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SOSTENIBILITAT | VIABILITAT
DELS NEGOCIS

Hi ha una creenga generalitzada que la sostenibilitat té a veure exclusivament amb el
medi ambient, i més concretament preservar-lo i millorar-lo. Tot i ser veritat, la sos-
tenibilitat inclou un altre aspecte que perllonga I'associacié amb el medi ambient: la
sostenibilitat és la base de la viabilitat dels negocis.

Tot negoci acabara sent viable si els processos que du a terme ofereixen rendibilitat
economica (beneficis adients amb la inversié feta), social (aportacions a Ientorn
econdmic a través de salaris de qualitat i transformacié de la riquesa generada pels
impostos sota la forma d’habitatges dignes per a la poblacid, zones verdes, centres de
formacié de nivell, etc.) i mediambiental (no es tracta només que preservi el territo-
ri i el patrimoni, sind que l'activitat empresarial el millori).

Aquest circuit permetrd que I'empresa, com a ens social, recorri tot el cicle complet.
Lentitat dels guanys obtinguts no seran només un benefici per als accionistes, siné
un benefici molt més ampli.

Aquesta visi6 rescata 'empresari d’una posicié estrictament mercantilista i el col-loca
al bell mig de la societat com un ens socials que genera riquesa, perd no només econod-
mica.
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LA LLUITA CONTRA LA XACRA
DE LA MOROSITAT

LES FRANQUICIES
JA TENEN LA SEVA ESCOLA



Durant les crisis, 'interes reformista dels governs sol ser
directament proporcional a I'impacte de la reforma en la
societat. I heus aqui que, després de les reformes en pen-
sions i mercat laboral, entre d’altres, ara sembla que toca el
torn novament als horaris comercials. I el mel6 s’ha obert en
un moment especialment complicat politicament parlant, a
escasses setmanes de les eleccions municipals. No cal dir que
qui ha obert el debat ha estat el Govern central, que no sha
de sotmetre al dictamen de les urnes fins a I'any vinent.

El fet és que primer el president Zapatero i després el
Ministeri d’Economia han manifestat ptiblicament la neces-
sitat d’introduir més competencia en el sector comercial a
través de la flexibilitzacié dels horaris i I'ampliacié de I'o-
bertura de més festius. Ara bé, com recordava el diari
Expansidn, sorpren que aquesta proposta es faci ara, tot just
un any després d’haver adaptat la normativa comercial amb
la transposicié de la Directiva de serveis; que qui hi hagi
pres la iniciativa hagi estat el Ministeri d’Economia i no el
Ministeri d’'Inddstria, Comerg i Turisme, que és qui en té les
competencies, i que sigui un govern que, quan va arribar al
poder, va ser qui va canviar la legislacié comercial en el sen-
tit contrari.

El temps dird en qué quedara el debat que tot just ara sha
encetat, tot i que ja en tenim algunes pistes: la solucié sera
aprofundir la liberalitzacié a les zones on hi hagi una més
gran demanda comercial per la preséncia del turisme. I en
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aquest sentit, a Catalunya el debat també sha produit: a
Barcelona, sense anar més lluny, algun candidat ja ha llangat
aquesta idea, la de flexibilitzar la possibilitat d’obrir més dies
en zones d’alta densitat turfstica. I a la resta del Principat,
queden per resoldre expedients com és el cas de La Roca del
Valles, que va demanar oficialment la proclamacié de la
localitat com a municipi turistic, ja que milions de turistes
visiten outler de La Roca Village.

En aquest sentit, és important recordar una altra senténcia
del Constitucional que marcara la via de la reforma, en el
cas que n’hi hagi. Recordem qué va passar amb el conegut
com Decret Rato, de liberalitzacié dels horaris: shi va uti-
litzar la via d’urgencia del decret llei, que va ser sancionat
per les Corts. Algunes comunitats, com per exemple
Catalunya, el van recdrrer per invasié de competeéncies.
Amb la victoria de Rodriguez Zapatero, i amb Montilla
com a ministre del ram, es va fer marxa enrere en la refor-
ma. Es a dir, no hi va haver la criticada reforma. El que sf
sha produit és un pronunciament de I'alt tribunal pel qual
sassenyala que el decret llei no és la via per introduir més
llibertat en els horaris. El decret llei ha d’estar reservat per a
procediments d’urgencia i la liberalitzacid no era urgent. Per
tant, ara qualsevol reforma d’aquesta indole haurd de ser
tramitada com a projecte de llei, a fi de ser discutida amplia-
ment a les Corts o, si més no, als parlaments autonomics. Ja
veurem que passa.

En el passat, els horaris han provocat mobilitzacions per evitar-ne la liberalitzacié
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Sostenibilitat i ecoeficiéncia sén 2 con-
ceptes que com més va més sonen en
tots els ambits, i és que la reutilitzacid,
el reciclatge, la bioconstruccid, Iefi-
ciencia energetica i la valoracié dels
residus sén una vessant en aquesta nova
manera de pensar que vol fer el nostre

saludable.

Precisament la bioconstruccié o bioar-

mén més sostenible i
quitectura recull aquests principis i ofe-
reix la possibilitat de generar espais
saludables, sostenibles i ecoeficients.
Silvia Ferrer-Dalmau és arquitecta espe-
cialitzada en bioconstruccié i des del
seu estudi de Barcelona, Nitids, ofereix
a comercos, empreses i particulars “la
possibilitat d’integrar el concepte de la
salut i el respecte pel medi ambient en
el disseny dels espais”. De fet, és una
tendéncia que va una passa més enlla de
l'arquitectura sostenible, ja que “fins
ara no shavia tingut en compte la per-
sona’. Un exemple molt clar fa referén-
cia al cas del reciclatge: “El plastic es
recicla i esdevé un producte sostenible,
perd aixod no és gaire adequat per a les
persones, pel que desprén”, assegura
Ferrer-Dalmau.

Amb tot, tal com es reclama des de la
Borsa de Subproductes de Catalunya,
cal potenciar 'aprofitament maxim dels
residus, aix{ com promoure el reciclat-
ge. Perd anem a pams: quins requisits
hauria de complir un establiment
comercial per ser sostenible? Eficiencia
sostenible,

energetica, arquitectura

generar pocs residus, reutilitzacié i reci-
clatge de materials, etc. La llista és llar-
« e
ga. “El problema és que normalment
només es queden en un dels requisits i
costa trobar comergos que integrin
diverses pautes. Aqui tenim comercos
que aposten per leficiéncia energetica,

d’altres pel reciclatge, i esta bé, perd no
p 24 p
tenim encara establiments al 100 %
sostenibles 7, exclama Ferrer-Dalmau.

Segons dades de ’Agencia Catalana de
Residus (ACR), a Catalunya es pro-
dueixen anualment al voltant de
4.000.000 de tones de residus, de les
quals una quarta part corresponen a
residus d’envasos de procedencia
domeéstica i comercial, és a dir, més
d’1,5 quilos per dia i persona. De fet,
algunes de les causes d’aquesta alta pro-
duccié de residus s’ha d’atribuir a I'aug-

ment de la quota de compra en super-
mercats i grans superficies, 'abandona-
ment de 'oferta de productes frescos a
granel en supermercats i I'increment
del consum de productes precuinats. A
més, cal sumar-hi els residus industrials
que es generen a casa NoOstra, que vore-
gen els 9 milions de tones.

Tot plegat, grans quantitats de brossa
amb 3 destinacions possibles: transfor-
mar-se en energia o reciclar-se en un
nou objecte o bé acumular-se en un
abocador. Es per aixd que totes les nor-
matives mediambientals vigents esta-
bleixen criteris de reduccié de residus,
tot donant una gran importancia a les
accions de prevencié i promovent la
minimitzacié dels impactes ambientals
dels béns i serveis en totes les seves eta-
pes: disseny, produccid, distribucié i
comercialitzacid.

Des de fa temps, el sector del comerg,
juntament amb les administracions,
persegueix la reduccié efectiva de la
quantitat de bosses de plastic de nanses
de distribucié comercial.

Segons un estudi de 'ACR, durant el
2007 es van consumir a Catalunya
2.345.686.828 bosses de plastic d’un
sol ts. Aix0 equival a 45 milions de bos-
ses a la setmana, és a dir, 908 bosses
'any a cada llar. Unes xifres que han dis-
minuit notablement en només 2 anys,
en passar a 1.697.598.347 el 2009.
Aix{ doncs, cada catald ha passat de
consumir 327 bosses de plastic el 2007,
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a 227 el 2009, fet que suposa una
reduccié del 30 % del consum per capi-
ta de bosses de plastic de nanses d’'un
sol ts. I 'objectiu per al 2012 és reduir-
ne el consum a la meitat respecte de les
dades de 2007.

De fet, 'estudi constata que pel que fa a
la tpologia d’establiments, la majoria
d’aquestes bosses es consumeixen al
q
comerg urba (47,1 %) i els supermercats
(44,5 %). Aquesta reduccid del consum
per capita de bosses de plastic de nanses
d’un sol ds a Catalunya s’ha produit per
una confluéncia de factors: d'una banda,
Iimpuls de mesures de prevencié de
p p
I’Agencia de Residus de Catalunya, que
g ya, q
ha atorgat subvencions a projectes d’ens
locals, d’entitats sense anim de lucre i
d’universitats per posar en marxa actua-
cions per reduir els residus; i d’altra
banda, 'entrada en vigor del Pacte per la
Bossa i la implantacié de diverses mesu-
p
res de prevencié adoptades pel sector de
la distribucié als seus establiments, aix{
com l'augment de la consciencia de la
ciutadania sobre I’ts massiu i indiscri-
minat de bosses de plastic.
En aquest sentit, cadenes de supermer-
cats com Caprabo o Mercadona ja han
eliminat les bosses de plastic, que han
substituit per bosses alternatives que
oscil-len entre els 2 ceéntims (bossa oxo-
degradable) i els 60 céntims d’euro
g
(bossa de rafia). Segons fonts de
Caprabo, des que el 2009 van instaurar
la campanya Pel medi ambient, cada
pany:

Font: Pla de I'energia de Catalunya 2006-2015. Generalitat de Catalunya.

bossa compta, ja han aconseguit una
reduccié de més de 50 milions de bosses.
D’altra banda, tal com hem indicat
abans, el volum de residus generats a
Catalunya no ha deixat de créixer els
darrers anys i una bona part d’aquests
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els generem al nostre lloc de treball.
Des del 2003 es diferencia per primera
vegada els residus comercials dels
domestics i s'estableix 'obligacié per als
comergos de gestionar els seus residus i
fer-se carrec del cost.

Aixi mateix, els comerciants també
tenen lobligacié d’informar I'Admi-

nistracié competent sobre el volum
generat de residus i la tipologia. En tot
cas, segons ’ACR cal garantir que els
residus comercials que es generin siguin
gestionats i que no siguin dipositats en
un mateix contenidor amb altres mate-
ries o substancies perilloses (que, en tot
cas, shan de posar en contenidors espe-
cifics o shan de dipositar a la deixalle-
ria com a residu especial).

L'Agencia Catalana de Residus també
reconeix que “els residus comercials
poden ser gestionats des dels conteni-
dors que I'Ajuntament posa al carrer
per a la resta dels ciutadans si aquest ho
permet o bé poden gestionar-los mit-
jancant gestors autoritzats contractats
des del mateix comer¢”.

El repte que suposa el context energetic
actual, amb un augment incessant dels
preus i un impacte cada vegada més alt
al medi ambient, fan que la recerca de
noves maneres de generacid energetica
no contaminant, com consumir efi-
cientment l'energia disponible, esde-
vingui imprescindible.

Tal com explica Maria Passalaqua, con-
sultora i membre del ClubEmas, “I'e-
nergia és un element essencial per al
sector del comerg, imprescindible per a
les necessitats d’enllumenat, climatitza-
cié (fred/calor), refrigeracié (en el sec-
tor del comerg alimentari) i funciona-
ment d’aparells”. De fet, el sector ser-
veis representa al voltant d’un 11 % del



consum final a Catalunya, segons dades
de I'Institut Catala de I'Energia.

Es un aspecte cabdal, per al mén del
comerg, fins al punt que “I'enllumenat i
la climatitzacié poden assolir gairebé el
85 % del consum energgtic d’una boti-
ga 1 representar una despesa econdmica
important”, afegeix. Per aixd, doncs, és
rellevant “adoptar bones practiques
d’estalvi i d’optimitzacié energetica,
adaptar els locals amb les tecnologies
adients i fer-hi un seguiment del con-

»

sum”. De fet, segons Passalaqua, el
consum energetic en el sector és “molt
variable” i es veu influenciat “pel tipus
de botiga, les caracteristiques de les
seves instal-lacions, els horaris de servet,

les practiques de gestid, etc.”. Per aixd
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resulta primordial aplicar una serie de
mesures com ara substituir I’enllumenat
tradicional per lluminaries LED, que
permeten generar, en alguns casos, un
estalvi superior al 80 %. Aix{ mateix, la
tecnologia LED produeix menys calor, i
en conseqiiéncia, s’aconsegueix una
reduccid en la despesa de la climatitza-
cié. A Espanya, des del 1998 els edifi-
cis ecoeficients compten amb la certifi-
cacié Leed, i a Barcelona I'establiment
que Zara té al Portal de I’Angel, 11-13,
compta amb aquesta certificacid.
Aquest establiment consumeix un 30 %
menys d’energia, estalvia un 50 % d’ai-
gua i evita emissié de més de 150
tones de CO: l'any gracies a I'ds de pin-

tures i vernissos ecologics.
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Perd la gestié de 'energia no és només
un tema de cost, ja que per a moltes
empreses 1 comergos pot tenir un
impacte positiu en “Iincrement de la
rendibilitat del negoci, aix{ com en la
salut de les persones, si hi afegim altres
conceptes que també es treballen en la
bioconstruccié, com 'aposta per pintu-
res ecologiques, el disseny segons el
fengshui, etc.”, afegeix Silvia Ferrer-
Dalmau. Per tant, millorar el compor-
tament energetic dels establiments
també vol dir millorar-ne el disseny
arquitectonic i introduir-hi equips efi-
cients en climatizacié i enllumenat.

Vanessa Pérez

El passat 28 de marg es van lliurar a Brussel-les els guardons
del Premi Europeu de la Prevencié de Residus, que distin-
geix aquelles iniciatives realitzades en el marc de la Setmana
Europea de la Prevencié de Residus, que es va celebrar el
passat mes de novembre en 33 regions de 24 paisos dife-
rents.

Dels 5 candidats proposats per I'Agéncia Catalana de
Residus, 2 van ser guardonats amb un premi: el Grup
Codorniu va guanyar en la categoria Empreses, i I'Entitat
del Medi Ambient de I'Area Metropolitana de Barcelona
(EMA-AMB) en la categoria Administracié publica. A més,
una tercera candidatura catalana formada per I'empresa
Urbaser i 'Escola Superior de Disseny Elisava va ser finalis-
ta en la categoria Altres.

El projecte “Reduccié d’envasos al sector vitivinicola” del
Grup Codorniu va consistir en l'organitzacié, durant la
Setmana, de 3 activitats als cellers de la companyia: una
exposicié sobre els avengos en ecodisseny d’envasos del sec-
tor vitivinicola, que mostra el procés del disseny i els avan-
tatges de la reduccié d’'un 11 % en el pes del vidre emprat
per a la fabricacié de les ampolles de cava; un test participa-
tiu per comprovar si es troben diferéncies apreciables entre
les ampolles normals i les noves més lleugeres, i 2 conferen-
cies per a estudiants d’enologia. Lobjectiu de lactivitat era
demostrar que l'ecodisseny permet reduir la quantitat de
residus des de la concepcié dels productes.

DPer la seva banda, la campanya “Millor que nou, 100 %
vell” de IEntitat de Medi Ambient de 'Area Metropolitana
de Barcelona impulsa la reparacié i reutilitzacid per allargar
la vida dtil dels productes per diverses vies: xarxa de repara-

dors per barris, mercats de segona ma i d’intercanvi, tallers
especifics de reparacid, etc.

Finalment, el taller i exposicié “;Trapos sucios?: del unifor-
me al objeto” és una mostra duta a terme conjuntament per
I'empresa Urbaser, dedicada a la recollida de residus i neteja
urbana, i 'Escola Superior de Disseny Elisava, que compta
amb la col-laboracié de ’Ajuntament de Barcelona. La mos-
tra reflecteix el procés creatiu de joves dissenyadors, amb el
suport de la iniciativa empresarial, que a través d’un taller de
4 mesos donen una resposta sostenible, funcional i creativa
a 9 m® d’uniformes laborals en desuds dels treballadors de la
neteja de 'Ajuntament de Barcelona. Lobjectiu de Iactivi-
tat era demostrar com es pot reutilitzar la roba en dests,
donar-hi un ds nou i evitar que es converteixi en residu.

La Setmana Europea de la Prevencié de Residus s'engloba
en el si d'un projecte europeu, de 3 anys de durada, que
compta amb el suport del programa LIFE+ de la Comissié
Europea, i té com a socis principals TADEME (Agencia del
Medi Ambient i del Control de I'Energia de Franca), lider
del projecte; TACR+ (Associacié de Ciutats i Regions per al
Reciclatge i la Gestié Sostenible dels Recursos); I'IBGE
(Institut de Gesti6 Ambiental de la Regié de Brusselles,
Belgica), i el LIPOR (Servei Intermunicipal de Gestié dels
Residus del Gran Porto, Portugal), a més de 'ACR
(Agencia Catalana de Residus). Lobjectiu del projecte és
l'organitzacié anual de la Setmana Europea de la Prevencié
de Residus, la qual vol fomentar entre la poblacié les bones
practiques per generar menys residus. Enguany, la Setmana
Europea de la Prevencid de Residus se celebrara del 19 al 27
de novembre.
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PORTADA

REINVENCIO EN VERD

Els negocis familiars tenen, generalment, una caracteristica en comu: la majoria beuen de la
font original. Es el fundador qui sol marcar les claus del negoci i la seva empremta esdevé
moltes vegades imborrable. Pero el context actual, amb una demanda canviant i una com-
petencia angoixant, obliga a reinventar-se continuament.

Alfred Capdevila ha renovat el negoci familiar apostant per la sostenibilitat

Alfred Capdevila n’és un exemple. Va
heretar amb el seu germd un negoci
familiar en 'ambit de lelectronica de
consum, un dels sectors que més ha patit
la competencia creixent de nous opera-
dors internacionals. Precisament per
aixd ha hagut de donar i ha sabut donar
un gir al seu model de negoci i apostar
per un element necessari al mén actual:
la sostenibilitat. La seva reinvencié ha
estat una reinvencié verda.

Perd anem a pams i fem una mica
d’historia, perque la trajectoria de 'em-
presa familiar sho val. El seu pare, René
Capdevila, va comengar a la postguerra
reparant aparells de radio a titol indivi-
dual. Després va fer un pas endavant i

pels volts de 1945 es va decidir a crear
una empresa perque ja no només en
reparava, siné que a més a més en fabri-
cava. El seu negoci comenga a créixer i a
través de nombrosos representants per
tot Espanya ven els seus productes. Uns
productes, d’altra banda, que creixen en
varietat: reproductors de musica, televi-
sors en blanc i negre...

Fins que amb l'arribada del desenvolu-
pisme, l'entrada dels primers operadors
estrangers amb productes més competi-
tius i un component tecnoldgic superior,
obliga René Capdevila a mudar de nego-
ci: ja no sera la fabricacid siné la distri-
bucié. El negoci evoluciona i al principi
dels anys setanta inaugura la botiga que

encara roman oberta al passeig de Lluis
Companys de Barcelona, just davant de
I'Arc del Triomf.

I heus aqui que el negoci de venda d’e-
lectrodomestics de René Capdevila es
converteix en l'exemple perfecte del
model de comerg de proximitat: tracte
preferent i proper al client, possibilitat
de pagament fraccionat... Sén anys en
que el negoci funciona, anys en que la
descendeéncia també creix i, un cop aca-
bats els estudis universitaris, es decideix
a fer un altre pas endavant.

I ¢és llavors quan Alfred Capdevila i el
seu germa prenen el relleu. I ho fan tot
just en un moment en que el sector viu
una revolucié: creix la demanda de ginys



electronics de tota mena, perd també
entren en escena grans marques de dis-
tribucié estrangeres internacionals, amb
una capacitat de compra descomunal,
que obliga les empreses locals a activar-
se de valent.

Capdevila ho t clar: “El sector ha fet el
que havia de fer, professionalitzant la ges-
tid, creant centrals de compres...”. Amb
tot, la dindmica era i és clara: algunes
cadenes molt grans creixien més que la
resta del sector. I en aquest context, escla-
ta la bombolla del creixement ininter-
romput de la demanda interna, per obra
i gracia de la maleida crisi econdmica.

L'hora del canvi

Era el moment de moure’s. I per fer-ho,
Capdevila ho fa guiant-se d’'una maxima:
diferenciar-se dels grans monstres del
sector de l'electronica de consum. “Fer el
mateix que ells —apunta— era indtil: ni
tenfem la mateixa capacitat de compra ni
podiem competir en preu’. Entrar en
una guerra de descomptes hauria tingut
el marteix efecte que fer-se 'harakiri len-
tament, reconeix aquest empresari sense
perdre la perspectiva del que tenia entre
mans. Per tant, calia buscar férmules
imaginatives. Buscar alguna cosa dife-
rent, nova, trencadora. Posar '¢mfasi, en
definitiva, en aspectes en els quals la
competencia no hagués desenvolupat cap
linia de treball. Es llavors quan s'uneixen
2 camins convergents: la necessitat de
reinventar-se i una sensibilitat personal
que va voler aplicar al model de negoci.
Capdevila aposta per fer girar el seu punt
de venda cap a un component cada vega-
da més present en la vida de les persones:
la necessitat de viure d’acord amb uns
nous parametres de comportament, amb
una nova actitud vital basada en lestalvi,
la sostenibilitat i I'estalvi energetic.
Afronta una renovacié total del negoci en
fons i forma. Es a dir, rehabilita el local
comercial (del disseny del projecte, se
nocupa la seva companya, que és arqui-
tecta en bioconstruccid): saposta per
grans finestrals de vidre a fi de potenciar-
hi la llum natural, es deixen a la vista els
elements naturals de construccid, com les
bigues de fusta i les parets de pedra, i shi
utiliczen materials reciclables, com ara

tamborets de cartré, mobles fabricats
d’OSB  reciclat o pintures naturals.
S’introdueixen al punt de venda aspectes
nous, com una disposicié d’acord amb
els principis del fengshui, i el resultat és
notable: un punt de venda modern pero
acollidor, renovat perd que deixa a la
vista els elements primaris d’'un edifici
quasi centenari. No cal dir que la botiga
aposta també per leficiencia energetica
(la llum de baix consum) i el consum res-
ponsable dels anomenat kilowatts verds,
a més del consum d’aigua procedent
d’una purificadora propia, i deixant de
banda l'aigua embotellada.

Aixd és 'embolcall, perque altra cara de
la moneda és el contingut. I aquest ha
sofert un canvi lent perd continuat.
Capdevila reconeix que ha seguit una
estrategia basada “en la informacié i la

transparéncia’: oferint productes que
compleixen tot tipus de normativa
mediambiental, estudiant-ne la pro-
cedéncia i els components i escollint
empreses amb compromis social. La seva
filosofia és incidir a oferir productes
d’empreses responsables, que consumei-
xin menys i que, en definitiva, ajudin a
fer d’aquest mén un lloc més sostenible.

Sensibilitzar la clientela

Ara bé, el canvi és lent perd progressiu,
“amb la incorporacié de noves marques i
serveis”. En cap cas ha volgut produir un
sotrac ni en el servei ni en la tipologia de
producte. Un canvi que ve donat per la
pedagogia en la clientela de tota la vida i
en la fidelitzacid del client més conscien-
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ciat, que tot i ser un ninxol de mercat
petit, fins ara se sentia orfe, ja que no
disposava d’establiments amb aquesta
filosofia de vida.

Perd més enlla de vendre electrodomes-
tics de baix consum, qué ofereix que
sigui nou aquest nou concepte de nego-
ci? Un resum d’aquest canvi el trobem en
el nom. El nom de l'establiment havia
estat Radio René i ara ha mudat a René
+ que Electrodomestics. I efectivament és
aixi. Aquest projecte empresarial va més
enlla de la venda. Ofereix altres serveis.
Alguns de ben interessants, com [asses-
soria energetica. En que consisteix? Un
enginyer installa equips que mesuren
durant 15 dies el consum energgtic i a
partir d’aqui es fa un informe sobre quins
habits de consum, quines tarifes i quins
electrodomestics hauria de substituir per
poder reduir al minim el consum energe-
tic. René + que Electrodomestics també
col-labora amb una associacié que recull
electrodomestics per arreglar-los i allar-
gar-ne la vida natural, i aix{ evitar i reduir
Iimpacte del reciclatge. Més coses.
Dintre de 'Ambit de la sostenibilitat, té
tanta importancia disposar d’electromes-
tics que consumeixin poca energia com
saber utilitzar-los correctament per guan-
yar en eficiencia. Capdevila aposta per la
formacié i la sensibilitzacié. I per aixd
també organitzen cursos i, a través d’'un
bloc, treballen en un aspecte cabdal: la
sensibilitzacié i la pedagogia perque tot-
hom prengui consciencia de la necessitat
d’estalviar energia.

Com es veu, una aposta diferent de la de
bona part de la competencia. La sosteni-
bilitat, en el seu cas, no és un compo-
nent més del negoci, siné que la sensibi-
litat i la necessitat de diferenciacié han
convertit aquesta idea en el pal de paller
d’un negoci que ha sabut reinventar-se.

Pelayo Corella

René + que Electrodoméstics
Pg. de Lluis Companys, 13
08003 Barcelona

Tel.: 932 682 147

Bloc: www.radiorene.info
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CONSUM

COMPRES

MES PLANIFICADES

Segons un estudi de Millward Brown elaborat per a I'associacié d'empreses catalanes del sec-
tor comercial, Comertia, la crisi ha provocat que el nombre de catalans que planifica les
seves compres hagi passat del 58 % el 2008 al 64 % el 2010. A més, I'informe també deta-
[la que un 36 % dels catalans encara compren per impuls.

Sén unes dades que segons la consulto-
ria que ha dirigit estudi constaten que
la situacié econdmica no ha fet variar
drasticament el comportament dels
consumidors, si bé ha provocat que
augmentin els consumidors que plani-
fiquen les compres: del 58% del 2008
al 64% aquest any, mentre que els qui
fan les compres per impuls han davallat
del 42% al 36%. Malgrat la crisi
econodmica, l'estudi també destaca que
no ha variat el comportament basic dels
consumidors catalans. 1 és que
Alejandro Turnes, autor i responsable
de linforme sobre les Marques de
Comertia 2010, apunta que encara no
hi ha una “crisi de valors orientats a la
compra’.

Segons Turnes, I'informe conclou que
també ha augmentat el nombre de per-
sones que prefereixen comprar marques
catalanes —principalment en el sector
de l'alimentacid i restauracié—, malgrat
que el 69% dels compradors no es fixa
en la nacionalitat de les ensenyes, és a
dir, no compra per la marca, i al 63% li
agrada comprar als centres comercials,
perque hi pot trobar tot el que necessi-
ta, mentre que un 70% dels consumi-
dors enquestats compren a les botigues
de sempre. De fet, les dones s'identifi-
quen més amb les marques, sén més
impulsives comprant i donen més
importancia a la bona reputacié

mediambiental dels punts de venda on
compren. Amb la crisi, els consumidors planifiqguen més les compres



El comerg en linia comenga a fer-se un
lloc a les llars catalanes. El 51% dels
catalans ha comprat alguna vegada per
Internet, davant d’'un 49% que no ho
ha fet mai. Els que ho fan, hi compren
tot tipus de productes, més enlla d’en-
trades i tiquets, que era inicialment el
que tenia més &xit. Amb tot, el presi-
dent de Comertia, Jordi Tarragona, des-
taca que “la compra per Internet no
substituird mai la compra del mén fisic,
perqué la interaccié social té un pes
molt important en 'adquisicié d’'un bé
fisic; el tandem d’éxit en retail és el
brick & click, que en diuen els anglesos”
i que consisteix en la combinacié de
botigues fisiques i virtuals (on/off line).
Lestudi de Comertia també conclou
que ha augmentat el nombre de clients
que prefereix que un professional l'as-
sessori en les seves compres, tot passant

del 34% el 2008 al 41% el 2010.

Tipus de compradors

Lestudi segmenta els consumidors cata-
lans en 3 tipologies: els shopping fans
(40%) que sorienten a la marca, es dei-
xen guiar per una actitud més consu-
mista, preocupats per la moda i I'aspec-
te fisic, busquen marca, prefereixen cen-
tre comercial i comencen a aficionar-se
a la compra en linia; els quality tradition
(37%) valoren lexperiéncia en la com-
pra, sén compradors molt racionals i
planificadors, només compren en fun-
cié de les necessitats, i valoren la quali-

tat i el bon servei per damunt de la
marca; i per ltim hi ha els conservative
(23%) que sorienten al preu, compra-
dors amb capacitats més limitades i amb
un comportament de compra classic, els
agrada comprar al seu aire, quan ho
necessiten i sén molt fidels als seus esta-
bliments de sempre.

Les dones
s'identifiguen més
amb les marques,
son més impulsives
comprant i donen
més importancia

a la bona reputacié
mediambiental

dels punts de venda

Marques d'éxit

Considerant totes les marques de
Comertia en conjunt, s’ha observat que
el comprador catala posiciona dins de la
categoria millor relacié qualitat-preu,
oferta de productes-serveis, aquelles
marques de Comertia més exitoses o
amb més recorregut i tradicié, com
Miré, Esclat, Bon Preu, Bocatta, Pans
& Company, FrescCo, Unipreus o
Fotoprix. Lligades a 'origen local catala

FIDELITZACIO DE LA CLIENTELA
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i també amb identificacié emocional, el
comprador catala ha situat La
Mallorquina, Cotter Optics i Sol,
Plusfresc o Felgar. Les que han estat
més valorades com a innovadores o
diferents han estat Santiveri, Tea Shop,
Gaes, Béboli i Chocolat Factory. Les
marques que han evocat la internacio-
nalitat han estat Change, Jack & Jones,
MRW, Meroil.

Els consumidors catalans han identifi-
cat també les 10 primeres marques de
cada sector d’activitat en notorietat,
compra habitual i consideracié. Aqui
sha observat que, del sector d’alimen-
tacié, 5 marques Comertia se situen sis-
tematicament entre les 10 millors:
Bon Preu, Esclat, Tea Shop, Veritas i
Superverd.

Dins del sector de la moda, s’han obser-
vat 3 marques Comertia entre les liders:
Casas, Unipreus i Base:Benito-sports.
En complements i serveis personals,
també sén 3 les marques que es troben
entre les 10 primeres: Raffel Pages,
Gaes i Gotta Perfumeries. En el sector
de la restauracid, hi han destacat 4 mar-
ques Comertia entre les grans firmes
internacionals, que sén Bocatta, Pan’s
& Co, FrescCo i Viena. Del sector
mobiliari i complements de la llar, les
marques liders de Comertia han estat
Mird, Expo Mobi i Casa Viva.

Vanessa Pérez

L Estudi de marques Comertia 2010 analitza el perfil del
comprador catala i la seva relacié amb les marques en els sec-
tors d’alimentacid, oci i cultura, roba i calcat, mobiliari i
complement de la llar, hosteleria, complements i serveis per
a les persones, entre d’altres.

Comertia ha dut a terme aquest estudi per obtenir una visié
objectiva del consumidor catald i per col-laborar en el
coneixement de la posicié individual dels seus socis, dins del
sector d’activitat i respecte de la competencia. Amb aquesta
anilisi, els associats han pogut detectar noves oportunitats
de creixement en el context actual, ja sigui ampliant el seu
public objectiu o bé plantejant-se 'entrada en una nova area

geografica on encara no es tingui preséncia. De manera indi-
vidual per a cada marca, I'estudi ha ofert també dades sobre
el percentatge de fidelitzaci6 dels clients respecte de la com-
petencia, com també dades sobre la conversié de clients
potencials en compradors reals. Aquests indicadors propis i
de competidors aporten un coneixement estrategic i difer-
encial per a 'elaboracié dels plans de marqueting de les mar-
ques Comertia.

Comertia agrupa una cinquantena d’empreses de rezail, que
sumen al voltant de 4.200 punts de venda per tot el territori
espanyol, factura 4.300 MEUR anuals i déna feina d’una
manera directa a més de 39.000 persones.
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EMPRESES

TEA SHOP,

ESPECIALISTES EN TE

Actualment, Tea Shop of East Weast Company és la primera empresa espanyola en venda
de te fresc a I'engros i la quarta a escala mundial. L'any 2010 va facturar més de 8,5 MEUR
i entre els seus 40 punts de venda i la central, situada a Barcelona, déna feina a unes 200
persones. | el repte és anar creixent i consolidant mercats.

A mitjan anys vuitanta, el suec Per
Sundmalm va arribar a Barcelona i davant
la impossibilitat de trobar un lloc a la ciu-
tat on degustar un bon te, va apostar per
obrir una botiga especialitzada en la venda
de te fresc i de qualitat a granel. Va ser aix{
com la tardor del 1990 naixia la primera
botiga de I'ara popular cadena Tea Shop, a
la Travessera de Gracia, a Barcelona.

Ara bé, tal com recorda el fundador de
Tea Shop, el cami ha estat “molt dur” i
I’exit del projecte “no s’ha aconseguit en
2 dies”. A més, cal tenir en compte que
quan Sundmalm va iniciar aquest pro-
jecte empresarial a I'Estat espanyol, la
“cultura del te era molt escassa i tot feia
presagiar que el progrés de Tea Shop
seria molt dificultés”. Malgrat 'adversi-
tat de la conjuntura, “la il-lusi6 pel pro-

jecte, la tenacitat i la constancia”, com
també la solvencia, han fet que actual-
ment Tea Shop sigui una de les botigues
de referencia especialitzades en te.

Revolucionar el sector

Aixi doncs, molta passié i molta feina.
Aquesta ha estat la recepta per impulsar
un negoci que lluitava contra 'handicap
de fer un lloc al mén del te en una socie-
tat totalment xuclada per una més que
tradicional cultura cafetera. Tot i que el
te és la segona beguda més popular del
planeta, després de l'aigua, a Espanya
Pany 1997 el consum de te només repre-
sentava '1,2% del mercat de begudes
calentes, mentre que el cafe en suposava
més del 979%. Unes xifres que a poc a
poc han anat retallant distancies —el

Tea Shop és una de les botigues de referéncia a Espanya

2005 el consum de te ja hi representava
un 7%-— i el que és evident és que els
consumidors de te ara sén molt més exi-
gents que no pas 2 décades enrere. “Ara
el consumidor no només adquireix te en
les tradicionals bossetes, siné que cada
vegada més opta pel te fresc a granel”.
Una tendéncia que també s'observa en el
sector de I'hostaleria i la restauracié, ja
que cada vegada hi ha més establiments
que compten amb una acurada i variada
carta de tes. De fet, durant el primer any
d’activitat, el 1990, Tea Shop of East
West Company va vendre 2.000 kg de
te, i 15 anys després, el 2005, els quilos
venuts ja depassaven els 90.000. Lany
2010 Tea Shop va importar i comercia-
litzar més de 200 tones de te.

Per Sundmalm, el fundador de la cade-




na, considera que “Tea Shop ha tingut
un paper clau en la difusié i divulgacié
de la cultura del te a Espanya”. De fet,
des de linici, per tal d’atrapar aquest
ninxol de mercat sha hagut d’aplicar
molta pedagogia i “el fet d’ocupar una
posicié lider en el sector ens ha permes
revolucionar el sector a Catalunya i a
Espanya”, afegeix el directiu.

Amb una clara filosofia de negoci, “ser
especialistes i grans coneixedors del pro-
ducte i mantenir una actitud empatica i
oberta cap al client”, Tea Shop ha acon-
seguit desmarcar-se de la competéncia
que amb el pas del temps ha intentat
obrir-se pas en aquest mercat. Perd a més
d’aixo, la companyia també ha aconse-
guit desmarcar-se de la competeéncia
“prioritzant la qualitat en tots els aspec-
tes: el producte, la imatge i el servei”.
Latencié al client és un altre dels valors
afegits amb qué compta 'ensenya catala-
na. De fet, segons el fundador, tots els
empleats de Tea Shop “reben una forma-
cié molt completa i especialitzada sobre
el te, la seva historia i la preparacié, aix{
com també en teécniques per garantir
una atencié optima als clients”. La fina-
litat és convertir-los en uns grans experts
per poder assessorar el client i que I'ex-
periéncia de compra en una botiga Tea
Shop “esdevingui una experi¢ncia agra-
dable, dnica i multisensorial”. Per acon-
seguir-ho, tots els punts de venda oferei-
xen una degustacié gratuita de 2 varie-
tats de te, com a minim, i un personal
molt professionalitzat.

Concepte pioner

Les botigues sén facils de recongixer i el
primer local es va inspirar en una botiga
d’Estocolm, a Suécia. A Tea Shop, a
banda d’una seleccié de 120 varietats de
te fresc a Uengros, també s'hi ofereix una
seleccié de complements necessaris per a
una acurada degustacié del producte:
des d’accessoris (teteres, infusors, tas-
ses...) fins a productes alimentaris elabo-
rats amb te (confits, xocolata, galetes,
melmelades...). I és que una de les obses-
sions de la marca Tea Shop és la qualitat;
per aixd 'empresa controla i certifica la
qualitat del te des de l'origen, i respec-
tant totes les normatives internacionals i
nacionals. Aquests criteris sapliquen

| TEASHOP

. -

A les botigues Tea
Shop, s'hi poden
trobar més de 120
varietats de te fresc
a granel i accessoris
per a la degustacid
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també a la resta de la gamma de produc-
tes, que son seleccionats atentament, per
assegurar-ne una degustacié optima. I és
que Tea Shop aposta constantment per
la innovacid, ja sigui en el concepte de
botiga o en la gamma de productes i
accessoris.

En aquest sentit, el 2006 la companyia va
inaugurar el seu Taller de tast, un espai
multidisciplinari dedicat al te, situat al Tea
Shop de Gran de Gricia, a Barcelona. Alla
els consumidors poden degustar totes les
varietats que I'empresa comercialitza. De
fet, lespai va néixer amb la voluntat de
“convertir-se en un referent per a la difu-
sié de la cultura del te i un espai de tast”.
Tea Shop també fa tasts en altres establi-
ments de Barcelona i ocasionalment a les
botigues de Madrid, Sant Cugat del
Valles, Saragossa o Sabadell, entre daltres.
Per bé que al comencament les botigues
eren de capital propi, linteres generat al
sector va propiciar-hi I'entrada de parti-
culars amb un fort caracter emprenedor i
apassionats pel mén del te, un requisit
indispensable. Va ser aix{ com des de I'any
1996 es van anar incorporant a la xarxa
nous punts de venda, amb la qual cosa, a
hores d’ara, Tea Shop of East West
Company ja compta amb 40 botigues
repartides per la geografia espanyola (38
Tea Shop i 2 Shop in Shop), 9 de les quals
s6n de capital propi i 9 més gestionades
des de la central i la resta franquiciades. A
més, Sundmalm assegura que durant el
maig del 2011 sobriran nous punts de
venda a ciutats com Valencia i Barcelona.
Amb el mercat nacional consolidat, el
pas segiient és aventurar-se en la interna-
cionalitzacié de l'empresa. Malgrat la
forta demanda que asseguren tenir, Per
Sundmalm explica que de moment estan
en una fase molt incipient amb I'obertu-
ra d'un Shop in Shop a Portugal. De
totes maneres, “a mitja termini tenim
clar que Tea Shop ha d’estar present en
alguns mercats internacionals, perd
actualment estem estudiant en quins”.
Ara la prioritat passa per “escoltar els
clients i satisfer els seus desitjos, invertir
en recerca i desenvolupament per millo-
rar els canals actuals i, sobretot, explorar
nous formats i noves vies de negoci”.

Vanessa Pérez
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ACTIVITAT

CAMERAL

RETAIL TOUR,

UNA EINA QUE FUNCIONA

La competéncia fa esmolar I'enginy. | és aixi perqué la pressié per vendre en un context com-
plicat i amb multitud d'operadors que ofereixen productes de qualitat a preus competitius
empeny a fer-ho almenys tan bé com els altres. Aprendre a veure que es fa en el mercat és

un primer pas per millorar.

I amb aquesta maxima, fa més de 5
anys que la Cambra de Barcelona va
posar en marxa un reeixit programa
denominat Rezail Tour, que servia per
realitzar viatges a diverses ciutats d’ar-
reu del mén, com ara Parfs, Londres,
Nova York o Toquio, i descobrir-hi
noves propostes, noves maneres de ven-
dre, per veure in situ la importancia de
la il-luminacid, la cura en 'aparadoris-
me, convertit en un veritable art, i a
mostrar el producte de la manera més
original i encisadora possible. En defi-
nitiva, I'aposta integral (llum, colors,
olors, servei...) per fer més atractiu,
cadascu a la seva manera, el producte
exposat a la venda i fer arribar a la gent
els valors i el missatge del que represen-
ta una determinada marca.

Fer-ho, i fer-ho bé, no sempre és facil.
S6n molts els detalls que cal tenir pre-
sents. Pero és precisament en aquests
detalls on de vegades radiquen les fér-
mules d’exit. Rosa Marin, tecnica de la
Cambra de Barcelona, vol deixar clar

G

ner; de Barcelona

que aquesta aposta “no passa per
copiar”. Es més una experiéncia, en qué
Pobservacid i la capacitat d’interioritzar
idees, conceptes i visions diferents, i
d’afrontar problemes quotidians en el
punt de venda poden ajudar a innovar
en el comerg catala.

Participacié variada

Des d’aquesta premissa, la d’observar
que fan els altres, i vist I'exit de la ini-
ciativa internacional, els responsables
del programa van veure que Barcelona,
ciutat de referéncia en matéria comer-
cial, també podia ser objecte de fer-hi
Retail Tours. 1 dit i fet. La Cambra, en
col-laboracié amb I'Ajuntament de la
Ciutat Comtal, ha dut a terme els
darrers anys diversos Retails Tours a la
capital catalana. I ho han fet amb eéxit.
Sense anar més lluny, aquest 2011 n’hi
ha programats 2.

Fins al moment, hi han pres part
empresaris de ’Aragé i el Pafs Basc, que
en col-laboracié amb les cambres de les

Promocid Econdmica

retailtour_barcelona

una experiencia per millorar la competitivitat del negoci

,Iill[ | Ajuntament de Barcelona

demarcacions respectives han vingut
fins a Catalunya per veure quina és ['o-
ferta i les caracteristiques del comerg
barcelon{. Perd no només hi han parti-
cipat empreses d’altres comunitats;
empresaris de ciutats catalanes com
Sant Sadurni d’Anoia, Viladecans,
Berga o Manlleu també han tingut l'o-
portunitat de participar-hi.

La metodologia, recorda Marin, és sem-
blant a la dels Rezails Tours originals,
perd reduida a un dia o dos. D’entrada
hi ha una reunié amb un técnic/consul-
tor que explica quins sén els objectius
i quines rutes shan de seguir, i a conti-
nuacié comencga la visita a peu pels
diversos eixos comercials: basicament,
passeig de Gracia i rambla de
Catalunya, el barri de Gracia, el Gotic i
el Born. Al final del dia, les conclu-
sions, les reflexions i el debat sobre els
diversos establiments visitats.

Pelayo Corella
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QUE OFEREIX EL RETAIL TOUR
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- Suport tecnic en la deteccié dels nous conceptes comercials, el comportament del consumidor i les noves estrategies.

- Jornada de treball amb valoracié i conclusions finals.

- Dossier de viatge, amb una analisi prévia dels establiments que es visitaran.

- Entendre la importancia del concepte comercial i construir la marca d’aquest concepte.

- Apropar-se més al producte i detectar les noves tendéncies i els nous habits del consumidor.

- Replantejar 'empresa des de diverses arees i vessants, consensuar un tnic concepte comercial i treballar-hi conjuntament.
- Adonar-se de la importancia d’innovar i atrevir-se, i traslladar-ho a un concepte comercial notori i solid.

- Orientar-se més cap al client analitzant-ne les necessitats i anticipant-s’hi.

- Detectar oportunitats de negoci fent tangibles els aspectes teorics de la gestié de 'empresa comercial.

PROPERA DESTINACIO: NOVA YORK

La Cambra de Barcelona té previst el proper Retail Tour a la
ciutat de Nova York entre el 5 i el 8 d’octubre d’enguany. Es
tracta d’una ciutat on ja s’ha anat en altres ocasions, perd
que com a capital del planeta, pel seu dinamisme i la seva
sorprenent capacitat d’innovacid, i de renovacié de barris
degradats, sha convertit en el millor i de vegades més car
aparador mundial. Exemples de rehabilitacié com el Chelsea
Market, la revifada de barris abans oblidats com el Soho o
lesplendor, el luxe i la inevitable atraccié de carrers com la
Cinquena Avinguda en sén una bona mostra.

I precisament l'atractiu d’aquesta conegudissima avinguda
ha provocat que Inditex hagi fet saltar la banca. La firma

gallega ha estat la protagonista de 'operacié en 'ambit del
comer¢ més cara de la historia. Al cor de la Cinquena
Avinguda, concretament al nimero 666, a 'alcada del
carrer 52, al macrolocal que fins ara ocupava 'NBA, s’i-
naugurard properament un Zara de dimensions conside-
rables, ja que el local en qiiestié té 3.600 m> Segons
diverses fonts, el desemborsament ha estat multimiliona-
ri: més de 320 MUSD. O el que és el mateix: al voltant
de 90.000 dolars el metre quadrat. No cal dir que aquest
serd, per raons obvies, el punt de venda més important de
Zara als Estats Units, o com diuen en angles, el seu flag-
ship store.
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CONJUNTURA

EL CONSUM NO REMUNTA

No sera facil que el consum intern remunti i recuperi velles -i belles- dinamigues del passat.
Les xifres macroeconomiques publicades recentment no hi ajuden. Cau el consum i I'ocupa-
cid. Aixi, doncs, les possibilitats de recuperar el cami de creixement s'allunya en el temps.

El consum de les families no acaba de remuntar i les perspectives no milloren a curt termini

Algunes xifres, com les facilitades per
I'Institut Nacional d’Estadistica, sén
preocupants. Segons 'INE, les vendes
del comer¢ minorista a preus constants
(és a dir, eliminant-hi lefecte dels preus)
van registrar al mar¢ una variacié, comp-
te!, del -7,9 %. Per sectors, I'alimentacié
va caure un -5,6 % i els productes no ali-
mentaris un -9,8 %. D’aquests, els que
van tenir pitjor comportament van ser
els d’equipament de la llar (-12,1%).

Una altra dada que fa pensar que sha
produit novament una contraccié de la
demanda és que tots els canals de distri-
bucid, d’'una manera o una altra, baixen.
Aixi, en els primers 3 mesos de I'any, el

comerg autdbnom ha caigut, de mitjana a
Espanya, un -7 %, les petites cadenes ho
fan un -5,6 %; un -1,5 % en el cas de
les grans cadenes i les grans superficies
un -8,5 %.

Aixd si, si bé és cert que la caiguda de les
vendes ha estat considerable, 'ocupacid,
tot i també va minvar, ho fet d’una
manera molt més moderada: -0,5 % de
mitjana i entre -0,2 % els establiments
autdnoms i -2,7 % les grans superficies.
Al Principat, Comertia també apunta
una davallada, tot i que més lleu, de la
facturacié dels associats. L'index elaborat
per aquesta associacié d’empreses de
comer¢ catalanes confirma aquesta

tendéncia: només el 36 % de les cadenes
va créixer, el 58 % va baixar les seves
vendes i el 8% es va mantenir igual. Les
pluges del passat mes de marg, la
Setmana Blanca i la no posicié fixa de la
Setmana Santa (entre marg i abril) sén
factors que, segons els dirigents de
Comertia, poden ajudar a explicar les
xifres registrades sobre vendes (més
informacié, pagina 12).

Pel que fa a les previsions, el 40 % de les
empreses associades a Comertia mante-
nen loptimisme, tot afirmant que el
proper mes les vendes aniran millor, el
45 % opina que aniran igual i el 15 %
considera que pitjor.

Respecte de l'ocupacid, el 70 % de les
empreses va mantenir la plandlla i el
15 % la va incrementar, principalment
gracies a les noves obertures; un 15 % la
va reduir. Malgrat aquest fet, amb la
Setmana Santa i 'entrada en temporada
alta del turisme, els pronostics apunten a
una sensible millora en aquest ambit.

A aquestes xifres, cal afegir 3 dades més
per tenir una millor composicié del difi-
cil moment actual: d’una banda, I'aug-
ment de la desocupacié, que ja frega el
llindar dels 5 milions de persones en
atur, segons la darrera Enquesta de
poblacié  activa (EPA); d’una altra,
aquesta mateixa EPA marcava una dada
estranya: la reduccié del nombre de per-
sones que busquen feina, fruit, segons
alguns analistes, de la pérdua de con-
flanca en les possibilitats de trobar un
lloc de treball a curt o mitja termini. Per
dltim, cal no oblidar que la recent puja-
da dels tipus d’interés ordenada pel
BCE estrenyera encara més 'economia
familiar, en reduir la renda disponible,
per Paugment de les quotes de les hipo-
teques quan toqui fer la revisié anual.

P. C.
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NOTICIES

UN ATRACTIU ENCARA VIGENT

Barcelona ocupa un privilegiat lloc en el Top 10 de les ciutats inter-
nacionals pel que fa a la preséncia de grans marques

MANGO CREIX AMB FORCA

Mango, la marca catalana més internacionalitzada, va resoldre
el darrer exercici amb exit. La cadena que presideix Isak Andic
va tancar el 2010 amb una facturacié de 1.270 MEUR, xifra
que correspon a les vendes de roba a preu de venda al public
sense IVA dels establiments propis i de les vendes a I'engros
fetes a les seves franquicies.

Ara bé, si aquestes xifres sén destacades, encara ho sén més
aquestes altres: el 81 % de la facturacié correspon a mer-
cats estrangers i la resta, el 19 %, al mercat espanyol. I és
que durant el 2010 va incrementar el nombre de punts de
venda en 380; és a dir, més d’una obertura al dia: 7 a

Tot i la crisi, tot i la davallada del consum, Espanya no perd
Patractiu per a les grans marques del comerg internacional.
Almenys aixd és el que es despren d’un estudi elaborat per
Richard Ellis, segons el qual 'Estat espanyol és el cinque pais
més atractiu per als operadors comercials.

Linforme, titulat How global is the business of retail?, basat en
les opinions de 323 operadors comercials de 73 paisos,
Espanya supera Alemanya i se situa darrere del Regne Unit, els
Emirats Arabs, els Estats Units i Franca. La llista dels 10 mer-
cats més atractius es completa amb la Xina, Rdssia, Italia i
Hong Kong.

Les raons d’aquest aveng cal cercar-les, perd, en els efectes
secundaris de la crisi, com la reduccié entre el 20 % i 30 % dels
costos dels lloguers i una més alta rotacié en algunes zones
comercialment atractives gracies a I'alt nombre de tancaments
i traspassos, segons el que reconeix el maxim responsable a
Espanya de Richard Ellis, Alex Barbany.

Evidentment, dintre del mercat espanyol, les 2 ciutats que con-
centren bona part d’aquesta aposta internacional sén Madrid i
Barcelona. I és tan gran aquesta aposta, que ambdues se situen
entre les 10 ciutats del mén amb més presencia de botigues
internacionals. Madrid, en la cinquena posicié després de
Londres, Dubai, Nova York i Paris, mentre que la Ciutat
Comtal és novena, per davant de Singapur. Entremig de les 2
ciutats hi ha Hong Kong, Moscou i Los Angeles.

En relacié amb el model emprat per les grans marques inter-
nacionals, la franquicia destaca clarament per sobre de la resta
(36 % del total). La rad, segons el que apunta I'informe, és la
rigidesa del mercat laboral, que dificultaria, arribat el cas, la
possibilitat de fer marxa enrere amb facilitat i abandonar el
pals sense problemes.

373, als

Uns mercats, els internacionals, que continuaran concentrant

Espanya i la resta, mercats exteriors.
l'atencié de empresa vallesana, ja que la Xina i Rissia shan
convertit en 2 dels mercats objecte de més atencid. El repte per
a l'exercici actual és lobertura, en aquests 2 mercats, d’un cen-
tenar de noves botigues.

En relacié amb la venda per Internet, la companyia catalana
va augmentar un 80 % la facturacid, fins a arribar a la xifra
de 21 MEUR i sespera doblar aquesta facturacid a través del
lloc web i de la collaboracié amb altres portals de moda

d’Buropa i 'Asia.
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LES EMPRESES NO ACONSEGUEIXEN MILLORAR

L'ACCES AL CREDIT
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L'escassetat de credit condiciona la viabilitat de milers d'empreses, moltes del sector comerg, per la manca de circulant

Manca de liquiditat. Aquest és, malauradament, el nou man-
tra que condiciona la viabilitat de no poques empreses. Segons
el que posa de manifest ' Encuesta sobre el acceso de las pymes a
la financiacion ajena, que elabora el Consejo Superior de
Cdmaras, els problemes de les pimes per accedir al credic, lluny
de resoldre’s, s'agreugen.

De fet, segons aquest estudi, durant els primers 3 mesos de
I'any, el 87,3 % de les empreses que han acudit a entitats finan-
ceres, ha tingut problemes per aconseguir credit. Aquesta xifra
és superior a la registrada el darrer trimestre del 2010 (86,3 %)
i a la mitjana anual del mateix any 2010 (85,7 %).

De les pimes amb problemes per accedir al finangament, el
13,8 % finalment no ha obtingut el credit, segons 'enquesta
de les cambres. El motiu principal pel qual es denega el
financament és que les garanties sén insuficients.

Durant el periode analitzat, un milié i escaig de petites i mit-
janes empreses (68,7 %) han acudit a entitats financeres per
demanar un credit, xifra que representa una reduccié en gaire-

bé 13 punts respecte de principi de 2009, en que les cambres
de comerg van comengar a elaborar el sondeig.

Pel que fa a les condicions de finangament, per al 37 % de les
pimes enquestades s'ha reduit el volum de financament ofert;
el 64 % indica que shan incrementat els tipus d’interes que els
apliquen i un 69 % manifesta que s’han encarit les despeses i
comissions respecte del 2010. De la mateixa manera, per al
82 % de les pimes enquestades, les entitats financeres han aug-
mentat les exigencies de garanties i avals.

El finangament de circulant és, per al 92 % de les empreses, el
motiu principal de les pimes per recérrer a bancs i caixes, men-
tre que un 27 % necessiten diners per a projectes d’inversio.
De fet, que la manca de liquidat estd ofegant I'activitat diaria
de les empreses, n’és un bon reflex aquest altre punt cabdal de
Ienquesta: de totes les pimes que van demanar financament
durant el primer trimestre d’enguany, el 92 % reconeix haver
tingut un retard en els pagaments dels clients; de mitjana,
aquest retard es va situar entorn dels 4,6 mesos.
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EL 20 % DE LES LLARS COMPREN PER INTERNET

Les noves tecnologies no tenen marxa enrere. Internet ha estat
una revolucié i ha canviat (i encara ho fara més) la manera de
comprar d’una bona part dels consumidors. Al principi, la des-
confianca de pagar a través de la Xarxa i les barreres generacio-
nals van condicionar-ne i limitar-ne el creixement, perd les
coses comencen a canviar i el nou canal de distribucié guanya
més i més adeptes.

Aixi, el nombre de llars que ha protagonitzat alguna compra de
gran consum a través del canal en linia ha crescut un 43 % en
tan sols 3 anys. Segons un estudi elaborat per Kantar
Worldpanel, si el 2008 el 12 % de les llars havia triat la Xarxa
per fer alguna de les compres d’alimentacié i drogueria, a la
darreria del 2010 ja suposa el 17 % de la poblacié.

Aquest impuls ve afavorit principalment per llars joves i mono-
parentals, que sumen el 42 % de tota la despesa registrada per
Internet durant el 2010, mentre que en la resta de canals
aquestes llars amb prou feines representen un 28 % de la fac-
turacié total.

Segons José Luis Barrera, expert en el sector distribucié de
Kantar Worldpanel, aquesta tendeéncia positiva, encoratjada
per la confianca dels usuaris, ha fomentat que “grans compa-
nyies vegin una oportunitat en el potencial del carreté de la
compra a través d’Internet. Per aix6 aviat podrem veure el nai-

xement d’alguna cadena de distribucié exclusivament en linia,
seguint el model de negoci exitds d’Alice als Estats Units”.
Linforme de Kantar Worldpanel també desvela que els espa-
nyols es gasten una mitjana de 62 EUR en cada compra feta
per Internet, mentre que la despesa mitjana dels carretons
tradicionals el 2010 van ser de 49 EUR. Aix0 és aixi perque
aquestes llars aprofiten per fer més compres de rebost en
aquest canal. Es a dir, gairebé la meitat de la despesa (el
44 %) es destina a productes d’alimentacié i beguda envasa-
da (conserves, llet, oli, cereals, pasta...), i el 30 % a produc-
tes frescos peribles (fruites, verdures, carn, peix...), mentre
que en la resta d’establiments, els productes frescos suposen
el 51 % de les compres i I'alimentacié envasada amb prou fei-
nes una quarta part (26 %). Amb tot, s'observa una tendén-
cia convergent els tltims anys, en la qual els frescos en linia
cada vegada adquireixen més pes entre les compres per
Internet.

José Luis Barrera afegeix: “Encara que cada vegada es compra
amb més freqiiencia a través d’Internet (2,2 vegades l'any
2010, o sigui un 9,4 % més respecte del 2008), el repte del
canal en linia sera traslladar un increment de confianga al con-
sumidor, de tal manera que es consolidi com una veritable
opci6 de compra en la ment del consumidor”.

El canal en linia comenca, especialment entre els més joves, a consolidar-se com un canal molt competitiu, i alhora atractiu
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EMPRENEDORS

JOVES
Saludable i tradicional. Aquests son els ingredients principals que han donat forma a

Llagurt, un concepte innovador de iogurteria que triomfa a les comarques gironines de la ma
de 2 joves emprenedores. El resultat: iogurt ecoldgic en diversos formats; el tradicional,

gelat o en batut, complementat amb guarnicions originals. N'hi ha per a tots els gustos.

- =

Les oportunitats en temps de crisi, hi
s6n, i el cas de Llagurt n’és la prova evi-
dent. De fet, Gloria Salomé i Ingrid
Rahola, 2 emprenedores gironines de
26 anys, reconeixen que “en una epoca
de més bonanga ens hauria estat més
dificil, i en canvi ara, malgrat ser joves,
ens han donat un vot de confianga”. A
més, “ara és un bon moment per acon-
seguir locals a preus més ajustats”, afe-
geix 'Ingrid. Amb tot, “la pitjor part és
la  burocricia amb els bancs i
I'’Administracié”, assegura. Ara bé, amb
esforg, il-lusié, molta feina i una bona

idea sota el brag, tirar un projecte enda-
vant és possible.

Chicago, la inspiracié

Un viatge d’estudis a la capital d’Illinois
els va canviar la vida més del que elles
mateixes haurien esperat. La Gloria
Salomd, una jove llicenciada en Direccié
i Administracié6 d’Empreses (UAB) fas-
cinada per la borsa, va decidir apuntar-se
a un curs d’estiu a Chicago, on va des-
cobrir una de les delicies locals:
Berrychill, una cadena de iogurteries on
venen iogurts sense lactosa amb desenes

de varietats de guarnicié. Llngrid

Rahola, amiga des de la infancia de la
Gloria i llicenciada en Empresarials
(UdG), encara ara recorda la trucada de
la seva amiga en que li explicava que
havia descobert un establiment al-luci-
nant especialitzat en iogurts i que “a les
11 de la nit tenia una cua de més de 30
persones i aixd que el producte era més
aviat car, perd bonissim”.

Totalment conscient de la descoberta, la
Gloria va encomanar el seu entusiasme a
I'Ingrid. Ara ja tenien aquella idea que
tant havien buscat per poder algun dia



treballar i muntar un negoci juntes. Ara
els calia adaptar la idea a Girona, la seva
ciutat natal; i I'Ingrid, mentre la seva
amiga encara era als Estats Units, va
comencar a buscar locals. “A final de
juliol, quan la Gloria va tornar, ja tenia
el local”, apunta Rahola.

De fet, en només 4 mesos, les 2 joves
van materialitzar el seu projecte obrint el
primer establiment Llagurt a la ciutat de
Girona, una botiga on es venen iogurts
amb fins a 30 tipus de roppings (guarni-
cions): ja siguin fruita, cereals o xocola-
ta. Era el 29 d’octubre del 2010, per les
festes de Sant Narcis.

De Berrychill en van adoptar el concepte
de iogurteria, pero la tasca de les 2 empre-
nedores va ser trobar la férmula per adap-
tar aquest concepte de negoci. Una tasca
no gens facil, si tenim en compte que “el
iogurt no és un producte que a Catalunya
estigui gaire implantat”, perd les 2 joves
ho veien com “una alternativa més salu-
dable als gelats tradicionals”. Valia la pena
intentar-ho. A més, els va sorgir un altre
contratemps: precisament durant aquell
mes de juliol havia aterrat al bell mig de
Girona un establiment amb caracteristi-
ques similars al que elles volien fer. Ara la
idea d’introduir iogurts gelats a la ciutat
ja no seria nova. Tot i la decepcié inicial,
van optar per arriscar-se i tirar endavant
el seu projecte, perd buscant-hi una per-
sonalitat propia i “tenfem el repte de
superar la competencia, i de fer-ho ben
fet”, ressalta I'Tngrid.

Productes de proximitat

Finalment, les 2 empresaries van decidir
apostar per un producte totalment ecolo-
gic i natural, una bona manera de diferen-
clar-se i d’aconseguir una identitat propia.
De fet, des del comengament tenien clar
que volien treballar amb productes autoc-
tons i per aixd van provar sort amb diver-
sos productors de les comarques gironines.
Van provar diverses mescles i combina-
cions de llet i iogurt, la base per poder fer
els seus productes, fins que van trobar la
seva férmula magistral: el iogurt ecologic
de la Selvatana i la llet de Lledlet, de
Campllong. “Després de moltes mescles,
aquesta és la combinacié perfecta, perque
tot i ser una mica més car, el resultat é
bonissim”, asseguren. A més, el iogurt de la
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Selvatana és ecoldgic i natural, sense con-
servants ni additius 1 “fins i tot en poden
prendre les persones amb intolerancia al
gluten o la lactosa”, continuen. I segons les
emprenedores, el fet de treballar amb pro-
ductors locals competents és un gust, per-
que a banda d’oferir un producte de quali-
tat, “si un dia a les 8 del vespre ens quedem
sense llet o iogurt, ells hi sén”.

De fet, barrejant aquest tipus de iogurt,
una mica de sucre i la llet obtenen I'in-
gredient principal, el iogurt gelat, que és
una mica més dol¢ que els normals i,
comparat amb un gelat, és un producte
amb un contingut de greix forca més
baix. En la gamma de llagurts, a banda
del llagurt gelat, també ofereixen lagurt
natural (iogurt ecologic de gust suau i
cremds), batuts de fuita fresca i el Jagu-
rin, que és una mica més gran i conté
una base de fruits secs (pot ser llagurt
gelat o natural). I tots els lagurts es reco-
breixen amb fruita fresca, melmelades
artesanals, fruits secs, xocolates o cereals,
a gust del consumidor. A més, també
compten amb un servei de cafes, perd de
cara al bon temps el producte estrella és
el llagurt gelat. Per prendre al local o per
endur-se.

Pel que fa a les guarnicions o roppings, a
Llagurt aposten per la fruita fresca. “Es clar
que haurfem pogut optar per fruita conge-
lada i xarops industrials, perd aixo no hau-
ria lligat amb la base de Jagurz, perque el
nostre é un producte de qualitat i natu-
ral”, puntualitza ITngrid. De fet, ella és
Pencarregada de preparar les melmelades
amb fruita natural per condimentar els
Llagurss: “Netegem 1 tallem la fruita, hi
afegim aigua, sucre, una mica de suc de lli-
mona i cap a la termomix”, exclama. Aix{
dongs, tota la fruita que utilitzen és fresca,
tant per als batuts com per als Jagurss i
“l'anem a comprar a MercaGirona un
parell o tres de cops per setmana, en fun-
ci6 de la demanda”, diu Rahola.

Fins al moment, Llagurt ha tingut un
acolliment molt bo entre la clientela i
cada vegada sén més “els que repeteixen
més de 2 dies a la setmana’, i els caps de
setmana és freqiient trobar-hi cues “per-
que la gent té la necessitat de menjar-se
un lagurt”. La interaccié amb el client
és una constant a Llagurt. En aquest sen-
tit, tal com expliquen les fundadores,
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molts dels condiments sorgeixen a partir
de propostes dels consumidors: “Tot
sigui per millorar”.

De fet, Llagurt reflecteix molt bé el con-
cepte de comunitat, perqué més enlla de
fer particips els clients i amics amb ini-
ciatives com ara escollir cartells o con-
vertir-se en protagonistes dels cartells
publicitaris de I'empresa, alguns fins i
tot els han aportat el nom. “Un dia érem
amb els amics i vam comentar que voli-
em muntar una botiga de iogurts i els
vam explicar el projecte. No sabiem
quin nom posar-hi i una, la Xenia
Gasull, que és dissenyadora, se li va acu-
dir Llagurt. Es una paraula que es diu
molt per les comarques gironines, sobre-
tot la gent més gran, i ens va agradar. La
gent se sent molt identificada amb
aquest nom i reflecteix molt bé el con-
cepte”, destaca I'Ingrid.

Curiositats a banda, el que estd clar és
que Llagurt ha trobat la seva férmula
d’exit i amb poc més de mig any ja han
obert un segon establiment a Platja
d’Aro, que se suma al de Girona. Al local
de Platja d’Aro, també s'hi fan sucs natu-
rals de fruita fresca i “sera habitual que a
tots els establiments Llagurt se’n facin,
tret del de Girona, perqué un amic nos-
tre té una botiga de sucs una mica més
avall”, aclareix Rahola. I la cosa conti-
nua, perqué segons les joves, fins al dia
d’avui tenen “105 propostes de gent
interessada a obrir una botiga Llagurt en
diversos punts de 'Estat”, perd “tenim
clar que de les 105 demandes, no totes
prosperaran, i no per falta de ganes”,
sentencien. Una demanda que també els
arriba des del sector de la restauracié per
incorporar el llagurt en les seves cartes de
postres, que “tot i que esta bastant enca-
rrilat, de moment no hi ha res consoli-
dat”. Tot plegat, peticions que de
moment estan estudiant amb atencié
mentre impulsen el seu negoci, que no
para de créixer.

Vanessa Pérez

Llagurt
Argenteria, 3 (Girona)
Galeries Neptuno, 23 (Platja d’Aro)

www.llagurt.cat
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MANUEL TERUEL, NOU PRESIDENT
DEL CONSEJO SUPERIOR DE CAMARAS DE COMERCIO

Manuel Teruel rep Miguel Sebastian en el Ple del Consejo Superior de Camaras

El president de la Cambra de Comerg de
Saragossa, Manuel Teruel, substituira
Javier Gémez Navarro al capdavant del
Consejo Superior de Cdmaras de
Comercio durant els propers 4 anys.
Teruel ha estat escollit en el ple extraor-
dinari amb el suport del 95,4 % dels
VOLs emesos.

Goémez Navarro va presentar la dimissié
el passat 13 d’abril al-legant “motius per-
sonals” i per les conegudes discrepancies
amb el Govern arran de l'aprovacié el
mes de desembre passat del Decret llei
que inclou la supressié de l'obligatorie-
tat de les quotes camerals que abonen

totes les empreses —uns 2,5 milions— i
que suposa el 60 % del pressupost anual.
En el discurs de presa de possessio,
Teruel ha manifestat que “assumeix la
presidéncia de les cambres en un
moment critic, perd treballaré en la
recerca de solucions amb i per a tots”. I
ha afegit: “De la crisi, en sortirem adap-
tant-nos a la nova situacié”. Aixi mateix,
durant la seva intervencié el president
electe ha anunciat que promourd una
nova Llei de cambres de comerg “al més
aviat possible”. Una llei d’ampli consens
perqué perduri en el temps: “Consens
amb la CEOE, amb els partits politics i

amb les comunitats autdbnomes, amb el
ferm objectiu que sigui al més homoge-
nia possible a tot el territori”.

El nou president ha demanat al ministre
d’Inddstria, Turisme i Comerg, Miguel
Sebastidn, la concessié d’un any més de
periode transitori en el cobrament de la
quota a les empreses que facturen més de
10 milions d’euros. Per al nou president
del Consell, “cal un temps minim per
abordar els canvis amb les garanties
necessaries”. Aix{ mateix, ha declarat que
“les empreses ens necessiten més que
mai, i per aixd és necessari redissenyar
eficiéncia i el cost dels serveis, aixi com
el finangament”.

Sobre el teixit productiu espanyol,
Teruel sha referit a 'emprenedor com
“el tresor més dificil de trobar que
tenen les empreses”. Es en aquest punt
“que les cambres de comer¢ som
imprescindibles, per la nostra proximi-
tat 1 el coneixement de la realitat
empresarial, amb serveis que permetin:
ajudar 'emprenedor a millorar la seva
competitivitat interna, donar-li suport
en la internacionalitzacié, augmentar el
seu coneixement de la gestié empresa-
rial i traslladar a les administracions les
mancances que detectem”, ha assenya-
lat Teruel.

Finalment, sobre el mateix Consejo
Superior de Cdmaras, ha declarat que és
un instrument al servei de les cambres.
En aquest sentit, ha manifestat que la
seva legislatura vol caracteritzar-se pel
treball en equip. Per la seva banda,
Miguel Sebastidn ha afirmat que des del
Govern es fara tot el possible per contri-
buir a les cambres en la seva “nova defi-
nicié” de serveis a les empreses.
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MAS PRESENTA EL PLA DE GOVERN FINS AL 2014

| Generalitat
de Catalunya

Mas durant la presentacié del Pla de Govern

El president de la Generalitat, Artur Mas, va presentar “la carta
de navegacid, que orienta 'accié de Govern per als propers 4
anys i fixa uns rumbs i uns itineraris a seguir”, és a dir, el Pla
de Govern 2011- 2014.

El Pla de Govern conté 8 eixos, 64 ambits i 474 objectius, i
entre els seus grans reptes hi ha la creacié d’ocupacié i reduir
latur a la meitat. De fet, Mas preveu que I'economia catalana
creixi un 0,9 % aquest any, fet que significaria un “canvi de
tendéncia” respecte de la situacié dels dltims anys, malgrat que
les previsions del Govern indiquen que els {ndexs de desocu-
pacié es mantindran.

Quant a lestructura del teixit productiu, el president ha asse-
gurat que es potenciara I'esperit emprenedor i s'incrementaran
els recursos destinats a incentivar aquesta activitat. Aix{ mateix,
el Pla de Govern preveu elaborar i aprovar una Llei general de
comerg i dels serveis de Catalunya. També preveu incrementar
Pactivitat comercial i firal, tot consolidant el comerg de proxi-
mitat 1 dels eixos comercials urbans, a més d’'una millora dels
canals de comercialitzacié de les empreses artesanes.

MERCADONA LIDERA LA REPUTACIO EN LINIA

Lestudi de la consultoria LF Chanel sobre la reputacié en linia
duta a terme sobre algunes de les marques de supermercats més
importants que operen a Espanya, mostra com el contingut
per Internet és un recurs clau per a la reputacié d’una marca, i
també com la difusié de boca en boca té cada vegada més pes
entre els usuaris a 'hora de prendre una decisié de compra.
Lestudi efectuat simultaniament a diferents paisos europeus, té
com a objectiu principal avaluar la manera com els consumidors
tracten una marca via d’Internet, i el seu nivell de recomanacié
a través dels comentaris generats en forums i xarxes socials.

El mercat en giiestié mostra un nivell mitja de recomanacié
positiu. Els indexs KAI obtinguts han estat els segiients:
Mercadona, 52; Opencor, 50; Eroski, 38; Lidl, 14, i Dia, -16.
Un indicador negatiu significa que el nombre de detractors és
superior al de promotors, tot mostrant una valoracié desfavo-
rable en el cas que consumidors o empreses facin una cerca a
través de Google o en xarxes socials sobre la marca.

La relacié qualitat-preu dels productes, especialment de les
anomenades marques blanques (fins i tot arriben a existir
forums en que els consumidors opinen sobre aquestes), el
nivell d’estalvi que poden arribar a representar per a una fami-
lia les ofertes o promocions, 'amplitud de la franja horaria d’o-
bertura de les botigues, la cura en el lliurament a domicili,
especialment en el cas de productes frescos, i el compromis que
estan adquirint algunes cadenes pel que fa a sostenibilitat i res-
ponsabilitat mediambiental sén alguns dels punts més valorats
pels consumidors a I’hora lloar la marca d’una cadena de super-
mercats.

En canvi, entre les situacions que poden danyar la credibilitat
d’una marca en aquest sector trobem: el nombre de dentncies
en organitzacions de consumidors, un clima laboral desfavora-
ble, I'escassetat de botigues properes al lloc de residencia, les
males dades econdmiques de les cadenes, la publicitat enga-
nyosa i la venda de productes en mal estat.
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S'"HA PUBLICAT

EL PAIS

BOTIGUERS DE SEMPRE DAVANT CLIENTS D'AVUI

Diumenge. Sis de la tarda. Als carrers veins de la Puerta del Sol
de Madrid no hi cap ni una agulla. El dia que tradicionalment
el comerg solia tancar, avui shi poden comprar sabates, llibres
i fins i tot omplir el carretd al supermercat. Si a més és el pri-
mer diumenge del mes, no caldra que es desplaci al centre de
la ciutat. Als centres comercials dels afores podra comprar des
de roba fins a mobles.

El mateix dia. La mateixa hora. Al passeig de Gracia de
Barcelona les botigues tenen la persiana baixada. Poca gent
passeja per les voreres. Alguns turistes miren els aparadors a
través de les reixes. Les cues només es formen a la porta de tea-
tres i cinemes. Diumenges per comprar o diumenges per des-
cansar? Depen d’on visqui.

La decisié de regular els horaris és a les mans de les comuni-
tats autdonomes des del 2004. A la majoria, shi manté el
minim de legislacié estatal, que sén 8 diumenges o dies festius.
A Taltre extrem, Madrid n’obre fins a 22 I'any. El Govern cen-
tral estudia ara estendre la liberalitzacié d’obertura per fomen-
tar el consum, en un paquet de reformes per deixar enrere la
crisi. CExecutiu explora incloure la mesura en el text legal que
prepara sobre serveis professionals.

[...] Lluis Martinez Ribes, ’ESADE, assegura que hi ha 2 grups
de poblacié que consumirien més si s'obris el cap de setmana:
les llars joves amb 2 sous i les parelles amb fills. “Aquests 2 grups
en realitat el que compren és temps, que és el que no tenen entre

Expansion

setmana’, afirma. Els qui menys es decantarien per sortir a com-
prar diumenge serien els ciutadans madurs, que tiren més pel
lleure, i els jubilats, que poden anar de compres cada dia.

Els horaris de feina canvien. I els moments en que es pot acu-
dir a comprar també. “El comerg esta per servir el consumidor,
i els seus horaris ja es van modificar amb la incorporacié de la
dona al mén laboral”, assegura el director de I'area de Consum
i Distribucié de la consultoria Deloitte, Juan Francisco Lépez,
que considera que els petits comergos ara tenen “un petit avan-
tatge competitiu” davant les grans superficies, per la qual cosa
segurament s{ acusarien la llibertat horaria.

“A Europa hi ha molts models respecte dels horaris comercials,
perque és una qiiestié que té molt a veure amb la cultura i la
forma de vida”, explica el professor De la Ballina. En destaca 4
principals models, del Vell Continent: el suec, que aposta per la
llibertat total; I'austriac i belga, molt restrictiu en materia d’o-
bertura en dia festiu; 'alemany, molt similar a U'espanyol, ja que
limita per hores i dies festius, i el frances. “Aquest dltim és molt
especial, perque no delimita per la part comercial, sind per la
laboral. Seria el més exportable a Espanya, i evitaria molts pro-
blemes que s'atribueixen a la possible llibertat comercial”, sosté
Pexpert. El model frances, explica, es basa a limitar el nombre de
dies festius que els empleats del comer¢ poden treballar.
D’aquesta manera, defensa De la Ballina, no s'impediria als tre-
balladors del sector serveis conciliar la vida laboral i familiar [...].

ELS FANS “"PIULEN" MERCADONA A LA XARXA

Les empreses de distribucié encara no han fet el salt a les xar-
xes socials amb els seus propis canals, llevat d’Eroski, Caprabo
i Supersol. Els consumidors i treballadors sén els que hi pro-
mouen la comunicacié 2.0.

Les principals cadenes de supermercats i hipermercats conti-
nuen ancorades als canals de comunicacié tradicionals amb els
seus clients, segons que es desprén d’una analisi sobre el sector
de la distribucié per Internet de Porter Novelli.

Tanmateix, aquesta circumstancia no impedeix que siguin pre-
sents a les xarxes socials, a través de blocs, forums, Facebook,
Twitter o Filckr. Els consumidors —en alguns casos, com el de
Mercadona, més semblants a un grup de fans—, i els treballa-
dors, actius a Facebook o Twitter, sén els qui estan movent les
ensenyes a les xarxes socials.

Ltnica presencia en linia que comparteixen totes les empreses
és la gesti6 d’'un web informatiu. Aquestes pagines inclouen
informacié de 'empresa, aix{ com punts de vendes i ofertes;

perd no permeten consultar els preus dels productes. El con-
sumidor només pot buscar-hi els preus, si la cadena compta
amb botiga virtual, que és el cas de Mercadona, Carrefour,
Eroski, Alcampo, Hipercor i Caprabo [...].

Quant a presencia activa a Internet, que valora lexistencia
d’altres pagines relacionades o les xarxes socials, destaca Eroski.
El grup basc i la seva filial de supermercats Caprabo sén, de
llarg, les marques més actives a la Xarxa, amb pagina oficial a
Facebook (més de 7.000 seguidors i diversos grups creats per
particulars), canal a Twitter, ambdés amb més de 900 segui-
dors, respectivament, i perfil Consumer a YouTube.

[...] Ara bé, el cas més paradoxal és Mercadona, que, promo-
gudes per 'empresa, compta amb una pagina web corporativa
i una botiga online. A més, manté actives diverses pagines de
Facebook no oficials i més de 20 grups creats per particulars en
que predomina el “sentiment fan”, segons el que apunta I'in-
forme de Porter Novelli [...].



ALERIA DE COMERCIANTS

Accions vol “desdramatitzar” el concepte de floristeria

La primavera és temps de flors i no hi
pot haver res millor que celebrar-ho visi-
tant una de les propostes més avantguar-
distes de la ciutat: Accions. De fet,
aquest establiment és molt més que aixd
i recull interiorisme, disseny i art floral
amb el segell d’Alfons Tost. Per als qui
no el coneguin, és el responsable de dis-
senys tan actuals com Comerg 24 o
Monvinic, entre d’altres, i un reconegut
interiorista catala.

Accions és un establiment situat al bell
mig de Barcelona i estd regentat per
Alfons Tost i la seva germana Marfa José.
I com diu ’Alfons compten amb un gran
equip (Miguel Angel, Pau i Paco) sense
els quals tirar endavant aquest projecte
no hauria estat possible. Va unes quantes
passes més enlld d’'una simple floristeria,
tot i que des de fora, al carrer, aix0 és el
que més crida latencié. De fet, petits
horts aromatics desperten la curiositat
dels centenars de persones que transiten
per aquest tram del carrer d’Aragg.
Roman{, menta, salvia, maduixeres...,
una composicié perfecta, harmonica de
diverses plantes aromatiques omplen cis-
tells o grans testos i parterres, quin un de

més original. Un gran reclam si tenim en
compte el boom de la tendeéncia dels
horts urbans a casa nostra!

Perd un cop dins P'establiment, ens ado-
nem ripidament que Accions va més
enlla de les flors. Objectes de decoracié
i parament de la llar vesteixen les parets
d’aquesta botiga fascinant. El client pot
remenar-hi i tafanejar-hi lliurement
objectes “insolits”, i explorar la magni-
tud del baluard que samaga entre els
prestatges. Aixo sf, tot relacionat amb les
flors i el mén natural, i de gran qualitat.
En certa manera, és la prova evident que
en el camp de la floristeria també es pot
innovar i, reinventar els negocis més tra-
dicionals és possible amb petits detalls
com ara les flors flotants o les roses de
jardi, entre d’altres.

Passejant per linterior d’Accions ens
trobem una bona pila de mobles antics i
materials reciclats per donar-los una
segona funcionalitat. Segurament per
aixd fan seva una citacié d’Antoni Gaudi
que diu: “Toriginalitat consisteix a tor-
nar als origens”.

A banda de ser un espai destinat a la
venda, el local esta dissenyat perque la

clientela s'impliqui en el projecte, apren-
gui i experimenti sensacions propies de
lart floral i del disseny d’interiors. Tant
és aixi, que el mateix local es divideix en
diversos ambients: plantes i flors natu-
rals per a la decoracié o per regalar, gas-
tronomia i objectes decoratius per a fes-
tes i apats; el petit jardinet, per als
menuts de la casa, i la zona on simpar-
teixen els cursos i tallers. Per uns 50
EUR, el client semporta una explicacié
teorica, la demostracié i la composicié.
Properament es faran: composicions
d’estil rustic-urba (12 de maig), compo-
sicions de bodegons amb flors i verdures
(26 de maig) i un curset sobre horts
urbans (9 de juny). I el Cupcake bar, tot
un descobriment! Tasteu aquests delicio-
SOS pastissets.

Vanessa Pérez

Accions

Arago, 239

08007 Barcelona
Tel.: 93 414 26 19
www.accionsbcn.com
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