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No construim carreteres, pero les entenem.
Nova Classe C. Agilitat intel-ligent.

P Finalment algn ha escoltat la carretera
| ha creat un cotxe capag d'adaptar-s'hi eén
qualsevol circumstinecia, Finalment ha arribat
la nova Classe C de Mercedes-Benz, Un cotxe
gue inclou de série l'innovador sistema Agility
Control, que adapta la suspensic a qualsevaol

carretera | a qualsevol tipus de conduccid, tant

sio6s esportiva com relaxada, A meés a més,
gaudiris d'un equipament exclusiu que inclow
codxi de seguretat per als genolls, sistema
d'ajuda per a arrencada en pujada, fre adaptatio
i Bluetooth, La carreters dana la benvinguda
a la nova Classe C de Mercedes-Benz.

La nova Classe C et dona la benvinguda a tu.

Puja i comprova-ho. Des de 32,900 €°*,

Mercedes Benz

AUTO BELTRAN
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P2 de la Bonanova, 13. Tel.: 93 211 60 00. 08022 BARCELONA.
P2, San Gervasi, 39. Tel.: 93 211 60 00. 08022 BARCELONA.
Bertran, 130. Tel.: 93 434 20 90. 08022 BARCELONA.
Silici, 1. Tel.: 93 553 51 11. 08940 CORNELLA.
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EDITORIAL

Enric Enrech i Artal
President del COACB

PLANTEM
CARA AL 2009

esprés de 15 anys de creixement continu en I'entorn econo-

mic hem acusat les conseqiiéncies actuals que, dbviament,

també han acabat afectant al sector comercial en diferents
vessants. Pero, tot i que el marc actual és advers, I'hem de saber ges-
tionar estrategicament i tenir clar I'objectiu a assolir.

El creixement economic passa per disposar i potenciar un bon
equip comercial. Avui més que mai, els comercials hem esdevingut
una peca clau per a les empreses. De fet, gran part dels col-legiats
coincideixen en la predisposicié a ser productius, i aquesta és la men-
talitat que hem de tenir per als temps que venen: hem de saber plan-
tar cara a la crisi i al nou any; de quina manera? Aplicant i adequant
en el nostre dia a dia la “teoria de les tres ies”: il-lusid, innovacid i
imaginacio.

Des del Col-legi instem les empreses a contractar agents comer-
cials "qualificats” per sortir de I'actual conjuntura. El professional co-
mercial actua com a via de potenciacié i creixement davant qualsevol
situacié. En el COACB disposem de professionals amb aquest perfil,
ja que la col-legiacié garantitza a les empreses uns parametres de
qualitat, aixi com una legalitat sobre la gestié del comercial i a també
a l'invers, al comercial li proporciona una cobertura legal de compli-
ment de condicions.

Amb aquest context, treballem per seguir consolidant durant el
2009 més convenis amb les principals institucions de |'ambit comer-
cial amb la finalitat d'aplicar mesures practiques conjuntes i millorar
I'escenari comercial actual. Recentment, hem iniciat diferents opera-
tius amb I'’Ajuntament de Barcelona i Barcelona Activa per oferir cap-
sules formatives per als emprenedors i formacié de gestié comercial i
marqueting per als professionals. Volem que la nostra feina durant el
nou any s'encamini en aquesta vessant.

Comenga una nova etapa per a la Junta d'aquest Col-legi, que ha
estat reelegida durant els 4 propers anys. La primera etapa ha estat
molt fructifera i eficag amb els nostres col-legiats, a partir d'ara la
Junta assoleix el compromis de plantar cara a la situacié actual del
mercat regulant i adequant la professié comercial.

En nom de la Junta, agrair a tots els col-legiats la confianca di-
positada, de ben segur que estarem a l'algada que mereix aquesta
institucio.

Comerc&Gestié



NOTICIES COACB

Enric Enrech i Artal ha estat proclamat novament president del
Col-legi Oficial d’Agents Comercials de Barcelona (COACB),
seguint amb la convocatoria i calendari publicats al Butlleti
Oficial del Collegi, Informa.T al mes d'octubre. La candida-
tura d'Enrech ha obtingut un gran suport dels col-legiats que
han tornat a confiar en la tasca que va comengar el president
Enrech I'any 2004.

El president ha declarat continuar en la mateixa linia que
fins al moment, fent de la professié comercial una professié
de futur, millorant les linies operatives actuals i col-laborant
amb entitats i institucions. “Es un orgull poder representar el
COACB quatre anys més, els serveis al col-legiat s'han con-
vertit en la nostra demanda més forta per part del col-lectiu
perod, a més, canalitzarem la professié a noves quotes d'éxit”,
afegeix.

Enrech, que va accedir al carrec al 2004, comptara amb el
mateix equip de govern, centrat a regular i adequar la situacié

Enric Enrech i Artal, reelegit president del COACB

dels agents comercials. “"Hem tingut una primera etapa fruc-
tifera i eficag amb els col-legiats, el meu equip té el compro-
mis de plantar cara a la situacié actual del mercat comercial”,
declara.

Enric Enrech i Artal té 61 anys i en fa més de quaranta que
exerceix com a agent comercial. Des de I'any 2004 és presi-
dent del COACB, vocal de la Cambra de Comerg, vocal del
Consell d’Administracié de Fira de Barcelona i consol de Mar;
a més el 2006 va assumir la Presidéncia del Consell de Col-
legis d’Agents Comercials de Catalunya .

Entre els seus objectius aconseguits els darrers anys hi ha
el posicionament del Collegi com a Institucié de referéncia
del sector, la creacié de I'Escola Superior de Vendes i de I'es-
pai firal de negocis i contactes comercials Agents & Brokers,
aixi com les diferents col-laboracions posades en practica i
convenis amb institucions o la creacié d'una plataforma de
serveis al col-legiat.

El president del Col-legi de Terrassa, nomenat vicepresident

dela IUCAB

El president del Collegi Oficial
d'Agents Comercials de Terrassa,
Josep Rifa, és el nou vicepresident
de la Unié Internacional d’Agents
Comercials i Brokers (IUCAB),
associacié que agrupa 470.000
agents comercials de tot el mén.

Josep Rifa, que presideix des
del 1995 el Col-legi de Terrassa i
és membre i tresorer del Consell
de Collegis d’Agents Comercials
de Catalunya, es va mostrar molt
satisfet amb el seu nou carrec. Amb el nou nomenament es
continua treballant a fons per garantir la proteccié i la dignifi-

Comerc&Gesti6

cacié d'una professié que és imprescindible per a 'engranat-
ge econdomic de qualsevol pais.

La propera trobada de la IUCAB té lloc durant el mes de
gener a la seu del COACB a Barcelona per tractar els temes
que afecten el col-lectiu a nivell internacional i proposar nous
projectes comuns.

L'objectiu de la IUCAB és defensar la llibertat i la bona
evolucié del comerg internacional per protegir i promoure els
interessos comuns dels agents comercials i brokers de tots
els paisos i enfortir la posicié dels agents comercials com a
empresaris independents.



NOTICIES COACB

El col-lectiu comercial celebra la nit dels Premis COACB ‘08

El Col-legi va celebrar el passat 21 de novembre l'acte de
lliurament de Premis COACB '08 a la Casa Llotja de Mar amb
la presencia de més de 250 assistents entre col-legiats i auto-
ritats de la vida politica, institucional i empresarial de Cata-
lunya. El tinent d'alcade d'Hisenda i Promocié Economica de
I’Ajuntament de Barcelona, Jordi William Carnes va rebre el
Premi Col-legiat d"Honor.

El Col-legi Oficial d’Agents Comercials de Barcelona va ce-
lebrar la IV edicié dels Premis COACB en una nit on va haver-hi
humor, espectacle i entreteniment. Autoritats representants
de I'’Ajuntament de Barcelona, Fira Barcelona, Cambra de Co-
merg, Foment del Treball, PIMEC, CTAC, Consolats, Col-legis
Professionals, regidors dels principals partits politics de Cata-
lunya, entre d'altres, van acompanyar els professionals comer-
cials en la seva cita anual.

Entre els tradicionals premis a les categories Trajectoria,
Innovacié i Empresa, el Collegi va lliurar el Premi Col-legiat
d'Honor al tinent d'alcalde d'Hisenda i Promocié Economica

de I'’Ajuntament de Barcelona, Jordi William Carnes per la pro-
moci6 de la marca Barcelona a I'exterior i per col-laborar amb
projectes de I'ambit comercial. El COACB també va atorgar el
Premi Entitat Col-laboradora a Fira de Barcelona pel suport a
la professié comercial.

Entre els parlaments es va destacar la figura de 'agent co-
mercial en |'economia actual. El president del COACB, Enric
Enrech va remarcar la importancia de la professié en temps
dificils i com la professié planta cara a l'actual marc economic.

Comerc& Gestié



NOTICIES COACB

LLIURAMENT
DE PREMIS COACE

Festa de I'agent comercial

Premis 2008

L'objectiu principal dels Premis COACB és reconeixer la feina
ben feta dels agents comercials i destacar el seu imprescindi-
ble paper en I'engranatge econdomic. Les categories van ser:
Millor Trajectoria (reconeixement d'una trajectoria professional
que reflecteix valor i prestigi); Innovacié (potencia iniciatives
de desenvolupament de negoci) i Empresa (iniciatives empre-
sarials que prioritzen que els seus professionals actuin dins el
marc de la col-legiacid).

RAMENT _.
MIS COAC#

'agent comerg

LLIUBAMENT
L'acte també va comptar amb mencions especials i el lliurament de plaques als PRE é ’

50 anys de col-legiaci, el lliurament d'insignies d'or i brillant i un sorteig amb dife-
rents premis per als assistents, entre ells un viatge a Tunisia per a dues persones.

En col-laboracié amb Central de Viajes i AirEuropa

c = oy
CentraldeViajes CyAirEumpa 32,

W Ul ODE L0

I‘j il LLIURAMENT _ “ I Els premiats de la IV edicié
! DE PREMIS COACB ' ; Y ! dels Premis COACB van ser:
agen/g TIEFCIE! ¢ Premi Millor Trajectoria:

f Hermen Van Dalen,
per la seva experiencia.

® Premi Innovacid: Aureli
Casabona i Gerard
Alcézar amb la Companyia
Comercio Internacional.

* Premi Empresa: Garbi
Empresarial, S.L. per la

seva professionalitat en
I'activitat comercial.
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NOTICIES COACB

Reconeixement
als professionals amb
25 anys de col-legiacio

El mes de novembre passat va tenir lloc a la Sala d'actes del
COACB el lliurament de diplomes als agents comercials que
han complert 25 anys de col-legiacié. El diploma avala una
trajectoria professional lligada a la collegiacio.

Els col-legiats van recollir el seu diploma de mans del pre-
sident del Col-legi Oficial d’Agents Comercials de Barcelo-
na, Enric Enrech; del vicepresident Jesus Fernandez Lavilla i
de la secretaria Isabel Palleja.

El dia 18 de desembre va tenir lloc I'Eucaristia a la Parro-
quia de Sant Francesc de Sales a Barcelona en honor a la Mare
de Déu de I'Esperanca, patrona dels agents comercials i en
sufragi dels col-legiats difunts durant I'any 2008.

Posteriorment, els col-legiats van celebrar un coctel a la
quarta planta del Col-legi en motiu del Dia de la Patrona. Més
de 200 col-legiats i col-legiades van gaudir entre companys de
professié i van compartir experiéncies entre ells.

El COACB celebra
I’Assemblea General
Ordinaria

El passat dia 15 de desembre es va celebrar I'Assemblea
General Ordinaria del COACB on es van presentar les linies
aplicades pel Col-legi al 2008.

Durant l'acte, també es van aprovar els pressupostos
2009, entre els quals es va destacar l'increment d'ds dels
serveis del COACB per part dels col-legiats.

El President del COACB, Enric Enrech va afirmar que “el
Collegi ha de preocupar-se de donar credit i serveis al col-
legiat, entre ells, els dels despatxos i espais per a showro-
oms que tant éxit estan tenint entre professionals”.

L'Assemblea també va aprovar ubicar els Pressupos-
tos 2009 per consultes a l'apartat de Documents Col-
legials de la “Zona de Descarregues” del portal col-legial:
www.coacb.com

Comerc&Gestié



NOTICIES COACB

FIMI i COACB es reuneixen per establir vies de col-laboracié

El passat mes d’octubre, membres del Comité Organitzador
de la Fira Internacional de Moda Infantil i Juvenil (FIMI) es van
reunir amb el president del COACB, Enric Enrech i els col-
legiats del sector moda.

El 9 d'octubre, la directora de la Fira Internacional de Moda
Infantil i Juvenil (FIMI), Pepa Ortiz, es va reunir amb el presi-
dent del COACB, Enric Enrech amb la finalitat d’establir col-
laboracions futures i potenciar el mercat de moda infantil i
juvenil.

“Considerem que la tasca que fa FIMI és important per al
col-lectiu comercial i, per aixo, en difonem |'activitat entre els
col-legiats”, comenta el president del COACB, Enric Enrech.

Durant la visita, la directora de FIMI també va tenir 'opor-
tunitat de reunir-se amb col-legiats del sector moda, especi-

alment d'infantil. “S'inicia una nova etapa de feina conjunta.
FIMI és un projecte en qué tots els col-lectius implicats han de
ser protagonistes proactius i els agents comercials sens dubte
ho s6n”, afirma la directora de FIMI, Pepa Ortiz.

Els col-legiats reunits van tenir I'ocasié de comentar les pro-
blematiques del sector i les solucions que s’han d'aplicar per
potenciar més el sector.

La propera edici6 de FIMI se celebrara del 16 al 18 de gener
de 2009 a la Fira de Valéncia i presentara les col-leccions de pri-
mavera/ estiu del 2009 en moda infantil, calgat, complements,
premama i equipament comercial. FIMI coincidira també amb
CERO A CUATRO, la Fira Internacional de Puericultura.

“L'agent comercial

és una figura de
comunicacio clau per
la fira, per aixo volem
potenciar la relacio
perque ells son els grans
transmissors del que
succeeix a FIMI i son
capacgos d’estimular

el comprador nacional
per tal que assisteixi

al nostre certamen”

Pepa Ortiz
Directora de FIMI Valéncia

El COACB participa en el Forum Internacional

de Direccio Comercial

Els dies 3 i 4 de novembre, el Col-legi va participar en el Fo-
rum Internacional de Direccié Comercial i Forca de Vendes
mitjangant la col-laboracié establerta amb Directivos Plus,
organitzador de I'esdeveniment.

El Collegi Oficial d’Agents Comercials de Barcelona va
participar amb un estand informatiu per als assistents al Fo-
rum Internacional de Direccié Comercial i Forca de Vendes,
celebrat a Barcelona el passat mes de novembre.

Directors comercials, tecnics, empresaris i executius es van
reunir juntament amb els millors experts conferenciants na-
cionals i internacionals per donar exemples de casos reals i
explicar com dirigir les vendes en temps de crisi.

El Forum també va comptar amb ponéncies sobre noves
tecnologies aplicades a la direccié comercial i d'una area Busi-
ness Meeting Point per als assistents on van poder fer networ-
king amb altres directius.

Els col-legiats del COACB assistents al Forum van gaudir
d'un descompte del 30% sobre el preu d'inscripcié.

Comerc&Gesti6




NOTICIES COACB

La Delegacio de Mataro6 del COACB celebra

el Dia de ’Agent Comercial

El passat dia 13 de desembre va tenir lloc a Can Palauet de
Mataré la Diada dels Agents Comercials de la comarca del
Maresme.

L'acte va estar presidit per I'Alcalde de la ciutat, Joan Antoni
Baron, acompanyat del President del COACB, Enric Enrech, la
Presidenta de I'Institut de Promocié Economica, Alicia Romero
i el Delegat del Col-legi a Matard, Francesc d’Assis Xalabardé.

Durant la jornada, el president del Col-legi va lliurar una pla-
ca commemorativa al col-legiat Joan Toll i Sobrino per la seva
fidelitat col-legial. Tot seguit es van lliurar els Titols Professio-
nals als col-legiats ingressats recentment al Col-legi.

Abans de finalitzar I'acte, el membre de la Junta de Govern
de la Fundacié Comerg Ciutada, Jordi Obradors va exposar la
ponéncia “El nostre comerg a principis del segle XXI”. En aca-
bar tots els assistents van poder gaudir d'un cocktail.

JOVES COL-LEGIATS

Nom: Mireia Marin Bermudez
Edat: 28 anys
Trajectoria professional: des de fa 5 anys, agent comercial

de cordilleria, teixits sintétics i xarxes esportives, industrials,
d'oci i per a la construccié
Col-legiada des del 2005

«Es dificil compaginar treball
i familia, falten moltes ajudes

per les dones treballadores
amb fills»

El sector de la construccié ha estat un dels mes afectats
per la crisi durant els darrers mesos. Has percebut un canvi
en el volum de vendes o de conducta dels clients a I'ho-
ra de comprar? Nosaltres treballem en diferents sectors i en
tots s'ha notat la crisi, perd el que més ens ha afectat ha estat
la construccié. Els clients només compren el que faran ser-
vir immediatament o els productes que ja tenen venuts als
seus clients. Perd crec que encara ens queden un parell d'anys
dolents fins que comencem a estabilitzar-nos del tot. Ara co-
mencaran els impagats i aixd arrossegara moltes petites em-
preses, ja que els bancs i caixes tampoc cedeixen credits a les
empreses i I'Estat no déna solucions per a les pimes. Haurem
de ser forts i lluitar per superar aquesta fase treballant de va-
lent i donant el producte adequat.

Ser jove i dona, t'ha aportat algun inconvenient en la teva
trajectoria professional? No he tingut cap inconvenient, pero
si que és veritat que per ser jove sempre tenen més descon-
fianca de la teva experiéncia i, a vegades, et demanen parlar
amb el teu superior. El meu cas és que he pogut demostrar els
meus coneixements del producte i del sector perqué la meva
vida hi ha estat lligada.

MIREIA MARIN
Agent comercial col-legiada
del sector de la construccié

Treball i familia: un dificil trencaclosques? Ara mateix estic
embarassada i al febrer tindré una nena, llavors comencara el
trencaclosques. Per la meva feina, ens hem plantejat que la
baixa de maternitat I'agafara la meva parella i després suposo
que, com tothom, ho haurem de portar de la millor manera
possible. Perd si que és veritat que és dificil compaginar tre-
ball i familia, falten moltes ajudes i facilitats per les dones tre-
balladores amb fills com, per exemple, serveis de guarderia,
horaris flexibles...

Quins consideres que sén els reptes actuals de la profes-
sié comercial avui dia? Avui, un comercial ha d'estar molt al
dia en les noves tecnologies, aquestes sén de gran utilitat per
poder tenir els clients al dia i conéixer les novetats i notici-
es del sector. Nosaltres, al 2008 vam activar la nostra pagina
web (www.adamir.es) i en pocs mesos ens va ser una eina im-
prescindible per I'empresa. En aquest sentit, crec que la tasca
que fa el Collegi també és molt positiva per als professionals
comercials quant a formacié constant que s'exigeix. Amb una
bona formacié es poden superar els reptes amb els que ens
anem trobant.

Per a tu, els avantatges de treballar com a professional
comercial son... El tracte directe amb la gent i estar al carrer.
Sincerament, aquesta feina em satisfa molt com a professional
i com a persona.

Comerc&Gestié
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RESPONSABILITAT SOCIAL

El que fa 15 anys era un luxe i fa quatre semblava una moda és avui una exigencia per

a moltes empreses. L.a Responsabilitat Social Empresarial és una estrategia obligatoria

per garantir el respecte ambiental, social i el comportament etic, pero també és una eina

clau per aconseguir més competitivitat.

EL CONCEPTE DE Responsabilitat Social
Empresarial (RSE) va néixer als Estats Units
a finals dels anys 50, quan els ciutadans
van comencar a mostrar un important
interes sobre la relacié de les empreses
amb determinats régims politics o amb
certes practiques étiques o economiques.
Les primeres accions d’aquests ciutadans
van ser minoritaries i es van centrar en el
rebuig a la compra de determinats pro-
ductes o serveis. Avui es tracta d'una
practica estesa globalment que forma
part intrinseca de cada vegada més em-
preses de tots els sectors i de totes les
mides. De fet, els experts consideren que
les sigles RSE defineixen millor el concep-
te que RSC (Responsabilitat Social Corpo-
rativa) perqué inclouen també les petites
i mitjanes empreses. Segons Josep Maria
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Canyelles, expert en RSE i promotor del
think tank Responsabilitat Global (‘www.
responsabilitatglobal.com’), “el terme
‘corporativa’ remet a les grans empreses
i provoca que les pimes no s’hi sentin in-
corporades”.

Les sigles RSE defineixen millor
el concepte que Responsabilitat
Social Corporativa perque
inclouen també les petites
i mitjanes empreses

Ara qualsevol empresa que en un mer-
cat hipercompetitiu aspiri a establir rela-
cions estables i duradores amb les seves
audiéncies haura d'estar més a prop i

compartir més valors per tal de vincular-
s'hi amb més forca. A causa de la globalit-
zacié i del poder creixent que han adquirit
les ONG i la societat civil, en general, les
empreses han de legitimar les seves ac-
tuacions davant de tots aquests agents.
L'adopcié voluntaria de protocols d'RSE és
una resposta perque pretén establir obli-
gacions i compromisos legals i etics. Entre
les raons d'aquesta adopcié destaca que
millora la situacié competitiva i la valora-
cié6 d'una empresa, dues circumstancies
que incideixen significativament sobre el
departament de vendes d'una compa-
nyia. Segons Jordi Torrents, director de
Reputacié Corporativa d’Acceso Group,
membre del Comité d’'RSE de ['Institu-
to de Andlisis de Intangibles i autor del
bloc ‘Reputacion Online’, “una empresa
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Empresa responsable:
un factor de competitivitat

Les empreses, les escoles de negocis com
Esade, els sindicats, 'Administracié Pu-
blica, i les ONG coincideixen a afirmar
que ser una empresa responsable és un
factor de competitivitat. LRSE juga un
paper fonamental en aquest sentit per la
seva incidencia sobre la reputacié d'una
companyia entre els seus publics. Per Ca-
nyelles, “I'RSE és en aquest moment una
realitat en empreses avangades, en orga-
nitzacions que cerquen l'excel-lencia, que
es plantegen reptes com enfortir la seva
cultura organitzativa o generar nous
avantatges competitius”.

En les actuals circumstancies d’incer-
tesa economica els experts adverteixen
que és més necessari continuar amb les
politiques d’'RSE perqué permeten ocu-
par espais i oportunitats latents que s6n
al mercat i perque enforteixen la imatge
responsable que té en la societat una em-
presa, ja que és un actiu que costa molt
temps de construir i va generant una
confianca que repercuteix en diversos
fronts de 'empresa al llarg dels anys. Se-

gons Rosa Alonso i Martinez, fundadora
d’Anima Social, una consultoria especia-
litzada en assessorament i gesti6 integral
de la responsabilitat social, un compor-
tament etic i la reputacié empresarial
“figuren entre els cinc criteris més relle-
vants d'una decisié de compra”. Per aixo,
segons el seu parer, “ha de treballar-se
intensament aquest aspecte tant com en
el control de costos”.

A partir de la seva amplia experiencia,
Torrents afirma que “les empreses que
en el seu moment van apostar per les po-
litiques d'RSC estan més blindades que
altres, en igualtat de condicions. Tenen,
o haurien de tenir, una relacié de confi-
anca amb els seus grups d’interes que en
aquests moments de temorsidesconfian-
ces no té preu”. A més, les empreses que
segueixen politiques d’'RSC no només
milloren la seva reputacié davant els seus
grups d’interes, siné que aconsegueixen
una rendibilitat superior amb un menor
risc segons nombrosos experts.

RIS NI 7

que treballi I'RSE aconsegueix una millo-
ra competitiva evident respecte dels seus
competidors i una relacié amb els seus
grups d'interés que converteix aquests en
la seva primera corretja de transmissié de
porta enfora, creant una imatge positiva
en el sector”. Per aix0, I'objectiu és que
tots els integrants d'una empresa estiguin
inclosos en l'estratégia d’'RSE. Aixo influ-
eix especialment en els departaments de
vendes, que sén la cara visible d'una com-
panyia. Segons Canyelles, "sens dubte,
I'RSE ajuda a construir una imatge que es
fonamenta en una base real, i per aquesta
via disminueix la volatilitat intrinseca d'un
valor tan intangible com la reputacié”. De
totes maneres, malgrat que aquest expert
reconeix que existeix una major sensibili-
tat en el consum, Canyelles matisa la inci-
déncia directa en les vendes: “encara no
podem afirmar que I'RSE tingui una gran
traduccié en les vendes finals, ja que la
ciutadania no disposa de prou elements
de coneixement per fer una eleccié sos-
tenible, com si que passa en altres paisos
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com ara els nordics. En canvi, si que es co-
menca a notar de manera creixent en les
compres B2B, ja que s'esta incorporant
amb forca a la cadena de proveiments. |,
sens dubte, es fa amb |'expectativa que
aviat sera reconegut per al consum final”.

No només és un acte de
responsabilitat davant de
la societat, també és una
estrategia guanyar la fidelitat
dels clients i proveidors

Aixi, I'RSE no només és un acte de
responsabilitat davant de la societat en
general, també és una estrategia per tre-
ballar pel propi interés, ja que les com-
panyies que no apliquen aquest tipus de
mesures solen ser penalitzades per les
seves audiéncies, ja siguin consumidors,
possibles futurs treballadors, accionistes,
opinié publica... | és que, malgrat que la
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importancia de I'RSE no esta encara ge-
neralitzada en el sector empresarial, les
politiques de ‘bon govern’ demostren una
traduccié directa als mercats de capitals i
d'ocupacié fins al punt que el seu com-
pliment és un pas important per a l'éxit
d'una empresa. Segons Canyelles, “I'RSE
és una oportunitat de desenvolupament
de les organitzacions i una estratégia de
posicionament de rellevancia creixent. En
aquest sentit, la desacceleracié econo-
mica pot fer disminuir alguns projectes o
alentir-ne el ritme, perd no pot deixar al
congelador un estil de gestié que ha co-
mengat a demostrar el seu potencial de
canvi”. En la seva opinid, dins del context
actual “cal aprofitar per fer un replanteja-
ment estratégic de 'empresa en el mercat
i com a organitzacié. L'RSE ens pot ajudar
a captar noves sensibilitats en els dife-
rents pulblics i a desenvolupar maneres
intel-ligents de gestionar el canvi”.

| és que no disposar d'un programa
estable i coherent d'RSE pot provocar

PANORAMA

I'oposicié publica als plans de desenvo-
lupament d'una empresa, que els millors
talents no vulguin treballar-hi, que es per-
din clients en mercats competitius, que
es prenguin decisions politiques adverses
als interessos de la companyia o la de-
preciacié dels intangibles. De fet, en els
dltims anys estan proliferant conceptes
com la Inversié Socialment Responsable
(ISR), segons la qual els inversors poden
demandar a les empreses practiques més
responsables en qlestions socials, me-
diambientals i de bon govern. A més, en
I'elaboracié de moltes memories hi parti-
cipen els empleats en grups de discussio,
s'estableixen llacos amb ONG, s'estudia
el que publiquen els mitjans de comuni-
cacié i s'analitza el conjunt de relacions
entre la societat i I'empresa.

A la recerca d'un estandard

Avui 'elaboracié d'una memoria d'RSE ja
s’ha convertit en un fet habitual entre les
grans empreses. Per exemple, segons un
estudi realitzat per KPMG a Espanya, el
54% de les primeres empreses espanyoles
ha elaborat un informe d'RSE. D'aquesta
manera, si fa deu anys era noticia elaborar
una memoria de responsabilitat social em-
presarial, avui la noticia, moltes vegades,
és que no es redacti. En aquest sentit, Es-
panya és un dels mercats més exigents,
ja que el 25% dels informes d'RSE que
es fan a Europa, seguint les directrius del
Global Reporting Initiative (GRI), s'elabo-
ren a Espanya. El GRI és una organitzacio
sense anim de lucre creada el 1999 per
tal d’elaborar un estandard, obert i global
sobre les memories de responsabilitat so-
cial empresarial que mesurin les directrius
ambientals, laborals, socials, de drets hu-
mans i de produccid responsable.

Lassignatura pendent és
la verificacio externa dels
informes per fer una revisio
del compliment dels requisits
i garantir-ne la credibilitat

Més d'un terg de les majors companyi-
es cotitzades a Espanya han publicat me-
mories inspirades en l'estandard de GRI.
Malgrat la important tendéncia a publicar
memoadries d'RSC, la banca o la construc-
ci6 sén els dos sectors més actius pel que
fa a la divulgacié d'informacié relacionada
amb els progressos realitzats en matéria
ambiental, social i de comportament étic.
En canvi, sectors com el comerg majorista
i minorista o el de serveis de gestié i em-
presarials encara tenen molt recorregut
per avancar.

De tota manera, els experts advertei-
xen que han d'imposar-se sistemes de
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El rol protagonista
de les ONG,
factor de
competitivitat

Les empreses generen impactes en dife-
rents grups d’interes: clients, proveidors,
accionistes, medi ambient, empleats i
societat, en general. Aquesta és la pre-
missa sobre la qual treballen ONG com
Intermo6n Oxfam. Segons analitza David
Camps, Responsable de Captacié de Re-
cursos d'Intermén Oxfam i vicepresident
de " Asociacién Espafiola de Fundrai-
sing, “les ONG som un dels vehicles prin-
cipals de l'expressié de la societat civil
organitzada. Des d’aquesta perspectiva
tenim un rol clau en el desenvolupament
del debatien la contribucié de politiques
que estenguin I'RSE entre el sector em-
presarial”.

Les ONG es perceben des del sector em-
presarial com a actors amb els quals es
potdialogar. Segons Camps, “reconeixen
el rigor dels nostres informes i estudis, i
aixi hem tingut i seguirem tenint un rol

clau en el desenvolupament de I'RSE a
Espanya”. De fet, des d’organitzacions
com Intermén Oxfam es treballa per unir
a llarg termini ONG i empreses en cam-
panyes de suport economicifinancer per
fer programes socials, donacié en espe-
cies, sensibilitzacié als empleats sobre
determinades causes, inserci6 de perso-
nes amb discapacitat... Segons Camps,
“les empreses i les ONG estan liderades i
gestionades per persones amb les quals
compartim valors. Aixi ens podem apro-
ximar a una visi6 comuna sobre com
aconseguir un desenvolupament soste-
nible i com lluitar contra la pobresa i la
injusticia, una fita a la qual tots hem de
contribuir”.
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verificacié externa dels informes per tal
de confirmar el compliment dels requisits,
un treball que ja fan les companyies clas-
siques d'auditoria. L'objectiu d'aquestes
comprovacions externes sobre les memo-
ries de responsabilitat social és garantir la
maxima credibilitat d’aquestes politiques.
A més, tal com defineix Torrents, “el prin-
cipal escull és, encara, el desconeixement
de les empreses del que representa apli-
car politiques d'RSE a la seva organitza-
cié. Encara vinculem, massa sovint, I'RSE
amb iniciatives molt concretes de l'ambit
de l'accié social pura i dura. S'han d’expli-
car bé les oportunitats que I'RSE aporta al
futur d'una empresa”. Del mateix parer és
Canyelles, per a qui "encara hi ha perso-
nes critiques amb |'RSE que prenen com
a referéncia els postulats de Milton Fri-
edman per expressar que els directius de
I'empresa no sén ningt per donar a ONG
diners que corresponen als accionistes”.
El Col-legi Oficial d'Agents Comercials de
Barcelona, com a Corporacié de dret pu-
blic, col-labora activament amb diferents
accions relacionades amb la resposabili-
tat social corporativa, ja sigui a nivell de
reciclatge de material o participant en es-
deveniments solidaris amb la finalitat de
crear un futur més sostenible per a tots. |

El COACB al costat dels col legiats
- Tots els col fegiats en activ han tingut
acceés a aquestes linies del COACB.

Consulta I'apartat servels del portal
www.coach.com

Ajuts professionals atorgats a milers
de col iegiats al 2008

J Cobertures i ajuts:

- 105.000 € abonafs a co

38.000 € abonats a co
conauir

Meés de 1.000 selecci

al porta

cobertura d'accidents

el camet de

iafts a ofertes de feino

Www.comearcial-jobs.com

- Ocupacié 100 % i rotativa dels 30 despatxos | espais a la

seu del COACE (a partir de 210 €/ mes)

Més de 1.380 consultes gratuites en temes juridic |

2.230.000 € d'indemnitzacions per a col legiats

J Subvencions:

Fins a 6.000 € en la compra de

d'astalvi | eficiencia enearg
- Cursos formatius amb Barcel
MUSSIONS

Pyme Digital per donar soli

ona Activa i ESVEN

cions de ne

vehicles turisme amb criteris

empresarals Infemacionals

el electronic
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La veu dels afectats

PANORAMA

Marc Grau (col-legiat nim. 50.055)

“Conec bastant bé les exigencies de I'RSE
perque treballo al sector textil”

Aquesta activitat empresarial és una de les
més sensibles a aquestes qliestions des dels
anys noranta i es deu al fet que el cost de la
manufactura és la variable fonamental, per
sobre del cost del teixit. Aix{, gran partdela
confeccio esta deslocalitzada en paisos del
tercer mon. Segons Grau, “des defaunsanys
totesles grans empresesdelsectoraEspanya

estan exigint el compliment de protocols de
responsabilitat social, laboral i mediam-

biental”. Cada vegada una major quantitat
d’empreses exigeixen els segells de qualitat
Ecotech sobre el tractament de teixits o la
signatura d’'un contracte que assegura l'ab-
sencia absoluta de treball infantil durant la
produccid. “El mercat cada vegada és més
conscient que no es pot introduir qualse-
vol tipus de producte per comercialitzar-lo.
Avui la responsabilitat social és un element
diferenciador, pero estic convengut que en

Gustavo Segovia (col-legiat nim. 51.495)

el futur sera obligatori, un imperatiu per a
totes les empreses del sector”. De fet, Grau
afirma que aquests criteris s’estan estenent
com un estandard de treball al conjunt del
sector textil europeu, que veu com aquesta
estrategia pot ser una eina de diferenciacio
davant de la comercialitzacié basada en el
preu. De totes maneres, “a Europa hi ha pai-
sos que ens duen anys d’avantatge”.

“lLa societat esta canviant”

Gustavo Segovia, agent comercial amb 8
anys d’experiencia en el sector dels elec-
trodomestics, detecta que cada vegada els
consumidors estan més conscienciats en
materia mediambiental i aviat tindra in-
cidencia sobre les vendes. “Malgrat que en
molts productes I'element fonamental se-
gueix sent el preuy, crec que vivim un canvi
social que esta introduint el tema mediam-

biental en les vendes”, explica. En la seva
opinid, és una tendencia que en els propers
5 anys sera una realitat: “d’aquf a uns anys
sera un argument decisiu per a les vendes,
que podrem enfocar en positiu. Ara el que
estem fent és sembrar per poder collir des-
prés”. El sector ja esta emprant l'etique-
ta energetica, un sistema que descriu els
electrodomestics de prestacions similars

a partir del consum energetic que repre-
senten, i la crisi economica pot impulsar
aquesta discriminacié. “Un altre canvi de
tendencia es produeix amb els residus, tant
amb els embalatges com amb els equips
obsolets, que ara disposen d’'un programa
de reciclatge. Cada vegada que venem una
rentadora hem de fer-nos carrec de 'antiga
per reciclar-la, posteriorment”. ¢

Rocio Mora (col-legiada nim. 46.948)

&

“La gent mira més la marca que on o com
esta fet un producte”

Rocio Mora duu mitja vida dedicada al sec-
tor textil, primer amb el seu pare i avui com
a agent independent. De la seva amplia ex-
periencia treballant per diferents empre-
ses reconeix que els protocols d’RSE s6n
un “imperatiu”, encara que destaca que “el
seu compliment en molts casos és més bu-
rocratic que real”. Analitzant el comporta-
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ment del mercat assegura que malgrat que
a Occident cada vegada som més exigents
amb aquest tipus de protocols étics i me-
diambientals, “és dificil garantir el com-
pliment estricte d’aquests principis als pa-
isos d’origen com I'India o la Xina”. A més,
Rocio Mora indica que davant la decisi6 de
compra d’'un determinat producte el pro-

tagonisme de les marques és fonamental:
una marca forta “fa que els consumidors
no mirin ni com ni on esta produit”, i suc-
ceeix precisament tot el contrari en pro-
ductes sense marca. Segons el seu parer,
aquest fet “és un problema” i denota “certa
hipocresia”.



EQUIPAMENT A LA LLAR

ENTORN COMERCIAL

EXPOHOGAR
ESCOMBRA
CAP A CASA

La fira multisectorial referent en el sector de la decoracié
i el complement afronta la dificil conjuntura economica
amb optimisme, centrant-se més en el mercat catala i la
seva area d’influéncia i fidelitzant el seu ‘target’ profes-
sional. Sera la prova de foc per a un certamen que ala seva

s

ultima edicié va realitzar un valent canvi de dates que no

va quallar entre els seus participants habituals.

MES DE 300 EXPOSITORS, 20.000 visi-
tants i les darreres novetats en el sector
de regal, el parament de la llar, els com-
plements i la decoracié. Aquestes son
les xifres d'Expohogar, una fira bianual
que de I'1 al 4 de febrer celebra la seva
40a edicié a Barcelona i que afronta al-
guns canvis per adaptar-se al mercat. La
competéncia de les fires estatals els ha
empés a l'especialitzacié: focalitzant-se
en Catalunya i en les arees geografiques
més properes. D'altra banda, és temps de
valorar el darrer canvi de la fira, que en
la seva Ultima edicié va canviar les dates
de setembre a juliol, fet que va minvar el
nombre d'expositors. Ara, tot i la desac-
celeracié economica, els responsables de
la fira esperen que sigui tot un éxit.

La competéncia de les fires estatals
els ha empes a l'especialitzacio:
focalitzant-se en Catalunya i en

les arees geografiques més properes

"Per diferenciar-nos hem apostat pel
mercat local: ens centrem en Catalunya i
la seva area d'influéncia: el sud de Fran-
ca, Arago, Valéncia i les Balears”, comen-
ta el director d'Expohogar Josep Antoni
LLopart, “teniem una vocacié més es-
tatal, perd hem preferit inclinar-nos cap
als sectors potents d'aqui com ara els
hotels, restaurants i establiments turis-
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tics en general”. | és que la competeén-
cia de certamens com Expogift Madrid
obliga a treballar un mercat molt definit
geograficament, tot i que no exclou ex-
positors i visitants d'altres procedéncies.
Tal com explica Llopart, Expohogar es
dirigeix “al comprador d'aqui, que no es
desplaga tant per anar a cercar els seus
productes”.

Després de 25 anys d'historia aquesta
fira barcelonina s’ha consolidat com una
gran cita en el calendari del sector, gracies
als avantatges d’'exposar a Barcelona. Per

Zones d'influéncia d’Expohogar

ESPANYA

PORTUGAL

FRANCA

Barcelona

Sud de Franca

Catalunya
B Arags
B Valencia

Balears
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Linteriorisme i la decoracié tenen un paper destacat a Expohogar
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Enric Riera, president del Gremi de Cris-
tall, Ceramica i Articles de Regal de Cata-
lunya i expresident de la fira Expohogar
“el dimensionament de la fira a Barcelona
fa que els expositors llueixin més i té unes
instal-lacions que no tenen res a envejar
a Madrid”. A més, cal recordar que tot i
que la competéncia d’Expogift Madrid és
important, el darrer any ha patit una da-
vallada important de visitants. Aquest fet
pot suposar una oportunitat per a la fira
barcelonina o si més no, un aval a la com-
plementarietat entre les diferents troba-
des. Segons explica Miquel Angel Fraile,
secretari general de la Confederaci6 de
Comerg¢ de Catalunya: “el contacte amb
els distribuidors ha canviat: ja no és ne-
cessari un punt de trobada Unica”.

L'auge de les grans superficies
amb un marge de maniobra
més elevat esta obligant el
botiguer a anticipar-se

En qualsevol cas, el cert és que la dar-
rera edicié6 d'Expohogar va tenir menys
expositors dels esperats, sobretot pel fet
d’haver canviat la seva celebracié de se-
tembre a juliol, una época que a més té
menys certamens que els celebrats a l'inici
del curs. “l'aposta d’haver traslladat la fira
al juliol, no ha acabat de sortir del tot bé a
causa que el mercat no estava preparat”,
reconeix Llopart, “tot i que altres fires del
sector com Ambiente, a Frankfurt, ho han
fet i els hi ha sortit bé”. La raé d'aquest
canvi de dates? “Fer coincidir la fira amb
la temporada de compra de les grans su-
perficies”, en paraules de Llopart. | és que
son els expositors els que marquen les li-
nies estrateégiques i les grans cadenes sén
cada cop més habituals a la fira. L'auge
d'aquests grups amb un marge de manio-
bra més elevat esta obligant el botiguer a
anticipar-se. “La concentracié empresari-
al esta fent que cada cop hi hagi cadenes
més grans, amb més capacitat de compra
i amb marges de negociacié més amplis.
Ho hem d’entendre, pero la forga princi-
pal esta en la diversificacié i no en la ven-
da de productes massius”, recorda Fraile,
que veu grans oportunitats en la flexibili-
tat del petit comerciant al detall.

El dificil context economic

A la pressié de les grans superficies, s'hi
suma també ara el dificil context econo-
mic del sector que fa que la previsié de
visitants d'Expohogar d’enguany sigui
tota una incertesa. “A Expohogar pot ser
que el petit comerg pateixi una mica pels
costos d'exposicio, perod tot i aixi cal dir
que les pimes tenen una gran capacitat
d'adaptacié”, afirma Fraile. Paraules que
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Flors, regals, complements de moda i articles d’egoterapia també tenen un lloc a la fira

corroboren des del Gremi de la Flor, en-
titat que té uns 400 associats. El seu se-
cretari general, Miquel Segura, resta im-
portancia a la crisi afirmant que “tot i que
estem notant una davallada de les vendes
estem molt acostumats a |'estacionalitat i
la crisi no ens ve de nou”. | per si els ex-
positors tenen problemes per anar a Ex-
pohogar, des de la fira estan treballant en
una campanya comercial que inclou tari-
fes especials que premien la fidelitat dels
seus clients. Per als que repeteixin dues
vegades, per exemple, el descompte és
del 50%. | és que “ara sén temps compli-

cats per al comerg, ja que ens trobem en
entorns molt competitius en un context
de davallada del consum”, diu Fraile.

El mateix Llopart afirma que “a causa
de la crisi hem d’estar més a sobre de I'ex-
positor i mantenir contactes més estrets
amb els visitants”, perd que tot i aixi “el
ritme de contractacié és el mateix que el
d‘altres anys”. El director de la fira apunta
que si hi ha poc moviment és pel moment
de la temporada. Ara per ara, moltes de
les empreses habituals a Expohogar en-
cara no volen revelar la seva preséncia

a la fira ni si hi incorporaran novetats ja
que la majoria d'elles estan completant el
seu cataleg de productes, preferentment
d'importacié asiatica. “Les empreses es-
tan immerses en la campanya de Nadal i
moltes viatgen a Asia per contactar amb
els proveidors”, corrobora Llopart. Una
opinié compartida per Rosa Maria Gui-
llem, cap de Compres d'un dels exposi-
tors presents a la fira: la comercialitzado-
ra de complements Riba i Noguera. “Ara
mateix no podem avangar-ne cap de les
novetats, fins que el departament comer-
cial no torni de la Xina, perd sempre guar-
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dem algunes sorpreses per aquesta fira:
enguany les novetats probablement les
centrarem en regal i papereria”.

Novetats de cara a la primavera

De fet, el llancament de les novetats de
la temporada de primavera és un del fets
més esperats de la fira. “La presentacio
de novetats influeix en les compres pos-
teriors dels visitants, el cert és que els
expositors no es proposen anar a tancar
vendes sin6 a promocionar els seus nous
productes” diu Llopart. Si abans es tan-
caven vendes sobre el terreny, ara s'ha
entrat en la dinamica de la rendibilitat a
mig termini: expositors i visitants fan els
contactes a la fira que després es poden
traduir en vendes, al cap de pocs mesos.
“Per aixd ens interessa la maxima rota-
ci6 de professionals”, afirma el director
d'Expohogar. Fraile va més enlla i afirma
que per al sector la fira suposa “un lloc
d'oportunitat per trobar productes, per
especialitzar-se. Podem trobar coses amb
més valor, encara podem comercialitzar
productes que il-lusionin”.

Els expositors no es proposen
anar a tancar vendes
sino a promocionar els
seus nous productes. S’ha
entrat en la dinamica de la
rendibilitat a mig termini

Lluny de mostrar productes dirigits a
clients amb alt poder adquisitiu, el per-
fil de I'expositor és el d'un fabricant o
distribuidor de gamma mitjana, que ven
productes assequibles a la majoria de
public. En canvi el perfil del visitant sén
botigues, petits comercos, cadenes de
tendes que vénen a estudiar les coman-
des per la segiient temporada. Tal com
explica Guillem, des de la firma Noguera
i Vintré: "Expohogar ens serveix per con-
tactar amb alguns clients amb perfils de
tota mena”, igual com el Gremi de Flo-
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Formacio: la recepta contra la crisi

Una de les novetats més rellevants de la
fira Expohogar d’enguany ha estat l'apos-
ta per la formacio dels participants. No és
la primera vegada: la presencia d’escoles
de diferents disciplines ja acostuma a ser
habitual en aquest certamen. En aquesta
edicio es va un pas més enlla: impartint
cursos especifics que dotin destrategies
contra la crisi els petits comerciants al de-
tall.

“En aquest context de desacceleracio
economica hem fet un acord amb la Con-
federacié Catalana de Comer¢ per crear
una nova plataforma dins de la fira on es
faran seminaris per gestionar i promoci-
onar la botiga en temps de crisi, amb te-
mes com el merxandatge”, afirma Josep
Antoni Llopart, president d’Expohogar.
Una estrategia que el mén empresari-
al veu amb molts bons ulls, després de
queixar-se repetidament del poc nivell
formatiu dels treballadors catalans. “La
formacié a Catalunya ha de ser una gran
estrategia de pais per innovar, crear i
progressar”, insisteix el secretari general
de la Confereraci6 del Comerg, Miquel
Angel Fraile, “és prioritari que impulsem
la formacio a tots els nivells: des d’aturats
fins a gent que ja esta treballant”.

De fet, la presencia de plataformes de
formaci6 no es nova a Expohogar. Sec-
tors com ara la floricultura o el disseny
porten les seves escoles a la fira com una
manera d’entrar en contacte directe amb
el mercat. Des de ja fa uns anys, diferents
centres d’art floral de Catalunya presen-
ten les noves fornades de floristes, els que
crearan les novetats del futur. El cas de
I'art floral no és I'tiinic, diverses escoles
de disseny catalanes com Eina, Escola
de Disseny i Art; Elisava; la Llotja i Escola
Massana; i d’altres centres de formacio
de I'estranger també han estat presents
a la fira en diferents edicions. En un es-
pai exclusivament dedicat a la formacié
anomenat Spailab, els alumnes presen-
ten nous dissenys en productes d’inte-
riorisme i decoracié. D’aquesta manera
el mercat pot veure una mostra de l'estil
de l'escola i, de retruc, s'aconsegueix que
I'alumne entri en contacte amb 'empre-
sariat. Cada cop més, l'orientacio de les
escoles professionals és sortir i ser pre-
sents a més fires. Un fet que també apro-
pa la formaci6 als petits empresaris que
assisteixen a Expohogar. “Sense forma-
cié no es pot construir”, conclou Fraile.
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Taller de muntatge de rams

ristes de Catalunya que té un expositor
dirigit als seus col-laboradors. Segons ex-
plica el secretari general de I'associacio,
Miquel Segura: “es tracta d’'un seguiment
de les nostres empreses patrocinadores,
que solen ser majoristes de la flor i de la
planta. La nostra preséncia, ens serveix
per fer captacié de socis i per mantenir un
contacte directe amb el florista”.

EQUIPAMENT A LA LLAR

D’entre el public, la major part del
gruix de professionals que hi assisteixen
no vénen a exposar. Es el cas del sector
del moble. Benet Boix, secretari general
de la Federacié Catalana del Moble parla
pel seus 1.200 associats: “és tracta d'una
de les fires que més interés tenen els nos-
tres socis per assistir-hi ja que sempre hi
ha moltes novetats. Exposar ja és una al-
tra cosa: per nosaltres esta massa centra-
da en el complement, i preferim venir-hi
com a visitants a comprar producte. De
fet, molts dels accessoris que es presen-
ten a la fira ens van bé per agafar idees.

"La crisi ens fara més
forts ja que obligara els
comerciants a analitzar la
logistica dels proveidors"

Noves oportunitats de mercat

A banda de sectors que sempre han mos-
trat interés per la fira hi ha noves opor-
tunitats de mercat que esta explorant
Expohogar. “Un dels sector on més ens
centrem mitjangant el marqueting direc-
te son els arquitectes i els interioristes,
ja que sén prescriptors dels productes
que venem”, afirma Llopart. | és que en

el futur, es vol consolidar la fira com un re-
ferent en el ‘target’ professional. “Estem
buscant noves vies per ampliar els sectors
que hi sén presents, com ara papereria i
productes de disseny, i fins i tot ens hem
plantejat potenciar el sector de la jardi-
neria”, diu Llopart. Idea que és molt ben
acollida pel sector, segons afirma Segura:
“l'any que ve voldriem que s'ampliés cap
al sector de la jardineria i accessoris, amb
la presencia de ‘gardens’.

I el futur de la fira? Per Riera les pers-
pectives d'Expohogar passen “per apos-
tar encara més per Catalunya, ja que ésla
comunitat autobnoma més forta en aquest
sector”. Fraile insisteix en qué la fira "ha
anat ampliant productes i serveis, pero ha
de fer un esforg ja que ens troben en un
context de molts canvis i d'una gran ober-
tura de mercats emergents”. Tot i aixi, el
secretari general de la Confederacié de
Comerg és optimista: “la crisi ens fara més
forts ja que obligara els comerciants a
analitzar la logistica dels proveidors”. Aixi
i tot, i els dubtes que sorgeixen a I'edicié
d'Expohogar d'enguany, el que és clar és
que aquesta fira s’ha convertit en un refe-
rent al sector. |

Eviti sancions de

1

OFERTA EXCLUSIVA

La legalitat vigent ocbliga a totes les
gmpreses a adaptar-se a la normativa
referent a la proteccid de dades de
caracter personal, i estableix sancions
per incomplimant fins als 600.000 €

fins a 600.000<

Ja pot abaixar la guardia

Conversia, la major consultora nacio-
nal en lambil de la proteccid de dades,
&5 I'Onic proveidor gue i garanteix una
adaplacid de la seva empresa com-
pletamem  personalitzada, amb els
mes alts estandards de qualitat i al
menor cost possible.

Posi's en contacte amb nosaltres i li
explicarem com adaptar la seva
empresa a la LOPD sense cap cost.*

902 877 192

WWW.CoNversia.es

Adapti la seva
empresaala
LOPD sense
cap cost”

0.
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LA REVOLUCIO
LOW COST

les noticies economiques
semblen anunciar I'apocalipsi; caigudes
borsaries, empreses amb |aigua al coll
i d'altres que s’enfonsen en la marea de
la crisi. Perd no tothom les esta passant
magres. IKEA ha registrat un augment en
la facturacié del 19 per cent entre setem-
bre 2007 i agost 2008 i continua invertint
en la seva expansié a la peninsula. L'estiu
passat, McDonald's va augmentar el seu
volum de vendes mundial en un 8,5% i la
seva plantilla en 4.000 treballadors només
al Regne Unit.

Comerc&Gesti6

Actualment, quan un 40% del pressu-
post familiar es destina a pagar la hipo-
teca, els consumidors miren amb lupa les
seves despeses i no estan disposats a pa-
gar un euro de més per productes i serveis
basics. Empreses com lkea o McDonalds
donen resposta a aquesta demanda graci-
es a una politica d'optimitzacié de costos.
En definitiva, donen una oferta low cost.

Segons el director de programes de mar-
queting d'EADA, Martin Vivancos, "el

low cost sorgeix com a tal, en la década
dels 90, amb la liberalitzacié de l'espai
aeri a Europa. Aleshores es van desenvo-
lupar les companyies aeries de baix cost
inspirades en |'antecedent nord-america
de l'aerolinia Southwest Airlines”. El que
van fer les noves aerolinies va ser mini-
mitzar 'estructura de costos fixos i ofe-
rir un servei basic desproveit de tots els
extres superflus, la qual cosa permetia
oferir un preu més baix. La férmula va
tenir éxit i encara triomfa. EI 2008, les
aerolinies de baix cost han superat per
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primera vegada les tradicionals en el
transport de turistes estrangers cap a
Espanya.

Quan un 40% del pressupost
es destina a pagar la hipoteca,
les despeses es miren amb lupa

Des d'aleshores, la filosofia low cost
s'ha estés a altres sectors. ING Direct,
IKEA, Tata, Media Markt, Zara, Pepe Car
o l'empresa de publicitat TVlowcost,
que ofereix campanyes de televisié per
200.000 euros, en sén bons exemples.
També empreses tradicionals han llancat
noves linies de negoci low cost. Aquest
és el cas de Renault amb Dacia, la cadena
Husa amb Hotelandgo o el Corte Inglés
amb la seva nova marca blanca, Aliada.
Tots ells, com explica Guillem Recolons,
soci director de Tvlowcost, “han estat
concebuts com a low cost des de bon
principi, generant una marca i un concep-
te de negoci”. L's d'Internet, les deslo-
calitzacions, l'externalitzacié aixi com el
retall d’extres que el consumidor no valo-
ra, faciliten la reduccié de costos i I'abara-
timent de preus. A més, en estar enfocats
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a un mercat massiu, el benefici no es basa
tant en el marge siné en l'alta rotacio.

Low price i low cost no sén el mateix
Perd no tot el que és barat és low cost,
malgrat que avui en dia aquestes dues
paraules magiques s'utilitzin com a re-
clam. Ni les rebaixes ni les promocions
puntuals hi tenen res a veure. “Posar un
rétol en qué hi diu “Oferta low cost” en
un pis que no hi ha manera de vendre és
marquéting barat perqué la casa no s'ha
construit amb cap criteri low cost”, afirma
de manera rotunda Guillem Recolons. El
professor de marqueting d’'ESADE Miche-
le Quintano ho explica aixi: “Low price i
low cost no és el mateix. En el primer cas
el que importa és vendre barat sense cui-
dar la qualitat. En en el segon, s’ha canviat
la tipica relacié entre qualitat i preu en eli-
minar els costos de complexitat garantint
un alt nivell de satisfaccié. De fet, cada
vegada més parlem d'un model low cost-
high value".

Ellow cost és una actitud
que consisteix a prioritzar,
destinant més pressupost al
que realment ens interessa
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| en qué consisteix aquest alt valor?
Segons Martin Vivancos, “la gent com-
pra en funcié del seu poder adquisitiu,
pero també, en funcié del que valora el
producte o servei. La qualitat és un con-
cepte que esta estretament vinculat a les
expectatives del client. Amb la qual cosa
un producte pot ser de qualitat si respon
a les expectatives (qualitat subjectiva)
del client encara que no tingui unes altes
prestacions (qualitat tecnica). Resulta es-
sencial entendre que la gent no vol pagar
pel que no vol”. La filosofia low cost entén
que els extres es paguen a part. lkea ofe-
reix el servei de muntatge dels mobles i
les aerolinies serveixen dinars pels clients
que ho demanen.

No tot el que és barat
és low cost, malgrat que aquestes
dues paraules magiques
s’utilitzin com a reclam

El low cost va sorgir molt abans que es
desfermés la crisi i sembla que seguira
existint quan hagi passat. En temps de
bonanga economica, quan tot convidava
a consumir, el low cost donava l'accés a

Comerc&Gesti6

McDonald's
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certs “luxes” a un preu modic”. Ara que
els consumidors decideixen retallar des-

peses aquest model de negoci viu la seva
eclosié. | en el futur? “El low cost el prac-
tiquen totes les classes socials. No és una
necessitat sind una actitud que consisteix
a prioritzar, a gastar intel-ligentment des-
tinant més pressupost al que realment ens
interessa. Podem triar anar en una aeroli-

nia de baix cost i el que ens hem estalviat
gastar-ho a anar a veure representacions
teatrals o en un sopar de luxe”, assegura
Guillem Recolons. | és que un cop hem
descobert que podem agafar un avié per
50 € o podem comprar un sofa llit per 189 €
no hi ha marxa enrere.
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JORDI VALLS, president de |'Autoritat Portuaria de Barcelona

“TENIM EL PORT DE ]
REFERENCIA DE LA REGIO
EUROMEDITERRANIA"

Davant el desenvolupament d’activitat economica i comercial entre Espanya i la resta

de paisos europeus i un cop anunciat que la capital catalana esdevindra seu permanent

de la Unio pel Mediterrani, és evident que el transport maritim ocupa un lloc important

en la distribucié dels fluxos de transport de mercaderies. El Port de Barcelona posa en

marxa una politica comercial activa per incrementar-ne la presencia tant als mercats

interiors com als exteriors.
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Jordi Valls és el president de I'Autori-
tat Portuaria de Barcelona i com a tal, la
persona encarregada de complir el prin-
cipal objectiu del Port: consolidar-lo com
el primer hub logistic euromediterrani.
Conseller de Treball i Industria de la Ge-

neralitat de Catalunya, alcalde de Manre-
sa, llicenciat en Dret, especialista en Dret
Administratiu i Mercantil i bon coneixedor
del transport maritim, Jordi Valls assegura
que l'actual ampliacié del Port constituira
"la base fisica del seu creixement”.

Comerc& Gestié

Ens podria definir breument les

funcions del Port de Barcelona?

El Port de Barcelona és la gran porta a la
internacionalitzacié de les empreses, tant
a Catalunya com a la resta de la seva area
d'influéncia, que abasta el nord i el centre
de la Peninsula Ibérica i el sud de Fran-
ca. Lobjectiu del Port és contribuir a la
competitivitat dels seus clients i, per aixo,
desenvolupa una politica comercial activa
per incrementar-ne la preséncia tant en
els seus mercats interiors, Peninsula Ibéri-

caisudicentre d'Europa, com en els seus
mercats exteriors, el Mediterrani, |beroa-
merica i I'Orient Llunya.

Quina és la seva estructura?

El Port de Barcelona integra, en realitat,
quatre ‘ports’ o ambits diferents: el Port
Vell o port-ciutat, que rep 16 milions de
visitants anuals; el port comercial, amb
una posicié estrategica en els trafics de
contenidors, vehicles i creuers; el port lo-
gistic, que aporta serveis de valor afegit a
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les mercaderies; i el port energétic, amb
un paper clau en l'entrada i distribucié de
recursos energetics.

L'objectiu estratégic de cara

als proxims anys és...

Establir les bases per consolidar el Port
de Barcelona com el primer hub logistic
euromediterrani, tal com esta definit en el
nostre Il Pla Estrategic 2003-2015. Partim
d’una situacié avantatjosa per a la con-
secucié d'aquest objectiu a causa de la
solida posicié competitiva en tecnologia,
qualitat, serveis i logistica, a més de la
ubicacié geoestrategica del Port respecte
a Europa i el Mediterrani.

Amb la finalitat d'atendre els incre-
ments de transit, de quina manera
s’estan creant nous espais portuaris?
Actualment, el Port de Barcelona esta du-
ent a terme la quarta gran ampliacié de la
seva historia, que constituira la base fisica
del seu creixement i que el consolidara
com el nucli de la principal plataforma lo-
gistica euromediterrania.

El Port de Barcelona és la gran
porta a la internacionalitzacio

Durant el 2008 han finalitzat les obres
d'ampliacié del dic Est i la construccié del
nou dic Sud, de 2.170 i 4.800 metres res-
pectivament, sens dubte les obres més
importants (tant en termes d'inversié com
de complexitat tecnica) que s’han realitzat
mai al Port.

Les seglients dues peces de I'ampliacié
contribuiran a consolidar un dels nostres
trafics prioritaris: la carrega contenitzada.
D’una banda, s'esta construint la nova ter-
minal de contenidors del moll Prat, de 100
hectarees de superficie i 1.500 metres de
linia de moll. Aquesta nova terminal su-
posa l'entrada al Port de Barcelona del
primer operador de terminals portuaries
del mén, Hutchison Port Holding, gestor
de la futura instal-lacié amb el soci local
TerCAT. La segona gran actuacié enca-
minada a donar I'impuls definitiu al trafic
de contenidors és I'ampliacié de Terminal
Contenidors de Barcelona, que creixera
en 20 noves hectarees i assolira una ca-
pacitat per manipular 2,1 milions de TEU
(unitat de mesura equivalent a un conteni-
dor de 20 peus) anuals.

Quina és la relacié amb

els ports europeus?

l'augment continuat de mercaderies i de
passatgers que esta experimentant el Port
de Barcelona I'han situat com a port de
referéncia de la regié euromediterrania.
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Com comentava, l'objectiu del Port
és convertir-se en el primer hub logistic,
centre de distribucié euromediterrani, és
a dir, captar trafic de les grans linies trans-
oceaniques, que es realitza amb grans
portacontenidors de fins a 12.000 TEU,
que després es distribueix regionalment
en vaixells més petits. En aquest objectiu
hi juguen un paper destacat, a més de la
millora de l'accessibilitat viaria i ferrovia-
ria, l'ampliacié de I'espai portuari, la Zona
d'Activitats Logistiques (ZAL) i les arees
logistiques properes al Port, aixi com la
creacié d'una xarxa de terminals mariti-
mes interiors.

Quin és el volum de mercaderies

que gestiona diariament?

Durant el 2007 el trafic del Port de Bar-
celona va superar els 51 milions de tones,
els 2,6 milions de contenidors, els 801.406
vehicles nous i els 2,8 milions de passat-

gers, dels quals 1,7 corresponen a passat-
gers de creuer.

En terme de valor de les mercaderies,
el Port encamina el 77% del comerg ex-
terior maritim de Catalunya i el 23% del
total espanyol. Durant I'any 2007, el Port
va canalitzar mercaderies per un valor de
73.150 milions d'euros.

Envers |'objectiu estrategic que co-
mentava, quin és el transit potencial
que vol assolir el Port de Barcelona?

Un cop culminada l'ampliacié fisica del
Port de Barcelona, que permetra multipli-
car per 2,3 el seu espai actual i augmentar
en 10.000 metres la seva linia de moll, el
Port disposara d'una capacitat major per
moure 130 milions de tones i 10 milions
de contenidors anuals.

Comerc& Gestié
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Es pot dir que el Port és

una oportunitat de negoci?

El Port de Barcelona és actualment, gra-
cies a les seves linies regulars que el
connecten amb els principals ports dels
cinc continents i gracies a I'amplia oferta
logistica i de serveis que ofereix, la pri-
mera plataforma regional per fer negocis.
Cap altra regié del Mediterrani ofereix a
importadors i exportadors un gran port,
uns grans aeroports, connexions viaries i
ferroviaries amb el continent i una xarxa
completa i madura de serveis logistics i
de transport.

Gracies a aquesta oferta, els grans
operadors internacionals s’han instal-lat a
la ZAL o a les zones logistiques properes,
i destacades multinacionals com Honda o
Decathlon han escollit Barcelona com a
centre de distribucié pel sud d’'Europa i
el Mediterrani. Fruit d'aquesta situacié, i
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malgrat no ser el primer port en volum de
trafic, el Port de Barcelona destaca, amb
diferéncia, com el primer port espanyol
per valor de la mercaderia.

Actualment, quina seria la

principal problematica amb

la qual es troba el Port?

Un cop I'ampliacié comenca a ser una re-
alitat i amb la previsié de trafics que ge-
nerara |'ampliacio, el Port necessita amb
urgéncia uns accessos viaris i ferroviaris
amb suficient capacitat per donar sortida,
amb agilitat i rapidesa, a aquest enorme
volum de mercaderies.

El Port aposta pel ferrocarril per con-
nectar amb els seus potencials mercats
del centre i nord d'Europa en condicions
competitives en costos i temps, amb crite-
ris de sostenibilitat i mobilitat. La posada
en marxa de la nova linia d'alta velocitat

AMB VEU PROPIA

Barcelona-Perpinya obrira noves perspec-
tives per a un major Us del ferrocarril per
fer arribar les mercaderies fins a Europa.

Per tant, s'aposta per tenir una via
dedicada exclusivament

al transport de mercaderies?

El Pla Director Ferroviari proposa la cons-
truccié d'una nova via dedicada al trans-
port de mercaderies en ample interna-
cional que permeti al Port de Barcelona
accedir als mercats del centre i el nord
d'Europa amb més rapidesa i competiti-
vitat. També es preveuen una serie d'ac-
tuacions viaries que donin sortida al crei-
xement de transit i evitar la congestié de
I'actual xarxa de carreteres i autopistes.

Quines sén les dificultats

de les infraestructures portuaries?

Els grans ports del nord d'Europa han
estat construits en estuaris, en aigles
abrigades naturals, és a dir, terra endins,
fet que abarateix i simplifica I'obra portu-
aria. En el cas dels ports mediterranis, cal
construir sobre el mar, com és el cas de
Barcelona. Aquest tipus d'infraestructu-
ra té uns métodes constructius molt més
complexos i cars.

Durant el 2007 el trafic del Port
de Barcelona va superar els 51
milions de tones, els 2,6 milions de
contenidors, els 801.406 vehicles
nous i els 2,8 milions de passatgers

En el cas de Barcelona, per construir
els set quilometres dels nous dics de recer
s’han emprat 32 milions de tones de ma-
terial d’escullera, el volum equivalent a 50
illes de I'Eixample. | aixo sense comptar
amb el material que s'utilitzara en la cons-
truccié dels nous molls de I'ampliacid, un
total de 350 hectarees que s’han de cons-
truir sobre el fons mari, amb profunditats
que arriben als 18 i 20 metres.

Ultimament, el Port esta experi-
mentant creixements importants

en transit de curta distancia o el

també conegut com a short sea
shipping. En qué consisteix i quins
serveis ofereix aquest model?

El Short Sea Shipping o Transport Mari-
tim de Curta Distancia consisteix en un
servei mixt de transport de passatgers i
mercaderies per mar, entre ports situats
a la Uni6é Europea o entre aquests ports
i els situats en paisos no europeus amb
una linia de costa en els mars riberencs
que envolten Europa: mars Baltic, Negre
i Mediterrani.

A Espanya el Port de Barcelona ocu-
pa una posicié de lideratge en materia
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d'autopistes del mar, ja que disposa de
les dues linies de Short Sea Shipping més
estables i consolidades: la de Génova,
operada per Grandi Navi Veloci i la de
Civitavecchia, de Grimaldi Lines, que es
completen amb les linies de Livorno i Tan-
ger posades en servei més recentment.

El 2007 un total de 316.227 passat-
gers van utilitzar els serveis de Short Sea
Shipping del Port de Barcelona. Aquests
serveis van transportar el 2007 un total
de 623.055 tones, fet que suposa un 21%
més que el 2006.

El Port necessita amb urgencia
uns accessos viaris i ferroviaris
amb suficient capacitat per
donar sortida a aquest enorme
volum de mercaderies

Creu correcta la relacié que hi ha

entre el Port i la ciutat de Barcelona?
Si, de fet el Port Vell és reconegut a tot el
moén com a paradigma d'integracié port
ciutat. Es un port urba i obert als ciuta-
dans que s’ha convertit en un dels espais
preferits per a barcelonins i turistes, com
ho demostren els 16 milions de visitants
anuals. | és aquest éxit el que ha contribu-
it a acostar i a donar a coneixer el Port de
Barcelona als ciutadans i que aquests el
sentin com a seu.

L'Autoritat Portuaria gestiona

I'espai fisic tant a mercaderies

com a creuers. Quina xifra ocu-

pen els creuers que passen durant
I'any pel Port de Barcelona?

Al 2007 el Port de Barcelona va assolir
el seu récord historic en matéria de cre-
uers, tant pel que fa a passatgers, assolint
1.765.838 de creueristes, com a escales
de vaixells: 820. Aquestes xifres van su-
posar un increment del 25,89% en volum
de creueristes i del 15,98% en escales
respecte de I'any anterior. Es tracta d'un
dels creixements més significatius de la
darrera década, quan la capital catalana
ha esdevingut un dels pols d'atraccié més
valorats de les rutes creueristiques del
Mediterrani. Les nostres previsions per a
I'any 2008 indiquen que el Port ha superat
els 2 milions de creueristes i les 900 esca-
les de vaixells turistics. A més, al 2008 ens
hem situat com a cinqué port de creuers
del mén en nombre de passatgers.

En referéncia al nostre col-lectiu
comercial, disposen

d’'un Departament Comercial

propi del Port de Barcelona?

El Port de Barcelona ha comprés que el
paper dels ports al segle XXl ja no és el
de simple punt de pas de les mercaderies,
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sin6é que cal jugar un paper actiu, anar a
cercar nous trafics alli on s'estan generant.
Per aquesta raé fa una politica comercial
a les regions emergents contemplades
en el seu Pla Estratégic —el Mediterrani,
I'Orient Llunya, especialment la Xina, i
lberoameérica- i té representants a la Xina,
el Japé, I'Argentina, el Marroc, aixi com
també a Madrid, Saragossa i Toulouse.

El Port disposa d'un Departament Co-
mercial molt actiu i amb un llarg bagatge
en el sector, que treballa coordinadament
amb el Departament d’Atencié al Client i
amb la Subdireccié d'Estratégia i Desen-
volupament per oferir als nostres clients
les millors solucions i afavorir-ne la com-
petitivitat.

Per al nostre col-lectiu que compra

i ven a tot el mén, el Port de Barcelona
realment és un element cabdal per a

la final distribucié de productes. Creu
que el de Barcelona actualment és
suficientment agil per facilitar I'activi-
tat comercial dels nostres col-legiats?
En un escenari on el comerg internacio-
nal es redueix i la competitivitat entre els
ports augmenta, la nostra aposta es basa

Nascut a Manresa el 13 d’agost de 1960. Es
llicenciat en Dret per la Universitat Auto-
noma de Barcelona. Actualment presideix
I’Autoritat Portuaria de Barcelona (Port de
Barcelona). Ha desenvolupat la seva carre-
raprofessional ala Cambra de Comer¢iln-
dustria de Manresa (1989-1987) i ha exercit
com a especialista en dret administratiu
i mercantil (1989-1993). Ha estat regidor
a 'Ajuntament de Manresa (1988-1995),
president de la Comissié d’Hisenda, vice-
president de la Federacié de Municipis de

a enfortir la qualitat del servei i aportar
valor afegit als clients, uns aspectes en
que el Port de Barcelona ha estat sempre
capdavanter.

En aquest sentit, la promocié exterior
és un dels objectius definits pel Pla Estra-
tégic del Port de Barcelona. Les iniciatives
encaminades a incrementar la preséncia
del Port en els mercats internacionals
s’han materialitzat en contactes bilaterals
regulars amb empreses, institucions i res-
ponsables del comerg i el transport de tot
el moén.

L'Argentina, Tunisia, el Marroc, Meéxic,
Turquia, I'india, el Brasil, la Xinai proxima-
ment Algéria han estat els destins de les
missions realitzades fins ara. Les missions
es converteixen en punt de trobada privi-
legiat entre empresaris i institucions per a
la concrecié de nous negocis, plantejant-
se com una plataforma on donar a conéi-
xer a importadors i exportadors I'ampli
ventall de serveis que ofereix el Port i sén
un forum on intercanviar experiéncies i
coneixements relatius al comerg exterior,
transport internacional i oportunitats de
negoci.

Catalunya (1995-1999) i membre del Con-
sell Social de la Universitat Politecnica de
Catalunya. Des del mes d’abril fins al mes
de novembre de 2006 va exercir de Conse-
ller de Treball i Industria de la Generalitat
de Catalunya. Des del 1995 i fins I'abril de
2006 va ser alcalde de Manresa i entre el
1999 i el 2006 va ser president de Localret,
consorci local per al desenvolupament de
les xarxes de telecomunicacions i de les
noves tecnologies.

Comerc&Gestié
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GUANYAR-SE LA VIDA
SENSE PRENDRE MAL

La salut en el treball ha estat els darrers anys un constant motiu de polemica entre els

diversos agents que intervenen en la seva prevencio i avaluacio. Principalment, entre

sindicats i mutues del treball, que de manera permanent han discrepat i discrepen sobre

I'autentic abast de les malalties relacionades amb la vida laboral de les persones.

EL SINDICAT Comissions Obreres, per
exemple, denuncia la gran quantitat de
malalties que tenen l'origen en la feina i
que no es reconeixen. Malalties que po-
den arribar a ser mortals i que, moltes
vegades, les empreses amaguen per no
haver de fer-se carrec de les indemnitza-
cions, segons el sindicat. La majoria de
les malalties laborals afecten els ossos i la
musculatura, perd també incideixen forta-
ment en la salut mental o provoquen mal
de cap o fatiga visual. El sindicat creu que
les xifres oficials no reflecteixen la realitat
de les malalties laborals, i recentment un
informe del Departament de Salut de la
Generalitat ha vingut a donar-li la raé.

La feina segueix causant una série
de patologies que tenen a veure
tant amb mals habits com amb

un entorn d’excessiva pressio

"U'Informe de salut a Catalunya”, ela-
borat pel Departament de Salut, indica
que «la incidencia de malalties professi-
onals amb baixa ha experimentat un des-
cens important, especialment entre els
anys 2005 i 2006, que podria explicar-se,
en part, pel canvi en el sistema de noti-
ficacié, perd també per una subdeclara-
ci6 de casos que serien atesos a la xarxa
sanitaria general». Es a dir, que molts ca-
sos atesos com a malalties comunes, en
realitat, tenen el seu origen en el treball.
L'esmentat informe també fa una analisi
detallada de la situacié de la salut en rela-
ci6 amb la feina i estableix que «les taxes
d'incidéncia d'accidents de treball mortals
i no mortals han disminuit un 22,3% en el
periode 2001-2006, amb un descens més
important en el cas dels mortals (32,7%
entre 2002 i 2006)». Perd juntament amb
aquesta millora, el Departament Treball
constata que «la incidéencia de patologi-
es relacionades amb el treball s'ha doblat
en els dltims cinc anys, principalment els
trastorns de tipus musculoesquelétic i els
mentals». Es a dir, que juntament amb una
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reduccié dels accidents laborals, la feina
segueix causant una série de patologies
que tenen a veure tant amb mals habits
com poden ser les postures davant |'or-
dinador com amb un entorn d'excessiva
pressié que, en ocasions, per a molts tre-
balladors es fa insuportable.

La incidencia de patologies
relacionades amb el treball s’ha
doblat en els ultims cinc anys

Pel que fa als mecanismes de produc-
ci6 de les lesions per accident de treball,
destaquen els xocs i cops contra objectes
en moviment; els aixafaments i els meca-
nismes no traumatics (infarts); les lesions
mortals; els sobreesforcos fisics i els trau-
mes psiquics i I'exposicié a radiacions,
llum, soroll o pressié a les lesions no mor-
tals. Lany 2005, d'altra banda, més de la
meitat dels accidents laborals mortals van
tenir lloc in itinere, és a dir, durant el des-
plagament del treballador cap a la feina o
de la feina a casa; cal tenir en compte que
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en aquests casos les morts es consideren
en accident laboral.

Les mutues de treball, per la seva ban-
da, i mentre insisteixen en la feina que de-
senvolupen per prevenir les malalties la-
borals, es mostren forga més esceptiques
pel que fa a les baixes laborals, i reclamen
un paper més actiu a I'hora de fer-ne un
seguiment. Un estudi d’Asepeyo del 2006
revelava un fort increment de les baixes
per incapacitat temporal que s'allarguen
fins al limit legal dels 18 mesos, ja que a
partir de I'any i mig les baixes passen a ser
permanents i passen per molts més filtres
de control. Aquesta tendencia a allargar
les baixes per incapacitat temporal feia
que les baixes laborals duressin de mitja-
na 32 dies. Tot i aixo, la major part de les
baixes laborals I'any 2005 van durar menys
de 15 dies (un 65% del total), mentre que
les de 16 a 30 dies eren un 12% del total i
de 31 a 180 dies, un 17,4%.

Un estudi d’Asepeyo del 2006
revelava un fort increment
de les baixes per incapacitat
temporal que s'allarguen fins
al limit legal dels 18 mesos

TREBALL | SALUT

Segons I'“Informe de salut
a Catalunya’, la incideéncia
de patologies relacionades
amb el treball s’ha doblat
en els ultims cinc anys

Malalties professionals

Pels advocats del Col-lectiu Ronda, que
s’han significat per la defensa dels drets
dels treballadors, el reconeixement de les
malalties professionals tendeix a un re-
trocés. L'advocat Jaume Cortés denuncia
la dificultat en qué es troben els afectats
per I'exposicié prolongada a agents to-
xics per trobar a un metge de capgalera o
d'empresa que els hi sapiga diagnosticar
la malaltia. "El 70% de metges de cap-
calera no estan preparats per diagnosti-
car-les. Després ve el calvari de trobar un
especialista, cosa que pot significar més
de 3 anys de llista d'espera», apuntava. Es
per aquest motiu que el Col-lectiu Ronda
ha reclamat la urgent necessitat de crear
centres de referéncia dins de la Seguretat
Social i de practicar una politica de pre-
vencié d'aquestes malalties. |

Campanya
polémica

La prevenci6 de riscos laborals ha es-
tat per al'actual Consellera de Treball,
Mar Serna, un dels principals cavalls
de batalla. Malgrat aixod, una de les
campanyes de prevencié que ha en-
gegat va ser motiu de polemica l'estiu
passat, quan el departament va deci-
dir enviar als empresaris amb una alta
sinistralitat a la seva empresa capses
que contenien una pastilla de sabé i
una tovallola. Se’ls convidava en una
missiva a no «rentar-se les mans» en
I'ambit de la sinistralitat, i se’ls recor-
dava que la seva empresa tenia una
taxa de sinistralitat superior a la del
sector al qual pertanyia 'empresa. La
campanya va causar un gran malestar
en les patronals i va ser qualificada de
«gest buit» per CiU, mentre que fonts
del Departament la van defensar per-
que, segons van apuntar, accions de
persuassié com aquestes han tingut
una gran eficacia en el passat.

wWww.ina.es
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EL TEMPS ES OR

TEMPS,
EL PRINCIPAL
ACTIU

Segons les dades de la Unié Europea, Espanya és el ter-
cer pais de la Unié amb un rendiment més baix per hora
treballada. Uns horaris més racionals permetrien concili-
ar millor vida personal i laboral sense afectar la producci6
si canviem presencia per eficiencia en el treball.

Comerc&Gesti6
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IMAGINEM QUE CADA MATI ens ingres-
sen en el nostre compte corrent 1.440 €
amb la condicié que els hem de consumir
durant el mateix dia. Els podem llencar,
podem permetre que ens els robin o uti-
litzar-los de forma profitosa. Doncs aixo
és el que ens passa cada dia perd en
comptes de 1440 € ens trobem 1440 mi-
nuts. Qué fem amb ells?

Segons un estudi de la Unié Europea,
Espanya és un dels paisos on més hores
es treballa (només superat pel Regne Unit)
perd en canvi és el tercer per la cua quant
a productivitat. Com pot ser que traiem
tant poc suc del nostre temps de treball?
“En primer lloc, cal tenir en compte que
la productivitat varia molt segons els sec-
tors i I'economia espanyola es basa en
activitats d'escas valor afegit com ara la
construccié i els serveis. D'altra banda, la
nostra cultura del treball és molt diferent
de la dels paisos nordics luterans. Aqui,
encara impera la picaresca mediterrania
que se centra més en la fagana que en el
fons i es valora la preséncia per davant de
I'eficiencia”, assegura la professora d'Esa-
de Esther Sanchez.

Segons un estudi de la UE,
Espanya és un dels paisos on més
hores es treballa pero és el tercer
per la cua quant a productivitat

Per Josep Mas, soci director de The Art
of new Managment, formador i consul-
tor en Gestié i RH, I'explicacié també és
cultural. "El nostre teixit empresarial esta
format per pimes. La petita empresa és
fruit d'una persona, d'un visionari que fa
un gran esforg per tirar endavant el negoci
dedicant-limoltes hores. Els seus empleats
es veuen abocats a estar-hi també molt de
temps per no ser mal vistos, perd quan es
treballa moltes hores no es pot estar tot el
temps al cent per cent”, afirma.

La corba de rendiment

Mas, que imparteix seminaris de gestié
del temps i prepara un llibre sobre el
tema, explica que el rendiment de cada
persona experimenta una corba en funcié
dels bioritmes. Alguns arriben al seu punt
més algid poc després de llevar-se i d'al-
tres ho fan més tard. “Cal coneixer-se a
un mateix i evitar les tasques més dificils
i importants quan els bioritmes estan bai-
x0s, perqué aleshores triguem molt més
temps a dur-les a terme”, afirma.

En aquest sentit, Esther Sanchez de-
mana integrar la diversitat a I'empresa.
"No totes les persones rendeixen de la
mateixa manera ni totes les feines s'han
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de desenvolupar exclusivament en el
centre de treball. Cal una diversitat de
models organitzatius i no tenir encotillats
els empleats en uns horaris. D'aquesta
manera les persones estarien molt més
motivades i concentrades. Les jornades
atipiques de la jornada a mig i llarg termi-
ni sén rendibles”.

Objectius i plans

Pero per gaudir de més temps per la vida
personal cal la tranquil-litat d’haver deixat
la feina enllestida. Segons Josep Mas,
quan sortim de la feina ens hem de pre-
guntar "he aconseguit fer aquelles tas-
ques que per a mi sén importants?” Per
respondre-hi afirmativament cal planifi-
cacié i saber prioritzar, distingir el que és
urgent del que és important. “Important
és tot alld que ens ajuda a aconseguir els

EL TEMPS ES OR

El telefon, un gran “lladre de temps”

Decaleg de gestié del temps

Amb motiu del dia del treballador, 1a Co-
misién Nacional para la Racionalizaci-
6n de los Horarios Espaifioles va llancar
aquest decaleg per aconseguir concilia-
ci6 i productivitat.

®

Separi el que és personal del que
és laboral. Intenti seguir la regla
dels tres vuits: 8 hores de treball,
8 hores de descans i 8 hores de
temps lliure.

Prioritzi. No totes les tasques
pendents s6n urgents, i dins

de les urgencies, unes sén més
apressants que altres. Organitzi
el seu temps en funcio6 d'aques-
tesino devalui el sentit de la
paraula “urgent”.

®

Aprengui a dir “no”. L'ajudara

a gestionar adequadament el
temps i a evitar tasques que no li
corresponen dins de I'empresa.

®

Planifiqui's. La planificaci6 és
la pedra angular de la gesti6 del
temps. Alguna cosa tan simple
com escriure un llistat de tas-
ques és extremadament ttil.

G

Siguirespectuds amb el seu
temps iamb el dels altres. Si
s'ha compromes a no estendre's
més enlla d'un temps en una
determinada tasca, sigui escru-
polés amb el seu compliment, i
exigeixi als altres que ho siguin
també.

Sigui puntual. Es un senyal de
respecte pel temps dels altres
que és tan important com el
seu. Si respecta els horaris de les
seves cites o de comengament
de jornada estara més legitimat
per sortir puntualment a la seva
hora.

®

Eviti i combati, en tant que sigui
possible, el “presentisme”. La
competitivitat fa que es necessiti
treballar millor. Les empreses
cada vegada avaluen més els
seus treballadors d'acord als
seus resultats. Passar 12 hores

al dia al'oficina no ens ajudara a
ser més valorats a la feina ni a ser
més productius ni més eficagos.

Convoqui reunions només quan
calgui. Les reunions s6n una
excellent eina per alimentar la
comunicacio, pero, sovint, es
poden substituir per una simple
conversa telefonica.

Organitziles seves reunions
perque no s'estenguin més enlla
del que és necessari. Cal fixar no
només hora d'inici siné també
de finalitzacié. Previament envii
als participants un ordre del dia
amb els punts a tractar, i cana-
litzi el tema de la reuni6 si es
desvia dels esmentats punts.

Substitueixi els dinars de treball
per esmorzars de treball. Igual
d'efectius per a la presa de deci-
sions, pero molt més breus.

nostres objectius per aixo el primer pas
és tenir-los clars. Com deia Séneca, si no
tenim objectius qualsevol vent ens porta,
ens guiem per la filosofia de I'anar fent i
aixd no és efectiu”, afirma Mas.

Lladres de temps

Una bona organitzacié implica estar a
I'aguait dels “lladres del temps”. El tele-
fon i el correu electronic faciliten molt la
feina pero, mal gestionats, es poden con-
vertir en uns grans lladres de temps. Per
a Mas "a les compayies hauria d'existir un
codi intern sobre com gestionar el correu
electronic sind ens trobem correus sense
assumpte, copies que no ens fan cap falta
i, sobretot, correus mal redactats que ens
obliguen a trucar per teléfon al remitent
perqué ens els expliqui”. Les interrupci-
ons, propiciades per la tendéncia actual
dels espais diafans de treball, s6n un altre
gran lladre de temps. Esther Sanchez creu
que la cultura del café tampoc hi ajuda.

El telefon, el correu electronic,
les interrupcions i les reunions
es poden convertir en uns
grans lladres de temps

Pero, sens dubte, les reunions se n‘en-
duen la palma. El problema, com sempre
que parlem de gestié del temps és la
manca de planificacié. "No s'avisen amb
temps, ningl se les prepara i s‘acaben
convertint en una conversa de barra de
bar on es parla de coses que no tenen res
a veure amb el tema de la reunid. Aixo
suposa una pérdua de temps, de diners
i, sobretot, molta frustracié”, afirma Mas.
Esther Sanchez suggereix que cal fixar un
ordre del dia aixi com una hora d'entrada
i de sortida i evitar trobades innecessaries
unint diverses reunions en una, o tractant
algunes qgliestions per correu electronic.

Tasques supérflues

Un altre lladre del temps sén les tasques
supérflues. “S’ha de redimensionar bé el
lloc de treball perqué I'empleat acaba fent
tasques de poc valor afegit que podria fer
un subaltern. En definitiva, el que falla és
el disseny i I'organitzacié. A les empreses
falten mecanismes de control de la gestié
de l'eficacia i de deteccié de problemes”,
assegura Sanchez.

Malgrat aix6, per Josep Mas l'actitud
personal és molt important. “Hem d'as-
sumir la nostra responsabilitat i prendre
mesures ja que la gestié del temps és, en
definitiva, la gestié de la propia vida”. |
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‘ FIDELITZACIO CLIENTS

EL CRM

EINES COMERCIALS

O LA FIDELITZACIO

DELS CLIENTS

Mantenir una estreta relacié amb el client per conegixer

els seus gustos, habits i necessitats és un pas important a
I’hora de fer clients i obtenir resultats amb exit. En aquest
sentit, la incorporacié d’estrategies de negoci basades en
solucions CRM (Gestio6 de la relacié amb els clients) facili-
ten 'enteniment i proporcionen resultats significatius als
professionals. Sens dubte, tenir cura de la teva cartera de
clients és sinonim de benefici.

Comerc&Gesti6

DIVERSOS ESTUDIS indiquen que aug-
mentar la retencié de clients en un 5%
permet un augment del benefici d'un 25%
aun 80%. Amb aquests indicadors, i ente-
nent que costa molt més fer un nou client
que mantenir-lo, és evident que la fide-
litzacié de clients és una eina important
que qualsevol agent comercial o empresa
ha de saber gestionar correctament. Una
bona gestié basada en el client permet,
entre d'altres coses, identificar noves
oportunitats de negoci, augmentar els
ingressos, oferir un servei personalitzat i
obtenir estalvis importants en disminuir el
cost de seleccio, contacte, captacié i fide-
litzacié de clients.

Adquirir un nou client
costa de 4 a 10 cops més que
mantenir-ne un d’existent

La Gestid de la relacié amb els clients,
coneguda també com CRM, és una estra-
tégia de negoci que busca crear, enfortir
i mantenir les relacions, tant del professi-
onal comercial com de les empreses co-
mercialitzadores de béns i serveis, amb els
seus clients buscant aconseguir el maxim
nombre de negocis amb cadascun d'ells.
D'aquesta manera, els seus principis in-
clouen: col-locar l'organitzacié al voltant
dels clients, compartir informacié sobre
clients a qualsevol empresa i extreure in-
formacié de diferents fonts de dades amb
la finalitat d’entendre millor els clients i
preveure'n les necessitats, és a dir, maxi-
mitzar la rendibilitat de cada client. Pero
com a qualsevol estratégia de negoci,
aplicar CRM de forma inadequada també
pot portar diversos riscos de fracas com
ara: no comprendre i analitzar els clients
abans d'engegar un projecte CRM, im-
plantar la solucié escollida de CRM abans
d'involucrar tota l'organitzacio, creure que
una CRM ho soluciona i ho fa tot i implan-
tar la solucié CRM abans de tenir definida
i clara l'estrategia client.

Per qué és necessari?
Dins d'un mercat global cada vegada
més competitiu sorgeix la necessitat de
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FIDELITZACIO CLIENTS

Consells d'interes

1. Explicitar quin us es fa de les dades. 2. Identificar I'iis concret de cadascuna de
les dades, en particular. 3. No demanar més dades de les estrictament necessaries.
4. 1dentificar les dades que siguin voluntaries. 5. Escalar 'obtencié de dades.

6. No demanar alld que es pot obtenir per altres mitjans. 7. No preguntar dues
vegades el mateix. 8. Permetre que 'usuari canvii les seves dades. 9. Incentivar

la introduccié d’informacid. 10. I, sobretot, premiar-ne la confianga.

Objectius del marqueting
relacional i les solucions CRM

1. Incrementar les vendes, tant per increment de vendes a clients actuals

com per venda encreuada. 2. Maximitzar la informacid del client.

3. Identificar noves oportunitats de negoci. 4. Millorar el servei al client.
5. Optimitzar i personalitzar els processos. 6. Millorar les ofertes i reduir
les despeses. 7. Identificar millors clients. 8. Fidelitzar els clients.

centrar-se a tenir cura dels clients i opti-
mitzar-ne el valor per a la companyia. En
aquest sentit la CRM inverteix la cadena
de valors d'una empresa. Si abans els
clients eren I'Gltim esglad de la cadena,
ara passen a ser els primers, és a dir, I'em-
presa passa de ser productecéntrica a ser
clientcéntrica. Només mitjancant el conei-
xement del client, de com esta pensant
en aquell moment i qué vol exactament,

el venedor podra augmentar les possibili-
tats de comprensié d'allo que esta oferint
millorant-ne I'eficacia i el rendiment en el
seu treball, a més d'afavorir el desenvolu-
pament d'un major clima de relacié.

Qualsevol empresa i qualsevol profes-
sional pot aplicar una CRM. Sense anar
més lluny, el botiguer de la botiga del
barri de tota la vida és el millor expert

en CRM perqué coneix el client (sap el
que compra, quan i quines sén les seves
preferéncies), I'aconsella sobre productes
nous, li recorda els productes que ha obli-
dat en la compra, li déna crédit quan el
necessita i el premia per la fidelitat (pot
regalar mostres, productes, promoci-
ons...). El resultat final és que el client és
fidel al seu botiguer.

Augmentar la retencio de clients
en un 5% permet un augment
del benefici d'un 25% a un 80%

Es clar que per assolir millor el nostre
objectiu en CRM, les noves tecnologies
també hi ajuden. Tenir eines informati-
ques que permetin analitzar tota la infor-
macié que obtenim dels nostres clients és
un punt a favor: pagina web amb els nos-
tres productes, correu electronic, etc.

El Collegi Oficial d’Agents Comerci-
als de Barcelona, mitjancant I'Escola Su-
perior de Vendes, ha organitzat diverses
sessions de solucions de CRM en I'ambit
comercial que han comptat amb un gran
nombre de col-legiats. |

No permetis que et desbordin

ARAG Familia 12 Mesos

Amb ARAG Familia 12 Mesos, a part
de protegir els teus drets, tambe et
protegiras de pagaments inesperats,
perqué et permet agrupar les quotes
de totes les teves assegurances

i dasificar-les mes a mes en comodas
terminis. Ho veus clar?

Contracta el lider en defensa juridica
i estalvia't problemes legals.

Consulti al seu mediador d'assequranoes -
EUROGESTIO c/Casp 130 - Tel. 932 327 46
o a ARAG www.arag.es - Tel. 907 25 25 25,

els pagaments de les teves assegurances.
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ASSESSORIA JURIDICA

PROFESSIO

Per parlar de “competéncia deslleial” i no confondre conceptes s"ha d’aclarir abans que
la competencia deslleial ve regulada en una llei especifica i que no té res a veure amb la
competencia que pot fer un agent en representar simultaniament dues marques
diferents amb productes iguals o similars.

Competencia deslleial
entre empreses fabricants

Ja fa temps que m’'he trobat amb diverses demandes contra
agents comercials que no estaven basades en infraccié de la llei
sobre contracte d'agéncia, siné en la llei de competéncia des-
lleial.

En un dels judicis, I'empresa deman-
dant reclamava unes indemnitzacions con-
tra I'empresa que, segons ella els havia
copiat uns productes i aquesta demanda
I'estenia aixi mateix a dos agents comerci-
als que venien els productes de la deman-
dada. La nostra actuacié en aquest judici
va ser determinar que, prescindint que
I'empresa demandada hagués o no infrin-
git alguns dels principis de mercat prote-
gits per aquesta llei, els efectes d'aquesta
suposada infraccié no podien dirigir-se en
contra dels agents comercials que no havi-
en intervingut en cap procés de fabricacid
d'aquests productes. Els agents comerci-
als només s'havien limitat a complir amb
la seva obligacié de vendre allo que co-
mercialitzava I'empresa que els havia con-
tractat, desconeixent si aquesta empresa
estava actuant o no dins la legalitat.

El resultat va ser que en primera instancia els agents co-
mercials van quedar alliberats de qualsevol responsabilitat,
senténcia que va ser confirmada per |'Audiéncia Provincial en
resoldre recurs d'apel-lacié. En ambdues sentencies el Jutjat
i 'Audiéncia van determinar que els agents comercials no te-
nen cap responsabilitat sobre possibles actuacions il-licites de
I'empresa que els ha contractat, que és qui, en tot cas, ha de

plantar cara a les possibles responsabilitats en qué ella mateixa
hauria incorregut. El mateix va passar amb un cas similar, pero
amb demanda creuada. D'una banda, I'empresa representada
per I'agent va demandar-lo acusant-lo de competéncia deslle-
ial, i, per la seva banda, l'agent va demandar I'empresa per-
que li devia unes importants comissions.
Després d'un complex judici, amb una
abundant prova, es va dictar senténcia
acollint totes les nostres tesis. El Jutjat va
desestimar la demanda, per entendre que
un agent comercial, en I'acompliment de
la seva tasca, no respon de les irregulari-
tats que, per competéncia deslleial, pugui
haver incorregut I'empresa representada,
i diferenciant els conceptes de competen-
cia deslleial de la llei especifica, de la fi-
gura de la competencia regulada en la llei
sobre contracte d'agéncia, que no s'havia
incomplert.

|, per altra banda, va estimar la peticié
de l'agent de pagament de les comissions,
al qual s'oposava I'empresa mantenint que
estaven totes elles pagades. Aquesta qlies-
tié va ser especialment complicada, perque
estava pactada entre les parts una férmula de calcul d'aquestes
comissions especialment complexa. |

CARLOS LARRUMBE
Advocat del COACB

PEDRO

PINTURA Y REFORMAS

Pinturas y Reformas Pedro S.L.

Rehabilitacién y restauracion de fachadas
Estucos y pintura en general

Pintado de patios de luces

Bajantes

Impermeabilizacion de terrados y cubiertas
Reformas en viviendas (bafios, cocinas, etc.)
Pintado de parking, paredes y suelos con epoxi
Pintado de naves industriales

C/ Ca N'Andal, 44 - 08130 Sta. Perpétua de Mogoda - Tel. 93 574 46 70/ 610 73 33 18 - Fax 83 575 47 13 - pedropinturas@wanadoo.es
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ASSEGURANCES

Sovint, si no es fa una bona gesti6 de les assegurances potser ’assegurat no en surt tan
beneficiat com esperava. Per tal de protegir sempre els teus interessos s’han de tenir en
compte alguns conceptes importants. A continuacié presentem consells basics per posar
a la practica en situacions quotidianes.

Una bona defensa dels teus interessos

Davant el sinistre d'un vehicle: ens podem trobar que la compa-
nyia indemnitzi de les seglients maneres:

- Pel valor venal del vehicle
- Pel valor de mercat
- Pel valor de reparacié

El que ésjust és pagar pel valor de reparacio, pero si la reparacié
ascendeix més que el valor venal del vehicle (valor del vehicle en
funcié de la matricula, és a dir, per la seva antiguitat), les compa-
nyies indemnitzen per aquest valor. Pero cal tenir en compte que
no poden obligar I'assegurat a acceptar aquesta condicid, ja que
la responsabilitat obliga a reparar-ne els danys, sempre que no
hi hagi anim de lucre.

Davant una promotora

Si es compra un pis o una casa sobre planol, sempre s’ha d’exigir
assegurar les quantitats lliurades a compte, ja que per llei els
promotors o gestors immobiliaris estan obligats a constituir una

Per a gustos, colors

PER A MES INFORMACIO:

Area d'Atencié al Col4legiat
Tel. 93 231 94 12

movistar

- Descompte minim del 13,5 €
sobre servei nacional.

- Descompte minim del 35% en
servei internacional.
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asseguranca d'afinancament de quantitats lliurades a compte de
I'habitatge. En cas de fallida de la promotora, es cobrarien les
quantitats lliurades, més els interessos.

Davant una agéncia de viatges

Les agéncies de viatge tenen I'obligacié de constituir un fons
de garantia per assegurar el pagament, en cas de fallida, de les
quantitats aportades.

Davant una entitat financera

Les entitats de crédit per cobrir el cas de fallida, el Fons de
Garantia de Diposits estableix una indemnitzacié maxima de
100.000 euros per entitat i dipositant sense tenir en compte el
nombre o la classe de diposits que es tenen.

MARTA SANTAMARIA
Eurogestio BCN, S.L. Corredora d'Assegurances
Servei d'Assessorament del COACB

orange’

- Descompte de fins el 50% en trucades
propies, 40% a teléfons fixes i fins el
35% en dlires companyies.

0

vodafone

-Descompte del 30% els sis primers mesos en I'alta.

(2,4

compte minim del 10% als col degiats a partir
es al donar-se d'alta.
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GENERALITAT DE CATALUNYA

La politica industrial
al sector de 'automocid

En tractar-se d'un sector complex, des del Govern es va comen-
car a actuar al sector de l'automocié d'una manera integrada i
coordinada, treballant, i per separat, en els diferents estadis de
la cadena de valor: fabricants de vehicles, fabricants de compo-
nents i pimes proveidores de peces per als fabricants de com-
ponents.

Pel que fa a les pimes proveidores dels fabricants de com-
ponents s'ha treballat en la
perspectiva d'ajudar la base de
la cadena de valor del sector,
constituida per petites i mitjanes
empreses dels sectors auxiliars
(motllos i matrius, mecanitzats),
per millorar-ne la productivitat
a partir d'actuacions de canvi
estratégic. En aquest sentit, al
2008 es va dur a terme una pro-
va pilot d'ajuts per a la millora
de la productivitat en el sub-
sector de mecanitzats; uns ajuts
que de cara al 2009 es pensen
ampliar i generalitzar a altres
subsectors d'aquest nivell de la
cadena de valor.

Pel que fa als fabricants
de components, les actuacions
s’han dirigit a acompanyar i a
donar suport a la primera coro-
na de proveidors per garantir la
competitivitat de la cadena de
valor del sector de l'automocié
a Catalunya. Les principals ac-
tuacions s’han fet en els camps
de lainnovacié i la internaciona-
litzaci6. Durant el 2008, ACC10
ha acompanyat les empreses
d'aquest segment de la cade-
na de valor per a fer actuacions
especifiques en els ambits de
I'R+D (projectes CENIT del Ministeri o projectes d'R+D especifics
d’ACC10) i acompanyant-los en el seu procés d‘internacionalit-
zacié a la Xina, I'lndia, els paisos de I'Est europeu o el Marroc. Al
mateix temps, s'esta treballant des d’AVANCSA per consolidar el

Comerg&Gestié

caracter d'empresa global d'alguna de les empreses del subsec-
tor, tot participant en les seves previstes ampliacions de capital.
Finalment, s’ha treballat també amb els fabricants de ve-
hicles per crear un clima de confianga, és a dir, I'entorn més
adequat que permeti minimitzar amenaces i maximitzar les
oportunitats cercant I'excel-léncia en enginyeria, una ma d’obra
qualificada i flexible i amb un suport especific del Govern que
tracta de crear el millor ecosiste-
ma productiu per a les empreses
per contribuir a assolir els objec-
tius dels seus plans industrials.

Catalunya és un lloc idoni,
excel-lent per fer negoci: tenim
una industria dinamica; uns tre-
balladors amb un know-how
envejable i que no podem de-
saprofitar; un taranna proactiu,
disposat a innovar sempre. Cata-
lunya és un pais tradicionalment
industrial i aixi ha de continuar
sent. Els paisos més industria-
litzats del moén tenen industria
de I'automobil i Catalunya, com
a tal, ha de continuar sent un
important pol de concentracié
d'aquesta industria, i un referent
d'aquest ambit al sud d'Europa i
a la Mediterrania occidental.

ANTONI SOY
Secretari d'Industria i Empresa de la Generalitat de Catalunya
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MERCATS EXTERIORS

L'INDIA

EMERGENT
| PERMANENT

Els paisos emergents, concretament el bloc
de 'anomenat BRIC (Brasil, Russia, India i
Xina), exerceixen una poderosa fascinacié
sobre les empreses del primer mon. Si ara
mateix la Xina és la protagonista, ningu
dubta que I'India ho sera a partir de la
segona meitat del segle XXI. Caldra estar a
I’aguait d’oportunitats i reptes.

Segons l'informe de PriceWaterhouseCoopers (The World in
2050: Beyond the BRICs), a |'any 2050 I'India sera la tercera po-
téncia mundial per darrere de la Xina i els EUA. De fet, I'India
ocupa ja la quarta posicié economica del mén amb un PIB de
4.217 mil milions de dolars a paritat de poder adquisitiu, segons
I'Informe sobre el Desenvolupament Mundial, que publica el
Banc Mundial (World Development Report, 2008). Davant de
I'india estan els Estats Units amb 13.233, la Xina amb 10.153 i el
Japé amb 4.229. Darrere de I'lndia estd Alemanya amb 2.623.

Segons un informe de PriceWaterhouseCoopers,
l'any 2050 'India sera la tercera poténcia
mundial per darrere de la Xina i els EUA

L'india porta bastants anys fent reformes per tal de canviar el
seu model economic, passant de ser una economia molt inter-
vinguda a una economia de mercat. Aquestes reformes de poli-
tica economica han consistit en una major liberalitzacié interna i
obertura exterior. La progressiva entrada de capital estranger ha
disparat el creixement economic que ha actuat com un imant per
atreure encara més inversions.

L'INDIA

'f:ifllw

Nova Delhi, Connaught Place

En el darrer any fiscal I'economia de I'india va créixer un 9%.
Aquesta xifra és menor a la de I'any anterior, que va assolir un
9,6%. Tot i aixi es tracta del tercer any consecutiu que I'economia
es va expandir un 9% o més, malgrat un ajust monetari agressiu
per controlar I'augment de preus. La nota negativa, pero, la va
donar la inflacié amb un 5,8 %.

Els serveis, tradicionals generadors de riquesa en |'economia
india, i els sectors manufacturers sén els que estan estirant del
carro del desenvolupament economic. En destaca I'espectacular
eclosié de la industria del programari amb epicentre a Banga-
lore, el Sillicon Valley indi. A dia d'avui, I'India és el primer ex-
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L'{NDIA

portador de programari i serveis informatics del mén, lider en
el ranquing amb major nombre d'enginyers qualificats i el tercer
amb major reserva de ma d'obra tecnologica. A més de ser al
capdavant en formacié d'enginyers i técnics informatics, I'lndia
esta especialitzada en sectors de tecnologia punta i té experi-
éncia en camps com ara |'energia nuclear, avions i helicopters de
combat, sateéllits i oceanografia.

Una classe mitja poderosa

El desenvolupament econdmic ha fet créixer també la demanda
interna gracies al naixement d'una nova classe mitjana, per alguns
la més poderosa del mén. La Republica de I'india és després de
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India

POBLACIO 2006 (milions): 1.095,3 (e)
POBLACIO 2015 (milions): 1.260,4 (e)
PIB PER CAPITA ANY 2006

Dolars EUA (PPA) 3.308 $
Espanya 24.681$
Catalunya (Base Espanya=100) 11,5
india (Base Espanya=100) 13,3
Moneda: Rupia (INR)

1 USD (31-10-2007)= 39,45 INR

DADES ECONOMIQUES ANY 2006 (e)

Saldo public/PIB -7,6%
Saldo per compte corrent/PIB -1.3%
Deute exterior/PIB 18,6%
Reserves (en mesos d'importacions) 8,6
Servei del deute/exportacions 8%

Nova Delhi

la Xina el pais més populds del planeta amb aproximadament
1.200 milions d'habitants, amb un creixement poblacional d'1.4
milions i una classe mitjana en expansié similar a la poblacié total
dels Estats Units. Aquesta es troba conformada per 300 milions
de consumidors i amb un ingrés per capita de 797 dolars.

Si I'lndia és un mercat amb gran capacitat de compra per a un
sector de la seva poblacié l'altra cara de la moneda l'ofereixen
les grans bosses de pobresa. Un 27,5 per cent de la poblacié té
ingressos inferiors a 40 centaus de dolar diaris, i la taxa d'analfa-
betisme supera el 40 per cent. No existeix cap xarxa nacional de
seguretat social ni de sanitat. Més del 60 per cent de la poblacié
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esta dedicada a l'agricultura. Aixi doncs, segons el Banc Mundi-
al, el gran repte que té I'lndia no és augmentar el seu creixement
de nivells de 8% a 10%, sind sostenir el seu creixement men-
tre distribueix equitativament els seus beneficis. Des dels 90 ha
aconseguit reduir la pobresa en deu punts.

Destaca lespectacular eclosio de la
indiistria del programari amb epicentre
a Bangalore, el Sillicon Valley indi

Mantenir un creixement als nivells actuals requereix un esforg
constant. Llndia s'ha sostingut en el seu patré de creixement
fonamentalment amb aquells sectors que demanden poca in-
fraestructura. Aixo inclou sectors dinamics del sector serveis de
la informacié i que fonamentalment recluten personal de nivells
d'educacid superior. Les indUstries manufactureres que utilitzen
treballadors amb capacitat mitjana no han tingut un impuls en el
seu creixement esperant millores en la infraestructura i que els
permeti competir en la cadena de subministraments globals. En
el sector automotriu, a causa del gran potencial de mercat, grans
multinacionals com ara General Motors, Ford, Hyundai Motor,
Daewoo Motors i Peugeot, es troben a I'India. Destaca la pro-
duccié de motocicletes i tractors, sent en els dos casos el segon
productor mundial i exportador en creixement.

Crisi pero no tant
Amb I'actual conjuntura econdmica mundial sembla, pero, que la
desacceleracié esta servida. A la tardor de 2008, el Banc Central

L'{NDIA

va retallar la seva principal taxa d'interés a
fi d'alleujar una estretor d'efectiu i enco-
ratjar el creixement economic. Una

accié que mostra de manera
clara la preocupacié perque
la situacié empitjori rapida-
ment. Les exportacions per

a l'any fiscal en curs també
estan creixent per sota del
que es preveia. Nova Delhi

es va fixar com a meta acon-
seguir els 200.000 milions de
dolars en volum d'exportacions
per a l'exercici fiscal 08-09, un 22,50%
més que els 155.000 milions venuts en I'exercici anterior pero
l'actual convulsié financera ha desdibuixat aquesta prediccio.
De tota manera, el valor de les vendes a l'exterior a la primera
meitat de l'actual exercici fiscal, que va comencar I'1 d'abril, va
ser de 94.973 milions de dolars, fet que significa un augment del
30,9%.

Coté, 52% d'importacié
catalana de I'India

L'India és el segon pais més populds del planeta
amb 1.200 milions d'habitants i una classe mitjana
similar a la poblacio total dels Estats Units

Al seu torn, el pais va incrementar les seves importacions en
un 43,3% al setembre fins a una suma de 24.380 milions de do-
lars, un 30,23% més que els 17.009 milions en el mateix mes del
2007. Les compres de petroli van resultar la causa principal de

Una solucio per a cada moment

Collegl Oficial
d'Agents Comerclals
de Barcelona
-COACB-

L'Agencia del col-legiat

93 231 91 02

%W~ Grans descomptes, fins el 50% per la
compra anticipada de les leves vacances
del 2009.

Convencions
| Conpressos

%" Elmotor més potent de recerca de tarifes
adries.

W" Reserves on-ine de bitllets d'avid, hotels
| cotxes de lloguer,

Buisiness
Travel

W Preus especials per a vialges de negoci,
en holels nacionals | intemacionals, Fires
| Congrassos.

==
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C“&.

CentraldeViajes
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40

Comerc& Gestié



42

L'oportunitat

L'India cada dia té més pes en el sector de I'automocié. Les xifres
canten: 21.500 milions d'euros de facturaci6 i un creixement de
les exportacions el darrer lustre que voreja el 40% (és a dir, uns
9.700 milions d'euros). De fet, en el sector de les motocicletes i
tractors gaudeix del lideratge mundial.

En l'estudi La empresa espaiiola ante el
reto de la India, elaborat per Jacinto
Soler, Sanjay Peters i Xavier
Mir (editat per Casa Asia),
s'hi destaca que, entre al-
tres aspectes, "les vendes
d'automobils s'han dispa-
rat durant els darrers
anys". També s'hi es-
menta que "el mercat

L'INDIA

COMERGC EXTERIOR DE CATALUNYA | ESPANYA AMB L'{NDIA, 2006

Concepte Espanya | Catalunya | %Cat./Esp.

Valor (M€) 540,2 139,5 25,8
Exportacions Percentatge 0,3% 0,3%
Ranquing 43 41

Valor (M€) 1846,5 662,7 5.9
Importacions Percentatge 0,7% 0,9%
Ranquing 28 20
Saldo comercial (M€) -1306,3 -523,2
Taxa de cobertura (%) 29,3% 21,1%

PRINCIPALS EXPORTACIONS CATALANES A L'{NDIA, 2006

Capitol TARIC | Denominacié %

84 Maquines, aparells mecanics i altres 221

29 Productes quimics organics 16,1

39 Materies plastiques i manufactures 6,8

41 Pells (excepte pelleteria) i cuirs 6,1

90 Aparells d'optica i fotografia 580

Resta de capitols 43,6
TOTAL 100

PRINCIPALS IMPORTACIONS CATALANES DE L'{NDIA, 2006

Capitol TARIC | Denominacié %

29 Productes quimics organics 18,7

62 {’eiiee;itgzrzpplznmt)ents de vestir 9.0

61 Peces i complements de punt 7,0

42 Manufactures de cuir, albaderia 53

52 Cotd 4,3

Resta de capitols 55,6
TOTAL 100

Font: Institut Internacional
de Governabilitat de Catalunya

automobilistic esta relativament fragmentat" i "que la majoria de
fabricants d'automobils almenys tenen una planta de produccié a
I'India". Aixi, per exemple, "Toyota fabrica totes les caixes de canvis
per al seu mercat mundial en aquest pais" i, fins i tot, "fabricants de
gamma alta estan apostant per I'India, com BMW, la qual va inau-

gurar recentment una fabrica a Chennai".

La Societat India de Fabricants d'Au-
tomobils, preveu assolir una
facturacié6 conjunta d'uns
100.000 milions d'euros per
al 2016, i doblar aixi el pes
del sector en el PIB indi fins
a situar-lo en el 10%.

Comerc& Gestié



L'{NDIA MERCATS EXTERIORS

I'ascens, encara que les importacions de productes no petroli-
fers també van pujar considerablement. Concretament a Catalu-
nya les exportacions a la Xina i I'lndia han augmentat anualment
entre 2001 i 2007 tres vegades més que la mitjana de les expor-
tacions totals, segons |I'Observatori de Mercats Exteriors (OME)
d'ACC10 (CIDEM/COPCA).

A Catalunya les exportacions a la Xina i I'India han
augmentat anualment entre 2001 i 2007 tres vegades
més que la mitjana de les exportacions totals

Sembla, perod, que I'india esta preparada per afrontar la cri-
si internacional i continua sent un bon moment per invertir-hi i
exportar-hi. L'Observatori de Mercats Exteriors d'ACC10 as-
senyala els sectors de biotecnologia, farmacia, medi ambient i
TIC com els de potencial més gran d'inversié. L'ICEX hi afegeix
també l'automocié i els seus components, la construccié i les
infraestructures i components de calgat.

Quant a exportacions, pells, instruments i aparells de preci-
sid, productes ceramics, aparells i material eléctric, maquina-
ria, aparells de gravacié o reproduccié de so i imatge, tanins
i vehicles i accessoris sén, segons I'ICEX, els sectors amb més

Full de ruta

1 . Elimini qualsevol idea preconcebuda
sobre el mercat indi. No es deixi seduir per
la xifra dels 1.200 milions d’habitants, ni
abatre per la imatge de pobresa que a vega-
des es transmet. El mercat indi és extraor-
dinariament complex, molt segmentat en
termes geograficsipoblacionals. Investigui
quisénion sén els seus potencials clients.

2 « Sigui conscient de les distancies a I'ho-
ra de planejar la seva agenda. Lextensi6
geografica de I'India és equivalent a la de
I'antiga UE dels 15. Per un altre, i dins de
les metropolis —Delhi, Mumbay, Calcuta,
Chennai- les distancies en temps sén sig-
nificatives. Eviti comprometre's a més de
5 reunions per dia i ciutat i intenti celebrar
alguna en el seu propi hotel.

3 « Busqui representant, agent o distribui-
dor. Encara que la seva presencia puntual i
periodica en el pais és convenient, tenir un
bon representant, agent o distribuidor és
fonamental per penetrar i mantenir-se al
mercat. Mai concedeixi més d'un any d'ex-
clusivitat i asseguri's que es proveeixen les
tres zones geografiques: nord (des de Del-
hi), oest (des de Mumbay) i sud (Bangalore/
Haidarabad/Chennai).

possibilitats. |

4. Familiaritzi’s amb la idiosincrasia del
pais. Sigui almenys conscient d'alguns pre-
ceptes diferenciadors de les principals reli-
gions del pafs (hindds, siks, jainistes, mu-
sulmans...), celebracions més importants
(Holy, Dushera, Diwali...), trets culturals
propis (sistema de castes, dot ...). etc. En ser
el 99% dels matrimonis pactats pels pares,
els indis solen dir que I'amor ve després del
matrimoni. Aquest principi també s'aplica
a les relacions comercials. Aixi, els acords
comercials només comprometen realment
les parts després d'haver realitzat les pri-
meres operacions i d’haver consolidat la
relacié mercantili personal.

5. Els resultats s'obtenen a mig termini:
perseveri. U'India és un mercat emergent
que encara ha de consolidar el seu desen-
volupament. Encara no ha passat per la re-
voluci6 en els canals de distribucié ni per
una liberalitzacié plena dels intercanvis,
pero ofereix enormes possibilitats. Les di-
ficultats en molts ambits —aranzelaris, tec-
nics, regulatoris, culturals...— sén també
rellevants, resultant necessari aprofundir
en l'aprenentatge del mercat. Per tant, es
necessita invertir temps i esfor¢ pero el re-
dit a mig termini de I'operacio és superior.

6 . Parliamb les empreses espanyoles. En-
cara que siguin poques les empreses espa-
nyoles establertes, s6n la millor font d'infor-
macio per a tothom qui vulgui fer negocis en
aquest mercat, pero especialment si la seva
intencio és la d'instal-lar-se al pafs.

7. Quan es tracta de fer una inversio a
I'India, no escatimi mitjans a assessorar-se
professionalment. El cost de la consultoria
no hauria d’estalviar-se en cap cas, ni tan
sols (o especialment) quan es tracti d'una
‘joint venture’ amb una empresa india.
Tots els termes mercantils han d'estar molt
clars des d'un principi.

Font: ICEX
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Sabies que amb el teu carnet de col legiat pots gaudir de...

Despatxos
gratuits

Espais COACB

Despatxos gratuits per dia
o 210 €/mes. al centre de
Barcelona.

Descomptes Carburants

Demana'ns gratuitament la
targeta Cepsa amb
descomptes per cada
vegada que omplis el
dipdsit,

Descomptes en
aparcaments

Per S0€demana’ns la targeta
70/30 per aparcar a la zona
blava i verda, | findrds 21,50€
extres per aparcaments
subtemanis BSM.

Acceés
gratuit

Fires BCN

Accés a les fires professionals
organitzades per Fira de
Barcelona.

HP COMPAQ 47355

Servei Técnic Informatic

TFT 15.4 WHGA [1280x800], AMD
sempron 5l-40 2.0 GHz, HDD
120G0 5400 rpm, Super Multi
DVD+/-BRW Lightscribe, 2x1024
DDR2Z, AT Maobility Raodeon HD
3200, Lan 10/100Mbps. Wifi
802.11b/g, Bluetooth, Webcom,
Windows Vista Home Basic.

Pla de pensions

Aporta 1.100 € i el Colegi
aportard 100€,

Centres de Fitness

Amb el teu camet de
col{egiat obtindras un 10%
de descompte sobre la teva
quota mensual.

PTICa

Optiques

Revisio de la vista i consulta
gratuita. 40 % en marques
de muntures de graduat i
20% en la resta de muntures.

i

Descobreix tot el que podem fer per tu

902 10 72 71

Consell de Col-legis
d’Agents Comercials
de Catalunya
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HOTEL

HOTEL A MADRID

Hotel SILKEN PUERTA AMERICA,
un hotel creatiu que convida a somiar

L'Hotel Silken Puerta América és el desti
del disseny, un projecte de 19 dels arqui-
tectes i dissenyadors més prestigiosos
del mén que han unit la seva creativitat
per definir un espai tnic. El resultat: un
hotel amb moltes “estrelles”.

Es podria definir aquest hotel com un
despertar de sentit artistic, i és que tots
els detalls estan molt cuidats sent cada
planta diferent, sota les premisses del
luxe, la innovacié i el disseny. Jean Nou-
vel, Zaha Hadid, Arata Isozaki, Javier Ma-
riscal o Norman Foster sén alguns dels
creadors de les plantes d'aquest hotel
cinc estrelles.

Situat a I'avinguda de América, a I'en-
trada de Madrid venint des de 'aeroport,
la seva privilegiada localitzacié permet
un facil accés a Ifema i també a la ciutat.
L'hotel disposa de 342 habitacions i sui-
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tes distribuides en 12 plantes, cadascuna
d‘un autor diferent.

Una planta, un autor

Visitar o allotjar-se al Puerta América és
com visitar una exposicié visual. Alguns
elements que podem destacar:

La influéncia japonesa de la desena
planta és creacié6 d'Arata Isozaki, amb
habitacions amb bany seguint tradicions
tipiques nipones.

La calidesa del sud de la ma dels disse-
nyadors sevillans Victorio & Lucchino.

La innovacié a la novena planta de Ric-
hard Gluckman on el material dominant
és el metacrilat en formes sorprenents.

El luxe combinat amb la senzillesa ha
estat aportacié de Marc Newson que ha

fet de la sisena planta i del bar un entorn
molt relaxat i sofisticat jugant amb pocs
materials com per exemple, la fusta ver-
mella lacada.

La filosofia del grup es fonamenta en
I'atenci6 al visitant, fent un pas més enlla
sense oblidar cap dels serveis més desta-
cats d'un gran hotel com aquest: garatge,
jardi, piscina, gimnas, bany turc, sauna,
restaurant, bar-cafeteria, tranfers, centre
de negocis, xarxa Wi-Fi, botigues, etc.
Sens dubte, I'Hotel Silken Puerta América
és el nou estandard de la cadena hotelera
Silken.

La cadena, Hoteles Silken, va néixer
el 1995 amb 4 hotels i amb un lema que
encara manté actualment “Passié per
|'excel-léncia”. A dia d'avui, la cadena ha
mantingut un procés d'expansié i instau-
racié assolint els 34 hotels que gestionen
actualment i una previsié de sis més per
als propers dos anys, del qual destacari-
em el projecte que esta previst per aquest
2009 a Londres i que s'esta portant a ter-
me amb l'arquitecte Norman Foster.

El col-legiat del COACB obté
un 10% de descompte sobre la

tarifa d'allotjament a I'Hotel Silken
Puerta América de Madrid.

Hotel Silken Puerta América

Avinguda de América, 41

Madrid

Tel. 917 445 400
www.hotelpuertamerica.com
hotel.puertamerica@hoteles-silken.com
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RESTAURANT
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RESTAURANT A BARCELONA

Restaurant LASARTE: la cuina de Berasategui

El xef Martin Berasategui guardonat
amb tres estrelles Michelin s’ha
consolidat a la ciutat de Barcelona amb
el seu restaurant Lasarte.

Ubicat a I'Hotel Condes de Barcelona del
Passeig de Gracia ha esdevingut un re-
ferent gastronomic a la Ciutat Comtal. |
és que la carta del Lasarte proposa una
acurada seleccié dels plats estrella de Be-
rasategui i una simbiosi de les materies i
gustos de la seva terra amb els autoctons
de la cuina catalana.

Cuina d'autor

Des del centre neuralgic de Barcelona, el
Restaurant Lasarte recrea un espai que
combina elegancia, calidesa i personalitat
amb inspiracions de la terra de Martin Be-
rasategui i elements de la Barcelona més
modernista.

Al novembre del 2006, tan sols 10 me-
sos després de la seva obertura, Lasarte
va obtenir la primera estrella de la Guia
Michelin.

Comerc& Gestié

Amb el carnet del COACB, el
col-legiat pot gaudir d'un descompte
del 10% sobre el preu de carta.

Restaurant Lasarte
Mallorca, 259

Barcelona

Tel. 934 453 242
www.restaurantlasarte.com
info@restaurantlasarte.com
Preu mitja: 100 €

El restaurant es distribueix en tres
plataformes a diferent nivell, perd con-
nectades visualment, que defineixen una
sequéncia d'espais que tenen per objecte
facilitar la transicié cap a la zona més pri-
vada del restaurant.

Art culinari

La seva carta té una combinacié de gustos
i matéries, d'alguns exemples de la carta
podriem destacar el mil fulls caramel-litzat
de poma verda, foie i anguila fumada, la
llagosta a la brasa amb raviolis de patata i
pollastre amb salsa d'avellanes i cacau, les
ostres amb escuma de coliflor o el granis-
sat de poma verda i ametlla crua i caviar,
entre d'altres. Tot i que també es pot op-
tar pel menul degustacié que consta de 8
plats a un cost de 105€.

Lasarte té capacitat per a 35 comen-
sals, xifra Optima per presentar una oferta
gastronomica de qualitat. Martin Berasa-
tegui ha sabut crear un espai referent gas-
tronomic, estétic, sobri i elegant a partir
de la seva personal equacié que equilibra
productes i coccions.
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RECURSOS

WEB

WEB | LLIBRE

El fenomen Facebook:

Fucebook s Eyuds @ comuni

de xarxa social a eina de negoci

Sense limits d'espai o temps, a qualse-
vol hora i a qualsevol lloc és possible
connectar-se i conéixer el teu entorn so-
cial. Internet ha aconseguit una posicié
important en |'Gs del temps de les per-
sones en el nostre pais i les xarxes soci-
als online han guanyat terreny. La més
coneguda fins al moment és Facebook,
que s'ubica a la segona posicié entre les
pagines visitades amb major freqiiéncia
(després de Google) amb una taxa de
registre sorprenent, el 64% dels usuaris
de xarxes socials online pertanyen a Fa-
cebook.

“La comunitat virtual del moment”
agrupa totes les edats i classes socials.
Perd no tothom el fa servir com a oci, un
21% dels usuaris afirma que fa servir el
Facebook com a eina de treball. De fet,
les empreses veuen en aquestes xarxes
una eina de negoci, ja que combina di-
ferents eines de comunicacié com ara
la missatgeria instantania, l'intercanvi
de documents, fotos, perfils d’usuaris i
directoris, etc.

A més de compartir la xarxa de con-
tactes i facilitar les relacions personals i

professionals, Facebook també ha esde-
vingut un cercador de feina per als usua-
ris. Als Estats Units, al Canada i al Regne
Unit, els usuaris poden penjar els seus
curriculums al lloc web per tal que siguin
consultats per les empreses. A Espanya,
aquesta opci6é encara no és disponible
perd, en canvi, hi ha empreses, com ara
I'agéncia de recursos humans Expocare-
er, que han fet servir aquesta xarxa social
com a recerca de candidats. D'aquesta
manera, I'empresa envia ofertes de feina
ajustades al perfil del candidat que, pre-
viament, s’ha hagut de registrar a Face-
book i descarregar-se |'aplicacié.

Un altre exemple és la multinacional
d'informatica IBM, que també ha vist
possibilitats de fer negoci amb la xarxa
social més coneguda. Recentment ha
llancat Bluehouse.lotus, un servei amb
caracteristiques molt semblants a Face-
book destinada a les empreses en lloc de
particulars.

care y cam,
N Ia5 perioess gue conoces, i

Aegistraie
Es graly ¥ cusiquiers poede unuse

No és sorprenent que el mercat del
programari de networking social tingui
un creixement elevat i és que, cada cop,
sén més els directius que consideren
que la col-laboracié social online i la co-
municacié sén parts essencials del ne-
goci i que integrant-les en els processos
aconseguiran incrementar la seva pro-
ductivitat i competitivitat.

Confidencialitat

Perd la popularitat de Facebook atrau
també pirates que fan servir técniques
menys visibles per aconseguir la infor-
macié personal dels usuaris, sovint,
fent-se passar per un amic de la victima.
Per evitar-ho, els experts recomanen no
incloure dades que permetin identificar
habits i rutines, limitar I'accés dels con-
tactes al perfil, bloquejar els contactes
amb els quals no es mantingui cap rela-
ci6 i no reflectir comentaris comprome-
sos de caracter politic o religids.

LLIBRE

Tacticas magistrales de venta

Teoria, casos y ejemplos para
incrementar su rentabilidad comercial

A vegades, les grans estratégies de
venda fracassen si no es transmet una
bona informacié als responsables comer-
cials. Les tactiques de venda sén de vital
importancia per a l'éxit d'execucié i im-
plementacié d’estratégies comercials i de
marqueting.

Tacticas magistrales de venta analitza i
desenvolupa els principals metodes, co-
neixements i actituds per ser un bon ve-
nedor. Es tracten a més, de forma clara,
amena, practica i amb exemples, els fo-
naments i conceptes més importants per
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Téacticas mas_l!strales

SR
2 Tacticas maglstrales
e venta
hmmm

a l'organitzacié i gesti6 d’'un departament
comercial.

Les fases d'un procés de venda, la tipo-
logia de venedors i clients i els recursos o
trucs per a la culminacié d'una venda amb
éxit pot resultar de gran ajuda per a tots
els directius i venedors professionals que
vulguin descobrir els secrets de les tacti-
ques de venda.

Autor: Jordi Garrido i Pavia
Editorial: Norma

Pagines: 304

Preu: 9,90 euros
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LA CALIDAD

GARA

CIONES,

En Caixa Catalunya nos esforzamos por mejorar la calidad de
nuestras soluciones. Por eso AENOR nos ha concedido el certificado
de calidad ISO por el disefio de nuestros productos financieros.
Nuestros servicios para ti, garantizados.

AENOR

R _ TR CAIXA CATALUNYA St

Empresa






