense
tenir presents els motius economics.

La senténcia del Tribunal balear

safegeix a 'emesa a La Rioja fa ara 2
anys per aquest mateix motiu. I, de pas-
sada, afegeix més llenya al degoteig
incessant de senténcies judicials i cri-
tiques que els darrers mesos ha rebut el
model comercial desplegat per I'Estat i
les comunitats autdnomes. Segons
dades de la Comissié Europea, el “sis-
tema descentralitzat” espanyol ha creat
més de 700 lleis, requisits i normes en el
comerg interior. Una autentica carrera
d’obstacles per a les empreses que només
superen Grecia i Portugal a TOCDE.

[...] Per a I’Asociacién Nacional de

Grandes Empresas de Distribucién
(ANGED) “la nova senténcia a les
Balears posa de manifest que els festius
establerts per a 'obertura shan deter-
minat sense tenir presents les necessitats
dels consumidors i atenent a peticions
dels petits comerciants que, després,
mantenen els seus establiments tancats
en aquests dies”.

Per tant, TANGED entén que han de
ser les empreses que si estiguin dis-
posades a obrir, les que, amb la prefe-
rencia dels consumidors, estableixin els
festius.



ALERIA DE COMERCIANTS

Antoni Pallarés, propietari d'aquesta llibreria

Al carrer principal de '’Ametlla de Mar,
a la cantonada que prepara els ulls per a
'avinguda de la plaga del poble, trobem
la llibreria Canigé. Amb rétol modern
de lletres vermelloses —shi llegeix
Knigo—, aquesta llibreria representa el
lloc de trobada tant per a autoctons com
per a turistes de la més diversa pro-
cedéncia que acudeixen a un dels llocs
més cobejats de la Costa Daurada per
gaudir de les seves vacances estivals.

El seu propietari, Antoni Pallares, ha
sabut integrar-hi a la perfeccié aquest
mosaic de clients, fins al punt de con-
vertir-se en el punt de referéncia no
només dels habitants del poble, siné de
les urbanitzacions dels voltants. “Tenim
tota la premsa per a anglesos, francesos i
alemanys durant tot 'any, i aixo6 fa que a
Pestiu ja ens coneguin i vinguin aqui
directament.” I és que a I'estiu es genera
el 50 % del total de les vendes anuals,
gracies als 35.000 habitants que com-

parteixen els mateixos espais —que sén
7.000 durant ’hivern.

LAntoni va ser un dels primers comer-
ciants a integrar, ja I'any 1978, objectes
de regal i musica als tradicionals produc-
tes ben arrelats de la llibreria. Perd “en
augmentar el volum de clients, shavia
de tendir inevitablement a I'especialitza-
ci6; anar a captar un ninxol més especi-
fic’, comenta 'Antoni observant els pri-
mers turistes que comencen a fer acte de
presencia pels carrers d’aquest poble de
pescadors.

Lestrategia actual d’especialitzacié ha
significat el retorn a la llibreria tradicio-
nal i ha dotat la premsa del paper
hegemonic que li solia correspondre.
Tant és aix{ que, com a conseqii¢ncia de
la rotacié, la premsa diaria representa el
70 % del total de vendes, mentre que els
llibres representen un 15 %, igual que
els objectes de papereria.

“La gent ve i ens demana llibres de

caracteristiques diferents. Jo els encarre-
go i en una setmana com a molt els
tenen aqui”, explica amb accent tortosi.
Tractant-se d’'un poble petit, Knigo crea
ponts entre els mons on transporten els
llibres i la realitat diaria d’aquest peculiar
indret costaner.

Amb aquests referents no és estrany que
Iestabliment gaudeixi d’una clientela
fidel. “Quan et donen fidelitat, hi has de
respondre. La fidelitat és una relacié
miutua i de reciprocitat’, explica con-
vencut 'Antoni. La materialitzacié d’a-
questa afirmacié es produeix amb el
tracte que els clients reben a lestabli-
ment, que combina la personalitzacié
caracteristica dels pobles amb una
necessaria professionalitat.

Quant al disseny, cal destacar I'adient
distribucid dels productes al voltant de
Iestabliment, amb la premsa nacional a
Ientrada i I'amalgama de diaris estran-
gers cap al final, ocupant la meitat d’'una
llarga prestatgeria plena de llibres. Un
parell de prestatges plens de revistes
ordenades i situades com a les botigues
de musica faciliten la circulacié fluida
per la botiga. Aixd, perd, no evita que
durant lestiu, a les hores punta, es crein
cues de lectors estiuencs que combinen
els raigs del sol amb la lectura.

El futur es presenta amb un optimisme
que ha acabat assentant-se al mateix
establiment, que sembla ancorat sobre
les rodes de la prosperitat. “La principal
preocupacié és la d’obrir 7 dies a la set-
mana”, comenta Antoni. “Es per aixd
que la continuitat familiar del negoci es
dificulta’. De moment, pero, la Knigo
afronta el desitjat perfode estival amb la
mateixa confianca i fortalesa de sempre.

Robert Valls

Llibreria KNIGO
Santiago Russinyol, 2
43860 L'Ametlla de Mar
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