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Al servei de les empreses italianes i espanyoles

La centenaria Camera di Commercio Italiana de Barcelona avui dia és UIT refer.e|.1t in.eludible (.lenS
del teixit empresarial comunitari. Sota el paraigua d'Assocamerestero, te e_l privilegi de gaudir del
reconeixement de |'Estat italia, i ofereix i comparteix amb tots els seus socis els e.normes avantatges
de pertanyer a una espectacular xarxa de 78 cambres de comerg italianes repartides per tot el mon.

Participar d'aquesta estructura és part del secret que

fa que els productes italians arribin a tothom,

si bé el seu punt de partida és sempre I'impecable segell de qualitat que els distingeixen, aquesta
excel-léncia que caracteritza i identifica el Made in Italy.

Coordinacid: Ernma Boulsset Folos: cedides

a Camera di Commercio ltaliana de
Barcelona —en endavant Camera Ita-
liana— és una institucio absolutament
integrada al territori, fet que li permet
desenvolupars'hi enriquint la seva pro-
pia identitat. Encara que |a seva denomi-
nacié pot induir a alguna confusio, el seu
ambit no es limita a Barcelona, sind gue
arriba a tota la demarcacio del Consolat
General d'ltalia a Barcelona, arribant,
per tant, fins a Arago, les llles Balears |
Andorra, entre d'altres regions. | és gue
el seu nom és un homenatge als seus
origens, ja gue fou a Barcelona on es
va constituir. Ja I'any 1914, el port de la
Ciutat Comtal era el port que unia ltalia
i Espanya, d'aqul que el seu primer pre-
sident, lgnazio Villavecchia, pertanyes
a una familia de naviliers genovesos.
Avui son secis de la Camera ltaliana el
mateix Port de Barcelona | les grans na-
vilieres italianes com Grimaldi Lines (el
seu conseller delegat, Mario Massarot-
1, oclpa actualment la vicepresidencia
de la Cambra), Grandi Navi Veloci, Costa
Crogierai Messima, un fet que posa |'ac-
cent en qua més de 100 anys després el

080 o Bopresara
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Port segueixi sent una valor determinant
en les relacions Italia-Espanya.

FAR DE LA MEDITERRANIA :

La Camera ltaliana s'identifica tam-
bé com a Camera de la Mediterrania,
d'aquest Mediterrani que uneix (no se-
para) ltalia i Espanya. En aquest sentit
és significatiu destacar que el premi
que la institucié atorga es diu Far de la

Mediterrania, i cada any la seva llum il-
lumina i distingeix dues empreses, una
d'italiana assentada a Espanya, i una al-
tra d'espanyola gue hagi obert mercata
|talia. Es tracta d'un premi d'elevat pres-
tigi, concebut com a premi empresarial
i cultural, i el jurat cada any esta com-
post per IAjuntament de Barcelona, la
Generalitat de Catalunya, la Cambra de
Comerg Espanyola a [talia, aixi com una
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tallana a Barcelona s

cambra de comerg, un mitja de comuni-
cacid i una universitat triats a rotacio. En
el Far de la passada edicig, en queé els
guardonats van ser Gallina Blanca Star
i Pirelli, van recolzar |'esdeveniment
lAmbaixada Italiana a Espanya, el con-
sol general d'ltalia a Barcelona, |'Institut
[talia de Cultura a Barcelona i I'Hble. Sr.
Felip Puig i Godes, conseller d'Empresa
i Ocupacio de la Generalitat.

ESTABLIR-SE EN SOL CATALA

Les grans empreses italianes troben
grans avantatges que els fan establir
se a Espanya i, particularment, en el
seu sol catala. Només cal passejarse
per I'elegant Passeig de Gracia de Bar
celona per constatarho. Aixi ho van
certificar les companyies gue van par
ticipar en I'estudi realitzat recentment
per la Camera Italiana i I'lESE, i que va
concloure amb una jornada a la qual va
assistir |'exprimer ministre italia Ro-
mane Prodi, i on va tenir lloc la taula

RO

Amb un renovat look, i una nova weh:
www.cameraitalianabarcelona.com, la Camera ha
estat distingida i guardonada enguany amb la medalla
d’or al merit civic per I'Ajuntament de Barcelona

rodona sota el titol: “Competint global-
ment: el cas de les empreses italianes
a Espanya ! Només cal veure el Con-
sell de la Camera ltaliana, presidit per
la jurista [ empresaria milanesa Emanu-
ela Carmenati, gue compta amb firmes
com Pirelli, Ermenegildo Zegna, Assi-
curazioni Generali, Grimaldi, Luxottica,
Ferrero o Mediolanum, entre d'altres.

35.000 MILIONS D'EUROS D'INTERCANVI
BILATERAL ITALO-ESPANYOL

Perd la Camera ltaliana no només es
destina o finalitza en les grans mar
ques, sinG gue assisteix | potencia
empreses dels més variats sectors |

potencials. Entre tots, | segons dades
del 2014, ltalia és el quart client, tant
a nivell comunitari com mundial, en la
llista de les principals destinacions de
venda espanyoles, amb una guota del
7% per darrere de Franga, Alemanya
i Portugal. Fins i tot grans potencies
com la Xina sén menys importants
tant per a Espanya com per a ltalia, i és
que l'intercanvi bilateral italo-espanyol
el 2014 ha assolit els 35.000 milions
d'euros —xifra que va en augment-, i
és aqui on institucions com la Camera
Italiana cobren un paper rellevant, po-
tenciant els respectius territoris.

-— I—. et

 Promoti del Madein faly_

e Una de les funcions que I'Estat italia té
encomanades a la Camera ltaliana és la
promacio del Made in ltaly, per aixd par-
ticipa activament en el programa Delle
vetrine del Made in ltaly, aixi com en el
de certificacié de restaurants auténti-
cament italians, publicant cada any una
guia il-lustrativa.

e La Camera ltaliana es distingeix tamhé per
I'organitzacio de visites institucionals i per
la tasca de netwaorking que ofereix a fots
els seus socis. En aquest sentit destaguen
els importants cicles MOMENT ITALIA,

consistents en dinars en restaurants
italians certificats amb figures rellevanis
del nostre entarn.

e Finalment, la Camera ltaliana també fa
una tasca important en el sector fires. Des
de fa diversos lustres sosté I'exclusiva per
a tot Espanya de la fira l'Artigiano in Fera,
que cada any se celebra a Mila i on, en
la passada edicio, hi va participar amb 83
empreses i tres institucions expositores.

A mes, també acompanya compradors i
expositors en diferents fires de diferents

sectors, com ara Agroalimentaria Bale-

aria, a Palma de Mallorca; TuttoFood, de
Mila; Golositalia, de Brescia; Macfrut, a
Rimini, | Homi i Host, de Mila.
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Quin és el valor afegit de la Marca italia?
El Made in ltaly és quelcom que forma
part del DNI de les nostres industries,
i que ha anat creixent des dels anys 60
gracies a la creativitat de dissenyadors i
als empresaris, que han apostat per les
noves creacions i que han sabut arris-
car els seus capitals invertint en nous
tipus de fabricacio, en diversos ambits i
sectors com la moda, autombbils, mo-
biliari i decoracio, i molts altres més.

Per queé van escollir Espanya com a desti?
Espanya és un pafs molt important

088 Bon Empresaria!

i molt proper al nostre des del punt
de vista dels caracters: tots dos son
amants del disseny i de la qualitat de
vida. Vam decidir que a cada pais d'Eu-
ropa Artemide hi havia d'estar directa-
ment present amb una filial, i aix/ va
néixer Artemide Espanya.

Pel que fa a Barcelona, és una de les
ciutats meés internacionals del mon, |
aquest ja és un bon punt de partida per
a una empresa com la nostra, ja que
treballem a 83 paisos diferents. | puc
afegir que la nostra preséncia a Espa-
nya, i a Barcelona des de fa més de 20
anys, ha estat molt important, ja gue
comptem amb possibilitats constants
de desenvolupament.

Els ha estat facil establir-se aqui?

Al principi s van haver de fer moltes
inversions i vam haver de sembrar per
comengar a tenir els resultats espe-
rats. A meés, els darrers cinc anys han
estat diffcils.

En quina mesura I'ésclat de la bombolla
immohiliaria els ha afectat?

La crisi de la construceio i la crisi finan-
cera han estat molt fortes, | han deixat

Vooprdd e SN
B e e

el pais buit d'oportunitats de negoci a
molts nivells. Perd volem ser optimis-
tes | seguirem apostant per estar en
aquest mercat.

Cap a on ha evolucionat el mercat des
d'aleshores?

El mercat esta canviant no nomes pel
que ha passat (la crisi), sind que tam-
bé canvia la manera de comunicar i de
preparar |'oferta. Sobretot esta canvi-
ant la clientela, que demana altres for
mes diferents de trobar els productes.
Poso un exemple: les botigues han de
convertirse en llocs de trobada per a
consumidors finals i professionals. Per
donar un valor afegit a la seva presén-
cia a peu de carrer, han de fer que el
consumidor tingui ganes de tornarhi
a entrar | quedars’hi. Perd també han
de ser presents en linia i donar una vi-
sibilitat del que poden oferir i amb qui
treballen per ferho.

Ouines son les seves expectatives de crei-
xement pels propers cinc anys?

En aquests moments estem elaborant
un pla de negoci i no podem revelarne
res fins que no estigui aprovat.

Oerts a estranger I(alia Opinid STRATZIN

Que és el que fa que el nostre pais sigui un atractiu per a les empreses italianes? | les
companyies de la terra bressol del Renaixement, que poden oferir als seus stakeholders
catalans? Responen cinc de les marques mes emblematiques Made in ltaly.

Coordinacié Emma Boulsset Fotos: cedides

S—

- Quin és el valor afegit de la Marca ltalia?

Potser per a molts sectors sigui una co-
sa fonamental, perd en el cas del sector
farmacéutic, no té una connotacia espe-
clal. Es a dir, no hi juga ni un paper nega-
tiu ni un d'especialment positiu.

Per qué van escollir Espanya com a desti?
Ouines oportunitats de negoci ofereix a la

. Seva empresa o sector?
. Espanya és un mercat important en el

sector farmacéutic. Tota empresa que
pretengui ser multinacional i tenir pre-
séncia a Europa en aquest sector ha

d'aterrar en mercats com Alernanya,
Regne Unit, Franca, lidlia i per des-
comptat, també Espanya. Catalunya,
en general, i Barcelona, en particular,
potser al costat de Madrid, s6n les du-
es ciutats estrella per a aquest sector.
Hi resideixen la major part de les seus
de les empreses farmaceutiques es-
panyoles i estrangeres. | totes valoren
aspectes similars, com ara que hi hagi
bones connexions aeroportudries, bons

edificis d'oficines, bones xarxes de con-
tactes, accés proper a stakeholders re-

llevants peral negocii el més important:
acces al talent.

Els ha estat relativament facil establir-
se aqui?

No va ser dificil. Tot va passar per la
compra d'una empresa (Wasserman) a
principis dels anys 90. A partir d'aquesta
fita, Chiesi ha viscut una etapa d'expan-
sio, tant en estructura com en volum

de negoci, gracies a la incorporacio dels
productes que la central a Parma ha
anat proporcionant.

La fuga de talents fruit de la crisi a Espanya
és un prohlema per al seu sector?

En general, diria que no: Per a una fili-
al comercial com la nostra, l'accés al
talent ha continuat existint. Tot | que el
veritable talent sempre és diffcil d'acon-
seguir, aquesta dificultat no crec que
tingui connexio amb la fugida a altres
paisos de joves amb potencial,

En quina mesura les retallades en Sanitat i
R+D dels darrers anys al nostre pais els han
afectat?

Molt. Els reials decrets del 2010, 2011 |
2012 han estat molt perjudicials per al
volum de negoci del sector, encara que
hem de reconéixer que tots haviem de
contribuir a portar la despesa publica a
nivells acceptables. Aixo, per descomp-
tat, tambe va afectar a Chiesi Espanya el
201112012, aconseguint després tornar
al cami del creixement el 2013 | 2014.

Quines son les seves expectatives de crei-
xement pels propers cinc anys?

Encara gue ens mourem en un mercat
farmaceutic estancat. els nostres plans
estrategics ens porten a pensar que
Chiesi seguira vivint una expansio cons-
tant en els propers cinc anys. Ens sen-
tim molt optimistes amb el nostre futur.
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.ﬂo_nsell_e'rd egatde
Grimaldi Lines a Espanya.

Quin és el valor afegit de la Marca ltalia?
Naturalment, depén dels sectors. El
sector del shipping esta molt interna-
cionalitzat i el valor de la marea hi és
relatiu. En el sector turistic, en canvi,
hi t& un valor molt elevat. |talia és un
pais ple de cultura, historia | paisatges
increibles. Les destinacions gue les
nostres linies proposen, com ara Ro-
ma, Sardenya, Liguria o Toscana, son
lloes encantadors, i s6n el simbol del
que la Marca |talia representa.

Per qué van escollir Espanya com a desti?
(luines oportunitats de negoci ofereix ala
seva empresa o sector?

[talia i Espanya son dos paisos que
tenen un elevat volum d'intercanvis
comercials, per la qual cosa ha estat
natural expandir les linies de Grimaldi

090 Mon Empresatial

cap a Espanya. La nostra companyia
és |a primera naviliera a la Mediterra-
nia pel gue fa a transport de vehicles
nous, ja que les primeres linies s'han
desenvolupat en funcio de les neces-
sitats de les cases automobilistiques.
A partir d'aqui, s'ha desenvolupat el
concepte de les Autopistes del mar,
que té a veure tant amb el transport
de tot tipus de mercaderia, com amb
el transport de passatgers.

Els ha estat relativament facil establir-se
aqui?

Grimaldi és lider mundial en el trans-
port de mercaderia rodada com ca-
mions, remalcs i semiremolcs. Quan
vam decidir invertir a Espanya ens
vam trobar amb una forta voluntat
d'acollirnos per part de molts ports
espanyols, fet que ens va facilitar es-
tablirnos agqui. Els ports tenen una
gran oferta d'infraestructura i una
gran capacitat de programacio. Per a
la realitzacio de la nostra nova termi-
nal a Barcelona hem trigat nomeés 11
Mesaos.

L:any passat van recalar a Espanya una
mica més de 7,6 milions de creueristes en
algun dels 46 recintes portuaris del pais.
Creuen que els nostres ports estan prepa-
rats per competir a escala mundial o hi ha
algun limit? i

E| Port de Barcelona, amb les seves
tres terminals, esta més gue prepa-
rat per competir a nivell mundial, i de

’///l/&’/////}’/////”////of’//////??/’/?.”/‘/..4’////////////7//72///,‘//:////:’4///:‘f?’////;c’/?/ﬁi??////,%’//”/ﬁ’///é’////lé A A A

fet ja és lider a la Mediterrania, junta-
ment amb el Port de Civitavecchia, del
transit de creueristes. Els altres ports
espanyols ara s'estan desenvolupant
prenent com a exemple el port de la
capital catalana. Crec que la qualitat
de les infraestructures juntament amb
el gran atractiu turistic del pais fara
gue aquest transit continui augmen-
tant també a ports menors.

| Barcelona esta a I'altura de les expecta-
tives? Que i falta i que li sobra en aquest
sentit a la Ciutat Comtal?

En els Ultims 20 anys, Barcelona ha
arribat a ser un dels destins turistics
més importants d'Europa. La ciutat
és preciosa i crec gue esta a |'altura
de les expectatives, atés que tot es-
ta pensat de cara al turisme, fins i tot
massa, a vegades. l'assignatura pen-
dent és la d'intentar atraure un turis-
me de nivell més alt.

Ouines son les seves expectatives de
creixement pels propers cinc anys?
Grimaldi té grans perspectives de
creixement, a Espanya i a d'altres pa-
sos. Aguest any hem inaugurat una
nova linia que va a Savona i estem
potenciant les linies amb Africa Oc-
cidental, un mercat molt interessant
i ple de potencialitat. En els propers
cinc anys, intentarem potenciar les
Iinies que ja tenim. Si es donen les
circumstancies, hi ha la possibilitat
de llangar noves linies.

&
=~

LA

PTTIPY
SIS

A
s

BE 7 A AT

* Quin és el valor afegit de la Marca Italia?
. Itélia es defineix i suma valor pel con-
& junt d'elements que caracteritzen
. la qualitat estética i formal de I'estil
: de vida: la moda, la gastronomia, el

disseny de productes de luxe i el pa-

. trimoni artistic i cultural com a font
. d'inspiracié continua del concepte de
= la bellesa.

% Perqué van escollir Espanya com a desti?
+. Quines oportunitats de negoci ofereix a la
. seva empresa o sector?

. Pel fet de tenir un entorn cultural i

d’estil de vida molt proper i oferir

. serveis en l'entorn public i social de
. bona qualitat. Barcelona, a més, s'ha

convertit en una ciutat aspiracional

\ per a les comunitats de joves estudi-

ants de tot el mén interessats en els

estudis de |a creativitat aplicada com
el disseny de moda, la comunicacio
visual o el management d’'empreses
relacionades amb el sector cultural i
I'economia creativa.

Els ha estat relativament facil establir-
se aqui?

El principal problema quan ens vam
instal-lar I‘any 2002 a Barcelona va
ser |'iter administratiu massa burocra-
titzat i I'entorn d'hipereglarmentacio
que caracteritza encara avui no sim-
plement el territori barceloni i catala,
sing tot el mercat espanyol i europed.
Encara hi ha un nivell d'imposicio fis-
cal més gran a Catalunya respecte a
altres districtes industrials europeus
gue determina una manca d’atraccié
per a les empreses estrangeres.

Barcelona és una de les capitals mun-
dials del disseny. Quins son els nostres
punts forts i febles?

Barcelona té unes molt bones instal-
lacions com ara el recent DHUB |
diferents associacions que promocio-
nen des de diverses perspectives el
sector de la creativitat i del disseny,
Té una bona representacio dels dife-
rents professionals en les correspo-
nents arees d'aplicacio del disseny,
com ara la grafica o la moda, Un al-
tre element poesitiu és la presencia
de centres de tecnologia, d'escoles
i d'universitats vinculades als sec-
tors de la innovacié tecnologica | no

L

tecnologica. Quant al problema prin-
cipal, seria la manca d'un teixit solid
d'empresa i d'una cultura d'emprene-
doria en la majoria dels dissenyadors
locals, i, al mateix temps, la dificultat
de generar sistemes de cooperacio
que més enlla dels programes funci-
onin d'una forma eficag i agil.

Després de set anys de crisi economi-
ca, cap a on s'encamina el mon del dis-
seny? Quines son les tendeéncies que ja
s'albiren?

El desafiament en els proxims anys
sera continuar un procés d'interna-
cionalitzacld que utilitzi els districtes
artesanals locals a través de la tec-
nologia, i la generacié de productes
i serveis competitius en un mercat
global. Barcelona té una oportunitat
important d'enfortir el seu posicio-
nament de referéncia amb respec-
te a tots els programes de |'smart
design: des de I'espai plblic urba,
passant pels mitjans de transport,
el sector textil i de la moda fins als
naus conceptes de llars intel-ligents
amb multiples oportunitats ofertes
pels nous materials, i les tecnologi-
es de la informacio i de la comuni-
cacio mobil.

Quines son les seves expeciatives de
creixement pels propers cine anys?

Labjectiu és créixer en els propers
cinc anys en qualitat amb un percen-
tatge anual mitja al voltant d'un 10%.
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Quin és el valor afegit de la Marea Italia?

La Marca Italia és sinonim de moda,
disseny | tradicié. A Pirelli hi ha mal-
tes afinitats, ja que ens caracteritzem
per un estil diferencial, enfocant gran
part de la nostra imatge de marca a
|‘associacié amb patrons tipicament
relacionats amb la Marca Italia: moda,
on Pirelli t& una linia de col-leccions
de roba, rellotges i sabateria; disseny
i glamur, gracies al mitic i exclusiu
Calendari Pirelli; i tradicio, ja que Pi-
relli porta més de 100 anys realitzant
activitat esportiva de motor i, a mes,

- esponsoritza |'Inter de Mila, un equip

de futhol de la ciutat on &s va fundar
I'empresa el 1872.

Per que van escollir Espanya com a desti?
Lany 1924 Pirelli va triar Espanya com
a primer pais on iniciar la seva expan-
si6 industrial, El vincle amb Espanya

. és tan estret que fins i tot molta gent
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va arribar a creure gue Pirelli era una
empresa espanyola. Actualment, con-
servem a Catalunya la central comer
cial de Pirelli Espanya | el seu centre
logistic; per la seva situacio geogratica
és un enclavament molt valorat pel
que fa a connexions terrestres, mari-
times i agries amb la resta d'Europa |
del mon. També és important destacar
que Espanya té un gran atractiu com
a gran fabricant d'automobils amb
margues com Seat (VWA/Audi), Nis-
san, Ford, Renault, Citroén, Mercedes
Benz, Opel, Peugeot, Iveco i altres
margues, amb la majoria de les quals
Pirelli manté uns vincles molt estrets.

Els hia estat facil estahlir-se aqui?
Establirse a Espanya va ser una tasca
facil | més que benvinguda, ja que Pi-
relli va tenir una forta preséncia en el
teixit industrial de I'época. Es van arri-
bar a crear vincles tan estrets com tres
generacions de la mateixa familia tre-
ballant juntes, matrimonis, economats
a Manresa i a Vilanova i ia Geltru.

Que diferencia el consumidor espanyol de
neumatics de l'italia?

No hi ha trets molt diferencials. A nivell
estructura de mercat, els canals de co-
mercialitzacio també son molt similars.
Potser |'usuari italia sigui una mica mes
sensible al mén de I'automobil pergué
s'identifica més amb el mén de l'auto-
macié per la llarga tradicio de practica
d'esports de motor o perque alguns
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fabricants historics d'automobils s6n
originaris d'ltalia.

Creuen que el mercat de turismes a Europa
ha superat ja la crisi?

Es dificil fer previsions després de la
crisi viscuda, perd segons indicadors
macroeconomics sembla que ['evo-
lucié de I'economia és més favorable
que fa uns anys,

Quines son les seves expectatives de crei-
xement pels propers cinc anys?

Segons les expectatives globals econd-
migues, es preveu que hi hagi un crei-
xement tant del segment de vehicles
de gamma alta (Premium) com gue es
mantingui el creixement sostingut de
la participacio de Pirelli en aquest seg-
ment. D'altra banda, les conseqgliencies
dels efectes macro poden comportar
madificacions dels comportaments:
des d'una renovacid més rapida del
parc automobilistic, a un parc amb un
mix més alt o a un augment de ['ts del
vehicle, aixi com d'una major sensibili-
tat pel que fa al moen del pneumatic. Pel
que fa a Pirelli, aquesta situacio ja ens
esta afectant positivament: nous llan-
caments de producte d'Ultima tecno-
logia, inversions en R+D, preséncia en
I'alta competicio | consolidacio del ” Pre-
miumness” de la marca, tant a nivell
producte com a nivell posicionament. A
més, tenim una visio global | competim
per consolidarnos en els mercats ma-
durs i créixer en els emergents.




