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8 Portada RENOVAR-SE O MORIR

Disseny i innovacio

La coneguda dita de “renovar-se o morir” és, en el fons, una gran veritat. En un
entorn tan canviant com el de la distribucié comercial, els empresaris 'han de fer
necessariament seva i 'han d’intentar aplicar en tots els ambits del seu model de
negoci.

Ara que estd de moda parlar continuament d’'R+D+1, és a dir, de recerca, desenvolu-
pament i innovacid, en realitat aquesta férmula magica hauria de ser abans que res
una actitud vital i empresarial davant una dinadmica imparable: la fragmentacié de la
demanda i la proliferacié d’una oferta cada vegada més professionalitzada i especia-
litzada.

En aquest entorn, per no quedar arraconats només hi ha, doncs, una sortida. Fer
aquest esfor¢ de millora aplicant nous conceptes tant en el model de negoci i servei a
la clientela, com en el disseny del punt de venda, en la seleccié dels materials, en I'a-

paradorisme i, en definitiva, en tot alld que permeti a cada empresa millorar el seu
posicionament. També, dbviament, en la millora del tracte al consumidor.
Ja poden crear-se mil i una linies d’ajuts al comerg des de les diverses administracions,
12 El futur ja és aqui que sense la interioritzacié d’aquest principi de renovacié, la posada al dia de molts
comercos serd més un desig que no pas una realitat més o menys futura. Ara bé, per
. aconseguir aquesta fita, primer de tot el comerciant sho ha de creure, després ja
14 Top 10: els millors tindra temps d’assessorar-se i de mirar de trobar el financament pertinent.
aparadors de Barcelona En joc hi ha la defensa del comerg catald, de milers d’establiments repartits per tot el
Principat que han de jugar les seves cartes per fer front a la competencia, a les noves
. o dindmiques de consum, a les noves demandes dels consumidors i a 'entrada en el
18 La importancia del calcot terreny de joc de nous operadors nacionals i també internacionals molt professiona-
litzats i amb molts recursos, que préviament si que han desenvolupat a fons tots

27 Galerla. aquests aspectes.
Xarcuteries Andreu
de Sabadell

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
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CARTA AL DIRECTOR

CANON DIGITAL

Séc el propietari d’'un establiment informatic de Barcelona i des de
Iaplicacid de la taxa per copia privada als productes electronics que
comercialitzo estic tenint moltes dificultats per tirar endavant el
negoci.
No culpo ni 'SGAE ni cap altra societat que defensi els autors. Puc
arribar a entendre els seus arguments. Ara bé, crec que tal com sha
plantejat el canon actual, el que fa és precisament reforar la
tendéncia que vol tallar. Es a dir, el canon ha provocar, pel que fa a
CD i DVD, que molts es comprin al mercat negre, aspecte aquest
que suposa un perjudici per a aquells que en venen de legals i als
quals s'aplica el ditxds canon. O sigui que per evitar un mal, se
nestd provocant un altre del qual, curiosament, no se’n parla.
El meu establiment no ha de pagar res a ningt perque sempre sha
pagat la factura tal com manen els canons, mai millor dit. Perd la
situacié comenga a ser insostenible. La clientela de sempre hi ve
menys i els consumidors esporadics només treuen el cap quan
necessiten alguna cosa técnica que no poden trobar al mercat negre.
Sembla que els més perjudicats som els que seguim les lleis, i aquells
que la burlen en surten beneficiats. Espero que, en cas d’'un canvi
de legislacié sobre el tema, hi hagi una retribucié als establiments
que han seguit els dictimens legals corresponents.

Carles Sanchez

Barcelona

Podeu fer arribar els vostres escrits a:

EL BON SERVEI

A tot arreu durant els darrers anys han aparegut diversos
comergos nous, com els regentats per xinesos, paquista-
nesos o marroquins, per no parlar de les grans superfi-
cies.
Els petits establiments creien que els seus negocis podien
perillar. Perd, per sort, no esta sent sempre aixi. Hi ha
una diferéncia entre els petits comerciants de tota la vida
i la resta de locals. Nosaltres (els petits comerciants)
donem un tracte personal i intim al client, que acaba
coneixent-nos i entra a formar part de la vida que nosal-
tres, indirectament, creem. Ens expliquen i els expli-
quem una part de les coses que ens importen i hi esta-
blim una relacié que no només és comercial.
I aixd ha passat des que es van crear les ciutats. La vida
als carrers no es pot entendre sense els petits comergos
tradicionals. Aquests han de tenir clara la seva important
missié i han de mantenir una tradicié que fa que siguem
el que som. Sén molts els problemes que tenim, perd
una de les millors eines per tirar endavant i consolidar
vells i bells negocis és precisament el tracte huma i el fil
directe amb el client.

Aurora Martinez

Barcelona

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

NOTICIA

TERRASSA OBRE LA CONVOCATORIA

DELS PREMIS CAMBRA 2008

La Cambra de Comerg i Inddstria de
Terrassa ha obert la convocatoria dels
Premis Cambra 2008, uns reconeixe-
ments amb els quals la institucié distin-
geix aquelles empreses de la seva demar-
cacié que han dut a terme iniciatives des-
tacades en diversos ambits. Els guardons
culminaran, un any més, en un acte de
lliurament de premis que reunira més de
500 persones el proper mes de juny.

Les empreses ja poden participar-hi i
optar a un premi enviant les seves candi-
datures per a qualsevol de les 6 categories
de qué consten els guardons en aquesta
edicié: Internacionalitzacid, Responsa-
bilitat social corporativa, Impuls de la
innovacié, la recerca i el desenvolupa-
ment, Formacié i coneixement, Millor

iniciativa comercial i de serveis i, per
dltim, Empresa de nova creacio.

Els Premis Cambra estan oberts fins al
proper 4 d’abril a la participacié de totes
les empreses amb presencia en un dels 12
municipis de la demarcacié de Terrassa.
Un cop tancat el termini de presentacié
de candidatures, aquestes seran valorades
per un Comite de Preseleccid, constituit
per empresaris de les 5 comissions de la
Cambra.

Posteriorment, un cop aquest comite
proposi la preseleccié de les millors pro-
postes, l'eleccié dels guanyadors serd
decidida per un rigorés procés de votacié
d’un jurat. Aquest jurat és multidiscipli-
nari i aplega persones de prestigi directa-
ment vinculades amb el mén institucio-

nal, politic, empresarial i periodistic.
Un cop el jurat emet el veredicte sobre
els guanyadors, el procés culmina amb
un acte institucional de lliurament de
premis, que té lloc en el mes de juny.
Aquest esdeveniment social i econdmic
se celebra en el marc d’un sopar presidit
per una rellevant personalitat del mén
institucional i politic.

Aquest any els Premis Cambra compten
amb una nova imatge, basada en el seu
propi logotip, “PC”, identificatiu dels
Premis Cambra. A més, i per facilitar
tota la informacié a les empreses, la
Cambra ha posat en marxa una nova
pagina web <www.premiscambra.com>.
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GIRONA CONCEDEIX UN DELS SEUS PREMIS AL
DINAMISME COMERCIAL A L'ASSOCIACIO EL CENTRE

La Cambra de Girona ha concedit a I'as-
sociacié El Centre un dels seus Premis al
Dinamisme Comercial, just ara que
aquesta associacié esta celebrant el seu
dese aniversari, com a reconeixement per
la seva trajectoria innovadora, sobretot en
els seus inicis, i amb la recomanacié de la
Corporacié que faci un nou salt qualita-
tiu endavant per mantenir el seu liderat-
ge en avantguarda del sector comercial.
Entre els mérits aportats per a la conces-
si6 del premi, hi destaquen les seves cam-

Edicié: Consell editorial:
Narcis Bosch
Glr Joan Josep Sarda
Rafel Castells
il Wil Elele Maria Segarra
& H—- Josep Alegret
Difusié controlada per: Director
& Josep-Francesc Valls
y I Cap de redaccié
Pelayo Corella

Col-laboraci6:
“ Garsnie ca Ol

et e

panyes imaginatives i innovadores, com
regalar al client obsequis com un llibre
sobre Girona editat expressament cada
Sant Jordi 0 un CD amb una cangé pro-
tagonitzada per la clientela i altres inicia-
tives que han esdevingut un model per a
moltes associacions comercials, com la
targeta de fidelitzacié o la unificacié de
cartells.

En un ambit més general, cal destacar
també la implicacié de I'associacié en la
vida ciutadana: ludoteca per Nadal, par-

ticipacié en la implantacié de la pista de
gel a la plaga de la Constitucid, partici-
par en I'exposicié de flors o regalar mate-
rial escolar per a la tornada a lescola,
perd la fita que la Cambra considera
més important de totes les assolides per
El Centre és el fet que el que va
comengar com una agrupacié d’associa-
cions de carrer hagi esdevingut una dnica
associacié amb la participacid de totes les
botigues de I'area comercial.
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El mén de la distribucié ha evolucionat, s'ha professionalitzat i ofereix una millora evident de
I'oferta, com a resultat de la creixent segmentacié de la demanda. Molts operadors han fet
una aposta decidida per aparadors atractius, il-luminacions sorprenents i, en definitiva, nous

conceptes comercials.

De fet, aquesta millora és fruit d’'un
consciencids estudi previ sobre les neces-
sitats del consumidor i sobre el que un
vol transmetre al client potencial. Es a
dir, la decoracié, la utilitzacié de deter-
minats materials i I'ds de 'espai no han
de respondre a un caprici, siné a un pro-
jecte clar i ben definit.

Dit alt i clar: la competéncia creixent
obliga 'empresari comercial a fer una
aposta clara pel desenvolupament de
propostes comercials ben pensades i
encara més ben executades. Perd execu-
tades dintre d’'un ordre, on tot tingui
una raé de ser.

I és que cal no oblidar que els establi-
ments comercials sén portadors d’una
imatge corporativa que incideix activa-
ment en la venda dels productes i que
determina el tipus de percepcié que el
consumidor adquireix de la botiga.

La bona comunicacié dels productes que
shi venen i la definicid de la marca que
es comercialitza esdevenen factors claus
per a 'exit del negoci i es converteixen,
de la mateixa manera, en eines vitals per
competir amb les grans superficies.
Aquestes dltimes —caracteritzades per la
venda massiva de productes estandardit-
zats— resulten de gran udilitat per als
consumidors, que hi troben una gran

quantitat d’articles a uns preus general-
ment assequibles. Per contra, I'experien-
cia que aquests establiments proposen al
consumidor, lluny de decantar-se pel
tracte personalitzat o per loriginalitat
dels seus productes, esta regida pel prin-

Queé volem ser quan
siguem grans? | com
voler ser vistos? La
idea que el comer-
ciant ha de tenir
clara és que “som el
qgue fem”

cipi d’utilitat, és a dir: tractar d’aglutinar
articles d’allo més variats 1 de la més
diversa procedéncia en un mateix espai,
per tal que el client no hagi de desplacar-
se de botiga en botiga per satisfer les
seves necessitats de consum.

Amb el repte de contrarestar aquest desa-
vantatge competitiu i de revifar aix{ el
poder de seduccié de la vida als carrers, els
botiguers han de trobar noves formes de
diferenciacid i nous valors afegits per als

seus negocis. Aquests han d’estar enfocats
a donar al consumidor l'opcié de viure
Pexperiéncia d’un consum gratificant i
diferenciat, en un entorn agradable i
segons un tracte personalitzat.

Aquestes importants qiiestions han estat
el centre d’atencié d’un cicle de con-
feréencies organitzades per la Direccid
General de Comer¢ —en col-laboracié
amb Barcelona Centre Disseny— per tot
el Principat durant les darreres setmanes
i amb l'objectiu de donar resposta a la
qiiestié segiient: com obtenir el maxim
rendiment de la imatge que lestabli-
ment vol potenciar?

Durant les jornades es van fer arribar els
coneixements conceptuals necessaris
perque els comerciants puguin comuni-
car satisfactoriament la seva marca i els
seus productes. Tal com va indicar
Maria Callis, socia fundadora de la con-
sultora Alpenstock, en la sessié del pas-
sat 19 de febrer a Tarragona, es tracta de
“fer arribar els coneixements a 'empresa
més petita, per tal de fomentar la con-
vivéncia entre petit comerg i grans
empresaris”.

A les mesures comunicatives, estrategi-
ques i estetiques implantades als establi-
ments, cal sumar-hi el paper que poden
desplegar els nous mitjans tecnologics,
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especialment Internet. Les noves genera-
cions utilitzen diariament les noves tec-
nologies per buscar informacid i satisfer
les seves activitats de lleure, fet que pale-
sa el profund arrelament social dels
Ultims  formats electronics.  Els
comercos, a fi de no quedar al marge
d’aquesta realitat abassegadora, shan
d’esforcar per tenir una preséncia al mén
virtual i sintonitzar aix{ amb les dinami-
ques socials dels consumidors.

El disseny del petit detall

Per tenir garanties a ’hora de competir
amb les grans empreses, els comerciants
han d’incidir en la diferenciacié dels seus

Els botiguers han de
trobar noves mane-
res de diferenciacid i
nous valors afeqits
per als seus negocis,
per tal que el consu-
midor tingui una
experiéncia gratifi-
cant, amb un tracte
personalitzat

negocis. Aquesta passa, necessariament,
per millorar el concepte, el tracte i leste-
tica de l'establiment, a més d’oferir una
comunicacié efectiva i {ntima amb el
consumidor.

Aparentment, el primer que sha d’esde-
venir perque el client entri en una botiga
és que senti una atraccié estetica pel que
veu a 'aparador. Una vegada a l'interior,
el consumidor viu una experi¢ncia que
esta fortament condicionada pel que es
despren de la decoracié, la il-luminacid,
els colors o el tracte que rep. Aquesta
experiencia, segons Pep Valls, fundador
d'NBOWM, “ha de servir perque el con-
sumidor retingui I'esséncia de 'empresa i
la pugui identificar amb valors emocio-
nals”. Aixd és el que, en un futur, el
decantar per tornar-hi.

EL CAS D'EXPOMOBI A REUS

Tal com va quedar ben patent en la jornada, el cas d’Expomobi a Reus es pre-
senta com un dels més representatius a 'hora de fusionar la conceptualitzacid
de la imatge amb la decoracié i distribucié interna de la botiga. Aquesta
empresa, que agrupa un alt nombre d’establiments de mobles, va optar per
prioritzar el valor afegit del producte per davant del preu, i fer una aposta per
la innovacié i la modernitzacié de I'establiment. Lexemple d’Expomobi, com
a conseqiiencia del seu éxit, comenga a crear escola.

Es tracta d’un establiment de grans dimensions (6.800 m?* distribuits en
3 pisos), en localitzacié urbana, al centre historic de Reus. Préviament a la vira-
da de conceptualitzacié, el negoci no presentava gaires punts diferencials res-
pecte de la competencia, caracteritzada per oferir els productes d’'una manera
estandarditzada i estrictament funcional.

Les mesures que van canviar el rumb de la botiga, tal com indica Gemma
Martin, socia fundadora d’SGCRetail, estaven encaminades a “vendre els
mobles a través de I'experiéncia del confort, la relaxacié o el refugi intim”.

Els propietaris van veure en les dimensions de I'establiment un punt per poten-
ciar, tot incidint a “fomentar I'experiéncia que es viu dintre de la botiga, amb
Iobjectiu que els clients comprin d’una altra manera”. “El consumidor, primer
de tot, ha de tenir clars els valors que ens caracteritzen: som especialistes, tenim
un bon preu, som moderns i actuals, tenim una dindmica viva i és facil com-
prar aqui”, explica Martin.

La transicié que va convertir I'establiment en un negoci plenament rendible i
en un exemple per a les empreses del sector, va comprendre 4 grans accions.
En primer lloc, la botiga va quedar organitzada segons el tipus de producte que
venia i basant-se en els diversos estils de decoracié que promovia. D’aquesta
manera, cadascun dels pisos de I'establiment va acollir un estil diferent: I'urba
(modern i funcional), I'¢tnic (combinacié de colors) i el zen (minimalista). El
canvi de la imatge va venir de la m del suggeridor eslogan “Descobreix el teu
estil Expomobi”, que incideix en la transmissié del concepte original.

Per mitja de la nova disposicid es buscava facilitar la decisi6 final del consumidor, és
a dir, situar els mobles al seu propi ambient, per tal que el client identifiqui quin estil
o tendéncia encaixa millor amb la seva personalitat. “Venem l'estil, el posem en con-
text perque el client el percebi i el relacioni amb la seva casa”, assenyala Martin.
Ara bé, havien de trobar una férmula perque el consumidor no arribés a la
botiga, comprés el producte que havia vingut a buscar i, immediatament des-
prés, marxés, la qual cosa impossibilitaria I'experiéncia que shavia preparat

especialment per a ell.

Es per aixd que van crear un circuit que conduta el client al voltant de la boti-
ga. “Els productes més venuts sén a 'dltima planta, o sigui que el client ha de
recdrrer la botiga per tal d’accedir-hi. El circuit estd pensat perque el consu-
midor vegi tota la botiga i observi les alternatives que oferim, perd sense que
percebi una sensacié de perdua de temps”, explica Martin.

Un altre aspecte que van millorar va ser el referent a la professionalitzacié de
latencid al client, mitjangant zones personalitzades al voltant de la botiga,
punts d’informacié o caixes rapides. Paral-lelament, es van potenciar els com-
plements, situant-los a I'entrada i a la sortida de l'establiment i fent-los aix{
mateix més visibles i atractius.

El plantejament comercial d’Expomobi els ha proporcionat uns alts beneficis
economics i una alta fidelitzacié de la clientela, basada en la personalitzacid del
tracte al client, la venda d’experiéncies i la comunicacié d’un concepte previa-
ment elaborat i eficientment plasmat.




La configuracié de la imatge de I'establi-
ment, continua Valls, sha d’iniciar amb
el plantejament de 2 qiiestions d’una
importancia vital: qué volem ser quan
siguem grans? I com voler ser vistos? “La
idea que el comerciant ha de tenir clara
és que som el que fem”.

La resposta a aquestes qiiestions les ha
de trobar cada comerg individualment,
cercant i incidint en els valors que el
caracteritza i diferencia, en contrast amb
la competéncia. Es a dir, el botiguer ha
de trobar aquells aspectes que fan que el
seu negoci sigui el que és, sense oblidar
alld que vol que sigui.

Els punts de venda esdevenen les arteries
de lactivitat comercial i la plataforma
des de la qual impulsar i comunicar els
valors associats als establiments. Es per
aixd que s’ha de tenir cura de distribuir
els productes d’'una manera clara i acces-
sible, amb l'objectiu de facilitar i propi-
ciar el consum.

Es en aquest moment quan entren en joc
els valors intangibles —conceptes i idees—
que es pretenen comunicar. “Hem de
tenir clar, des del principi, el que volem
expressar al consumidor. Si nosaltres no
tenim clar el missatge, dificilment arri-
bara al pablic”, recorda Valls.

Igual que un bidleg analitza particules
microscopiques, el comerciant ha d’ob-
servar el seu negoci. La vestimenta que
shi llueix, el llenguatge que shi udilitza
o lactitud que s’hi adopta sén aspectes
cabdals en el posicionament i en la pro-
jeccié de la imatge. El petit detall pren
una importancia cabdal.

El botiguer ha de pensar en el seu nego-
ci com a part d’un entramat més ampli,
com a “extres” d’una pel-licula en la qual
el client és el protagonista. Tenint pre-
sent que les pel-licules formen part de la
industria dels somnis, el mén del
comer¢ ha de compondre I'escenari on
dur a terme la historia.

Una vegada ha quedat configurat el con-
cepte de la imatge del negoci, entren en
joc els aspectes estetics i estrategics, pro-
pers al mén del disseny. Val a dir que si
el procés de conceptualitzacié no té una
continuitat practica, 'objectiu de comu-
nicar efectivament els valors i les idees
dels establiments queda coix.

La il-luminacid, per exemple, és un ele-
ment basic que determina la percepcié
que el client obtindra de la visita als
comercos. En dltima instancia, es busca
efectivitat de I'atraccié luminica. Tal
com assenyala Brigit Walter, fundadora
de BM Lighting, els objectius principals
de preparar una bona il-luminacié sén
els de “visualitzar correctament [’establi-
ment, dotar-lo d’interes visual 1, en defi-
nitiva, persuadir el consumidor perque
consumeixi’.

Walter explica que els espais amb més
exit sén aquells que inclouen sistemes
integrats d’il-luminacié, ja que compen-

No s’han de copiar
les mesures que
empren el lider del
sector, siné trobar
alternatives amb fons
i més personalitza-
des, per fer-se forts
davant la competén-
cia de la resta d'ope-
radors

sen la climatologia exterior. “Durant un
dia ennuvolat, per exemple, la llum ha
de ser brillant, per tal que el consumidor
percebi que estd en un refugi gratifi-
cant”. La diferenciacié entre la nit i el
dia també ha de quedar palesa, amb la
finalitat que es tingui constancia de la
continuitat natural entre el clima exte-
rior i 'ambient de la botiga.

Pel que fa a 'aparador, els contrastos, la
visibilitat i la jerarquia en la importancia
dels productes esdevenen els factors
claus que decidiran si el vianant es con-
verteix en consumidor o no.

Plans d'accié

Molts comerciants veuen com el model
tradicional que utilitzen —prestatgeries
amb productes situats aleatdriament— ja
no funciona, perque els clients no entren
a la botiga. Segons Maria Callis, aquests
establiments han d’aconseguir que el
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client tingui molt clar el missatge que
vol comunicar, per tal que els identifi-
qui. “Ens hem de plantejar: que és el que
nosaltres oferim en relacié amb la com-
petencia? Que els podem aportar?”.

La resposta portara, segons Callis, una
optimitzacié de les vendes i una poten-
ciacié de les xarxes de comercos locals.
Emma Capellera, també fundadora
d’Alpenstock, va recalcar en la seva
intervencié la importancia de l'optimit-
zacié de lespai. “Lescenari ha d’estar
adaptat al producte que es ven, per la
qual cosa s’ha de realitzar una analisi del
mobiliari en relacié amb el producte”.
Durant aquest procés, l'actitud del
comerciant adquireix uns alts nivells de
transcendeéncia, ja que “ha de creure en
el seu producte i, per tant, 'ha de cuidar
i tractar bé, i oferir-lo de la millor mane-
ra possible”, apunta Capellera.

La Sirena representa un dels exemples
més clars i exitosos pel que fa a la
implantacié dels aspectes fins ara trac-
tats. Aquesta empresa va passar de ser
fabricant de congelats a proporcionar
solucions culinaries percebudes com a
sanes i variades, en uns establiments
il-luminats idoniament i amb uns apara-
dors suficientment atractius.

La transformacié —tant conceptual com
estetica— va venir determinada per la
promocié d’una imatge vital, moderna i
accessible, que oferia productes practics
per a una cuina rapida i per a situacions
especials. Laccié va venir igualment
acompanyada d’un nou disseny dels
comercos, els quals, vistos els resultats
obtinguts, estava perfectament compe-
netrat amb els valors intangibles esta-
blerts.

Ara bé, cada comerg ha de trobar i poten-
ciar els seus valors distintius, amb la fina-
litat de configurar una marca propia —de
petita o de gran escala— que sigui facil de
recongixer pels consumidors. No shan de
pretendre, doncs, copiar les mesures que
el lider del sector empreén, sind, tal com
assenyala Callfs, “trobar alternatives amb
fons i més personalitzades, que atorguin
eines als petits comercos amb les quals
fer-se forts davant la competencia de les
grans superficies”.

Robert Valls
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EL FUTUR

JA ES AQUI

En el context de la fira Alimentaria es va celebrar Innoval, un pavelld del recinte dedicat a les
innovacions en el sector de I'alimentacid. | una cosa hi va quedar clara: els processos d'inno-
vacié incumbeixen qualsevol baula de la cadena de valor: des de la produccid fins a arribar a
la venda.

Es precisament en aquest ambit, per
raons Obvies, que val la pena d’aturar-
nos-hi breument. De fet, la botiga del
futur, si no del present, serd aquella que
prioritzi el producte. Es a dir, aquella
que prioritzi la visualitzacié correcta
d’alld que aspirem a vendre. Per aixo
mateix, cada vegada més hi haura pres-
tatgeries més versatils i canviants.

La informacié haura d’estar a la vista, i

com més a la vista, millor. Per aixo
també, les etiquetes electroniques
tenen, segons molts experts, un llarg
]| cami per recérrer. Perd etiquetes que
ai e E | marquin no només el preu, siné algunes
= caracteristiques basiques del producte
de que es tracti.
Meés coses. Els establiments del futur
jugaran molt més que no pas ara amb la
llum. Es a dir, en funcié del dia i de
I'hora, la intensitat de la llum sera dife-
rent. La il-luminacié d’'un punt de
venda no tindra la mateixa intensitat un
dia d’estiu que un altre d’hivern, com
tampoc sera la mateixa un dia ennuvo-
lat que un amb molt de sol o a primera
hora del matf o cap al vespre. En aquest
sentit, les oportunitats sén multiples i
variades.
Cristina Carvajal, arquitecta de Jos De
Vries, una empresa especialitzada en
Iassessorament en el mén del comerg,
assenyala que en el camp de la il-lumi-
nacid, si bé és cert que sha avancat



molt, encara queda molta feina per fer.
Carvajal considera que els comerciants
cada vegada sén més conscients de la
importancia que té la llum a 'hora d’e-
laborar una bona posada en escena.
Abans eren els instal-ladors els que
aconsellaven; ara en canvi ja no és, afor-
tunadament, sempre aixi.

De la mateixa manera, la disposicié dels
productes i els recorreguts interns dintre
de lestabliment —el que en angles es
coneix com el /ay out— també sén més i
més presents, i de la mateixa manera, els
anomenats punts calents es potencien
més. Aixo si, per a Carvajal, on queda
molt per fer és en el mobiliari. Es possi-
blement on menys sha evolucionat.
Només cal fixar-se com eren les prestat-
geries als supermercats fa 10 anys i com
sén les actuals.

Facilitar el procés de compra

Ara bé, totes aquestes giiestions no sén
importants perque s, tenen un objectiu
dltim que cal no oblidar mai: facilitar el
procés de compra. Per aixd mateix pro-
gressivament s'introduiran noves solu-
clons tecnologiques que facilitaran aquest
acte tan quotidia i necessari alhora.

Inés Dominguez és marketing product
manager de WincorNixdorf,
empresa alemanya que va presentar

una

algunes novetats a Innoval, com ara un
carretd intel-ligent o un sistema d’auto-
servei.

Dominguez considera que la innovacié
ja és present en el sector, tot i que el con-
sumidor no sempre n’és conscient. De
fet, des de fa anys els sistemes de radio-
freqiiencia i nous sistemes en els controls
d’inventaris i en el transport i la gestié
d’estocs ja estan incorporats en el modus
operandi de la majoria d’empreses d’ali-
mentacié d’una certa dimensid.

Tot i aixd, per a Dominguez, el futur
passa, entre altres novetats, per la
implantacié de 'abans esmentada eti-
queta electronica, punts d’autoescaneig
per agilitar el procés de compra, siste-
mes de cartelleria multimedia a través
de grans pantalles de plasma on es
puguin anunciar els nous productes o
les darreres ofertes, com també les
maquines de reciclatge tant de llaunes i
ampolles, com ja n’hi ha en altres paisos
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europeus, o la potenciacié de serveis
complementaris, siguin maquines d’'im-
pressié de fotos o quioscos multimedia,
o bé sistemes —ja operatius en algunes
cadenes de supermercats que de ben
segur suniversalitzaran— de signatura
electronica en els TPV de cada caixa.

Arribats en aquest punt, quines sén
algunes de les novetats presentades a
Innoval? Tornant al cas dels alemanys de
Wincor Nixdorf, per exemple, el seu
carretd intel-ligent funciona de la mane-
ra segiient: el client, amb la seva targeta
de fidelitzacié, el desbloqueja i fa la
compra del dia per tot 'establiment. La
pantalla el va informant en cada
moment de la suma total que ha de
pagar, quantitat que, un cop finalitzat el
procés de compra, el client pot abonar
en una torre d’autopagament. El resul-

El futur passa per la
implantacié de I'eti-
queta electronica,
punts d'autoescaneig,
sistemes de cartelle-
ria multimedia,
magquines de reciclat-
ge i altres serveis
complementaris

tat és senzill perd a la vegada efectiu: es
personalitza encara més el procés de
compra i s'agilita, ja que s’estalvia d’ha-
ver de passar per la caixa on les cues,
segons el moment del dia, poden ser
considerables.

Els 3 motors

Ara bé, les novetats no solament afecten
el disseny de I'establiment. Com es va
poder contemplar a Innoval, la indds-
tria alimentaria també s’ha vist afectada
per una triple revolucié. D’una banda,
la manca de temps dels consumidors no
només a l'hora de fer la compra, siné
també a ’hora de cuinar; d’una altra
banda, la segmentacié de la demanda,
amb l'aparicié de més ninxols de mercat
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fruit de la consolidacié de més llars
monoparentals, i, finalment, una doble
dinamica, la preocupacié creixent per la
salut i la necessitat d’aconseguir el plaer
o la satisfaccié.
Aix{ doncs, els 3 grans eixos motors de
la inddstria alimentiria han estat el
plaer/hedonisme, la salut/benestar i la
comoditat o, tal com diuen en el llen-
guatge del marqueting anglofon, el fac-
tor convenience.
Tal com reconeixia una membre del
Departament de Marqueting d’una
coneguda marca de pasta catalana a la
fira, les empreses saben que, per als con-
sumidors, el temps és or. Per aixd la
gran majoria estan desenvolupant noves
linies de producte en 'ambit dels pre-
cuinats: faciliten la feina i fan guanyar
temps. Les vendes en aquest sector estan
creixent tant en volum com en valor.
Una altra vessant cada vegada més
important i que estd focalitzant les
linies d’innovacié de les empreses és la
salut: la preocupacié pel colesterol, el
transit intestinal o els productes baixos
en calories guanyen pes als lineals dels
supermercats. Sén, a més, aquestes
innovacions les que permeten a les mar-
ques de gran consum diferenciar-se de
les anomenades marques blanques o de
distribucié, que d’entrada basen la seva
estrategia en productes simples amb un
estalvi de preu. Per tant, les empreses
amb marques liders busquen, per mitja
de la innovacié, consolidar nous nin-
xols de mercat a més de crear valor.
Un altre aspecte en que la innovacié sTha
fet notar és el de 'embolcall. Es normal
que hagi estat aix{ si tenim present que
el packaging és la via més directa per
vendre el producte. Els colors, les for-
mes i els materials han convertit els line-
als dels supermercats en una competicié
entre els productes que van més, molt
més enlla del preu, la qualitat o les
caracteristiques nutritives. Es el que
reconeixia l'al-ludida persona d’un
Departament de Marqueting: “Del que
es tracta és de vendre el meu producte, i
si no crido l'atencid i el faig minima-
ment atractiu davant la competencia,
no hi tinc res a fer”.

Pelayo Corella
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VI EDICIO DELS PREMIS

TOP

10

s MILLORS
APARADORS
pe BARCELONA

Ja hem parlat en aquest nimero de I'Informatiu de la innovacié en el comerc¢. Pero enca-
ra no ho haviem fet des d'un vessant que mai no s'ha d'oblidar, la finestra que tot comerg
té al moén: els aparadors. Per aix0 Turisme Barcelona, des de ja fa 6 anys, premia els 10

millors de la ciutat.

El Top 10 s’han convertit en una referéncia del disseny i la quali-

tat del millor aparadorisme que es fa a la capital catalana. I 'apa-
radorisme, no ho oblidem, és 'encarregat de mostrar en un espai
normalment reduit qué ofereix un establiment. Un bon aparador,
doncs, ha de convidar a passar-hi, ha d’intentar transmetre els
valors i la filosofia de I'establiment i ho ha de fer d’'una manera
rapida, intentant captar l'atencié del passavolant que en aquell
moment camina pel davant. Tot un repte, sens dubte.

Segons el jurat, els establiments guanyadors han obtingut el
guardd per motius que van des de I'excel-lent ts de les esceno-
grafies dels aparadors fins a la seva elegancia i atmosfera. I, en

definitiva, per mostrar els seus productes en uns aparadors ori-
ginals, creatius i innovadors, tot ajudant a promoure Barcelona
com a ciutat de compres.

En ledicié d’enguany, en qué sha valorat la campanya de
2007, shi han presentat 84 botigues de totes les tipologies i
negocis: comergos gastrondomics, establiments centenaris, mar-
ques de roba i calgat, joguineries, joieries, perfumeries, moda
en pell, articles d’escriptori, restaurants, floristeries i dptiques.
I els guardonats han estat...: Arts & Claus, CA2L, En Linea
Barcelona, Gratacés, Nino Alvarez, Papabubble, Pastisseria
Natcha, U-casas, Vila Viniteca i Vingon. Heus aqui el perque...
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FIRES

LA CIUTAT COMTAL,

CAPITAL MUNDIAL DE,
LALIMENTACIO

Barcelona ha estat aguest mes de marc, sens dubte, la capital mundial de I'alimentacié gra-
cies a la celebracié d'una de les seves fires més internacionals i que més visitants rep de
totes les que se celebren a la capital catalana: Alimentaria. Amb perspectiva, ja es pot afir-

mar que ha estat un éxit.

AL“""I'Ei‘l'ltilri.a’ll:m,

10-14 waR
HOKTJEE-

1I

ENTADA

L'afluéncia de public va ser constant els 5 dies de la fira

Un exit rotund. Perqué a més de créixer
lafluencia i dels molts negocis que, de
ben segur, shan tancat o es deuen estar
tancant aquests dies, les perspectives del
sector son bones. Tal com es va poder sen-
tir en el transcurs d’'un dels molts forums
organitzats durant l'esdeveniment, en

concret en el VII Forum Internacional de
I'Alimentacid, el sector creixerd per sobre
del 15 % els propers anys.

Una visita pels estands de les empreses
participants déna una idea del dinamis-
me existent en un mén en el qual s'in-
tenta donar resposta a una demanda crei-

L LTt

xent i cada vegada més variada. Les solu-
cions tecnologiques i la recerca i el
desenvolupament estan propiciant que
loferta de productes sigui inabastable,
aspecte aquest que ofereix al consumidor
un ampli ventall de possibilitats i, en
conseqiiencia, un augment considerable
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de la competéncia entre les empreses.

F | R E S : Algunes tendéncies semblen prou conso-

lidades, com ara els productes amb
U N | M PACT E M U LT | S ECTO R I A L denominacié d’origen. Ara bé, han
entrat amb molta forga noves linies de
productes que basen la seva puixanga en
unes tendeéncies de consum com més va
més clares: tots els articles relacionats
amb la salut, aix{ com els que acosten
lalta cuina i el factor delicatessen al gran
public tenen progressivament més espai
als prestatges dels supermercats i de les
botigues especialitzades. Aixi, ja no és
cap novetat tenir a casa un vinagre de
Modena concentrat o els vidres de sal
que imiten la cuina dels grans xefs.
Laltre factor important més i més pre-
sent, tal com va quedar ben pales a
Alimentaria, és el factor temps. Es a dir,
la modernitat comporta disposar de
menys temps per comprar i per cuinar,
especialment els dies feiners, o sigui que
les ofertes de precuinats es van sofisti-
cant. Un exemple: pizzes enllestides en
4 0 5 minuts al microones.

Amb tot, deixant de banda lactivitat
logica d’una fira, que —no ho oblidem—
és fer negoci, I'edicié d’enguany ha servit
per avancar en una idea de la qual segu-
rament es parlard molt més en el futur.
Si Barcelona té la fira més important del
sector, si Catalunya té una industria
agroalimentaria igualment considerable,

EFECTES TOTALS DE LA DESPESA CORRENT de qualitat i prestigi, i que a més expor-
DE CONSUM SOBRE SECTORS ECONOM|CS ta molt —com altres comunitats autono-

mes: Valéncia, Navarra, Muircia o
Andalusia—, totes aquestes sinergies bé es
podrien unir per aconseguir que
Barcelona liderés, per mitja d’'un orga-
nisme encara per definir (possiblement
un lobby integrat per institucions publi-
ques i privades, com I'’Ajuntament, la
Generalitat, el Govern central, la
Cambra de Comerg i les empreses del
sector), tot aquest potencial, el qual
podria convertir Barcelona en la capital
de referéncia. I per tant, aconseguir una
més intensa i millor projeccié europea i
internacional del sector agroalimentari
espanyol per mitja de la innovacid, la
competitivitat i la qualitat d’aquesta
inddstria.

P. C.




INFORMATIUCOMERGC

mar¢ de 2008

TURISME |

LA IMP
peL CA

COMERGC

ORTANCIA
L COT

El secretari de la Cambra de Comerc i Industria de Valls, Rafael Castells, reflexiona en aquest
article sobre la importancia que té per a Valls i les comarques de I'Alt Camp i el Camp de
Tarragona la festa del calgcot. S6n moltes les sinergies existents i molts els sectors benefi-

ciats: restauracidé i hostaleria,

Com és conegut a bastament, Valls és la
ciutat d’origen de la calgotada, aquest fet
gastrondmic tan caracteristic i peculiar
que es va iniciar al final del segle XIX i
que progressivament s ha anat coneixent
fins a arribar al boom actual.

Diverses accions, a través dels anys, han
ajudat a divulgar-la, perd segurament en
els darrers 25 anys la promocié mediati-
ca de la Gran Festa de la Calgotada a
Valls, que s'inicia el 1982 i que la capital
de I'Alt Camp celebra I'dltim diumenge
de gener de cada any, ha contribuit en
bona mesura a ser el que és avui: una
referéncia cultural, gastronomica, turfsti-
ca i, en definitiva, econdmica de les
comarques tarragonines. Tant és aix{ que
tothom associa Valls als calcots i a tot
alld que els acompanya.

Cada temporada de calgotades, basica-
ment entre els mesos de novembre i
abril, milers de persones s’acosten a Valls
i PAlc Camp per degustar I'auténtica i
tipica calgotada. Es considera que més de
300.000 persones participen de la calco-
tada als més de 50 restaurants “cal¢otai-
res” amb qué compta UAle Camp, a més
de les multiples masies particulars, per
degustar una bona calgotada, amb tot el
moviment turistic i comercial que aixd
comporta, no solament per a Valls i 'Alt
Camp, siné també per a les poblacions
veines del Camp de Tarragona.

Per a I'Alt Camp i per a la Ruta del
Cister, el perfode de calgotades represen-
ta el punt algid de la temporada turfsti-

comercg i agricultura.

ca, a diferéncia del conjunt del Camp de
Tarragona, on constitueix la segona tem-
porada turfstica anual, després de la de
sol i platja de I'estiu. Perd, reconeguem-
ho, é un bon complement. Es una
manera d’atraure més gent a les comar-
ques tarragonines abans que la calor
apreti amb forga. I és la manera ideal
d’introduir o fer pujar aquests turistes al

Cada temporada de
calcotades, basica-
ment entre els
mesos de novembre
i abril, milers de per-
sones s'acosten a
Valls i I'Alt Camp per
degustar l'autentica
i tipica calcotada

carro d’un altre turisme amb tant o més
valor afegit: el gastrondmic i el cultural.
Es, en definitiva, una simbiosi quasi per-
fecta entre historia i tradicid.

Sinergies evidents

Logicament, aquest moviment turfstic,
cultural i gastronomic té una repercussié
important en el sector de I'hostaleria i la
restauracié. Limpacte econdomic hi és
considerable si tenim present el personal

extra que es contracta per atendre els
milers de visitants, passant pel dinamis-
me en la produccié i venda que compor-
ta el consum d’aliments i ingredients que
entren en les calgotades, juntament amb
tots els complements estretament lligats
als sectors agricola, d’agrobotigues i
comercial, ja que en les calgotades inter-
venen molts diversos sectors de la pro-
duccié i comercialitzacid.

Uns quants exemples de sectors comer-
cials que hi intervenen: els productors i
venedors de calgots, el moviment de lle-
nya per courels, graelles, tots els ingre-
dients de la salsa: oli, ametlles, avellanes,
tomaquets, alls..., les carnisseries i xarcu-
teries: llonganissa, botifarra, i carxofes,
patates, mongetes, all i oli, vins blancs i
negres, el cava (amb un gran consum), el
pa, les taronges, els pastissos, el cafe,
licors, els pitets de roba i paper, el paper
domestic per a les estovalles, tovallons,
tovalloles; plats, gots... de plastic, records
diversos, productes tipics de la zona...
Actualment la temporada de calgotades
atrau basicament persones vingudes
d’arreu de Catalunya, del Sud de Franga,
d’Andorra, de ’Aragg, el Pafs Valencia...,
perd també de molts altres indrets.
Darrerament, des de la Cambra de Valls
hem iniciat una modesta campanya a
Madrid, Saragossa i Guadalajara... amb
el lema: “A la Calgotada de Valls amb
tren AVE”, ja que l'estacié de 'AVE del
Camp de Tarragona és al costat de la
comarca de 'Alt Camp, a 10 quilometres




de Valls, amb servei regular d’autocars a
cada sortida i arribada I’AVE en direccié
a Valls i altres pobles de la comarca.

Perd si ja hem descrit les sinergies exis-
tents entre el sector de la restauracié i I'a-
gricola, no hem d’oblidar que aquest flux
de visitants també t¢ un impacte directe
en el comer¢ de la demarcacié de la
Cambra. Es evident que, tal com es diu,
el moviment déna vida; tot i que resulta
molt dificil indicar xifres aproximades
del que representa en euros aquest movi-
ment, una estimacié es podria situar al
voltant dels 10 MEUR per temporada
pel que fa al conjunt de I'Alt Camp, i
possiblement el nostre comerg encara no
extreu totes les possibilitats que pot tenir
una “moguda” d’aquesta magnitud. Fs
un fet real que diversos sectors comer-
cials, durant la temporada de calgotades,
tenen un increment important de ven-

dCS.

Reforcar la difusié

Per acabar, hem de dir que des de la
Cambra de Comerg de Valls posem tot
lesfor¢ i la dedicacié perqué cada tem-

INFORMATIUCOMERG
mar¢ de 2008

porada de calgotades tingui la seva
incidencia amb e&xit: des de la preparacié

de la Gran Festa de la Cal¢otada, la

Possiblement el
comer¢ encara no
extreu totes les pos-
sibilitats que pot
tenir una festa en
queé any rere any ens
visiten milers i milers
de turistes que
vénen de tot el pais

divulgaci6 constant durant la temporada
amb articles de premsa, radio i televisid,
accions en mitjans de comunicacid inter-
nacionals d’ampli abast, promocions
amb pitets i fullets al Sud de Franca,
concursos radiofonics amb calcotada de

premi...

i moltes altres accions de pro-

mocid. Sempre hem cregut que turisme,
restauracid, gastronomia i comer¢ van
estretament lligats i es complementen.
El fenomen de la cal¢otada és un exem-
ple del dinamisme turistic, gastrondomic i
comercial que genera, realitat de la qual
I'economia de tota I'area de Valls es
beneficia d’'una manera significativa, i a
més coincideix amb els mesos d’hivern,
que acostumen a ser els més fluixos per al
sector de la restauracid, i alguns altres de
caire comercial.

Sempre hem cregut que una comarca,
perqué tingui atractiu, ha de tenir uns
referents que la identifiquin, i a més, que
aquests tinguin una promocié constant.
A l'area de Valls en tenim, i de solids: el
bressol del mén casteller amb els Xiquets
de Valls, l'origen de la calcotada i dels
Mossos d’Esquadra, la Ruta del Cister...
Que ho sapiguem mantenir i treure’n els
resultats positius que tots esperem.

Rafael Castells Paris
Secretari de la Cambra de Comerg i
Inddstria de Valls
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RESPONSABILITAT

SOCIAL

REINSERCIO LABORAL
PER MITJA DEL COMERC

Les ciutats es caracteritzen per la vida gue transcorre als seus carrers, on les botigues repre-
senten una de les essencies més destacades. EI Raval barceloni sera, gracies a un acord
recent, un espai on els comerciants i els habitants del barri treballaran conjuntament per

oferir un servei de qualitat.

Un dels temes més recurrents en trac-
tar de I'actualitat del panorama comer-
cial catala és el referent a la professio-
nalitzacié del personal, amb el punt de

mira fixat a aconseguir que el consumi-
dor rebi un tracte calid i se senti ben
acollit als establiments que visita.
Latencié al client, doncs, es converteix

en un aspecte distintiu respecte de la
competéncia de les grans superficies,
caracteritzada per vendre productes en
massa i presentar un tracte al client



certament homogeni i impersonal.

En resposta al repte de la professionalit-
zacid, la Fundacié Barcelona Comerg i la
Xarxa Laboral del Raval —coordinada
per la Fundacié Tot Raval- han signat
un conveni de col-laboracié que incidira
en diverses linies d’actuacid, com sén la
formacid, les practiques en empreses o la
insercié de col-lectius amb dificultat
d’accés al mercat laboral.

Lacord, a més de pretendre que els boti-
guers treballin amb personal especialit-
zat, aposta per teixir ponts entre el mén
empresarial i els habitants del barri, a fi
d’assolir un important compromfs
social. Amb la voluntat d’establir una
formacié competent i de nivell, les tas-
ques es distribuiran de manera que “la
Fundacié Barcelona Comerg s’encarre-
gara de les qiiestions practiques, mentre
que Tot Raval es dedicara a les fases de
formacid, referents a la part més tedri-
ca’, assenyala Jordi Fons, tecnic del
Casal dels Infants del Raval.

Com gue els resi-
dents del Raval con-
figuren l'essencia
urbana de la zona:
gui millor per treba-
llar als seus establi-
ments que els seus
propis habitants?

El barri del Raval, tot i representar per-
fectament l'arrelament entre el comerg i
el teixit urba, presenta un conjunt de
problematiques quant a professionalitza-
cié dels empleats. “Pretenem donar res-
posta a la mancanca de professionals
qualificats que trobem al Raval”, indica
Viceng Gasca, president de Barcelona
Comerg.

La Fundacié contribuira a I'exit de I'a-
cord per miga de la “disposicié dels
botiguers que representem i del foment
del comerg de barri que ens caracterit-
za’. Un aspecte essencial que identifica
el barri és la diversitat cultural de la

zona. Aquesta realitat sha d’entendre
com un punt favorable i positiu, en enri-
quir els seus habitants.

Discriminacié positiva

En la part que pertoca a Tot Raval, “es
pretén realitzar una discriminacié positi-
va per tal de donar sortida a la gent del
barri que té problemes d’insercié labo-
ral”, assenyala Nuria Paricio, la seva
directora. I és que I'acord es materialit-
zard amb la creacié d’una borsa de tre-
ball que podra ser visitada pels comercos
associats a la Fundacié Barcelona
Comer¢ durant els seus processos de
seleccid de personal.

Com que els residents del Raval confi-
guren l'esséncia urbana de la zona: qui
millor per treballar als seus establiments
que els seus propis habitants?

Lactivitat diaria de la col-laboracié es
materialitzard en espais per a la forma-
cié, on els professionals de Barcelona
Comerg tindran un paper actiu, ja sigui
impartint classes teoricopractiques o
comunicant experiencies en primera
persona —mitjancant sessions informati-
ves sobre el sector del comerg.
Lobjectiu és transmetre als alumnes els
temes més importants i de rellevancia de
I'entramat comercial, perque aquests res-
ponguin satisfactdriament a les expecta-
tives que tant comerciants com profes-
sors en tenen. “Volem construir un teixit
social fort entre comerciants i treballa-
dors qualificats”, assenyala Gasca.
Juntament amb aquesta mesura, el con-
veni té present el paper vital que la for-
macié a 'empresa ha de significar en
aquest entramat, i per aixd sestabliran
convenis de practiques amb els establi-
ments associats que ho desitgin.

Les practiques als comergos comprenen
una doble vessant. D’una banda, prete-
nen familiaritzar “Pestudiant” amb la
realitat del mén comercial i, de I'altra,
pretenen satisfer les necessitats —espora-
diques i/o continuades— dels botiguers.
Aquests ultims tindran l'opcié de con-
tractar personal qualificat i, al mateix
temps, estaran desenvolupant una trans-
cendent tasca social.

Seguint la linia de col-laboracié, la
Fundacié Barcelona Comerg tindra en
compte, durant els processos de seleccié
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de personal, les borses de treball de les
entitats que participen en la Xarxa
Laboral del Raval. Els comerciants que
facin ds d’aquesta valuosa eina tindran la
garantia de rebre treballadors ben for-
mats gricies a les fases de formacié pre-
vistes.

La Fundacié
Barcelona Comerg
contribuira a I'exit
de l'acord a través
de la “disposicid
dels botiguers que
representem i del
foment del comerg
de barri que ens
caracteritza”

Pel que fa a giiestions legals, la Fundacié
Barcelona Comerg sera I'encarregada de
la tramitacié d’ofertes laborals, mentre
que Tot Raval facilitara la gesti6 i asses-
sorament legal que en derivi. I és que el
treball conjunt i compenetrat es conver-
tird en la clau de I'éxit d’'un acord tan
encoratjador. Tal com assenyala Itziar
Gonzdlez, regidora de Ciutat Vella,
“només conjuntament podrem donar al
ciutada alld que es mereix”.

El conveni, doncs, pretén corroborar la
popular dita segons la qual “la unié fa la
for¢a”. Amb la seleccié d’alguna de les
debilitats del comer¢ de Ciutat Vella i
d’altres dels seus habitants, sha consti-
tuit una realitat que reforcara i benefi-
ciarh ambdues parts, tot potenciant un
comer¢ competitiu i arrelat al teixit
urba.

Lacord, per tant, construeix “vaixells
perque les persones que arribin a Ciutat
Vella tinguin el timé de la seva vida”,
afirma Itziar Gonzdlez. Vaixells que
comunicaran les necessitats dels comer-
ciants i dels habitants del barri, en un
intent per establir una relacié que arribi
a bon port.

Robert Valls
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EL SECTOR VALORA

A DIRECTIVA

En el numero anterior de I'Informatiu vam dedicar el tema central de la revista a analitzar
com, l'aplicacié de I'anomenada Directiva de serveis, afectara el comerc. Ara toca a les
diverses associacions de valorar com creuen que repercutira la normativa europea en

['ambit catala.

“"POT SER
UN AVANTATGLE"

ELVIRA GARCIA
DIRECTORA DE COMERTIA

“HA DE PEVALER
L'INTERES
GENERAL"

ALEJANDRO GONI
PRESIDENT DE PIMEC COMERC

Si entenem que I'objectiu principal de la Directiva de serveis en el mercat interior,
anomenada “Directiva Bolkestein”, és configurar un mercat dnic efectiu en el sector
serveis per tal de simplificar i fer disminuir les carregues administratives, des de la
perspectiva de les empreses de retail catalanes caldria matisar algunes consideracions.
Semblaria poc efectiu que les empreses orientades al mercat de consumidors d’un
pais determinat, per exemple Catalunya, haguessin d’aplicar regulacions d’'un pafs
d’origen amb comportaments de mercat diferents, per exemple d’Irlanda. Com ges-
tionariem els periodes de rebaixes o els horaris comercials?

D’altra banda, una harmonitzacié en la regulacié d’aspectes relacionats amb I'em-
presa comercial com sén: la gestié mediambiental, la seguretat, 'ocupacid, el tran-
sit, etc., pot ser un avantatge no només per a la racionalitzacié de les normatives,
sind també per afavorir la possible expansié a altres paisos de la UE.

La valoracié que fem des de PIMEC Comer¢ de la Directiva 2006/123/CE del
Parlament Europeu i del Consell sobre els serveis en el mercat interior, de 12 de
desembre de 2006, és si més no de preocupacié. Una preocupacid existent en el nos-
tre sector pels efectes que produira la transposicid a la legislacié de I'Estat i de les
comunitats autdnomes.

Davant la persistent campanya d’alguns mitjans recollint interpretacions liberalitzadores de
la normativa que regula l'activitat comercial, i que respon a interessos dels grans formats
comercials, PIMEC Comerg considera necessari fer front a la desinformacié general.

Des de la nostra organitzacié patronal considerem que cal analitzar a fons la legisla-
cié estatal i autondmica en matéria de comerg interior.

Es per aquest motiu que sol-licitem que la transposicié de la Directiva de serveis a la
nostra normativa es faci amb la finalitat de garantir “I'interés general”, que ha de ser
el de fer prevaler un teixit empresarial integrat als nuclis urbans, en totes les seves
dimensions. Cal respectar el dret de tot ciutada de poder triar el tipus de comerg que
més li plagui. Tot a sensu contrari de models basats en una suposada “liberalitzacié del
comer¢” o en el “prohibir prohibir” que esgrimeixen les grans empreses per criticar
lexisténcia de normatives propies de les CA, que ells qualifiquen com a “traves”.

El comerg urba de proximitat és el comerg que ha demostrat ser 'dnic model econo-
mic capag de crear barri, de crear societat, i aixd és un benefici inquantificable i una
gran riquesa social. Perd també ha estat capag de contribuir a crear un espai habita-
ble de qualitat, per les importants incidéncies que té a 'hora de fomentar més
il-luminacid, més neteja, més seguretat i convertir-se en element imprescindible per
a la convivencia i la integracié entre tots els ciutadans on s'ubica.



"ESTEM
EN UN MOMENT
D'’ALARMA"

JORDI VILAPRINYO PARELLADA
PRESIDENT DE 'AGRUPAMENT DE
BOTIGUERS | COMERCIANTS

DE CATALUNYA

“LA DIRECTIVA
SUPRIMEIX

ELS OBSTACLES
QUE S'OPOSEN
A LA LLIBERTAT
D'ESTABLIMENT"

ROBERTO GUIRADO
REPRESENTANT A CATALUNYA
DE L'ANGED
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Es evident que la implantacié de la Directiva Bolkenstein ens afectara d’una mane-
ra prou important. Els governs europeus tindran temps fins al final del 2009 per
adaptar les lleis de cada pafs a aquesta Directiva. En el nostre cas, 'Estat haura d’a-
dequar la Llei COMIN de 1996 i caldra veure com ho fard. Des del nostre punt de
vista, caldria que es conservés al maxim possible I'esperit d’aquesta Llei. Un altre
factor important sén les lleis amb competencies de comerg que té la Generalitat de
Catalunya i que també caldra adequar; en aquest cas hi ha el desig expressat des de
la Secretaria de Comerg ja que no es podran demanar requisits de valoracié estricta-
ment economics, que caldra incorporar-ne d’altres, com poden ser els plantejaments
urbanistics, raons d’ordre i seguretat publics, proteccié de la salut i el medi ambient,
valors de sostenibilitat i d’'interes general, que ja recull la mateixa Directiva.
Depenent de com s'implanti tot aixo, el mitja i petit comerg es pot trobar, doncs, en
un estat d’indefensid, ja que les empreses no necessitaran una autoritzacié previa de
les autoritats locals, no es podran posar limits quantitatius o territorials del nombre
de prestadors en funcié de la poblacié, o d’una distancia geografica minima entre
subministradors, no es podran imposar criteris sobre descomptes i rebaixes, etc.
Estem, doncs, en un moment d’alarma, perque tot dependra del que faci el nostre
govern, de si és capag de defugir en 'adequacié de la norma les situacions de domi-
ni i privilegi a qué ens aboca aquesta Directiva, o bé si és capa¢ d’'impugnar la nor-
mativa de serveis tot exigint-ne la retirada.

El factor important de la Directiva de serveis és la seva finalitat: “aconseguir 'objec-
tiu fixat pel Consell Europeu de Lisboa, del 23 i 24 de marg del 2000, de millorar
I'ocupacié i la cohesié social i assolir un creixement econdmic sostenible, amb la
finalitat de fer de la Unié Europea 'economia basada en el coneixement, més com-
petitiva i dinamica del mén d’aqui al 2010 i amb més i millors treballs”.

Lactivitat de serveis suposa el 70 % del producte interior brut de la Unié Europea.
Amb l'objectiu de crear un auténtic mercat interior, considera necessari suprimir els
obstacles que s'oposen a la llibertat d’establiment dels prestadors de serveis (entre els
quals el comerg) i imposa: la simplificacié dels procediments i tramits aplicables a
'accés a una activitat de serveis; el dret a la informacié, i declara la llibertat d’esta-
bliment dels prestadors de serveis, tot prohibint de supeditar 'accés a una activitat
de serveis a requisits que no estiguin justificats per una “raé imperiosa d’interes
general” (entre les quals no figura la proteccié al petit comerg) i que no es pugui
aconseguir mitjangant una mesura menys restrictiva.

Aixi, especificament prohibeix supeditar la concessié d’una autoritzacié a demostrar
Pexistencia d’'una necessitat econdmica o d’'una demanda al mercat en que es basa
precisament el régim d’autoritzacié del Pla territorial sectorial d’equipaments
comercials de Catalunya per a les mitjanes i grans superficies comercials.

La Directiva va entrar en vigor 'endema de la publicacié al Diari Oficial de la Unié
Europea (27.12.2000) i a partir d’aquesta data obliga totes les administracions (sense
afectar les competéncies regionals o locals dels estats membres) a adaptar les seves
disposicions legals abans del 28.12.2009, i sense poder introduir-hi nous requisits
que vagin en contra de la llibertat d’accés i el lliure exercici de I'activitat de serveis.
Es important ressaltar que la Directiva referent als serveis en el mercat interior ha
estat aprovada pel Parlament Europeu i pel Consell de la Unié Europea, i que no es
tracta d’una disputa entre petits i grans distribuidors o de competéncies entre I'Estat
espanyol i les autonomies.
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“LA DIRECTIVA
AFECTARA
D'UNA MANERA
SIGNIFICATIVA
LA NOSTRA
TASCA TAL COM
L'ENTENEM
ACTUALMENT"

MIQUEL ANGEL FRAILE
SECRETARI GENERAL DE LA CCC

“SUPOSARA

LA REDUCCIO

| ELIMINACIO DE
LES NORMATIVES
INNECESSARIES O
INJUSTIFICADES"

ANTONI DE RIBERA | RAFART
SECRETARI GENERAL DE LA CEDAC

La transposicié de la Directiva de serveis de la UE, sens dubte, afectard d’'una mane-
ra significativa la nostra tasca tal com I'entenem actualment. Es per aixd que des de
la Confederacié de Comer¢ de Catalunya hem comengat a informar i a donar indi-
cacions per adaptar-se a la nova legislacié.

Entre els aspectes més destacats hi ha una antiga reclamacié de la CCC, l'adequa-
ci6 de la legislacié nacional, incorporant-hi procediments simplificats i tramits amb
processos electronics i reduits al maxim, i establint finestretes Gniques.

A més a més, el comerg i la distribucié hauran d’aplicar 'adaptacié a la legislacié ja
existent en materia d’ordenacié comercial, que es basa en la Llei COMIN de 1996
i en les competéncies exclusives que determinats estatuts d’autonomia confereixen a
les comunitats autbnomes en aquesta materia.

Quant als requisits per aconseguir una segona llicéncia, s'exclouran els de caracter estric-
tament econdmic, i incorporara els que es refereixin al plantejament urbanistic, els efec-
tes sobre el medi ambient, la sostenibilitat i 'interés general en la defensa dels consu-
midors per garantir-los la lliure i més amplia eleccié de formats comercials per fer les
seves compres, tot mitjangant la incorporacié d’aquests criteris en la proposta d’articles
que la Llei COMIN ha d’adequar per la transposicié de la Directiva de serveis.
Igualment, es garantira a les comunitats autbnomes I'exercici de les seves competen-
cies en materia d’ordenacié comercial i es promoura un dialeg entre les CA que pos-
sibiliti el coneixement de les bones practiques en aquestes materies.

Des del seu inici, la Directiva 2006/123/CE de serveis en el mercat interior té el
qiiestionable honor de ser la normativa més controvertida i polémica del Dret comu-
nitari recent. Fins al punt que a la majoria d’estats membres es va justificar una res-
posta negativa en assimilar els ciutadans europeus la Directiva de serveis amb el risc
de dumping social en la mobilitat dels seus treballadors i la possibilitat de disminuir
el seu grau de proteccié social. Aquesta preocupacié es va traslladar també a I'ambit
comercial, en el qual alguna veu interessada va traduir-ho com la desaparicié de
qualsevol tipus d’autoritzacié o llicencia d’obertura d’establiments comercials i la
liberalitzacié dels horaris comercials en 'ambit del mercat interior.

Cal ressaltar que després de les modificacions incorporades durant el llarg procés de tra-
mitaci6 al Parlament Europeu, des del sector comercial es pot considerar que el text apro-
vat el passat 28 de desembre de 2006 suposard una oportunitat de millora de les actuals
normatives comercials vigents als estats membres. I en aquest cas, 'adaptacié de les nor-
matives comercials a la Directiva europea sera segurament més accessible per a I'Estat
espanyol que per a altres paisos de la UE, ates que la seva normativa ja esta complint I'ob-
jectiu principal de la Directiva de facilitar la llibertat de prestacié de serveis i d’establiment.
En el suposit que I'Estat vulgui mantenir el regim autonodmic de la segona llicéncia
comercial, caldra adaptar la normativa a nous criteris urbanistics basats en 'ordena-
ci6 del territori, el model comercial de les ciutats i en la gestié del medi ambient. Els
tnics parametres econdmics que es podran valorar a 'hora d’atorgar la llicencia
comercial seran els que controlaran els organs independents de Defensa de la
Competencia de ’Administracié.

El segon objectiu que incorpora la Directiva és la simplificacié de la gestié adminis-
trativa, que, si sescau, suposard la reduccié i eliminacié de les normatives inne-
cessaries o injustificades que dificulten 'accés dels operadors a I'exercici de les seves
activitats, tal com preveu la voluntat del legislador de clarificar i donar transparen-
cia als procediments administratius establerts.

Finalment, queda clar que els resultats de 'aplicacié de la Directiva europea de ser-
veis dependran, en definitiva, de l'orientacié politica, econdmica i comercial que
adoptin els estats membres i els responsables de la politica autondmica i local en la
seva transposicié a les normatives comercials corresponents, dintre el marc establert
per la Comunitat Europea.
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VIATGES
ELECTRONICS

Internet s'esta convertint en el lloc preferit pels consumidors a I’'hora de comprar vols, reser-
var hotels o llogar cotxes per a les seves vacances. La facturacié a través de la Xarxa s'ha
convertint en una font inestimable de beneficis i cada vegada assoleix un paper més relle-
vant en I'exit de les empreses turistiques.

El sector turistic s’ha assentat durant els
darrers anys en un escenari que es troba
en constant renovacié i innovacié, gra-
cies, en certa mesura, a l'estreta relacié
que manté amb el mén de les noves tec-
nologies. Aquesta particular simbiosi ha
creat la conjuntura idonia perque la
venda electronica de viatges es conver-
teixi en una de les peces claus de 'entra-
mat turfstic.

Durant l'any 2007 la facturacié per
venda de viatges a la Xarxa va superar els
5.000 MEUR, dada que reflecteix la
tendéncia de creixement de la comercia-
litzacié per Internet i que evidencia la
bona salut de la inddstria turistica. I és
que el mercat turistic estd en un punt
optim per a emprenedors.

Les pagines web de venda electronica
shan multiplicat
durant els darrers anys. Paral-lelament,

significativament

també ha crescut significativament el
nombre de consumidors disposats a gas-
tar els seus diners en activitats de lleure.
Aquestes 2 realitats tenen un punt de
trobada magnific en les plataformes vir-
tuals, que es converteixen en 'escenari
preferent des d’on gestionar la compra de
les vacances de milions de consumidors.
En el marc de bon comportament de
Pactivitat turistica, han proliferat ofertes
i descomptes aplicats a les vendes en
linia, com també una penetracié crei-
xent de les companyies de baix cost als
mercats tradicionals.

Tal com assenyala I'informe elaborat per
DBK Comerg electronic de viatges, la fac-

turacié a Espanya per venda de viatges al

client final a través de portals web va
augmentar un 40 % el 2007. Una bona
part de l'exit sexplica per les vendes
telematiques de les companyies aéries,
que van arribar a recaptar 2.035 MEUR,
xifra que representa el 21 % de la seva
facturacié total i una participacié del
39 % al mercat espanyol del comerg
electronic de viatges.

Per la part que pertoca a les agencies de
viatges virtuals, durant el 2007 van tenir
un creixement del 46 %, tot sumant la ter-
cera part de la facturacié total per vendes
de viatges a través d’Internet. Un altre dels
agents turistics en boga és el de les cadenes
hoteleres, que van facturar 790 MEUR a
través de les seves pagines web.

Les previsions futures de I'informe no
sén pas descoratjadores. La venda de
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viatges a través d’Internet continuard
mostrant un intens ritme de creixement
durant els propers anys, encara que no es
preveu que s'arribi a les taxes del 2007.
Es calcula que el 2008 el creixement
podria apropar-se al 30 % i el 2009 una
mica menys, al voltant del 20 %, fins a
superar els 8.000 MEUR.

Els propers anys, doncs, seran testimonis
de la incorporacié de serveis de venda als
llocs web de les cadenes hoteleres, agencies
de viatges tradicionals i companyies de llo-
guer de cotxes i de transport per carretera.
Avalats per uns alts beneficis i recolzats
per una poblacié que consumeix massi-
vament Internet, el mén virtual cada
vegada tindrd més preséncia i pes per a
les empreses turistiques.

R. V.
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S'"HA PUBLICAT

EL PAIS

ATRAPATS PER LA TECNOLOGIA DE CONSUM

Sobre la taula del despatx ’Emili Montoya, un empresari de
50 anys, només hi havia 2 aparells electronics fa 5 anys: un
telefon mobil, que a penes s’usava per trucar, i un ordinador de
sobretaula, decoratiu, donat el poc us que se’n feia.

Atrapat per una voragine tecnologica, Montoya va decidir
comprar-se un portatil petit, que cabés al seu maleti, i al qual
podria endollar una pantalla plana. Quan avui arribi a casa,
Montoya deixara a l'entrada el seu telefon mobil d’dltima
generacié i una agenda PDA que el seu fill va regalar-li el
Nadal passat, a pesar que el seu pare sempre ha estat de paper
i boligraf.

Lelectronica de consum és absorbida amb energia pel consu-
midor mitja, histdricament més reticent al canvi. A ningt li
estranya veure les llars plenes d’aparells electronics. On abans

només hi havia un televisor de tub i un video, ara hi ha una
pantalla de plasma on es pot veure millor el receptor de televi-
sié digital terrestre (TDT) o guanyaran qualitat les pel-licules
DVD.

Lobservatori de Red.es, dependent del Ministeri d’Industria,
aix{ ho confirma. Ldltim trimestre del 2007 els espanyols van
gastar 3.022 MEUR en tecnologies de la informacié i de la
comunicacié (TIC). L'dnic equipament que decreix és el tele-
fon fix; la resta, en especial les cameres fotografiques, augmen-
ten. Espanya és, a més, un dels paisos europeus que més rapid
ha adquirit televisors plans. Al principi de 2005, la consultoria
GFK calculava que es vendrien 450.000 televisors LCD i a
mitjan any es va augmentar la xifra fins a 800.000. Un any des-
prés se’n van vendre a prop de 2 milions d’unitats.

LA CAG AUGMENTA ELS SEUS BENEFICIS UN 20 %

La Corporacié Alimentaria de Guissona
(CAG) va acabar I'any 2007 amb una
facturacié de 981 MEUR. Els beneficis
de la cooperativa van assolir els 36,8
MEUR, aspecte aquest que va permetre
que el resultat net s'incrementés el 20 %.
D’aquesta manera, 'augment en les
vendes i en els beneficis van arribar en
termes percentuals al 20 i al 16 %. Aix{
mateix, el flux de caixa net en el mateix
perfode va ser de 53 MEUR.

Enguany la cooperativa té previst iniciar
una nova linia de productes lactis. Fins
ara [...] empresa se subministrava de la
produccié lactia d’altres companyies, tot

i que la marca amb que es venia la llet
era bonArea. Durant aquest exercici s'a-
postara per la creacié d’aquesta gamma
de productes propis en el sector lacti.
De totes maneres, la majoria de les
inversions realitzades 'any passat per la
CAG van correspondre a 'ampliacié del
complex carni de la Closa, situat a
Guissona.

El desemborsament per a les inversions
va ser de 34 milions d’euros. Quan fina-
litzi aquest projecte, que es va iniciar el
2006, la cooperativa guanyara 2 noves
naus, que augmentaran en 80.000 m?les
instal-lacions de la CAG. A la Closa, la

cooperativa apostara per la gamma d’en-
vasaments congelats, de carn, verdures i
fruita. En aquest ambit es potenciara la
linia de productes cuinats.

Per a Iexercici actual, les intencions de
Iempresa passen per inaugurar 20 noves
botigues bonArea i 5 arees de servei, una
de les quals a Torrefarrera. En aquest
sector, 'any passat es van obrir 19 esta-
bliments (16 establiments bonArea i
3 supermercats). La xarxa d’establi-
ments és de 329 punts de venda. Els
tltims 12 mesos també es van crear 3
noves arees de servei a Sort, Méra

d’Ebre 1 Vic.



ALERIA DE COMERCIANTS

Les Xarcuteries Andreu han apostat fort pel disseny als seus nous establiments

Arreu de la geografia catalana trobem
establiments que mantenen arrels de
temps passats i que viuen intrépidament
un present marcat pel clima de com-
petencia ferotge que el mercat actual
ofereix en safata. Aquest és el cas de les
Xarcuteries Andreu, amb la seu principal
a Sabadell i amb botigues esteses per
gran part del territori catal.

El negoci va veure la llum el 1930 quan
aprofitant la inauguracié del Mercat
Central de Sabadell, en Miquel Andreu
va obrir-hi un negoci d’olives i conser-
ves. Aquella modesta parada va permetre
a la familia tenir un ritme de vida digne
durant els enrevessats anys segiients, que
no és poc.

“LAndreu de les Olives” va passar a la
generacid familiar segiient la missié de la
qual va ser modernitzar [establiment i
convertir-lo en una de les “pubilles” de
Sabadell, gracies al nou disseny i a l'es-
pecialitzacié dels seus productes, que va
atorgar al pernil de gla un paper primor-
dial, tot reinventant el negoci.

Perd no va ser fins al 1994, coincidint
amb la incorporacié d’en Josep Andreu,
la tercera generacid, quan es va fer el gran
salt expansiu i es va dotar la petita xarcu-
teria d’'una transcendéncia de la qual I'avi
Miquel estaria orgullés. “Tenia clar que

haviem de créixer, encara que ho haviem
de fer sense cérrer”, recorda en Josep.
Pero el ritme de creixement no sempre és
controlable. Léxit del nou establiment
situat a Lilla Diagonal barcelonina va
suposar el trampol{ per conquerir cims
més alts i 'obertura de noves Xarcuteries
Andreu -a Girona, Sant Cugat del
Valles, Barcelona i I'Hospitalet de
Llobregat, entre d’altres— va esdevenir
tota una realitat.

En Josep Andreu explica que “la creacié
d’un estil propi ens diferencia de la com-
petencia: el tracte personalitzat al client i
la introduccié d’un element innovador
com és la degustacié al costat de la boti-
ga’, shan convertit en les claus de I'gxit.
El resultat és la produccié de “qualitat en
el producte, en la presentacié i imatge,
en el servei i, sobretot, qualitat humana”.
Només de ficar el cap a la botiga, rapi-
dament shi observa un doble servei.
Una amplia barra es fon amb transpa-
rents i estilistics aparadors de pernils,
patés, embotits i formatges, i permet que
el client pugui esmorzar i dinar —a uns
preus assequibles—, tot degustant els pro-
ductes exposats, a part de poder fer-hi la
compra tradicional.

I les xifres no menteixen. “El 40 % dels
ingressos provenen de la degustacid,

mentre que ['altre 60 % ve de la venda
tradicional”, comenta Andreu. Aquesta
nova estrategia ha fet que “la clientela es
dividis entre els consumidors tradicio-
nals i els que hi vénen a esmorzar o
dinar, generalment des de les oficines”.
Les xarcuteries Andreu han sabut com-
binar siviament I’element tradicional i el
modern, produint una experiéncia en el
consumidor certament diferenciada,
qualificable entre casolana (pel tracte al
client), elitista (pel gust implacable dels
pernils de gla, entre altres delicies) i
moderna (pel disseny trencador perod
encertat dels establiments).

El futur sobserva amb prudéncia. “Per
créixer, hem d’estar preparats”. Fins ara,
els seus passos sén ferms i es vaticinen
com a model per al mén de la xarcuteria.
Val a dir que els camins secrets que el
pernil de gla de 'Andreu descobreix a les
coves del paladar huma aplanen el camf.

Robert Valls

Xarcuteries Andreu
Mercat Central Sabadell
(parades 235-236)
08201 Sabadell
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