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NO TOT ES PREU

A mesura que madura la crisi i apareixen en l'horitzé indicis de la revifada, algunes
estrategies massa utilitzades queden en evidencia. Per exemple, basar-ho tot a abaixar
preus.

La nova sensibilitat als preus dels consumidors, agreujada per la forta recessié, ha pro-
vocat que moltes empreses s hagin llancat alegrement a abaixar els preus, amb politi-
ques a molt curt termini. Ja ens hem adonat que reduir el preu sense pensar a inno-
var en el concepte de negoci —per tant, implicant-hi tota 'empresa comercial-, no
porta enlloc; pitjor, si que porta a algun lloc: a haver de rebaixar el preu novament al
cap de poc temps. Lobjectiu de les empreses comercials en tot moment ha de ser
decidir quin valor atorguem als productes o serveis que venem, mantenir-lo d’'una
manera sostenible i fixar-lo davant els clients, sigui de Jow cost, de marques medium
o de marques premium. No tenir clar aixd condueix pel pendent d’anar abaixant
preus indefinidament; i aquest és I'esgrad previ al tancament del negoci.
Benvinguda la lluita pel mercat entre les marques de fabricant i les de distribucié.
Benvinguda, perque la competencia és la millor font d’innovacid, augmenta la qua-
litat i els preus esdevenen més adients. En el nou escenari de les marques, a mesura
que avanga la lluita per guanyar-se el favor del client, contemplem que l'estructura
d’unes i d’altres s'assemblen cada vegada més com 2 gotes d’aigua: negocien amb pro-
veidors diversos, simpliquen en la produccid i en el dia rere dia dels lineals, desen-
volupen a bastament gestié de marca, prenen dimensié, innoven, es deslocalitzen,
externalitzen operacions que no sén del core business... Encara més. Sigui quin sigui
el nombre de referéncies a cada lineal, les estrategies d’uns i altres poden ser comple-
mentaries i, de fet, ho sén en alguns casos: per exemple, una marca lider pot ajudar
a posicionar les de distribucié. Hi ha, doncs, una falsa polémica entre les marques de
fabricant i les de distribucié que desenfoca la qiiestié principal, que no és altra que
guanyar-se el favor del client tant en époques de bonanga com en les de recessié: cada
moment t¢ la seva estrategia i les seves politiques. El comerciant és qui ha de selec-
cionar en cada moment amb els seus equips quines sén les més adients; i impulsar-
les al servei del client.
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CARTA AL DIRECTOR

COMISSIONS
INTOLERABLES

A més donar les gracies per 'oportunitat d’expressar lliurement
les opinions dels comerciants, deixim que expliqui una anec-
dota personal. Laltre dia va venir a la botiga un client amb la
targeta d’American Express de La Caixa i com que el datafon
no va acceptar-la, vaig trucar a American Express. La respos-
ta... Que havia de fer un contracte amb un descompte del
3,95 %. Deixant de banda que aquesta situacié és un clar abus,
considero que, en definitiva, és tornar anys enrere en la lluita
per reduir els marges i les comissions de les targetes. Es per aixd
que considero que els comerciants haurfem d’estar més units i
no acceptar aquestes targetes i les associacions de comerciants
ser més reivindicatives i estructurar i coordinar millor aquestes
propostes.

Albert Catala
Reus

Podeu fer arribar els vostres escrits a:

Informatiu Comerg¢. C. Sardenya, 542-544, 1r 4a. 08024 B

OPERACIO SORTIDA

Es parla tant del final del tinel, de comengar a veure una mica
de llum després de tants mesos de caiguda de les vendes, que
de vegades m’imagino que sera com una “operacié sortida:
tothom fent cua perd no per anar de vacances, sind per anar de
compres. Tant de bo aquest Nadal sigui aix{ i el consum aixe-
qui el cap. En qualsevol cas, després de llegir I'dltim reportat-
ge de portada de la seva revista, em pregunto: si aquestes deci-
sions d’abaixar preus, de reposicionar els productes i les mar-
ques, les fan els grans (i, des del meu modest punt de vista, en
alguns casos equivocant-se greument), qué no hem de fer els
més petits, que veiem passar per davant de la botiga de barri els
clients que abans compraven i compraven i ara tenen al cap
coses més importants, com fer calculs per arribar a fi de mes
després que el seu marit o muller hagin perdut la feina i el seu
fill, tot just acabada la universitat només troba treballs a temps
parcial, precaris, mal pagats i sense cap perspectiva de futur?
Caldria veure si aquesta crua realitat no s’agreuja amb tantes
noticies i reportatges als mitjans de comunicacié. I amb aixo
no vull dir que aquests siguin responsables de tot el que ha pas-
sat, perd de vegades parlar poc és millor que parlar en excés.

Joan Martfl
Barcelona

arcelona. a/e: informatiu@cambrescat.es

TORTOSA IMPULSA UN PLA PER DINAMITZAR
EL COMERC DE LES TERRES DE L'EBRE

La unié fa la forca, o almenys és el que pensen a les Terres de
IEbre, ja que el president de la Diputacié de Tarragona, Josep
Poblet; el president de I'Organisme Autdonom de Desenvo-
lupament Local, Joan Josep Malras, i el president de la Cambra de
Comerg de Tortosa, José Luis Mora, van signar fa unes setmanes
un conveni per afavorir la dinamitzacié comercial de les Terres de
I'Ebre.

El conveni recull, gracies a un financament d’uns 24.000 EUR, el
suport que es donara a aquelles accions relacionades amb la pro-
moci6 i la difusié del comerg, ja sigui amb activitats al carrer, la
celebracié de fires, conferéncies o taules rodones. Addicionalment,
també és prevista la realitzacid periddica d’'un informe de conjun-
tura econdmica per fer un seguiment sobre I'evolucié d’aquest sec-
tor tan important per a 'economia d’aquestes comarques.
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“VOLEM CONSENS EN LA
NOVA LEGISLACIO
COMERCIAL CATALANA"

La Llei d'equipaments comercials de Catalunya ha de ser una llei que doni tranquil-litat i
seqguretat al sector i s'"ha d'aprovar amb consens i sense dilacions.

Es un fet indiscutible que Catalunya
sempre ha estat pionera, i un bon refe-
rent, en l'ordenacié de la seva estruc-
tura comercial. Ara, perd, arran de la
imminent entrada en vigor de la
Directiva europea de serveis —a final
del 2009—, aquesta afirmacié pot que-
dar en entredit. Que la Generalitat de
Catalunya promulgui una nova Llei
d’equipaments comercials ha de per-
metre que la transposicié de 'esmenta-
da Directiva compleixi el doble objec-
tiu de: 1r) adaptar la normativa catala-
na als preceptes de la Directiva, i 2n)
mantenir un equilibri, que sha demos-
trat positiu, entre les diverses tipologies
comercials.

Les cambres volem
gue la Llei d'equipa-
ments de Catalunya
s'aprovi per con-
sens, com s'ha fet
amb les lleis prece-
dents, i que, per des-
comptat, compleixi
amb la Directiva
comunitaria

Diverses sén les caracteristiques que
identifiquen el model catala de comerg,
de les quals voldria destacar dues de les
Per una banda, la
diversitat de tipologies comercials que

més importants.

es troben al nostre pafs, amb una con-
vivencia tranquil-la, perd competitiva,
entre diferents grandaries i operadors,
i, per altra banda, la potenciacié de les
trames urbanes consolidades com a
territori natural per a les implantacions
comercials, ja siguin de dimensié gran,
mitjana o petita. Es evident que, en
aquests nostres temps, en qué el movi-
ment ecologic i de preservacié del medi
natural és una prioritat absoluta, la
tendéncia cap a una reduccié de des-
plagaments ens aporta també 2 benefi-
cis: menys transit i una potenciacié de
la vida urbana a les ciutats i als pobles.
Les cambres catalanes consideren que
la nova Llei és positiva perque aposta
per aquesta filosofia, com també per-
que incideix d’'una manera notable en
la simplificacié dels tramits adminis-
tratius de les noves implantacions, en
la linia d’una de les demandes histori-
ques de les cambres catalanes: la sim-
plificacié administrativa i lagilitat en
la resolucié dels expedients.

Al comerg catald li pertoca, per llei,
tenir una regulacié propia i tots hem
de procurar que aquesta regulacié sigui
solida, ben fonamentada i aporti garan-
ties a tots els operadors. Per aixd les
cambres catalanes volem que la Llei
d’equipaments
Catalunya s'aprovi per consens, com
sha fet amb les lleis precedents, i que,

comercials de

per descomptat, compleixi amb la
Directiva comunitaria. No és conve-
nient que rebem critiques o sancions
de la Unié Europea. La nova Llei ha de
ser clarament compatible amb la
Directiva de serveis per evitar qualsevol

tipus de conflictivitat en la seva aplica-
cié, especialment pel que fa al criteri de
proporcionalitat i adequacid.

Les cambres catala-
nes consideren que
la nova Llei és positi-
va perque aposta per
la simplificacio
administrativa

i I'agilitat en la reso-
lucié dels expedients

Catalunya i Espanya tenen un prestigi
com a pafs, que sha de preservar. Cal
no oblidar que sempre hi ha hagut una-
nimitat dels partits catalans en les ante-
riors lleis d’equipaments i aquesta una-
nimitat ara sha de tornar a manifestar.
El futur del nostre model, del nostre
comerg, hi esta en joc.

S

Miquel Valls i Maseda
President del Consell de Cambres de
Catalunya
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UNA RELACIO

Les darreres jornades organitzades per I'’Associacio Catalana de I'Empresa Familiar del Retail
(Comertia) van pivotar sobre la productivitat en la cadena de valor i van permetre confron-
tar les visions de fabricants i comerciants en un moment en queé la relacid entre ells és ben

particular.

I diem particular perqué¢ d’un temps
enca el punt de venda ha guanyat pes i
importancia en el panorama de la dis-
tribucié. Ja no és una marca la que pel
seu valor intrinsec es ven sense més.
Ara la competencia és molt gran, hi ha
moltes marques i, sobretot, hi ha uns
distribuidors que, per qiiestié de mar-
ges, de potenciar la marca propia i de
fidelitzacié de la clientela, també han
decidit crear les seves propies ensen-
yes.

En aquest context, hi havia expectacié
per veure que se’'n deia a la jornada. I
aquesta no va defraudar. Interessant, la
sinceritat de José Cano, director comer-
cial de la multinacional Danone, que es
resistia a rebaixar més i més el preu, tot i
que ara, per culpa de la reduccié de les
vendes, ho han fet amb bons resultats,
després de permetre que amb “aquestes
millores de marge del distribuidor,
aquest reaccioni fent-hi la competencia
amb la seva marca blanca’.

Aquest és, en el context actual, el
drama de les empreses productores:
dominadores absolutes fa uns anys dels
lineals, ara veuen com aquest espai es
redueix per l'aparicié de la competencia

Als empresaris de la
distribucié “ens toca
fer joc net entre
fabricants i consumi-
dors”. Es a dir, maxi-
mitzar lI'espai dels
lineals, pero sense
perdre de vista que
aquests “sén limi-
tats”

del mateix distribuidor, que pot arribar
a eliminar-los la preséncia del veritable
punt de venda, el lloc desitjat per tot-
hom, perque és alla —al lineal- on veri-
tablement el consumidor tria qué vol
comprar.

Les argtcies per evitar-ho han estat prou
conegudes: la creacié de més i més nove-
tats, de noves tipologies de producte,
moltes de les quals innecessaries i que
aportaven ben poc al consumidor, perd

que permetien presentar-se davant de les
empreses distribuidores amb una carpeta
de productes amb moltes i, suposada-
ment, ben atractives i revolucionaries
novetats.

La realitat, perd, és que la majoria de
vegades amb poc valor afegit i un nom-
bre creixent de referéncies que feien tor-
nar boig el consumidor. En aquest sen-
tit, Joan Font, director general de Bon
Preu, va recordar durant la jornada que
als empresaris de la distribucié “ens toca
fer joc net entre fabricants i consumi-
dors”. Es a dir, maximitzar Pespai dels
lineals, perd sense perdre de vista que
aquests “sén limitats”. Per tant, toca
seleccionar alld que realment aporti
valor i sigui demanat, perd sense perdre
de vista que “cada alta que donem en un
lineal ha d’aconseguir augmentar les
vendes i reforcar marges”. De res serveix,
doncs, “presentar més i més productes si
el marge no és alt”.

La resposta de Cano: el compromis de
Danone és “de mantenir el nombre de
referéncies estables, entre 135 i 1407, ja
que aportar més i més referéncies “també
suposa un augment de costos dificils de
suportar’, i més en els moments actuals.



Aportar valor afegqit

Aquesta relacié entre productors i distri-
buidors, de vegades fluida; d’altres, com-
plicada, shauria de basar, segons Font, en
una variable que moltes vegades s'oblida.
DPer a aquest empresari osonenc, el paper
que han d’assumir les marques de fabri-
cants liders és la de dinamitzar la familia
de productes a través de la innovacid, dels
nous conceptes i els nous valors que apor-
ten. Es el cas de Nestlé, que amb el
Nespresso ha revolucionat un segment
del lineal que anava de baixa. Aquesta
“revolucié”, aquest nou posicionament
de prendre una tassa de cafe d’'una mane-
ra rapida (i no gens barata, per cert) com
el prendrien en una cafeteria, ha provocat
una veritable revolucié als lineals, amb la
reaccié d’altres empreses que shan sumat
a renovar la manera de vendre cafe. El
resultat: 'augment de les vendes. Font va
posar un altre exemple, aquest més antic,
perd que va tenir un impacte semblant:
abans els sabons hipoal-lergdgens eren
cars, i dificil d’accedir-hi, ja que només es
venien a les farmacies, fins que Sanex va
revolucionar la manera de vendrel i va
augmentar considerablement les vendes,
en fer-lo més accessible per al gran prblic.
Un reposicionament de producte a través
d’'una marca lider que va beneficiar tot-
hom.

Tot i aixd, les empreses distribuidores
han apostat fort per les seves propies
marques i, tot i que U'estrategia de cadas-
cuna és ben diferent, el resultat ha estat
el mateix, més competencia.
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En el cas de Bon Preu, Font va explicar
que l'entrada de la marca Bon Preu als
lineals dels seus establiments es va iniciar
el 2002. Un any després ja eren 400
referéncies i ara mateix la xifra ha aug-
mentat fins a les 1.200, tot aportant 100
MEUR a la facturacié del grup. La rad,
posar en valor el coneixement adquirit
després de molts anys venent a milers de
consumidors. Un coneixement que
podria repercutir positivament en el
compte d’explotacid, com aixi va ser.

El cas de la marca Bon Preu, segons
Font, es basa en la bona qualitat a un
preu un 30 % inferior de la marca lider,
un control del proveidor, aixi com
adaptar-se als gustos del mercat, que és
local, uns embolcalls atractius i amb
informacié clara i concisa sobre el que
fa referéncia a salut, i un posicionament
intermedi, per no ser en cap cas ni el
ninxol premium ni el més barat i, heus
aqui la novetat en relacié amb altres
cadenes de distribucié: “Bon Preu sem-
pre com a opcié de compra, mai com a
imposici¢”. Per a Font, “no hem de
forgar a vendre-la”.

Lexperi¢ncia, va apuntar el director
general de Bon Preu, ha estat positiva en
la mesura que ha servit, en alguns casos,
per augmentar el nombre de vendes,
com en el cas del segment dels iogurts.
També és veritat que, en altres casos,
amb Iaparicié de la marca Bon Preu, tot
i aportar més volum de vendes, el creixe-
ment ha estat a costa de marques de dis-
tribucié que han vist com les seves ven-
des es contenien i/o es reduien. En
aquest sentit, Font va recordar que pel
que fa al nom, es va decidir mantenir el
mateix de lensenya per transmetre
millor els valors que ja tenia Bon Preu.

El model Bon Preu

I quins sén aquests valors? Quin és el
model d’aquesta empresa osonenca que a
poc a poc ha aconseguit fer-se un lloc en
el competitiu segment dels supermercats?
D’entrada cal recordar que el grup englo-
ba altres ensenyes, com sén Esclat,
Orangutan i Esclat Oil, que t¢ 3 centres
logistics i que, amb 120 establiments, 13
benzineres i 3.200 treballadors, aconse-
gueix una mitjana de 600.000 tiquets de
caixa a la setmana. Tot aixd per aconse-
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guir, segons les darreres previsions, una
facturacié de 508 MEUR aquest exercici.
Font va explicar que el model es basa en
la defensa d’'un model i una tipologia pro-

pia de la terra, que connecti facilment
amb els gustos de la poblacié en aspectes
com la xarcuteria o altres productes de la
cultura culinaria catalana; en definitiva,
“no allunyar-nos del terreny on ens
movem”. A més, i en l'ambit de la gestid,
Bon Preu és una empresa, segons el seu
director general, que ha imposat una
forta disciplina en ambits com la gestié
de caixa (cas de la correlacié de caixa posi-
tiva, per exemple) o que tota 'organitza-
ci6 sencari a resultats.

En aquest sentit, Font va reconeixer que
un aspecte que sempre havia funcionat bé
era la politica de direccié per objectius,
aix{ com intentar detectar aspectes critics
que acabessin per donar avantatges com-

Imatge d'un supermecat Bon Preu, on I'espai dels lineals és limitat, tal i com va recordar Font

; = ; Cd o 54 LJd C= i L
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petitius davant la competencia, com ara
la targeta de fidelitzacié o reduir al
maxim la denominada pérdua descone-
guda.

En relacié amb el context actual, Font va
dir que al nerviosisme que es detecta en el
sector, amb canvis i reajustaments cons-
tants, caldria contraposar, i és el que fa
Bon Preu, la incorporacié constant de
millores, perd “evitant els canvis radicals”,
ates que “al client, com menys el despis-
tem, millor”.

Un client, d’altra banda, segons el seu
parer, que valora més els seus diners i que
no vol malgastar. I aixd “no significa que
compri sempre alldo que és més barat”. El
que si és veritat és que “ha augmentat la
freqiiencia de compra i ha caigut el valor
del tiquet de compra”. En qualsevol cas,
per a Font, el context actual passa per una
reordenacié del sector, en el qual “la baixa
qualitat no té futur” i en el qual la marca
blanca sembla que comenca a “tocar sos-
tre”, de la mateixa manera que les mar-
ques de fabricants han sabut reaccionar
revalorant les seves marques.



DPer dltim, Font va fer una crida per, en
temps de crisi, “reforcar el que sabem
fer, enfortir TADN de la companyia i
evitar aventures innecessaries”. També va
apostar per aprofitar el capital huma,
promocionant dintre de la companyia la
gent compromesa i potenciant les seves
capacitats personals i professionals i no
perdre la perspectiva del pafs en qué
vivim.

Per a Font, malauradament, la crisi es va
reconeixer “tard i malament” i ara som

en una situacié en la qual ens adonem
que “no som tan rics com ens pensavem”
i aixd suposa un repte per a tots: “Cal
treballar per no trencar la cohesid social
i sortir-ne tots, en la mesura possible,
indemnes”. Tot i aix0, va recordar que hi
ha deures pendents, com ara reformes en
Iambit fiscal i laboral, aixi com una
millora de [leficiéencia de I’Admi-
nistracié.

Sobre les previsions econdmiques va

recordar que qui veritablement sap com
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van les coses son els empresaris, que cada
dia veuen com de buida o de plena esta la
caixa registradora, aix{ que cal planificar
no sobre el que diuen els economistes o
els mitjans de comunicacid, siné sobre la
marxa del negoci.

I va concloure la seva intervencié recor-
dant que cal no tenir por del que facin els
grans, “‘perqué aquests també sequivo-
quen”.

Pelayo Corella

Les cadenes Vicen¢ Piera, Raffel Pages, Espai Harley
Davidson i Superverd sén les darreres incorporacions a
Comertia. Lempresa Piera es va fundar l'any 1941 per dedi-
car-se a la venda minorista de productes de belles arts i
manualitats. Avui compta amb 6 establiments comercials
propis a la capital catalana i des de fa 3 anys també disposa
de botiga a Internet, a través de la qual distribueixen els seus
productes arreu del territori nacional, a les Balears, les
Canaries, Ceuta i Melilla, i també fora, a Andorra i
Portugal.

Per la seva banda, Raffel Pages va néixer el 1925, perd no va
ser fins al 1976 que va obrir el seu primer salé de perruque-
ria i estetica a Barcelona. Amb un model mix d’expansié que
combina establiments propis i franquiciats, ha arribat al
2009 amb 100 salons de perruqueria, distribuits per
Espanya, Franca i Itdlia. En total, 900 treballadors, 100
directes i 800 a través de franquicies.

Pel que fa a I'Espai Hatley Davidson, propietat de la fami-
lia i grup empresarial Luis del Olmo, ha obert recentment
aquest emblematic establiment que ja és punt de trobada
per als motoristes i reflex també de la filosofia Harley
Davidson. Lestabliment comercial, situat al carrer de Joan

Giiell de Barcelona, t¢ 2.000 m? repartits en 2 plantes, i
adopta el format de concessionari —venda i lloguer de
motos— i també ofereix complements relacionats amb el
mén Harley-Davidson. La novetat que incorporara 'Espai
Harley Davidson pels volts de desembre és la inclusid, dins
de la botiga, d’'un bar restaurant de la ma del xef catala
Carles Abelldn, que compta amb una estrella Michelin pel
seu restaurant Comerg24, al Born.

Finalment, Superverd inici la seva activitat comercial I'any
1986 amb l'ocupacié d’una part de la sala de venda d’una
cadena de supermercats. Uns anys després, el 1994, va deci-
dir obrir punts de venda propis amb la marca La Nova
Fruiteria i 3 anys més endavant es convert{ en Superverd, els
stpers de fruita i verdura que tots coneixem, amb un punt
de venda molt ben estructurat, personal uniformat i pro-
ductes de qualitat a preus competitius. Avui 'activitat prin-
cipal de Superverd és la franquicia d’establiments de proxi-
mitat especialitzats en la venda al detall de fruites, verdures
i hortalisses. Superverd és present a més de 45 poblacions
catalanes, incloent-hi les capitals de provincia, i va tancar el

2008 amb 39,5 MEUR de facturacié.
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UN CONCURS D'APARADORS DE NADAL EL 20097

La resposta al titol: sf. D’entrada, la
majoria deuen pensar: és una idea
anacronica, no té sentit, esta superat.
Segurament, tenen certa raé. O no.
Vegem-ho.

El Nadal continua sent un perfode clau
per al comer¢ de les nostres ciutats i
pobles. Arriben a suposar en molts sec-
tors del 20 al 50 % de les vendes anuals
(en un mes, des de principis de desembre
fins a Reis). Es un perfode especial, tant
socialment com comercial. Social, per-
queé en general hi ha una necessitat de
compartir trobades, celebrar aquests dies
amb
Comercialment, tothom, la majoria d’as-

il-lusié, regalar-se i regalar.
sociacions de comerciants, fa actuacions
de promocié, des de publicitat fins a
campanyes conjuntes de promocié (en
moltes poblacions petites, fins i tot és
l'accié central de promocié conjunta),
passant per la il-luminacié especial dels
carrers.

D’altra banda, 'aparador és, i el seu
propi nom ho indica, la pantalla, la carta
de presentacié, la imatge que impacta i
convida els ciutadans a convertir-se en
compradors, en clients de la botiga. Fer
una campanya que incentivi i premii, en
posar-los en competéncia, els aparadors
d’'una poblacié, o d’'una comarca, és
reforgar col-lectivament aquest perfode
clau per al sector. Es posar el punt final a
la festa, ja que a banda d’'una més alta
amabilitat i el sentiment de quelcom
especial que donen els llums de Nadal als
carrers, i de saber que surt a compte
comprar als nostres comercos gracies a
les campanyes de promocid, és clau que
en passar pels carrers les botigues ens sor-
prenguin, ens convidin a aturar-nos-hi,
fixar-nos en els continguts, i entrar-hi a
comprar.

Tot aixd pren més sentit encara enguany,

que som al punt central de la crisi econo-

mica. S’ha de promoure, ajudar, que els
aparadors siguin una invitacié a gaudir
de les festes, a trobar tot alldo que neces-
sitem per compartir, alhora que la com-
pra es converteixi en un passeig ple de
sorpreses, gracies a 'esfor¢ i imaginacié
que any rere any dediquen els comer-
ciants als seus conciutadans.

Com ha de ser, un aparador de Nadal?
Doncs d’entrada, un bon aparador. El
més important és originalita, la idea, la
imaginacié, tot amb un sentit estetic i de
bon gust. Perd el més important és que

cridi 'atencid, que manifesti la creativi-
tat, l'originalitat de la idea que sha tin-
gut, que és el regal que ja d’entrada s'o-
ferird als compradors. La tematica? Es
infinita, igual que lestil, i pot anar des
de la tipicament nadalenca, amb un nai-
xement i/o pessebre fet amb gracia i amb
productes dels que venem (he vist naixe-
ments magnifics d’'un concessionari de
cotxes, fets amb peces de recanvi) o bé
utilitzar una altra tematica, amb orna-
ments que no siguin elements del que
venem, o bé recollir 'actualitat del que
passa i afecta el nostre entorn... incorpo-
rant-ho com a historia que expliquem.
En resum, imaginacid, que cridi l'aten-
cié, bon gust i... sserd el seu el proper
primer premi?

A la Cambra de Comer¢ de Sabadell
celebrem la 40a edicié del Concurs
I'Aparador de Nadal, que de ben segur
serd un esdeveniment especial per a tot-
hom. Que ja ho és, gracies a la filosofia
de treballar tots plegats, en ser un con-
curs organitzat conjuntament amb tots
els ajuntaments de la demarcacié de la
Cambra, sempre sumant esforgos per
incentivar i premiar la innovacié, l'esforg
i la il-lusié que any rere any desenvolu-
pen els nostres comerciants. I ja que
enraonem d’incentius, en total shi
reparteixen més d’11.000 EUR en un
total de 41 premis.

Manuel Amado Mart{
Economista 1 urbanista.

Técnic de la Cambra de Comerg de
Sabadell

Per a més informacié:
www.cambrasabadell.org
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VISTIPLAU A LAMPLIACIO D'IKEA A BADALONA
| ALA IMPLANTACIO D'UN PRIMARK

AL PRAT DE LLOBREGAT

El Departament d’Innovacid, Universitats i Empresa, mit-
jancant la Direccié General de Comerg, ha donat llum verda a
I'ampliacié d’una superficie comercial de 2.785 m? especialit-
zada en mobles i parament per a la llar a Badalona, presentada
per Ikea. També ha autoritzat la implantacié d’una superficie
especialitzada en equipament de la persona al centre comercial
Splau als termes municipals de Cornella i el Prat de Llobregat,
presentada per Primark. Aix{ mateix, ha estat presentat a la
Comissi6 d’Equipaments el trasllat i ampliacié d’una superfi-
cie especialitzada en bricolatge a la Zona Franca de Barcelona,
presentat per Werkhaus SL.

Pel que fa a 'ampliacié d’Ikea, I'establiment disposarad d’una
superficie de venda total de 16.485 m?. I en relacié amb l'ator-
gament de la llicéncia comercial sol-licitada per Primark per a
la implantacié d’una superficie especialitzada en equipament

de la persona de 2.417 m? de superficie de venda al centre
comercial Splau que s'estd construint al costat de I'Estadi del
RCD Espanyol, la Generalitat recorda que el centre comercial
ja va obtenir la llicéncia comercial el 20 de novembre de 2006.
Per tant, aquest establiment forma part de la superficie de
venda ja considerada en el moment de 'aprovacié de tot el cen-
tre comercial.

D’altra banda, la Direccié General de Comerg ha donat també
llum verda al trasllat i ampliacié de 'establiment de 'ensenya
Bauhaus situat al passeig de la Zona Franca de Barcelona, que
ha sol-licitat el trasllat a uns 50 metres aproximadament de la
ubicacié actual. Aquest establiment té actualment una superfi-
cie de venda de 4.618 m? i a la nova localitzacié tindra una
superficie de venda de 8.400 m?.

LA DIRECCIO GENERAL DE COMERC | LAJUNTAMENT
DE BARCELONA SUMEN ESFORCOS PER IMPULSAR
L'EIX COMERCIAL DE SANT ANDREU

La directora general de Comerg, Gemma Puig, i el tinent d’al-
calde d’Hisenda i Promocié Econdmica, Jordi William Carnes,
van signar fa unes setmanes un conveni amb el president de
I'Associacié de Comerciants de I'Eix de Sant Andreu, Josep
Maria Solé, amb 'objectiu d’impulsar la dinamitzacié i conso-
lidacié de leix comercial urba del Districte. Aquesta iniciativa
semmarca en el Pla de dinamitzacié del comer¢ urba liderat
per la Direccié General de Comer¢ del Departament
d’Innovacid, Universitats i Empresa, i ja sha posat en marxa a
eixos comercials urbans d’altres zones de Catalunya, com
Figueres i Girona.

El programa d’eixos i centres comercials urbans persegueix
millorar el posicionament de les zones comercials urbanes, la
seva competitivitat davant la nova situacié del sector de la dis-
tribucié comercial i facilitar un marc de treball conjunt entre
I’Administracié i el sector privat. Aquest programa va dirigit a
aquelles zones que concentrin més de 400 establiments comer-
cials i de serveis dins de poblacions de més de 50.000 habitants
o que estiguin situades en capitals de comarca. Demana que
lassociacié de comerg aglutini més de 200 socis i tingui un
pressupost a partir de 60.000 EUR, a més d’integrar en la seva

estructura una gestié professionalitzada de la dinamitzacid,
com és el cas de 'Eix de Sant Andreu.

El programa sestructura en diferents fases: en un primer
moment, es delimita la zona perimetralment i sanalitza a par-
tir de 54 indicadors sobre l'oferta, el servei prestat, fins a la
gesti6 i entorn. Aix{ mateix, es fa un diagnostic de la deman-
da, centrant-se en el perfil del comprador, del resident de la
zona i del flux de visitants; i finalment s’elabora un DAFO. Un
cop completada aquesta fase —que en el cas de 'Eix de Sant
Andreu, ja esta enllestida—, es desenvolupen les fases de cons-
cienciacié del col-lectiu d’operadors de la zona, i selabora i
posteriorment s'implanta un pla de treball a partir del diagnos-
tic efectuat i dels objectius proposats.

Amb aquest conveni es vol iniciar un treball que, a banda de
consolidar el projecte de dinamitzacié vigent, permeti avangar
cap a un model futur de partenariat public-privat. El conveni
estableix que les aportacions econdomiques publiques al progra-
ma es faran durant un maxim de 4 anys a partir del primer any,
i reduint cada exercici el percentatge de 'aportacié publica dins
el pressupost global del projecte, amb 'objectiu d’arribar a I'au-
tofinancament de I'eix comercial.
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Xl JORNADA DE COMERGC DE MANRESA

ADAPTAR-SE AL MEDI

La darrera Jornada de Comerc¢ de la Cambra de Manresa va centrar-se en la manera de fer
front a la dinamica actual de caiguda de vendes. El consultor Joan Morales Alcudia va refle-
xionar sobre aquesta qlestid i va apostar per no deixar-se endur pel derrotisme i ser, sobre-
tot, actius.

D’entrada, va apostar per fer una reflexié
serena sobre la tipologia de producte que
qualsevol establiment ofereix i si sadapta
al’entorn (és a dir, a la demanda) i al con-
text (la conjuntura econdmica). La respos-
ta d’aquesta doble pregunta incideix de
manera logica en I'estrategia que cal adop-
tar, que necessariament ha de passar per
“triar els atributs sostenibles, diferents, i
els que sén valorats pels nostres clients” i
“retallar despeses dels prescindibles”.

Cal ajustar l'oferta
de valor i ajustar el
preu a allo que real-
ment estem oferint.
Ningu, i menys ara,
no es deixara dur a
pagar meés per gual-
sevol producte que
no tingui un alt valor
afeqit

En aquest sentit, cal ajustar l'oferta de
valor i ajustar el preu a allo que realment
estem oferint. Ningd, i menys ara, no es
deixard dur a pagar més per qualsevol
producte que no tingui un alt valor afe-
git. Aixd no significa entrar en desastro-
ses guerres de preus, siné només ajustar
el preu a un marge net suficient per tirar
endavant i superar el context actual.

Per a Morales Alcddia, cal “parar una
atencié especial al valor que el client
Cal treballar a fons per presentar amb gust els aparadors cerca en cada tipus de producte, especial-




ment en moments de crisi, deixant de
costat l'accessori”. A més, de manera
excepcional, “i sense que a la llarga es
vegi afectada la imatge de la marca”, se’n
poden fer promocions, a estil de 2 per
1, de manera esporadica. Com també¢,
“sacrificar el guany d’alguns productes o
serveis a canvi de guanyar més amb d’al-
tres” com a via de poder realitzar “ofertes
de productes molt agressives que atre-
guin public al punt de venda”. En defi-
nitiva, “accions concretes que resultin
irresistibles una vegada que els consumi-
dors sén al punt de venda”.

Ara bé, a més d’intentar retenir o captar
nous clients amb politiques agressives de
preus, a més cal potenciar una altra ves-
sant que asseguri el futur del negoci.
Com? Amb una estrategia cada cop més
complicada, atesa la coneguda i cada dia
més instaurada “infidelitat” del client.
Cal poder oferir avantatges per retenir els
millors clients. Per exemple, “oferir tari-
fes que van disminuint segons el com-
promis de permaneéncia del client, per-
que li resulti més dificil canviar-se a la
competencia’.

En casos com I'alimentacié, actuar en la
linia que algunes empreses del sector ja
han instaurat: presentacions de produc-
te més petites per abaratir-ne el preu, i
d’aquesta manera fidelitzar també
determinats ninxols de mercat cada

Es repensar el pla
d'incentius per esti-
mular I'assessora-
ment i la predisposi-
cio dels treballadors
a vendre i atendre
millor la clientela

vegada amb més preséncia, com sén les
unitats familiars d’'un dnic membre, els
coneguts singles.

Optimitzacié de recursos
Morales Alctidia també va parlar d’'una
altra idea, abans molt utilitzada i ara en
dests: la de fiar. O dit d’'una manera més
contemporania: donar facilitats a 'hora
del pagament, que seria com financar les
compres perd sense la intervencié de bancs
ni caixes. D’aquesta manera, fraccionant el
cost total del producte, saconsegueix que
la compra sigui més accessible. Vaja, que el
lema “Emporti-s¢’l ara i pagui més enda-
vant” no ha perdut vigéncia.

Ara bé, en qualsevol cas, ara més que
mai, va apuntar el consultor, cal “opti-
mitzar al maxim tots els recursos de qué
disposem”. Lestoc immobilitzat, va afe-
gir, 1 els temps morts sén diners perduts.
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“Es millor utilitzar-los almenys com a
promocid”, va sentenciar. I en aquesta
tendéncia de maximitzar els recursos,
sha d’eliminar “qualsevol intermediari
que no agregui valor a la distribucié”.
D’altra banda, inspirant-se en el model
nord-americd, en que els incentius per als
treballadors pel nombre de les vendes és
més important que a casa nostra,
Morales Alcidia considera que una altra
iniciativa que es pot plantejar qualsevol
empresari és repensar el pla d’incentius
per estimular 'assessorament i la predis-
posicié dels treballadors a vendre i aten-
dre millor la clientela.

De fet, seguint I'estela que han marcat els
nord-americans en aixd de les vendes i la
comunicacié, durant la conferéncia va
quedar palés que una estratégia que no
sha de perdre de vista és comunicar i
fidelitzar reforcant aquest contacte amb
els clients i aprofitar “totes les ocasions de
presa de contacte amb el client per infor-
mar i donar missatges tranquil-litzadors”.
I és clar, aprofitar les noves tecnologies,
que moltes vegades sén una eina barata i
efectiva i amb un gran potencial, espe-
cialment ara que les xarxes socials shan
posat tan de moda. En aquest sentit,
segons Alcidia Morales, “els dnics limits
sén la creativitat i el bon gust”.

P. C.

MUNICH, GUARDONADA PEL SEU DISSENY

Munich ha rebut enguany el Premi Cambra a la Gestid del
Disseny 2009. El premi, convocat per la Cambra de Comerg
de Barcelona i BCD Barcelona Centre de Disseny, reconeix les
empreses que han sabut rendibilitzar la seva gestié global del
disseny, la qual els ha suposat una millora en la seva estrategia
empresarial, una optimitzacié dels recursos per a la diferencia-
cié i un millor posicionament, i un consegiient augment de la
seva competitivitat.

El jurat va considerar que Munich ha aconseguit portar a

s-be

.-

bon port la transformacié d’'una empresa tradicional en un
model d’exit empresarial mitjangant el disseny. I que, a més,
“ha donat coheréncia als diferents elements, com sén el
mateix producte i la comunicacié, gracies al compromis de
la Direccié de I'empresa amb el disseny”. En definitiva,
“concretant una cultura empresarial propia la base de la qual
és el disseny”. La qual cosa els ha permes “la internacionalit-
zacié en un mercat madur i dificil amb una competencia ben
implantada”.
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CONJUNTURA

ECONOMICA

LES CAMBRES RECLAMEN
“MES AUSTERITAT | MES INVERSIO PRODUCTIVA"

Poc després de la presentacio del projecte de pressupostos del 2010 de la Generalitat de
Catalunya, la Cambra de Barcelona va fer-ne la seva valoracido mitjancant una crida a l'aus-
teritat i a I'esfor¢ en inversié productiva.

Miquel Valls, president de la Cambra de
Barcelona, va avaluar el passat 11 de
novembre els pressupostos del 2010 de la
Generalitat de Catalunya en un acte cele-
brat a la Llotja de Mar durant el qual
també va fer un repas de la situacié i les
perspectives de 'economia catalana. Pel
que fa als pressupostos de la Generalitat,
Valls va criticar la falta d’austeritat en les
despeses d’administracié, que malgrat
que sf es redueixen en termes de serveis

generals, no ho fan respecte de les despe-
ses de I'Alta Direccid. El president va
remarcar que quant a personal del sector
public de la Generalitat hi ha hagut un
increment de 4.917 efectius, i, si bé es
considera justificat i necessari lincre-
ment de 2.132 en mossos, metges i mes-
tres (les 3 M), Valls va demanar “vigilan-
cia” sobre l'increment de personal en
entitats publiques adscrites a I'Admi-
nistracié, ja que la practica totalitat de la
resta de l'increment (més de 2.000)
correspon a places noves de consorcis.

Laltre aspecte més rellevant, respecte
dels pressupostos, fa referéencia a les
inversions, ja que segons la Cambra de
Barcelona “es prioritzen les inversions
socials davant de transports i habitatges”.
El document presentat per la Cambra i

elaborat basant-se en el projecte de pres-
supostos de la Generalitat, indica un
increment del 35,8 % en Cultura i
Esports (en taxa de variacié interanual),
mentre que aposta per una disminucié
del -42,6 % en habitatge i -49,3 % en
urbanisme i ordenacié del territori. En
aquest sentit, Valls va remarcar que “I'in-
crement en despesa social ha anat en
detriment de la despesa productiva”.
Com a conclusions, Valls va enumerar
algunes de les reformes estructurals que
ajudarien a canviar el model productiu.
Ente les quals, la reforma de
I’Administracié publica, tant a I'Estat
com a nivell autondmic i local: “Més
inversié en TIC, més eficiencia i més
productivitat” per pal-liar “I'abisme que
separa el sector public i el sector privat”.
En aquest sentit, els pressupostos, en
canvi, anuncien una disminucié del -6 %
respecte de l'any anterior en la despesa
d’aplicacié de les TIC al sector public.
Per concloure, Valls va manifestar que si
hagués d’atribuir una definicié als pressu-
postos, afirmaria que aquests sén “expan-
sius en despesa corrent, perd limitats en
despesa productiva, a més de poc austers”.
Sobre P'escenari actual, Valls va indicar
que el repte més important de I'econo-
mia és la recuperacié de la confianga del
consumidor, que estd “reprimit” i apos-
tant per augmentar la seva bossa “d'estal-
vi precaucié”, la qual estd en maxims
historics.

I respecte de la conjuntura en general,
Valls va remarcar que el 2010 serd un any
amb tendeéncia a l'estabilitzacié en ter-
mes de decreixement, o el que va qualifi-
car d’“estabilitzacié al fons del pou”. La
previsié de la Cambra de Barcelona pel
que fa al PIB és que aquest any es tancara
amb un descens del -4,2 % (taxa de

variacié interanual), mentre que la previ-
sié per al 2010 és de -0,6 %. Segons
Valls, la recuperacié sera lenta i mesures
com l'augment de la pressié fiscal no afa-
voreixen I'acceleracié de la recuperacid.
Entre les males noticies, Valls va destacar
la caiguda de la licitacié de I'Estat i la
Generalitat de Catalunya el 2009 amb
efecte sobre la inversié del 2010 i per
aixd va considerar que “I'any 2010 sera
negatiu per a la inversié publica”.

La crisi esta afectant de la mateixa mane-
ra autdnoms i assalariats i, segons la
Cambra, I'dltim any hi ha hagut una

40.000

Catalunya. Per aquesta rad i com a mesu-

reduccié de autdbnoms a
ra per incentivar 'emprenedoria, Valls va
reclamar “que el Govern espanyol aprovi
les mesures en favor dels autdonoms que
inclofa el seu programa electoral i que es
bonifiquin al 100 % les quotes de la
Seguretat Social de I'emprenedor durant
els 2 primers anys d’activitat”.

Segons la Cambra, hi ha 5 condicions
necessaries per sortir de la crisi: la recu-
peracié de les exportacions, la inversié
publica i privada, la normalitzacié de
Paccés al credit, Iesperit emprenedor i la
recuperacié d’un clima de confianca.
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AJUTS PER FACILITAR EL FINANCAMENT

AL COMERC

La Generalitat de Catalunya ha anunciat que destinard
2 MEUR per facilitar el finangament del circulant a les empre-
ses del sector del comerg. En el marc de la Jornada del Comerg
al Dia, que es va celebrar el passat 2 de novembre al centre d’in-
vestigacié i innovacié Citilab de Cornella, el conseller
d’Innovacid, Universitats i Empresa, Josep Huguet, acompa-
nyat de la directora general de Comerg, Gemma Puig, va anun-
ciar que el Departament, a través de la Direccié General de
Comerg, ha signat un conveni amb Avalis amb la finalitat de
donar suport als empresaris i comerciants de Catalunya perque
puguin continuar la seva activitat facilitant-los I'adquisicié
d’actius i circulant.

Mitjangant aquest conveni, soferird un aval davant entitats
financeres per a 'adquisicié d’actius i fins al 50 % per al circu-

lant. Cimport maxim per empresa és de 250.000 EUR, dels
quals la Direccié General de Comerg aportara el 4 % de 'aval
com a diposit.

Els terminis per a l'actiu fix s6n entre 36 i 96 mesos (fins a 12
mesos de caréncia inclosos) i per a l'actiu circulant, 36 mesos
(fins a 6 mesos de caréncia).

D’altra banda, en el marc de la celebracié d’aquesta jornada,
i en relacié amb la tramitacié de la Llei de comerg, el conse-
ller Josep Huguet va afirmar: “Esperem que la tramitacié
avanci en la direccié en qué sempre hem apostat, d’obtenir
una llei d’equipaments de maxim consens, i que aquesta
transposicié de la Directiva de serveis es faci preservant el
model catala, que és un model de multiformats, centrat en les
zones urbanes”.

AQUEST NADAL, TASTA CATALUNYA

e e e e T

r;

Després dels bons resultats obtinguts el 2008, comenga la sego-
na edicié de la campanya “Aquest Nadal, tasta Catalunya”, per
promoure el consum de productes agroalimentaris locals de
qualitat durant les festes de Nadal. La iniciativa, impulsada per
la Direccié General de Comerg, posa a 'abast dinstitucions,
entitats, associacions, empreses i consumidors, a través del
portal <gastroteca.cat>, un espai on es facilita informacié sobre
els establiments que ofereixen lots de regal de Nadal elaborats
amb productes agroalimentaris de qualitat del pafs. Lany pas-
sat es van comptabilitzar prop de 16.500 lots i paneres elabo-
rats amb productes locals de qualitat en el marc de la campa-

nya de Nadal. Amb una mitjana de 30.000 visites mensuals, el
portal sha convertit en un referent del sector agroalimentari, la
cuina i la gastronomia catalana a la Xarxa.

La campanya, que semmarca en el vigent Pla de dinamitzacié
del comerg urba impulsat per Comerg i el creixent interes pel
consum responsable i de proximitat, respon a una demanda del
sector, de diferents entitats i consumidors, de poder disposar
d’'una llista d’empreses proveidores de lots per obsequiar
durant les festes nadalenques i elaborats amb productes cata-
lans. La campanya, que es realitzarh durant aquest mes de
novembre, comptara amb insercions en premsa i Internet.
Lany passat un centenar d’empreses, administracions i entitats
van donar suport a la iniciativa, com sén la Confederacié de
Comerg de Catalunya, Federacié de Cooperatives Agraries de
Catalunya, el Gremi de Pastissers de Catalunya, Gremi de
Flequers de Barcelona, Gremi de Flequers Provincial de
Barcelona, Associacié de Fundacions de Catalunya, Federacié
Catalana de Carnissers i Xarcuters, Unié Vinicola del Penedes,
Mercabarna, diversos ajuntaments, consells comarcals, etc. La
campanya va suposar, en definitiva, un més gran coneixement
del portal <gastroteca.cat>, tant entre la gent del sector com els
consumidors finals. Igualment, va contribuir a reforcar els
canals d’enllag interactiu i dinamic al servei de productors, ela-
boradors, encarregats de la comercialitzacié i consumidors,
unint tots els agents del sector implicats per aconseguir la pro-
mocié i comercialitzacié dels productes agroalimentaris locals.
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BARCELONA, LA MILLOR

BOTIGA DEL

MO N

BARCELONA

PREMIA EL SEU COMERC

L'Ajuntament de Barcelona ha celebrat la dotzena edicié dels premis Barcelona, la Millor
Botiga del Mdn, uns guardons que promouen la dinamitzacié i la millora de la iniciativa empre-
sarial comercial a la ciutat. Entre els guardonats, el president de la Cambra de Barcelona,
Miquel Valls, per la seva contribucié a la promocid i el coneixement del comerg de la ciutat.

Les Reials Drassanes de Barcelona van acollir el passat 26 d’oc-
tubre el sopar de lliurament dels guardons Barcelona, la Millor
Botiga del Mén, convocats per 'Ajuntament de Barcelona i
que donen suport al comerg urba i de proximitat. Lalcalde de
Barcelona, Jordi Hereu, juntament amb el tinent d’alcalde
d’Hisenda i Promocié Econodmica, Jordi Williams Carnes, van
presidir 'esdeveniment.

La primera distinci6 va ser el Premi a la millor iniciativa comercial
de lany adrecat a recontixer aquella iniciativa empresarial que
hagi suposat una notable aportacié al sector comercial de la ciu-
tat, ja sigui pel sistema de venda, els productes o la ubicaci6, amb
especial atencié a 'aportacié pel que fa a la proteccié del medi
ambient. En aquesta edici6 va ser atorgat a la perruqueria Crearte
per la seva relacié amb el client i pel compromis dels promotors
amb el medi ambient. El sal$ utilitza tinicament productes amb
compostos naturals i té especial cura amb els residus. També es va
concedir un diploma, en la mateixa categoria, a Cooked in
Barcelona, per la incorporacié de les tecnologies de la informacié
i comunicacié (TIC) i la seva “contribucié a la projeccié de la ciu-
tat” en combinar la marca amb el nom propi de Barcelona.

El Premi a la millor iniciativa agrupada per a la dinamitzacid
comercial de la ciutat, que reconeix la iniciativa privada sense
anim de lucre que representi una aportacié significativa a la dina-

mitzacié comercial d’'una zona, va ser lliurat a RavalText, un
establiment que facilita la insercié laboral de dones que es troben
en situacié de vulnerabilitat laboral i contribueix al desenvolu-
pament sostenible, econdmic i social del barri del Raval.

El president de la Cambra de Barcelona, Miquel Valls, va ser guar-
donat per la seva contribucié i compromis en la dinamitzacié del
comerg urba, en la categoria de Premi a la tasca de contribucié a la
promocid i coneixement del comer¢ de la ciutat. Lalcalde Jordi
Hereu va destacar i agrair la tasca de Miquel Valls, aix{ com la seva
predisposicié a 'hora d’engegar noves iniciatives a la ciutat.

En darrer lloc, perd no menys important, el Premi a ['establi-
ment comercial, el va rebre Delishop, una empresa que compta
amb 3 establiments a Barcelona especialitzats en productes ali-
mentaris provinents de tot el mén. El desenvolupament d’una
marca propia que presenta més de 100 referéncies i la cura que
té en el disseny dels seus productes fa que Delishop es consi-
deri “un referent de modernitat que s'adapta a nous reptes”.
Dins la mateixa categoria, va rebre un diploma de reconeixe-
ment especial, la botiga Bolibar Bronzes, una ferreteria i
metal listeria que aquest any celebra el seu centenari. Es publi-
ca una informacié més detallada d’aquest darrer establiment a
la pagina 27 d’aquest namero de U'Znformatiu Comer¢, com a
protagonista de la Galeria de Comerciants.

Premi a la millor iniciativa empresarial
comercial de I'any.
CREARTE PERRUQUERS

www.crearteperruquers.com

clutat.

RAVALTEXT

Diploma a COOKED IN
BARCELONA

www.cookedinbarcelona.com

per a la dinamitzacié comercial de la

www.ravaltext.com

Premi a la tasca de contribucié i conei-

12a EDICIO PREMI BARCELQNA,
LA MILLOR BOTIGA DEL MON

Premi a la millor iniciativa agrupada

Premi a I'establiment comercial
DELISHOP

www.delishop.es

Diploma a BOLIBAR
BRONZES, SL
http://bolibar.productes.net

xement del comerg de la ciutat
MIQUEL VALLS I MASEDA

www.cambrabcn.org
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El president de la Cambra de Barcelona, Miguel Valls, acompanyat per l'alcalde de la ciutat, Jordi Hereu, i el regidor de Promocié Economica,
Jordi William Carnes

Foto de tots els guardonats de I'edicié d'enguany
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CAPRABO,

D'"ANIVERSARI

"OPERACION

SUPERMERCADOS"

La cadena catalana de supermercats Caprabo, pertanyent al grup Eroski, esta d'aniversari. Ni
més ni menys que 50 anys des que l'aleshores avinguda de Sant Antoni Maria Claret de
Barcelona va veure com s'inaugurava el primer supermercat al Principat.

Per commemorar aquest feli¢ aniversari,
Caprabo ha editat un interessant llibre
en el qual es capbussa en els seus origens,
i encara més interessant, en el context
politic i econdmic que va dur les autori-
tats de I'dpoca a impulsar aquest nou
canal de venda.

Es vivia la fosca decada dels anys cin-
quanta, I'Espanya aillada veia com larri-
bada dels tecnocrates de 'Opus Dei al

L'11 de juliol de 1959
obria les seves
portes el primer
supermercat privat
de Catalunya. Va ser
al carrer (aleshores
avinguda) de Sant
Antoni Maria Claret
de Barcelona

govern del general Franco donava peu a
I'inici d’una serie de reformes econdmi-
ques per trencar definitivament [ailla-
ment i 'endarreriment econdmic.

Aixi, la creacié dels primers supermercats
a Espanya va ser el resultat d’aquest pro-
jecte de modernitzacié de I'economia
espanyola, i un dels impulsors va ser el
ministre de Comerg, |'economista
Alberto Ullastres, que va liderar 'ano-

menada Operacién Supermercados.
Caprabo 1959-2009, nom del llibre edi-
tat per aquest grup de distribucié i que
ha estat elaborat per I'historiador Daniel
Venteo, recull com la iniciativa piblica
de IEstat va introduir el model de I'au-
toservei a Espanya a partir d’'una missié
empresarial organitzada pel Ministeri de
Comerg que va viatjar als Estats Units el
1956. Alla van estudiar el funcionament
dels grans magatzems i, especialment,
dels supermercats, que ja a la década dels
cinquanta comptaven amb tot el procés
logistic que més endavant sha implan-
tant arreu del mén, amb contractes
comercials especifics amb els proveidors
locals, tecniques d’envas al buit, planifi-
cacié estratégica administrativa, inventa-
ris exhaustius, controls de qualitat
externs i un sistema de magatzems i
transports adaptats a les dltimes tecnolo-
gies.

La documentacié d’aquella missié recull
ben detalladament el tipus d’instal-lacid,
la col-locacié dels productes, els preus,
les promocions i les reaccions (fins i tot)
dels clients, del model nord-america de
supermercats, del tot desconegut fins
aleshores a Espanya. Va ser 2 anys des-
prés, el 1958, quan sinauguraven a
Espanya els primers supermercats, que
eren de titularitat publica i que van ser
una iniciativa del mateix Estat a través de
la Comisarfa General de Abastecimientos
y Transportes (C.A.T.).

Durant la inauguracié oficial del primer

supermercat public d’Espanya, obert el
1958 a la turistica poblacié de Sant
Sebastia, Ullastres va insistir en el nou

CAPRABO
1959-2009

El llibre fa un recorregut pel context

historic de creacié de la companyia,
la novetat que va representar el
model d’autoservei a la Barcelona
dels anys seixanta i setanta, 'evolu-
cié posterior de Caprabo durant els
anys vuitanta i noranta, la trajectoria
historica durant els primers anys del
segle XX1 i la seva integracié al Grup
Eroski, quan Caprabo treballa en la
construccid i consolidacié del que
ha denominat “el supermercat del
segle XXI”.

Entre altres elements d’interes,
compta amb un compendi de més
de 500 fotografies, moltes inedites i
pertanyents a
fotografics, com el de 'Ajuntament
de Barcelona, el del Ministeri d’In-
dustria, Turisme i Comerg, el de la

diversos arxius

mateixa companyia o la colleccié
privada de la familia Botet, entre
d’altres. El llibre també reprodueix
d’imatges
desconegudes dels primers super-
mercats publics d’Espanya dels anys
1958 i 1959.

desenes fins ara
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D'esquerra a dreta, Contan Dacosta, Josep Huguet, José Montilla i Javier Amezaga

concepte de comer¢: “La gente piensa
que es un nuevo modelo de tienda, y en
cierto modo lo es. Se trata de una tienda
para exclusivo beneficio del publico, que
encontrarfa en ella rapidez, puesto que se
va a servir por su cuenta; garantia en el
peso y garantfa en la calidad, ya que los
productos se expenden empaquetados
por entidades solventes y bajo el control
de la CAT”. I encara va afegir: “La
garantfa de los precios tiende a evitar
especulaciones. [...] Y esto puede reali-
zarse siguiendo la politica del vender
mucho con menor margen comercial,
que vender poco con margen comercial
mds amplio”.

El primer establiment Caprabo
Les noves instal-lacions dels supermer-
cats disposaven de maquines refrigerado-
res que podien conservar els productes
congelats a uns 20 graus sota zero en
comptes dels 12 o 13 que permetien els
sistemes fins aleshores existents.

Lobjectiu d’aquells primers supermer-

cats publics va ser estimular linteres de
la iniciativa privada, i aix{ va ser. U11 de
juliol de 1959 obria les seves portes el
primer supermercat privat de Catalunya.
Va ser al carrer (aleshores avinguda) de
Sant Antoni Maria Claret de Barcelona
on Autoservicios Caprabo S. A. va obrir
el que sha convertit en el supermercat
privat més antic d’Espanya i en la com-
panyia de supermercats més antiga de
Catalunya, amb una historia continuada
de mig segle.

Amb un capital social inicial de
3.000.000 de pessetes, Caprabo va inau-
gurar el seu primer autoservei: que posa-
va a disposicié dels seus clients més de
700 productes diversos, disposava de
4 linies de pagament amb la caixa regis-
tradora més moderna de la seva ¢poca i
donava feina a unes 10 persones, entre
les quals els membres de les propies fami-
lies fundadores.

Lexit de la nova férmula comercial ofer-
ta per Caprabo va ser immediat i només
uns mesos més tard, el desembre, van

obrir un nou supermercat, aquest cop al
carrer de Mandri, amb 1.500 productes.
Durant els anys posteriors, Caprabo va
ampliar la seva xarxa amb l'obertura de
noves botigues a la ciutat de Barcelona i
també a fora: el 1966 a Castelldefels i el
1967 a Coma-ruga. El 1977 Caprabo
comptava amb 18 supermercats i shavia
convertit en la cadena de supermercats
de referéncia a Barcelona.

Després havia de venir un fort procés
d’expansié fins al moment actual, en que
compta amb una xarxa de 354 botigues,
localitzades al teixit urba de les zones
estrategiques de Catalunya, Madrid i
Navarra i on treballen més de 10.000
persones. De fet, els darrers temps una
de les noticies més sonades al mén de la
distribucié a Catalunya va ser I'entrada
d’Eroski al seu accionariat, que té el
75 % de les accions, mentre que el 16%
continua en mans de la familia Botet,
cofundadora de Caprabo, i el 9 % que
resta estd en mans de «la Caixa».
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PREMIS ALS ESTABLIMENTS ANTICS GIRONINS

Els guardonats de I'edicié d’enguany, acompanyats pel president de la Cambra de Girona,
Domeénec Espadalé

La Cambra de Girona ha celebrat junta-
ment amb les empreses gironines els ani-
versaris de 50, 75, 100, 125 o 150 anys
amb l'objectiu de difondre la trajectoria
de les empreses de més de 50 anys d’e-
xisténcia que no han rebut la distincié
pels aniversaris esmentats. El premi con-

sisteix en una escultura al-legorica realit-
zada amb acer i pedra de Girona que
evoca larrelament i consolidacié de
Pempresa en el decurs del temps, aix{
com un diploma acreditatiu de 'antigui-
tat demostrada.

Les Distincions a Establiments Antics de

la Cambra de Comerg de Girona, convo-
cades per trentena vegada, representen el
reconeixement public als qui, mitjancant
el treball continuat de generacions suc-
cessives, aconsegueixen que la seva
empresa es mantingui viva malgrat el pas
del temps i les vicissituds econdmiques i
familiars. Des de la instauracié d’aquests
premis, la Cambra ha distingit més de
mig miler d’empreses, la més antiga de
les quals és de I'any 1700 i més de 200
han superat els 100 anys d’existéncia.
Els guardonats d’aquest any sén
Merceria Casa Tenas (Olot), Mauné
Sabaters (Figueres), Drassanes Sala
(PEscala), Carnisseria Can Tonet
(Fornells de la Selva), Carnisseria Can
Cisquet (Sant Hilari Sacalm),
Rellotgeria Puigferrer (Olot), Autoservei
Turon-Tarrés, SL Novavenda (Santa
Coloma de Farners), Argence (Olot),
Clinica Girona (Girona), Pneumatics
Sarola (Olot), Camiseria Arxer
(Girona), Hilosa (les Preses), Farmacia i
Optica Vayreda (Olot), Viatges Canigé
(Girona), RM Assessors (Girona), Fleca
Triola (Vilabertran), Motos i Bicicletes
A. Pou (Santa Coloma de Farners).

GIRONA | L'ALBI CREEN UN ESPAI COMU
DE PROMOCIO TURISTICA

El turisme i el comer¢ tenen una estreta
relacié. I si una accié beneficia el turisme
d’una localitat, ben segur que beneficiara
els seus comerciants d’'una manera o
d’una altra. Sigui com sigui, el passat 19
d’octubre una delegacié de la Comissié
de Turisme de la Cambra de Comerg de
Girona es va desplagar a la Cambra de
Comer¢ d’Albi-Carmaux-Gaillac, situa-
da a la regié Midi-Pyrénées, per tal de
buscar iniciatives que ajudin a enfortir
els lligams entre les empreses de la

demarcacié d’ambdues institucions.
Lobjectiu principal de la jornada de tre-
ball va ser estudiar la creacié del produc-
te turistic la Ruta dels Colors, una ruta
que vol crear lligams entre els museus de
Toulouse-Lautrec i Dali. Aquesta ruta
pretén oferir propostes d’estades curtes
entre els 2 territoris promovent diferents
productes com el
comerg, el turisme termal, el senderisme,

complementaris

etc., prenent com a semblanca la paleta
de colors dels artistes plasmada en els

diversos productes que ofereixen els
territoris. La ruta s'adreca principalment
al turisme de proximitat i comprén un
recorregut que voreja els 450 km entre
I'Albi i Figueres-Girona, tot oferint
varietat de paisatges, zones naturals i
activitats. El projecte es difondra comer-
cialment mitjangant la creacié d’un lloc
web en que els diversos col-laboradors
puguin vendre les seves destinacions en
aquest espai comu a través d’enllacos.
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LA CCC CELEBRA LA IV CONVENCIO D'ASSOCIACIONS
| GREMIS DE COMERCIANTS DE CATALUNYA

IO

La Confederacié de Comerg de Catalunya (CCC) va dur a
terme a Lleida el passat 6 de novembre la IV Convencié
d’Associacions i Gremis de Comerciants de Catalunya, amb el
lema “Nous temps, nou comerg: innovacié i comer¢”. En
aquesta ocasid, la Confederacié va convidar 2 ponents per tal
de tractar de 2 temes importants per al sector: la innovacié i la
gestié comercial. Josep Lluifs Sdnchez, responsable de 'Area de
Projectes d’'Innovacié d’Infonomia, i Emilio Duré, soci funda-
dor d’Iter Consultores Comerciales SL, van impartir 2 con-

VIl JORNADES DE COMERC

El passat 2 de novembre PIMEC Comerg, en col-laboracié
amb la Secretaria de Comerg i Turisme, va celebrar una nova
edicié de les Jornades de Comerg, amb un sopar debat presidit
pel conseller d’Innovacid, Universitats i Empresa, Josep
Huguet. Les jornades van focalitzar 'atencid en el redactat de
la nova Llei d’equipaments comercials que regula i ordena el
comerg a Catalunya, un cop finalitzat el procés de transposicié
de la Directiva comunitaria de serveis. Lacte va comptar amb
lassistencia de més de 200 representants d’associacions de
comerciants de Barcelona i del Baix Llobregat.

En el decurs dels parlaments, el president del Consell de
Barcelona de PIMEC Comerg, Andreu Llargués, va declarar

feréncies davant dels gairebé 300 professionals que hi van assis-
tir.

Juntament amb la programacié de 'acte, també va tenir lloc el
lliurament dels VI Premis CCC a la Millor Iniciativa
Lingiiistica Comercial i els II Premis CCC a I'Excel-léncia en
I'Activitat Formativa. Dels primers, els guanyadors d’aquest
any han estat: la Federacié d’Associacions de 'Eix Comercial
de Lleida, en la categoria d’entitats territorials; el Gremi de
Restauracié de Barcelona i el Gremi Provincial de Detallistes de
Fruites i Hortalisses de Barcelona, en la categoria d’entitats sec-
torials; i Badia Xarcuters, de Tremp, en la categoria d’establi-
ments. La novetat d’aquest any ha estat el premi extraordinari
per a laplicacié del pla d’assessorament “Oberts al catald”, el
qual ha estat atorgat a 2 establiments comercials que han par-
ticipat en aquesta iniciativa i que han destacat per la seva
col-laboracié i implicacid en la campanya. Els guanyadors han
estat, ex aequo: Salé de Te Sahara, de Tarragona, i el
Supermercat Sant Agusti, d’Igualada. Pel que fa al Premi a
I'Excel-lencia en I’Activitat Formativa, el jurat ha premiat el
centre formatiu Network Tryning, centre col-laborador de la
CCC. Aix{ mateix, sha volgut recontixer els centres de forma-
cié Carme Mateu i Idiomund, amb un diploma de reconeixe-
ment.

PIMEC

que des de la patronal “Saposta pel concepte de trama urbana
consolidada i es defensa la funcié social que fa el comerg, ja que
déna seguretat juridica a lactivitat empresarial i, per altra
banda, permet delimitar un ambit d’actuacié concret per al
comer¢”. Llargués va reclamar als alcaldes presents al sopar
“que malgrat les restriccions pressupostaries propies del
moment, no es frenin aquelles inversions que tenen conse-
qiiencies directes en el nivell de satisfaccié dels ciutadans i dels
clients, i que tenen el seu benefici amb una menor mobilitat del
ciutada i una major fidelitzacid del client a la ciutat a 'hora de
realitzar la compra’.
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NOTICIES

EL MODEL COMERCIAL DE LA

CIUTAT DE PARIS

Durant el passat mes d'octubre, un grup empresaris del comerc¢ de la demarcacié de Terrassa
va poder coneixer de primera ma el teixit comercial de la ciutat de Paris i de Saint Germain
en Laye, situada a uns 30 km a I'Est de la capital francesa.

Els eixos comercials

de Paris

Loferta comercial de Parfs és tan amplia
com es pugui imaginar. Amb uns eixos
comercials molt definits, trobem I'oferta
comercial de les grans marques interna-
cionals concentrada als principals eixos
comercials del centre de la ciutat.
Lavinguda dels Champs Elysées, junt
amb l'avenue Montaigne, concentren
una gran oferta comercial especialitzada
en grans marques internacionals de
moda i complements, mentre que la rue
Saint Honoré i Faubourg Saint Honoré

concentren una oferta orientada al client
més juvenil, perd a 'avantguarda de les
noves tendéncies i els nous conceptes.
En canvi, altres zones de la ciutat, com el
barri Le Marais, han concentrat nous
creadors i dissenyadors, amb col-leccions
alternatives molt atractives també per als
més joves. El barri del Montorgueil, al
costat del centre comercial Forum des
Halles, ha concentrat una gran oferta
d’oci i restauracié que, juntament amb
loferta comercial de la zona, ofereix al
visitant una oferta integral de serveis
molt singular.

Les associacions de comerciants dels

diversos eixos comercials de Paris treba-
llen molt activament per a la defensa
dels interessos del sector i per a la difu-
si6 de l'oferta comercial i de serveis. Un
dels exemples més actius el trobem al
barri de Saint Germain des Prés, situat
al Sud-est del riu Sena, amb la rue
Rennes com a eix principal del barri.
Lassociacié d’aquest barri organitza
esdeveniments de forma continuada,
amb la col-laboracié del teixit comer-
cial, els artistes locals i els locals d’oci 1
restauracio.



La defensa del teixit
comercial de la ciutat
“Existeix el comer¢ sense ciutat, perd
una ciutat sense comer¢ mai no podra
existir.” Lyne Cohen Solal, regidora
municipal de Comerg, Artesania,
Professions Independents i Treballs d’Art
de 'Ajuntament de Paris.

Exercir una activitat comercial a Paris no
és una tasca facil. Amb uns preus de
traspas que poden estar al voltant d’1
MEUR i un lloguer que pot arribar als
5.000 EUR mensuals, no és estrany que
de mica en mica vagi desapareixent el
comer¢ de proximitat. Si, a més a més, hi
afegim la gran oferta en centres comer-
cials periferics a la ciutat, tenim tots els
ingredients que amenacen greument el
comerg de la ciutat.

LAjuntament de Parfs, conscient d’a-
quest problema, ha posat en marxa una
iniciativa a través de la creacié d’una
empresa amb participacié publica i pri-
vada, la qual sencarrega d’adquirir els
locals comercials, principalment els dedi-
cats a activitats de venda d’alimentacid,
en el moment en qué¢ queden lliures.
Lobjectiu és mantenir la mateixa activi-
tat comercial amb la recerca de joves pro-
fessionals que se’'n vulguin fer carrec,
facilitant-los I'accés i la gestié del comerg
a través de preus de lloguer més assequi-
bles i

Aquesta accié es fa amb la col-laboracié

assessorament personalitzat.
dels gremis sectorials, la qual cosa facili-
ta la recerca de persones interessades en
la continuitat d’'una activitat.

Tot i la mesura, les grans cadenes de
supermercats han iniciat un procés per
instal-lar-se dins de la trama urbana dels
barris per resoldre les necessitats dels
habitants més propers. Aquest fet ve afa-
vorit perqué¢ només aquestes empreses
tenen capacitat per pagar els elevats llo-
guers dels locals comercials.

Els horaris comercials

Pel que fa als horaris comercials, durant
el mes de juliol d’enguany es va modifi-
car la legislacié que regula I'obertura dels
establiments comercials. Actualment es
permet Pobertura de les botigues a les
zones turistiques de les ciutats, mentre
que a la resta han de romandre tancades.
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El comer¢ de petit format ha rebut
aquesta mesura com una amenaga, men-
tre que les grans cadenes i les grans mar-
ques shi han mostrat a favor. D’altra
banda, el pudblic en general esta a favor
de la mesura.

Tot i la nova legislacid, el debat no esta
tancat i es preveu que s’haurd d’arribar a
un consens que pugui ser positiu per a
totes les parts.

Amb uns preus de
traspas que poden
estar al voltant

d'1 MEUR i un lloguer
que pot arribar

als 5.000 EUR
mensuals, no és
estrany que de mica
en mica vagi desapa-
reixent el comerg

de proximitat

D’altra banda, tant el petit comer¢ com
les grans cadenes i les grans marques
tendeixen a mantenir un horari d’ober-
tura de forma continuada, coincidint
amb T'horari dels establiments de res-
tauracio.

Els periodes de rebaixes

A Franga també hi ha 2 periodes de
rebaixes establerts oficialment. D’una
banda, hi ha les rebaixes d’hivern que,
amb una durada de 5 setmanes, comen-
cen el primer dimecres de gener, excepte
si aquest cau abans del dia 6 de gener.
D’altra banda, les rebaixes d’estiu
comencen el primer dimecres de juliol i
també tenen una durada de 5 setmanes.
Durant aquest periode, es permet vendre
per sota del preu de cost.

En aquest aspecte també hi ha un con-
flicte d’interessos, pel que fa a la durada
dels perfodes de rebaixes. El petit comerg
valoraria positivament uns perfodes més
curts, mentre que les grans companyies
de distribucié aprofiten aquest periode

per impulsar les campanyes comercials
més agressives.

La formacié en el sector

La dificultat per trobar bons professio-
nals que es dediquin a l'activitat comer-
cial és molt elevada. En general, els sous
acostumen a ser baixos (el sou minim
esta al voltant de 1.200 EUR nets d’im-
postos) i les carregues socials per a 'em-
presa també sén elevades.

Un dels elements de competitivitat que
valora el petit comerg és 'atencié al client
en el procés de venda. Consideren que a
les grans cadenes de distribuci no es pro-
dueix un acte de venda, ja que 'atenci6 al
client és molt despersonalitzada.

Tant les associacions de comerciants com
els gremis ofereixen formacié per al sec-
tor, amb la col-laboracié d’altres entitats
com els ajuntaments i la Cambra de
Comerg. D’aquesta manera saconse-
gueix fidelitzar els treballadors i, al
mateix temps, saconsegueix millorar I'a-
tencié al client en el procés de venda.

El patrimoni

arquitectonic als comercgos
LAdministracié francesa exigeix conservar
el patrimoni arquitectonic dels comercos.
Una conseqiiencia directa d’aquesta mesu-
ra és la conservacié dels retols historics dels
eixos comercials de Paris. Per aquest motiu,
és molt facil trobar, per exemple, un
comerg dedicat a la venda de roba d’home
i dona amb el retol de Boulangerie (pastis-
seria), que era lactivitat existent anys enre-
re en aquell emplagament concret.

Decorats i aparadors amb
elements antics per atreure
clients

Per a la decoracié d’una gran part dels
comercos dels eixos comercials, destaca
la combinacié d’objectes antics i obsolets
decoratius en locals comercials que pre-
tenen recrear espais d’anys enrere, tot
creant aix{ un entorn atractiu de cara al
client. Aquests espais contrasten amb les
grans botigues de luxe que també carac-
teritzen la capital gal-la.

Antoni Munuera
Cambra de Terrassa
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Expansion

EL SECTOR COMERCIAL RECUPERA EL RITME

Gap, Abercrombie & Fitch i Anthropologie sén 3 només dels
grans noms de la moda que els darrers mesos han anunciat que
reprenen els seus plans de creixement a Europa.

I, tot i que companyies com Tiffany & Co van descartar
Espanya a principi d’any, ara el pais torna a estar al mapa.
Latractiu de Madrid i Barcelona fa que el mercat comercial
immobiliari esquivi el cop.

Els carrers de Preciados, a Madrid, i 'avinguda del Portal de
I’Angel, a Barcelona, continuen sent els més cars d’Espanya a
I’hora d’obrir un local comercial. A Preciados, les rendes se
situen ja en 240 EUR per metre quadrat al mes, segons la con-
sultora immobiliaria Ascana. Al Portal de I’Angel, en canvi, els
lloguers s’han elevat un 10 % el darrer any, fins als 226 EUR.
De fet, és 'inic carrer que ha incrementat els seus preus durant
els darrers 12 mesos.

“En el segon i tercer trimestre de I'any, sha produit una recu-
peracié de la confianca del consumidor i, per tant, del
comer¢”, explica Luis Ifiguez, director de la divisié de Retail

EL®MUNDO

de la consultora Jones Lang Lasalle. “Després d’haver fet tots
els ajustos, els operadors es troben amb diners i hi ha oportu-
nitats, perd només busquen a les millors zones”, assegura.
Timidament, les marques comencen a tancar operacions, perd
d’una manera molt selectiva. Aquest fet provoca que vies com
Serrano i la Diagonal quedin practicament fora del circuit
comercial, amb caigudes de fins al 10 % en les rendes. En amb-
dues ciutats, la disponibilitat de locals comercials s'incrementa.
A Ortega y Gasset i al passeig de Gracia, la demanda continua
corresponent a cases de luxe. En aquests 2 carrers, “els movi-
ments han provocat una caiguda de les rendes”, segons Ascana.
Al passeig de Gracia, per exemple, els lloguers han reculat un
8 %, fins als 180 EUR, el mateix preu que a Ortega y Gasset.
La disminucié de les rendes als carrers del luxe de les 2 ciutats
ve donada per una de les férmules utilitzades per forcar el tan-
cament d’operacions: les rendes esglaonades. Els propietaris
rebaixen els seus lloguers a canvi d’un increment els anys suc-
cessius, expliquen des d’Ascana.

MENYS TORRO | MES MAQUILLATGE

Les espanyoles es pinten avui més que mai. Ja va ser aix{ en els
esbojarrats anys trenta, després de la Gran Depressié mundial.
Al mal temps, bona cara. Si el present pinta negre i el dema,
gris, una mica de color segur que ajuda a aixecar 'anim davant
el mirall. I es nota. Les vendes de maquillatge a Espanya s’han
disparat un 26,5 % el 2009 [Estudi de mercat d'AC Nielsen].
Ombres d’ulls, esmalts d’ungles, pintallavis i, sobretot,
pocions per cobrir grans i arrugues, imperfeccions que, diuen,
afloren més en les epoques de crisi.

“Les dones compren més, perd més barat”, apunta Oscar
Mateo, analista de I'Asociacién Nacional de Perfumeria y
Cosmética (Stanpa). En altres paraules, renuncien a les mar-
ques de nomenada, per bé que no a continuar cuidant-se la
cara, els cabells o la pell de les seves mans.

A Marisol, una mestra madrilenya de 46 anys, mare de 2 fills
i amb el marit a l'atur, els mals temps ’han obligada a pres-
cindir de certs luxes. “Ara compro molt a les parafarmacies. De
passada que vaig al supermercat, me n’enduc les cremes i el
magquillatge. Ja no vaig de Chanel, perd m’afai¢ono bé...”. En
el que va d’any, el canvi d’habits dels consumidors s’ha deixat
notar a les prestatgeries de les grans superficies. Han venut un
9,9 % més de pintallavis respecte de I'any passat, un 10,6 %
més d’ombres i rimel per als ulls, un 13,5 % més de maqui-
llatge i un 18,6 % més d’esmalts d'ungles. I no sempre d’una
casa coneguda. Les marques blanques estan arrasant. “Costen

una tercera part que les altres i aix0 es nota després en la qua-
litat”, diu Mateo.

“El bo és que a la gent, malgrat la crisi, els continua preocupant
el seu aspecte. No es descuiden, ben al contrari, volen sentir-se
bé amb la seva imatge”. Un 20,2 % dels consumidors prefereix
comprar en hipermercats, tot renunciant a un envas glamurds i
a veure el seu producte favorit anunciat per televisio.

[...] I esborrar les empremtes dels anys es paga. Menjarem 2
milions de quilos menys de torrd, aquest Nadal. Les butxaques
ja no donen per a més. Previsié: les vendes podrien caure fins
i tot un 30 %, alerten des del Consell Regulador de Xixona i
Torré d’Alacant. Al seu president, José Enrique Garrigds, les
xifres se li ennueguen més que un polvoré. “Han tancat
1.200.000 empreses a tot el pais, la meitat de les quals feien
comandes de lots nadalencs. Que li sembla?”

Sense paraules. Ni les exportacions, se salven: cauran un 10 %.
Caldra esperar, augura 'empresari torroner alacanti, a 'dltim
trimestre de 2010 per “tornar a la normalitat”. Mentrestant, a
moltes llars no podran dir allo que el torré torna per Nadal.
;Animaria el consum una campanya publicitaria especial? “Es
possible, perd tal com estan les coses...” Per clavar queixalada
a la crisi, els artesans augmentaran I'oferta de torré en racions
individuals —“ens va donar bons resultats l'any passat’,
hermeticament tancats perque no s'espatllin. Diuen que aix{
les families podran controlar una mica més la despesa.



ALERIA DE COMERCIANTS

Facana de l'establiment que celebra el seu centenari

Fundada l'any 1909, la Ferreteria
Bolibar pot presumir de ser un comerg
centenari. Dirigit des de sempre per la
mateixa familia, actualment és la tercera
generacié de la familia Bolibar la que
lidera la gesti6 d’aquest establiment
situat a la rambla de Catalunya de
Barcelona. La seva historia ha anat lliga-
da a la historia i evolucié de la ciutat i el
seu model de negoci s’ha adaptat també
a les necessitats i oportunitats que han
anat detectant en el mercat.

La Primera Guerra Mundial, la
Republica i la Guerra Civil Espanyola, la
dictadura franquista, el retorn a la
democracia, l'ingrés a Europa, els Jocs
Olimpics o el boom recent de la cons-
truccié han anat deixant la seva
empremta en ['orientacid i 'organitzacid
de Bolibar. Si a linici venien des de
peces per als carros fins a marqueteria,
ara se centren en [especialitzacié com a
ferreteria i metal-listeria venent sobretot
poms, nanses, manetes, tiradors, panys,

frontisses per a la fabricacié i decoracié
del moble d’estil (Llufs XIV, Lluis XV,
Lluis XVI, Imperi, isabeli, angles) i del
moble modern, aixi com per a la cons-
truccié i decoracié de I'obra, ja sigui de
nova planta o de rehabilitacié. La histo-
ria més recent del grup es resumeix amb
la incorporacié 'any 2000 d’'un nou
director comercial que va potenciar els
clients professionals i I'oferiment d’un
servei d’assessorament des de I'inici de
Pobra —visita d’obres amb promotors i
arquitectes— fins a la seva finalitzacid, en
col-laboracié directa amb els industrials i
els interioristes.

Malgrat la crisi financera del 2008, a
Bolibar no perden l'optimisme i han
seguit ampliant la gamma d’articles i de
serveis que ofereixen als seus clients,
entre els quals la possibilitat de muntat-
ge 1 instal-lacid a domicili dels productes
comprats. Alguns dels projectes en qué
Bolibar ha participat en aquests anys sén
la decoracié en llautd repujat i calat dels

ascensors de 'Hotel Rivoli, a la ciutat
alemanya de Munic; el disseny de la
maneta Agbar col-locada a la Torre
AGBAR de larquitecte Jean Nouvel,
que va néixer de la collaboracié entre
Bolibar, 'Estudi d’Arquitectura Partner
de Barcelona i el mateix Jean Nouvel; la
restauracié dels metalls decoratius de les
portes de Capitania General o dels fines-
trals de I’'Hotel Avenida Palace de
Barcelona; l'escala senyorial de 'Hotel
La Florida, aixi com les manetes moder-
nistes de les portes de les habitacions; les
manetes i els panys de 'Hotel Hesperia
de 'Hospitalet de Llobregat o les mane-
tes 1 articles especials fets a mida per a la
rehabilitacié de moltes masies, entre
altres obres i intervencions emblemati-
ques.

“Avui, com des de fa un segle, el servei
principal que oferim —i per tant el nostre
valor afegit— és un bon assessorament
dels venedors al client amb una amplia
gamma de producte («a Bolibar, hi tro-
bara de tot») dins de la nostra especialit-
zacié, i amb un producte sempre de qua-
litat. Els nostres clients sén tant el parti-
cular que vol arreglar un moble o millo-
rar casa seva com el professional de la
construccid: fusters, arquitectes, interio-
ristes, aparelladors”, afirma la gerent de
’establiment, Bruna Bolibar.

Der totes aquestes raons, ’Ajuntament de
Barcelona els va atorgar un diploma en la
categoria d’establiment comercial dels
Premis Barcelona, la Millor Botiga del
M@n, celebrats el passat mes d’octubre.

Cati Bestard

FERRETERIA BOLIBAR
Rambla de Catalunya, 43
08007 Barcelona

Tel. 934 883 434



» ' Perqué saben el que m'agrada | m'aconsellen, perqué
tenen productes de qualitat, perqué donen caracter a
la meva ciutat... | a més sén ben a prop meu.




