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CONGIUNTURA E MERCATO

Competere, tra basso
potere d’acquisto

e margini in calo

di Ivo Ferrario

egli ultimi cinque anni I'industria dei beni
di consumo e la filiera sono state sottoposte
a tensioni rilevanti. Tante piccole e medie
aziende non ce I'hanno fatta: spesso poco pa-
trimonializzate, non hanno retto a fenomeni
dirompenti come la volatilita dei prezzi di materie
prime e trasporti o I'abnorme costo dell'energia, in
Italia ¢ tra i piti alti d'Europa. La vita non é semplice
anche per i ceo delle multinazionali impegnati nel
convincere gli headquarter a mantenere - possibil-
mente a intensificare - gli investimenti nel nostro
Paese. Una scelta fortemente condizionata da un
mercato alle prese con la perdita di potere d'acquisto
dei salari, i volumi che non girano come dovrebbero
per effetto dei cambiamenti in atto nella domanda, il
crescente peso dei costi obbligati sulle famiglie.

Dalla fine degli Anni Novanta I'Ttalia ¢ agli ul-
timi posti nella classifica dell'aumento delle retri-
buzioni, che sono tra le pit basse delle economie
dell’Europa occidentale con cui ci confrontiamo.
E vero, come ricorda l'economista Carlo Cottarelli,
chenel 2023/724 i salari sono cresciuti pit1 dei prezzi
per effetto dei rinnovi contrattuali, ma la lenta velo-
cita delrecupero (1,5/2% I'anno) richiedera anni per
riconquistare quanto perso nel 2021/"22. 1 che non
aiuta la ripresa della domanda. I margini operativi
sono messi a dura prova, le tensioni confluiscono
inevitabilmente nel confronto contrattuale, la filiera
disperde valore, le rotazioni delle categorie soffrono.
Nona caso Ibcsta potenziando isuoisforzi per coin-
volgere le aziende in attivita per migliorare |'efhicien-
zael'efficacia operativa.

Un esempio in tal senso ¢ il ciclo di roadshow
varato in collaborazione con GSI Italy per incenti-
vare |'adozione delle soluzioni abilitanti (ne diamo
i conto a pagina 6) e per mettere le pmi nelle condi-

zioni di accedere agli strumenti della finanza age-
volata, indispensabili per sostenere gli investimenti
(in merito si veda il servizio a pagina 8). La sfida ¢
duplice: bisogna investire nell’innovazione sen-

S i ' , za perdere di vista la redditivita nel breve periodo.
h I Per I'industria questo significa affrontare una tra-
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per migliorare la competitivita, la sostenibilita e la
capacita di creare valore.

Con questo spirito abbiamo pubblicato, sul-
lo scorso numero di Link un editoriale dal titolo
Senon ora quando, evidenziando l'esigenza dirappor-
tarsi nelle relazioni commerciali in modo piu coe-

L
A I U I I W posizione nella filiera. Solo attraverso unazione co-

ordinata e proattiva si potranno creare le condizioni
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rente con i tempi e idoneo ad affrontare un contesto
instabile e diverso da quello in cuiaveva preso forma
ilmodello negoziale che tutti conoscono.
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Contraddizioni
insostenibili

Alessio Mainardi

STUDI & RICERCHE

Da una parte Ursola Von Der
Leyen, presidente della
Commissione europea (nella
foto) promette di semplificare
gli adempimenti e le procedure

burocratiche della rendicontazione

a carico delle imprese.
Dall’altra la Banca centrale
europea, le ricorda che le regole

reporting directive) sono parte
integrante dell’architettura
finanziaria, quindi un suo
indebolimento aumenterebbe

i rischi per la stabilita finanziaria
europea. Nelle aziende, intanto,

il quadro non appare molto chiaro:
1’88% delle pmi non ha mai redatto

un bilancio di sostenibilita

Ue sulla sostenibilita

(la Corporate sustainability

e il 94% di queste non ha
intenzione di farlo a breve;

Marca del distributore:
uno sviluppo da decifrare

Consolida la sua presenza nel complesso e articolato panorama del largo
consumo confezionato. Tuttavia, pur evidenziando segnali di crescita,
la private label € un fenomeno ancora da interpretare con una certa cautela

di Laura Cavalli

1 2024 ha registrato segnali di ripresa
nella domanda di beni di largo consu-
mo confezionato (Lcc). I volumi sono
cresciuti del +1,5%, la pressione pro-
mozionale si & mantenuta stabile, e la
quota della private label (PI) ha raggiunto
il 30,3% del valore totale, con un lieve calo
rispetto all'anno precedente (-0,3 punti).
Nel 2025 l'andamento sembra restare po-
sitivo, con una crescita a valore del +3,3%
nei prini sei mesi dell’an-
no. Tuttavia, il contesto &

con chiarezza che la sensibilita al valore
ha superato quella al solo prezzo. Il consu-
matore non si limita a cercare il prodotto
piu economico, ma valuta l'equilibrio tra
costo, qualité percepita e servizio. Questo
spiega perché, nonostante la crescita della
private label, molti italiani restino disposti
a pagare qualcosa in pit per un marchio
riconosciuto, soprattutto in categorie dove
la fiducia gioca un ruolo determinante.
Uno dei trend in atto ¢ la crescente seg-
mentazione dell'offerta della marca del di-
stributore: linee premium, biologiche, fun-
zionali, per target specifici
(senior, bambini, healthy).

tutt’altro che omogeneo.
Le performance variano
sensibilmente tra canali,
categorie e aree geografi-
che. Alcune categorie, per
esempio, SOno ormai ma-

“ La Mdd

ha ampliato la
propria funzione,
ma non ha ancora
completato la

In alcuni casi si tratta di
progetti coerenti con un

posizionamento valoria-
le. In altri, il rischio & una
frammentazione eccessi-

va che puo confondere il
consumatore e indebolire

ture (conserve Vegetali,

formaggi confezionati); tranSiZione da |eva la coerenza assortimen-
altre (igiene orale, cura tattica a Strategica tale. Anche il tentativo di
della persona e alcolici) . utilizzare la Pl come leva
presentano ancora livelli di ple“ame“te di fidelizzazione al punto

penetrazione significativa-
mente inferiori.
Contrariamente a quan-
to i si potrebbe aspettare in un contesto di
cautela, una parte rilevante della popolazione
(oltre i1 60%) mostra apertura verso i prodot-
ti innovativi, soprattutto se associatia bene-
fici funzionali o salutistici. In questo senso,
la marca commerciale puo essere una leva
efficace, ma solo se riesce a garantire conti-
nuita e coerenza nell offerta, evitando logi-
che meramente opportunistiche. Emerge

La private label non ha un ruolo decisivo tra i fattori

che determinano Ia fedelta al punto di vendita (in %)

integrata ‘ ‘

di vendita si scontra con la
realta: secondo le ricerche
YouGov, non ¢ ancora per-
cepita come un fattore decisivo nella scelta
del retailer. Rimane, quindi, un gap da col-
mare sul piano della brand equity.

La marca del distributore, in sostanza,
si conferma una componente strutturale
dell'offerta nel largo consumo confezio-
nato, ma la sua evoluzione richiede una
lettura attenta e priva di automatismi.
La sua crescita é stata supportata da variabili

favorevoli - tensioni inflazionistiche, cautela
nei consumi, pressione sui budget familiari -
che hanno accentuato I'interesse del consu-
matore. Tuttavia, I'interpretazione di questi
segnali non puo prescindere da un‘analisi
qualitativa dei comportamenti d’acquisto,
delle dinamiche di canale e della effettiva
capacita della private label di costruire valo-
re duraturo. Pur avendo guadagnato quota
e visibilita, non sembra ancora rivestire un
ruolo centrale nella costruzione della fedel-
ta al punto di vendita, né ha raggiunto, in
modo diffuso, una percezione di eccellenza
comparabile a quella di altre offerte dall'in-
dustria di marca, soprattutto in alcune cate-
gorie chiave.

La pressione promozionale della Pl si ¢
ridotta, ma le dinamiche di efficacia mostra-
no ancora margini di miglioramento. Anche
la spinta all'innovazione, pur significativa,
rischia di perdere forza se non inserita in un
progetto strategico solido e coerente, capace
di integrare le varie linee in un'identita di-
stintiva e riconoscibile dell'insegna. In altre
parole, la private label ha ampliato la propria
funzione, ma non ha ancora completato la
transizione da leva tattica a leva strategica
pienamente integrata. Molti retailer si stan-
no muovendo in questa direzione - puntan-

“ CRESCE LA FREQUENZA
D'ACQUISTO, MA IL CARRELLO
SIFRAMMENTA

Fiducia nel mio punto di vendita 16,9 % I
Prossimita pdv 13,2% I
Prezzi promo 9,9 % NN
Facilita di navigazione 9,3% I
Assortimento 9,3% NN
Accessibilita 74% I
Freschezza e qualita 6,7% I
Servizi aggiuntivi 46% I
Private label 4,1% I
Loyalty card 37% I
Responsabilita sociale 3,7% I
Spesa online 3,7% I
Personale 36% I
Out of stock 23% Il
Igiene e sicurezza 1,6% N
Fonte: Retail Perception Monitor 2024, YouGov per Ibc

1l comportamento del consumatore
italiano nel biennio 2024-2025 continua
ariflettere un clima economico complesso.
Secondo YouGov, il 40% delle famiglie
si dichiara ancora in una situazione fi-
nanziaria difficile, con solo un 16% che si
considera in condizioni ottimali. Sebbene
emergano segnali di miglioramento, la
pmdenza rimane un tratto strutturale, in-
fluenzando profondamente le dinamiche
del largo consumo confezionato.

Leffetto principale ¢ la frammenta-
zione del carrello: cresce la frequenza degli
acquisti (+4,5%) ma si riduce il numero
medio di unita per scontrino (-12,1%),
a conferma di una maggiore attenzione
al controllo della spesa per atto. In que-
sto scenario, il consumatore si muove in
modo sempre pits selettivo, adottando

il 39% di chi I'ha fatto non &
soddisfatto dei risultati; il 56%

I’'ha redatto piu per comunicarlo
che per migliorare la governance.
Infine, i cittadini, che nelle ricerche
dicono di voler spendere di piu
per un prodotto ambientalmente
e socialmente sostenibile, ma poi
nel punto di vendita privilegiano

il prezzo basso. Allacciamo le
cinture, si preannuncia turbolenza?

do su segmentazione, italianita, sostenibi-
lita, e valori funzionali - ma il percorso non
¢ omogeneo né privo di rischi. Leccessiva
frammentazione dell'offerta, ad esempio,
pud compromettere la leggibilita a scaffale e
la chiarezza del posizionamento. Ulteriore ri-
schio & anche la marcata differenza tra i con-
sumatori italiani e quelli del resto d’Europa
nella percezione e nel comportamento verso
i prodotti di marca rispetto alle private label.
Secondo uno studio condotto da YouGov, in
Italia, ben il 75% dei consumatori dichiara di
prestare attenzione a cosa acquista, distin-
guendo tra brand e marchi del distributore,
contro una media Ue del 60%. Anche la di-
sponibilita a pagare di piu per i brand risul-
ta significativamente piti alta: il 48% degli
italiani si dice disposto a farlo, mentre nella
media europea tale quota si ferma al 36%.
Questi dati evidenziano la forte propensio-
ne italiana per i prodotti di marca, che con-
tinuano a rappresentare per il consumatore
un punto di riferimento in termini di quali-
ta, affidabilita e sicurezza. In un contesto di
pressione sui consumi e polarizzazione della
spesa, il valore attribuito al brand assume
dunque un significato ancora pit strategico,
sia per le imprese del largo consumo sia per
la filiera produttiva nel suo complesso.

Guardando al futuro, il successo della
Pl non si misurerd, quindi, solo in termini
di quota, ma nella capacita di incidere su
tre dimensioni chiave: attrattivita per nuovi
target, capacita di generare margine e pote-
re di fidelizzazione. Questo richiedera inve-
stimenti selettivi, un miglioramento della
comunicazione verso il consumatore e una
maggiore integrazione tra assortimento, pri-
cing e identita di insegna.

In definitiva, la marca del distributore &
oggi un asset solido, ma non autosufficiente.
La sua funzione va pensata come parte di un
sistema piti ampio, che richiede coerenza,
visione strategica e capacita di adattamento
continuo alle trasformazioni della domanda.
Solo in questo modo potra davvero contri-
buire, in modo sostenibile, alla competitivita
del retail moderno.

comportamenti che rivelano un'evolu-
zione nei criteri di scelta. Si osserva una
crescente tendenza a distribuire gli acqui-
sti su piil insegne e canali, cercando non
solo i prezzi migliori ma anche contesti
coerenti con le proprie abitudini e valori.
1 fenomeno della “multi-canalita seletti-
va" non é pitk una strategia di emergenza,
ma una prassi consolidata, soprattutto
tra i consumatori pitl consapevoli.

Accanto al fattore prezzo, l'italianita
giocaun ruolo centrale. Molti consumatori
dichiarano di preferire prodotti made in
Italy, non solo per motivi “patriottici’, ma
comegaranzia implicita di qualitd, traspa-
renza e tracciabilita. Questo orientamento
impatta anche sulle scelte di marca del di-
stributore, che deve saper rispondere con
proposte autentiche e credibili
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Shrinkflation:
interlocuzioni
in corso tra lbc
e Mimit

PROPOSTE DI FILIERA

In ltalia la shrinkflation (riduzione
della quantita di una confezione
di prodotto, a parita o con prezzo
aumentato) € stata estremamente
limitata. Tuttavia, la materia
stata oggetto, nel 2024, di uno
specifico articolo nella legge sulla
Concorrenza. Il provvedimento
introduceva l'obbligo peri
produttori di segnalare eventuali
riduzioni di quantita mantenendo

inalterato il confezionamento.

Ibc e Centromarca hanno sollevato
forti perplessita sull'applicabilita
della misura, portando la politica
ad approvare un emendamento
per prorogare |'entrata in vigore
della norma al 1° ottobre 2025.

Lo scorso 12 marzo, la Commissione
Ue interveniva evidenziando che

i requisiti italiani di etichettatura
costituiscono un ostacolo al

Linl:

mercato interno e compromettono
la libera circolazione delle merci.
All'ltalia erano stati concessi

due mesi per inviare una risposta
ed evitare un contenzioso.

Ad oggi pero non si registrano
sviluppi. Ibc e Centromarca
hanno in corso interlocuzioni

con il Mimit (nella foto il ministro
Adolfo Urso) per trovare una
soluzione condivisa.

Da Ihc e Centromarca
un Policy hub per il largo consumo

di Vittorio Cino

a creazione, da parte di Ibc e Centro-

marca, di un Policy hub rappresenta
una risposta concreta alla sfida e al cam-
biamento epocale che affronta il mondo
del largo consumo, tra trasformazioni nor-
mative, pressioni internazionali e crescente
esigenza di sostenibilita ambientale, sociale
ed economica, oltre che di trasparenza nei
processi produttivi, nel mercato e nella co-
municazione verso i consumatori. Le im-
prese sono chiamate a reinventare i propri
modelli di sviluppo e collabora-
zione. Ecco, quindi, l'esigenza di
uno spazio di confronto struttu-
rato, un patto di sistema fondato
sulla condivisione delle respon-
sabilita e sulla definizione parte-
cipata di strategie di sviluppo tra
imprese, istituzioni e stakeholder
per orientare le politiche indu-
striali del settore.

Secondo uno studio del
McKinsey Global Institute del 2024, le
pmi italiane soffrono un doppio svantag-
gio: scarsa produttivita e bassa scalabilita.
Nonostante rappresentino la spina dorsale
dell’economia italiana faticano ad affer-
marsi in un mercato sempre pit globalizza-
to. Le principali barriere? Pressione fiscale
elevata, burocrazia e difficolta di accesso ai
capitali.

L'idea dell’hub ¢ di muoversi attraverso
tre direttrici strategiche, la competitivita,
I'innovazione e la legalita. Per rafforzare la
competitivita del settore si propone un pia-
no articolato che si sviluppa su piu fronti.
In primo luogo, si punta a favorire I'aggre-
gazione e la crescita delle aziende, quindi
un efficientamento della logistica per ga-
rantire maggiore trasparenza e investimen-
ti in formazione quale una leva strategica
fondamentale. I processi di mergereracqui-
sition potrebbero essere promossi attraver-
so incentivi fiscali mirati, come un credito
d’imposta legato alle acquisizioni estere e

una maggiore deducibilita degli interessi
passivi. Per quanto riguarda invece logi-
stica e investimenti sono di fondamentale
importanza sinergie da sviluppare con altri
rilevanti player associativi, quali Assolo-

istica e Federdistribuzione. Le politiche
pubbliche, dai piani di Transizione 4.0 a
Industria 4.0, pongono le basi per digita-
lizzare i processi, ma e essenziale accompa-
gnare le imprese nell'applicazione concreta
delle norme, semplificandone la fruizione.
L'innovazione & insomma una condizione
necessaria per la sopravvivenza nel lungo
periodo. Le proposte operative includono
digitalizzazione documentale, qr
code per la tracciabilita, sostegno
alle startup innovative e investi-
menti in logistica verde. L'obiet-
tivo & automatizzare i flussi, stan-
dardizzare i processi e aumentare
la trasparenza nella supply chain.
Potrebbe essere utilizzata par-
te deifondi residui del piano di
Transizione 5.0 per introdurre un
credito d’imposta per startup e
pmi ad alta intensita tecnologica.

La promozione della legalita nel con-
testo attuale ¢ fondamentale per tutelare
il valore delle imprese virtuose e per co-
struire un mercato pil‘l equo e trasparente.
Le azioni prioritarie in questo ambito si
concentrano principalmente su due fronti.
Da un lato, & importante partecipare at-
tivamente all'esame della proposta Com
(2024)576 sulle pratiche commerciali sle-
ali e collaborare con I'leqrf per creare un
sistema europeo di cooperazione tra le au-
torita di contrasto, volto a combattere tali
pratiche. Dall'altro, ¢ essenziale sviluppare,
linee guida settoriali specifiche per contra-
stare efficacemente la contraffazione nel
settore del largo consumo di marca. Ibc e
Centromarca si candidano a essere punto
di riferimento in questo percorso, facilitan-
do l'attuazione delle riforme, valorizzando
le esperienze delle imprese e proponendo
soluzioni concrete che possano tradursi in
vantaggi competitivi.

RICEVIAMO E VOLENTIERI PUBBLICHIAMO

Esportare negli Stati Uniti,
tra inefficienze e... deduction

di Stefano Baraldi*

Caro direttore, chi lavora con retailer
statunitensi ha a che fare con operato-
ri logistici che, oltre a muovere camion e a
gestire depositi, provano a ribaltare le loro
endemiche e non gestite inefficienze sui for-
nitori con la metodologia delle deduction. Si
tratta di piccoli importi, sistematicamente
dedotti dalle fatture facendo riferimento
alle pitr svariate motivazioni: presunte non
conformita della merce, numero dei colli
non rispondente ai documenti di consegna,
modalita di conferimento non
conformi. E cosi via.

La pratica ha spesso successo
perché: 1) gli importi sono piccoli
e per aziende che muovono grandi
volumi, il costo di gestione del re-
clamo supera il recupero dell’'im-
porto dedotto; 2) sono talmente
costanti e sistematici da convince-
re il fornitore che forse sta erogan-
do un pessimo livello di servizio;
3) sono in qualche modo riconducibili alla
relazione con il retailer cliente e quindi la
percezione psicologica ¢ che sia meglio non
mettersi a questionare.

In genere nessuno dei ‘reclami” ¢ docu-
mentato in modo solido e quindi sarebbe
semplice per il fornitore rispedire al mittente
la contestazione. Ma i logistici Usa sono par-
ticolarmente efficienti nel costruire strumen-
ti di deterrenza: destinano pochissimi inter-
locutori alla questione, rimandano a portali
internet complicatissimi, impongono iter su-
per-burocratizzati che scoraggiano chiunque
dal proseguire il confronto per cifre nell'or-
dine dei quaranta/cinquanta dollari. Recu-
perare una deduction, infatti, ¢ un impegno
estenuante, della durata di almeno un paio di
mesi, senza alcuna garanzia di esito positivo.
Tuttavia, bisogna farlo perché in gioco, con-
siderando le numeriche, ci possono essere
decine di migliaia di dollari mancanti sulla
marginalita e sulla cassa alla fine dell’'anno.

Personalmente ho dovuto implementa-

re un ufficio, con due persone, deputato alla
sola gestione di questo tipo di problemati-
che. E senza dubbio un lavoro difhcile, che
porta poche soddisfazioni (“Evviva ho spe-
so cinque ore per recupere trenta dollari!”)
e stimola la job rotation (I'alternanza con
altre mansioni ¢ fondamentale). In positivo,
pero, l'attivita porta risultati inaspettati di
marginalita sul conto economico e migliora
la cassa nel day-by-day.

Alcune considerazioni a margine.
Un settore ¢ sano quando tutti gli attori della
catena del valore traggono beneficio dal pro-
fitto degli altri. Si chiama equilibrio di Nash
e qualcuno ci ha vinto un Nobel.
Lo sfruttamento di inefhcienze e la
generazione dolosa di extra-lavoro
per sé e per gli altri attori della filiera
contrastano con qualsiasi teoria di
benessere economico. Per altro la
soluzione adottata dalla maggior
parte delle aziende per combattere
I'inefficienza, purtroppo, é'aumen-
to dei prezzi. Nel caso che ho illu-
strato in questo articolo, si traduce
nel girare al cliente distributore la perdita di
marginalitd generata dal suo intermediario
logistico. Il retailer non fa una piega: lavora a
marginalita fissa e si tratta di piccole percen-
tuali che ribalta senza indugio sul consuma-
tore, generando cosi un'inflazione che non ¢
sana, perché non deriva dall’innovazione o
dal miglioramento della qualita del prodotto.
E se il consumatore non & abbastanza affezio-
nato, non accetta il rincaro e non acquista pit.

Quando un paio di referenze di un‘azien-
da “muoiono” a causa di questa situazione,
in un ambiente che si muove per categorie
e assortimenti, tutte le referenze gemelle ri-
schiano di essere incluse nello stesso delisting.
A lungo andare, i volumi si contraggono, si
muovono meno bancali, arrivano meno ca-
mion. E indovinate chi deve comunque ali-
mentare i generatori per seimila metri quadra—
ti di magazzino? Si, esatto: proprio chi aveva
ideato la furbata delle deduction per evitare di
sforzarsi e marginare riducendo i costi.

* Gia direttore generale Emilia Foods

Editoriale / Competere, tra basso potere d'acquisto e margini in calo

segue da pagina 1

Tra le ipotesi su cui lavorare, evidenziavamo a titolo
esemplificativo la possibilita di puntare su listini flessibi-
li, agganciati all'andamento di parametri come il costo di
materie prime, dei noli marittimi, dell’energia. Dopo aver
letto l'articolo diversi lettori hanno contattato la redazione
manifestando apprezzamento per i contenuti, invitandoci
a tornare sull'argomento ed esponendo la loro situazione.
Accanto al tema della rigidita del trade nell'accettare li-
stini flessibili, diversi imprenditori medio-piccoli hanno
evidenziato il problema delle richieste di contribuzione.
A ogni rinnovo, secondo le opinioni raccolte, si registra-
no richieste di incremento e il teatrino si ripete: il distri-
butore chiede x, il venditore rilancia con y e alla fine ci si

trova a meta strada. «Per quanto mi sforzi non capisco
su che base siano formulate le richieste di incremento,
dice il titolare di una media azienda alimentare. «Vivo la
stessa dinamica di trent’anni fa: il trade ribalta sulla mia
azienda i suoi costi, solo che oggi le condizioni del conte-
sto e del mercato sono diverse. I margini si sono ristretti
notevolmente, in particolare per le realta mono prodotto
o dotate di portafogli di dimensioni molto contenute>.
E la diagnosi & netta: «Nel 2022 ci sono state piccole e me-
die imprese del mio settore che hanno chiuso i conti con
perdite parial 10% del fatturato. La moderna distribuzione
non ha riconosciuto i loro aumenti di listino; quando lo ha
fatto ¢ stato con mesi di ritardo, per altro avanzando nuove

richieste di contribuzione. Noi abbiamo tenuto, ma senza
dubbio, oggi, una situazione simile comporterebbe la ces-
sazione dell attivita ».

Le pagine di Link, come sempre, SONo a disposizione
di chiunque voglia far sentire la sua opinione. Certo l'evo-
luzione dei canali distributivi in chiave omnichannel e la
costante innovazione delle forme di interazione con il con-
sumatore, in atto su scala globale, sono un chiaro segnale
del cambiamento e dell’esigenza di accompagnarlo sgan-
ciandosi da modelli relazionalilogori.

In un mercato che ¢ - e purtroppo rimarra - difficile, sa-
rebbe opportuno collaborare di pit1 per sfruttare congiunta-
mente le occasioni che comunque presenta.




Linl:

ASSEMBLEA IBC 2025

«Competitivita a rischio: non perdiamo
Il potenziale di un settore strategicon

All'incontro con gli associati, il presidente Ferretti va dritto al punto. Inflazione, fisco penalizzante,
domanda debole e difficolta di accesso al credito frenano un comparto da 500 miliardi. Le imprese
chiedono certezze, incentivi e strumenti concreti per sostenere investimenti, export e occupazione

di Francesca Danni

Instabilita geopolitica, volatilita dei
prezzi delle materie prime, eleva-
to costo dell’'energia e un sistema
fiscale tra i pit gravosi d'Europa
mettono a dura prova la capacita
competitiva delle nostre imprese.
In parallelo il rallentamento della doman-
da interna, dovuto anche alla prudenza
dei consumatori, frena la ripresa>. Flavio
Ferretti, presidente di Ibc, va dritto al pun-
to aprendo il primo aprile scorso i lavori
dell'incontro Colmare il divario: priorita
competitive per l'industria promosso in occa-
sione dell’assemblea annuale dell’Associa-
zione. Davanti a un’ampia rappresentanza
di imprenditori e manager delle industrie
associate ha ricordato che «i consumi sono
in leggera ripresa, ma nei consumatori pre-
vale la cautela: 1'80% acquista solo in pro-
mozione, il 70% rinuncia a prodotti che
ritiene superflui e altrettanti hanno come
punto di riferimento la convenienza>.
Questo atteggiamento si riflette su tutta la
filiera, investendo anche il fuori casa, dove
siregistra una contrazione significativa: «Il
2025 non ¢ partito in maniera brillante: tra
gennaio e febbraio ¢’¢ stato un calo del 6%
delle visite nei punti di consumo. F un dato
preoccupante che pesain modo particolare
sulle piccole e medie imprese>.
In Italia il comparto dei beni di consu-

mo ha una forte rilevanza economica: vale
220 miliardi di euro, pari al 12% della pro-
duzione industriale in Europa. Oltre 3Smila
imprese attive nel Paese generano un fat-
turato al consumo di circa S00 miliardi di
euro, impiegano complessivamente 1,1 mi-
lioni di addetti, investono ogni anno piu di
17 miliardi in ricerca e sviluppo. Il rilevante
potenziale di crescita ¢ pero frenato da nu-
merosi fattori sistemici. «Le imprese italia-
ne sono sottoposte a un livello di tassazione
tra i pitt alti dell’'Ue>, rimarca il presidente.
«Cio incide direttamente sulla capacita di
investimento. Abbiamo bisogno di un fi-
sco pill equo, che consenta alle aziende di
orientarsi verso crescita e innovazione, non
solo verso la gestione delle spese correnti>.
Anche le transizioni ecologica e digitale, se
non accompagnate da strumenti adeguati,
rischiano di trasformarsi in oneri anziché
in opportunita. Secondo Ferretti le imprese
hanno bisogno di politiche basate su incen-
tivi concreti che le supportino nel percorso
di transizione. C’¢ poi il tema della legalita:
velocizzazione dei processi e semplificazio-
ne normativa sono indispensabili.

Il quadro delineato dal presidente tro-
va conferma nei dati presentati durante
[’'assemblea da Ref Ricerche e YouGov: nel
2025 i consumi nazionali a prezzi costanti
cresceranno solo del +0,8%: c’é un lieve mi-
glioramento rispetto al +0,4% del 2024, ma
¢ insufhiciente per trainare una reale ripresa.
Anche il potere d’acquisto rallenta: +0,8%, a

fronte del +2,0% dell’anno pre-
cedente. Le famiglie italiane ma-
nifestano un comportamento di
consumo sempre pitt razionale:
aumenta la frequenza degli ac-
quisti (+3,9%), ma diminuisce
I'importo medio per scontrino
(-2,7%). Cresce la penetrazione
dei discount, che toccal’88,7%.
In questo scenario l'indu-
stria, gid provata da pressioni
esterne e interne, si trova a fron-
teggiare anche 'ostacolo dell’ac-
cesso al credito e agli strumenti
della finanza agevolata. E un
tema cruciale, soprattutto per
le piccole e medie imprese, che
spesso non dispongono di ri-
sorse interne o competenze specifiche per
intercettare i bandi e accedere alle risorse
disponibili. Per rispondere colmare questa
lacuna. Ibc ha avviato - in collaborazione
con Cerved, (in merito si veda il servizio di
pagina 8) un’attivita di supporto per favo-
rire l'accesso degli associati agli strumenti
finanziari pubblici e privati. «Mettiamo a
disposizione una banca dati completa sui
bandi esistenti: uno strumento di grande
valore che facilitera l'accesso alle agevola-
zioni», ha commentato Ferretti annuncian-
do l'accordo con Cerved. Parallelamente
proseguono le tappe del ciclo di seminari
territoriali, promossi da Ibc in collaborazio-
ne con GSI Italy e associazioni industriali

Geopolitica

C’e un’ltalia fragile
nel contesto globale

PAOLO MAGRI

Presidente Comitato
Scientifico, Ispi

«Siamo in un periodo di
grande incertezza. Sapevamo
che il ritorno di Donald Trump
avrebbe cambiato gli equilibri
globali, ma non ci aspettavamo
che lo facesse in soli 70

giorni. Le prime mosse dell’ex
presidente americano stanno generando
nuove tensioni su dazi e difesa, ridisegnando
gli assetti geopolitici. L'ltalia guarda con
interesse a un possibile dialogo diretto con
gli Stati Uniti, ma un approccio bilaterale
rischia di indebolire la coesione europea e,
con essa, la posizione del Paese all'interno
dell’Ue. La questione della difesa comune
europea torna urgente, ma I'ltalia si presenta
fragile: tra i paesi con minori investimenti

e piu alto debito. Un rafforzamento

della difesa finanziato a debito potrebbe
accentuare questa vulnerabilita, con il rischio
di un crescente isolamento politico ed
economicon.

Economia

La cautela delle famiglie
frena la ripresa

FEDELE DE NOVELLIS

Economista e
partner Ref Ricerche

«ll quadro macroeconomico si
presenta incerto, condizionato
dall’instabilita geopolitica

e dalle scelte americane.
. Trump non sta facendo bene
| all’America e sta creando
qualche problema anche in
Europa. Le notizie non aiutano: la politica
internazionale € piu complessa e le famiglie
temono che una guerra tariffaria possa far
aumentare i prezzi, vanificando il recupero
del potere d'acquisto. Il 2025 avrebbe potuto
segnare la ripresa dei consumi, sostenuta dal
calo dell’inflazione e dai rinnovi contrattuali,
ma la crescente cautela delle famiglie, che
tendono a risparmiare anche a fronte di
redditi in aumento, sta frenando questa
dinamica. In questo scenario, le imprese
potrebbero adottare un atteggiamento
attendista, rallentando gli investimenti in
attesa di maggiore chiarezza normativa.
Tuttavia, tra il 2025 e il 2026 si intravede
un possibile miglioramento del potere
d’acquiston».

Consumi

Comprendere la domanda
per creare valore

MARCO PELLIZZONI

Commercial director
Consumer panel, YouGov [talia

«Non siamo di fronte a un
mercato immobile: ci sono
luci e ombre, ma soprattutto
aperture da parte del
consumatore che, se colte
con intelligenza, possono
rappresentare leve di sviluppo
nei prossimi anni. Il quadro demografico
conferma un’ltalia che invecchia: le famiglie
con quattro componenti sono calate
dell’11% dal 2015 al 2024, mentre oltre il
30% degli shopper ha piu di 65 anni. | nuclei
restano stabili nei numeri, ma cambiano
nella struttura, diventando piu piccoli e

con meno nascite. || 40% delle famiglie
fatica ad arrivare a fine mese. Il 68% dei
consumatori dichiara di acquistare solo
I'essenziale. Aumentano la frammentazione
della spesa e la frequenza d’acquisto,
mentre si riduce la dimensione dei carrelli.
Si rafforza l'orientamento verso il discount,
mentre il supermercato resta stabile. Cresce
I'interesse per le promozioni, viste come
strumento per mantenere le proprie scelte
senza scendere di livello».



INCONTRO PUBBLICO |y OoC

presenti sui territori, ideato per promuo-
vere |'adozione nelle imprese di strumenti
digitali e favorire la crescita di una logistica
sempre piu integrata, efficiente ed efficace
(leggere articolo a pag. 6). La formazione e
la diffusione delle competenze digitali sono
considerate da Ibc elementi imprescindibili
per rafforzare la competitivita del comparto
nel medio-lungo periodo.

Nel corso dell’assemblea Ferretti, rivol-
gendosi ai rappresentanti della politica e
delle istituzioni, ha chiesto che siano crea-
te le condizioni per una maggiore stabilita
normativa e per la revisione di misure fiscali
penalizzanti come sugar tax e plastic tax.
Non ¢ mancato, inoltre, un riferimento alla

CASIONE DE_LL’ASSEMBLEA 2025

COLMA E IL DIVARIO
, PRIORITA COMPETITIVE PER
L'INDUSTRIA DEI BEN| p] CONSUMO

DIALOGO Da sinistra, nella foto:
Christophe Rabatel, ceo Carrefour ltalia;
Irene Rizzoli, amministratrice delegata
Delicius Rizzoli; Veronica Gervaso,
giornalista Tgb Mediaset; Anna Carbonelli,
responsabile Solution imprese Intesa
Sanpaolo; Alessandro d’Este,
amministratore delegato Veronesi Holding

—— B -

Il futuro del largo consumo

dinamica della competizione su scala inter-
nazionale: «Il commercio globale rischia di
essere disarticolato da una nuova ondata di
dazi e da crescenti barriere non tariffarie>,
ha sintetizzato. <<L’Europa e il governo ita-
liano sono chiamati a evitare un’escalation
che danneggerebbe le imprese esportatrici.
Inoltre abbiamo bisogno di politiche indu-
striali stabili, che diano certezza agli investi-
menti e riconoscano il valore strategico del
nostro settore>.

In un momento storico di grande tra-
sformazione e incertezza, il settore dei beni
di consumo aupisca una visione di sistema e
un contesto nazionale in grado di coniugare
competitivita, sostenibilita e inclusione.

assa dalla collaborazion_e_
e dall'innovazione

AY
questo il messaggio emerso nel corso della tavola rotonda tenutasi
all'assemblea Ibc 2025. «Abbiamo la responsabilita di garantire qualita,
servizio, efficienza e sostenibilita» ha sottolineato Alessandro d’Este,
amministratore delegato di Veronesi Holding. «Per farlo, serve puntare
su digitalizzazione e logistica». Anna Carbonelli, responsabile solution
imprese di Intesa Sanpaolo ha evidenziato come l'innovazione oggi sia un
mix di strategie: «Digitalizzazione, sostenibilita energetica, canali online
e tracciabilita tramite i dati sono leve essenziali. Il Pnrr offre strumenti
concreti, ma le piccole imprese faticano ad accedere: serve una strategia
di filiera per mettere il sistema in sicurezza». Irene Rizzoli, amministrice
delegata di Delicius Rizzoli ha posto I'accento sulla necessita di rafforzare
le competenze imprenditoriali e il dialogo con il mondo bancario: «Progetti
ambiziosi richiedono collaborazione: senza una visione condivisa. Serve
coraggio per guardare oltre». Christophe Rabatel, ceo di Carrefour ltalia
ha ribadito I'impegno del suo gruppo: «Siamo vicini ai clienti e lavoriamo
per una filiera piu sostenibile. Con il programma lanciato a ottobre 2024,
vogliamo promuovere il prodotto italiano e la crescita del biologico».
I lavori sono stati coordinati da Veronica Gervaso, giornalista Tgb Mediaset.

Standard

Servono strumenti comuni
per affrontare la complessita

FRANCESCO DEL PORTO

Presidente GS1 Italy
e Region Italy Barilla

«GS1 Italy si propone

come un asset strategico a
disposizione delle imprese,
con |'obiettivo di rilanciare la
collaborazione tra industria e
distribuzione attraverso una piu
ampia adozione e diffusione
degli standard. Operiamo in un contesto
complesso, ma & proprio questa complessita
che rende indispensabile I'utilizzo di
strumenti comuni ed efficienti. Il nuovo
piano strategico si concentra su tre direttrici:
digitalizzazione, efficientamento della supply
chain e sostenibilita. Sul fronte digitale,

sono due i percorsi principali: I'allineamento
della filiera di prodotto attraverso standard
condivisi e la valorizzazione dell’Electronic
data interchange. La condivisione dei

dati e la chiave della digitalizzazione,

ma serve anche un cambio di attitudine:
passare da un approccio puramente
transazionale a un modello collaborativo,
capace di rendere l'intera filiera piu
competitiva. Insieme, industria e
distribuzione, possono creare valore».

Istituzioni

Semplificare significa
sostenere le imprese

ALESSANDRO MORELLI

Sottosegretario alla presidenza
@ del Consiglio dei ministri
b «In uno scenario globale di
grande complessita, segnato
da tensioni e incertezze,

il nostro Paese & chiamata
‘ a colmare i divari interni

e a creare le condizioni per
rafforzare il sistema produttivo.
Serve una strategia di lungo termine,

che punti su coesione, semplificazione e
competitivita. Investire

in queste direttrici non significa solo favorire
lo sviluppo economico, ma anche coesione
sociale. Tra i principali ostacoli da affrontare ci
sono la burocrazia e la scarsa digitalizzazione.
E dunque indispensabile accelerare i
processi, accompagnare le piccole e medie
imprese verso una maggiore competitivita

e potenziare strumenti gia attivi come le
garanzie Sacen».

Nota: sintesi non riviste dai discussant.
Le considerazioni sono state raccolte il 1° Aprile 2025

Territorio

Siete un fondamentale
motore di sviluppo

ALESSIA CAPPELLO

Assessore Sviluppo
economico Comune di Milano

«Le vostre imprese sono

un motore fondamentale per
lo sviluppo del tessuto
produttivo. Generate valore
lungo tutta la filiera arrivando
a impattare positivamente
I'intera collettivita. Oggi

piu che mai vi chiediamo di affrontare sfide
complesse legate alla sostenibilita, alla
qualita, all'inclusione e alla formazione,

in un nuovo scenario segnato da forti
pressioni geopolitiche ed economiche.

Per accompagnarvi in questo percorso,

il Comune di Milano s'impegna a garantire
un contesto favorevole. Puntiamo sulla
digitalizzazione dei processi burocratici
per rendere piu semplice I'attivita e sostenere
I'innovazione. Vogliamo che Milano sia
una citta sempre piu internazionale,
attrattiva e capace di valorizzare i talenti.
La collaborazione tra pubblico e privato

si conferma una leva essenziale: € una
delle chiavi del successo del nostro
modello urbano».
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A BOLOGNA IL SECONDO INCONTRO

Digitale: strumentr i
e soluzioni per |innovazione
delle piccole e medie imprese

Esperti e manager hanno analizzato scenari, tecnologie e incentivi
per sostenere la transizione delle industrie dei beni di consumo.
Focus su efficienza, collaborazione di filiera e finanza agevolata

di Ginevra Amoruso

ell’era dell’economia della cono-

scenza, le strumentazioni digitali

possono fare molto per ridurre la

complessita operativa, migliorare le

relazioni di filiera, contribuire alla

riduzione dei costi. Tuttavia, questa
consapevolezza non ¢ particolarmente pre-
sente nelle piccole e medie imprese dei beni
di consumo, che ne pagano le conseguenze
in termini di maggiori oneri economici, inef-
ficienze, perdita di competitivita.

In considerazione della rilevanza stra-
tegica dell’'evoluzione digitale per I'intera
filiera, il Direttivo di Ibc sta promuovendo
sul territorio uno ciclo di formazione per
le pmi, di cui Link ha dato ampiamente
conto sullo scorso numero. Dopo il pri-
mo incontro a Milano, nel mese di ottobre
2024 in Assolombarda, ¢ stata la volta di
Bologna, dove il 16 aprile, in collaborazio-
ne con Confindustria Emilia, Deloitte, GS1
Italy e Qn Economia si é tenuto il seminar
Industria dei beni di consumo ed evoluzione del
contesto competitivo. Strumenti e 5oluzioniper
la trasformazione digitale riservato agli asso-
ciati emiliano-romagnoli.

I lavori sono stati aperti da un saluto
istituzionale del presidente Flavio Ferretti.
A seguire, Denis Pantini, responsabile agro-
alimentare di Nomisma, ha approfondito lo
scenario macroeconomico, il ruolo dell’in-
dustria dei beni di consumo nel mercato
e nella percezione degli italiani, le perfor-
mance dell'imprese a livello internazionale
e le sfide che si presentano alla filiera, anche
alivello locale. Ha evidenziato che nei primi
mesi del 2025 le vendite a valore e a volume
di beni grocery hanno «risentito dell’infla-
zione, soprattutto per i prodotti legati alla
cura della casa e della persona». E che i
consumi domestici «<non hanno ancora re-
cuperato il livello pre-pandemico, condizio-
nati dal ridotto potere d’acquisto e dall’au-
mento dei costi obbligati» che rendono le

La videoregistrazione

dei lavori del

H seminar é disponibile
inquadrando
il qr code

famiglie particolarmente attente e prudenti.

«Senza dubbio stiamo attraversando
una fase di marcata incertezza», ha rileva-
to Pierpaolo Mamone consumers product
sector leader di Deloitte, <Le aziende ri-
spondono contenendo i costi, approccian-
do nuovi mercati e rimodulando strategie
e processi». Dalla sua relazione ¢ emerso
chiaramente che le aziende con un elevato
livello di maturita digitale hanno risultati
superiori in termini di Ebit rispetto a quelle
che conservano un atteggiamento conser-
vativo rispetto all'innovazione. I migliori
risultati economici sono «legati alla possi-
bilita di approcciare nuovi modelli di busi-
ness abilitati dalle tecnologie, dalla possi-
bilita di fornire servizi complementari ai
clienti e dall'incremento della produttivita
delle aree della catena del valore che incido-
no sui costi diretti e indiretti».

Ad Andrea Ausili, direttore standard e in-
novazione di GSI Italy, & spettato il compito
di entrare nel merito delle soluzioni abilitanti
che possono essere adottate dalle aziende:
da Procedo nell'ambito dello scambio elet-
tronico di informazioni nelle filiere (EDI), al
catalogo elettronico, all'adozione del qr code
sui prodotti. Una trasformazione, quest ulti-
ma, di particolare rilevanza per la quantita di
informazioni che rendera disponibili per I'o-
perativita delle imprese e per i consumatori.

Un altro momento di approfondimento
¢ stato dedicato alle soluzioni per la creazio-
ne della provvista economica destinata agli
investimenti aziendali per l'introduzione
delle nuove tecnologie. La tematica ¢ stata
affrontata da Cerved: la tech company ita-
liana ha un patrimonio unico di dati che
mette adisposizione delle aziende e dal 2019
opera nella finanza agevolata per aiutare le
imprese ad accedere a contributi pubblici.
Nei loro interventi Massimiliano De Mar-
tino (responsabile area finanza agevolata) e
Marco Corbelli (operation manager finanza
agevolata) sono entrati tra l'altro nel merito
dell'utilizzo degli strumenti disponibili e di
come calarli sia nei piani strategici sia negli
interventi strutturali. E stata altresi
rimarcata 'importanza di accede-
re a pitt bandi o agevolazioni, insie-
me allutilita di una pianificazione
accurata, con 'obiettivo di ottenere
piu facilitazioni per ogni tipo d’in-
vestimento (per approfondimenti
rimandiamo al servizio che propo-
niamo a pagina 8 dedicato alla par-
tnership in corso tra Ibc e Cerved).

La seconda parte del semina-
rio Ibc & stata dedicata alle valuta-

zioni e alle esperienze condivise da mana-
ger delle imprese industriali e distributive.
«Da noila rivoluzione digitale & partita ne-
gli Anni Novanta>, ha spiegato Pier Paolo
Rosetti, direttore generale di Conserve Ita-
lia. «Oggi stiamo vivendo una nuova fase:
la digitalizzazione investe tutta la logistica.
Dove prima c'erano dei carrellisti, oggi ci
sono persone che governano da un tablet la
movimentazione della merce». Si tratta di
un cambiamento che investe la sfera orga-
nizzativa e la cultura aziendale, ma priorita-
rio per ridurre i costi, migliorare la produt-
tivita e la competitivita. Anche una realta
come Granarolo ¢ all’'opera per una grande
trasformazione: la digitalizzazione di 500
aziende agricole che rappresentano il 97%
del suo parco fornitori. «Attraverso una
piattaforma dedicata possiamo condivide-
re informazioni, rintracciare lotti, valutare
interventi per ridurre I'impatto delle stalle
nella creazione di anidride carbonica», ha
evidenziato Gianpiero Calzolari, presiden-
te di Granarolo. Sul ruolo fondamentale
della finanza agevolata per gli investimen-
ti delle pmi ¢ intervenuto Stefano Baraldi,
direttore generale di Emilia Foods, azienda

OPINIONI A CONFRONTO

Un momento della tavola rotonda all'incontro Ibc.
Da sinistra: Stefano Baraldi, gia direttore generale
Emilia Foods; Domenico Brisigotti, direttore
generale Coop ltalia; Gianpiero Calzolari,
presidente Granarolo; Pier Paolo Rosetti,
direttore generale Conserve ltalia

attiva nel settore dei surgelati che esporta
negli Usa circa il 90% della sua produzione.
«Con Cerved abbiamo da tempo un rap-
porto continuativo>, ha spiegato il manager.
«Periodicamente ci attiviamo su tutti i ban-
di che possono coprire i nostri progetti».
Grazie ai finanziamenti l'azienda emiliana
ha potuto approcciare diversi strumenti
digitali: dal web cloud per i dipendenti che
lavorano da remoto, a un sistema di tesore-
ria che riduce al minimo le attivita manua-
li e supporta la direzione nella gestione di
flusso di cassa; dalla business intelligence
per l'analisi dei dati all'utilizzo della intelli-
genza artificiale per processare i dati prove-
nienti dai fornitori. Un’esperienza dal lato
distributivo ¢ stata portata da Domenico
Brisigotti, direttore generale di Coop Italia.
«La standardizzazione», secondo il ma-
nager, <¢ indubbiamente la chiave di volta
per generare economie e aprirsi a un nuo-
vo modo di fare impresa. Partendo da una
considerazione di fondo: buona parte della
scarsa produttivita italiana ¢ dovuta pro-
prio all’arretratezza della digitalizzazione
del Paese». Brisigotti ha espresso apprez-
zamento per il ciclo di seminari promosso
da Ibc per le piccole e medie aziende, per i
risvolti positivi in termini di efficienza che
potra generare sull'intera filiera.

Nota: sintesi non riviste dai discussant.
Le considerazioni sono state raccolte il 16 Aprile 2025

DA CONSIDERARE

B Negli ultimi anni le pmi italiane han-
no dovuto affrontare una serie di sfide
che hanno messo in discussione il loro
attuale modello di business.

B La digitalizzazione ¢ una delle prin-
cipali leve che le aziende hanno per al-
lineare il proprio modello alle mutate
dinamiche di mercato.

B Le aziende che intraprendono un
percorso di trasformazione digitale con-
seguono benefici tangibili lungo tutta la
catena del valore: dalla supply chain
agli acquisti, dall'area finance a quella
delle risorse umane.

B Da un confronto con le principali eco-
nomie europee, 'ltalia spende meno in
digitalizzazione, bisogna quindi accele-
rare il processo.

B Per conseguire obiettivi duraturi e so-
stenibili, la trasformazione non deve es-
sere intesa come mera adozione di nuove
tecnologie. Si tratta di un cambiamento

Focus

IL CAMBIAMENTO E LE PRIORITA

pitsampio, che coinvolge anche la cultu-
ra aziendale.

W 1] primo passo ¢ partire dal funziona-
mento dellimpresa. Ad esempio, la fram-
mentazione tra i processi di produzione
e distribuzione rappresenta  una sfida
critica per molte aziende e il digitale puo
consentire di migliorare la visibilitd, la
velocitd e l'accuratezza delle operazioni.
B Le aziende si devono dotare di una
agenda che leghi le esigenze del business
alle opportunita offerte dalla tecnologia,
con una visibilita di medio periodo ¢ un
ripensamento del modo di lavorare (orga-
nizzazione, processie competenze).

W T step per strutturare una agenda
digitale: 1) digitalizzazione dei flussi
verso customer/consumatore; 2) digi-
talizzazione dei processi a supporto
delle interazioni con i propri customer/
consumatori; 3) digitalizzazione dei
processi di funzionamento.




' acciuga ¢ un pesce delicato, da
lavorare a mano entro le venti-
quattro ore successive alla pesca.
Si toglie la testa, si sala, si dispone
a raggera nei fusti per la stagiona-

tura. Dopo un periodo tra i sei e gli otto
mesi il maestro salatore definisce il grado
di maturazione e si passa alle fasi successi-
ve. Altre mani rovesciano i pesci su grandi
tavoli, li asciugano, li privano della pelle, li
aprono a libro e tolgono la lisca centrale.
Poi mettono i filetti nelle confezioni, che po-
$ano su un nastro trasportatore dove avvie-
ne l'aggiunta di olio di oliva.

Tutto quello che ¢’¢ prima si chiama
mare. Un ecosistema fondamentale per il
pianeta, in equilibrio precario per effetto
dell’attivita umana. «<Il mare & una risorsa
essenziale per la vita sulla Terra: regola il
clima, fornisce cibo, energia e opportunita
di lavoro, ma ¢ un ecosistema fragile e a ri-
schio. Secondo uno studio presentato a Da-
vos nel 2016, nel 2050 a questi
ritmi di consumo negli oceani,
ci sara piu plastica che pesce>,
considera Irene Rizzoli, ammi-
nistratrice delegata di Delicius
Rizzoli, azienda leader nelle
conserve ittiche, creata dalla
famiglia nel 1974 a Parma. «Per
questo abbiamo rinunciato ai
contenitori in plastica, che val-
gono il 14% del nostro mercato.
Non ¢ una battaglia ideologica
contro la plastica in generale,
che anzi ¢ indispensabile per
moltissime cose, ma siamo
convinti che si possa iniziare a
ridurla, iniziando da quella che
non serve. Per ora non abbiamo
venduto un‘acciuga di piu per
questa scelta, ma siamo ugual-
mente cresciuti sviluppando
una strategia di resilienza che ci
ha rafforzato nella convinzione
e nella aderenza ai nostri valori. Vogliamo
essere degli apripista, coerentemente con
il ruolo di una grande marca nel mercato e
nella societas.

Societa Benefitdal2023, Delicius Rizzoli
produce acciughe, sgombri e sardine. Fonda
la sua attivita sulla salvaguardia del mare, sul
benessere delle persone e sulla promozione
diattivitaadimpatto positivo nelle comunita.
Nel2022 haaderito al progetto Decarb - pro-
mosso da Confindustria Emi-
lia-Romagna in collaborazione
con Intesa Sanpaolo e Nativa-e
ha lanciato una linea di alici ad
anidride carbonica compensa-
ta, la prima carbon neutral del
settore ittico. Nel 2024 ha dato
vita alla mostra evento “Mare
Nostrum”, per diffondere nelle
persone la consapevolezza del
valore del mare, di ciod che offre
e dei rischi che ne minacciano
|'esistenza.

Delicius Rizzoli ha una
concezione a tutto campo del
concetto di sostenibilita. «An-
che la correttezza del rapporto
conicollaboratorielaloro equa
remunerazione sono per noi
fondamentali», sottolinea Riz-
zoli. «Abbiamo tantissima ma-
nodopera, principalmente nel
Mediterraneo, in paesi come la
Croazia, ’Albania, la Tunisia e
la Spagna. Occupiamo con un
contratto stabile quasi ottocento persone
tra imprese controllate e collegate. I nostri
stabilimenti sono certificati. Crediamo
nella pesca sostenibile e ci facciamo cari-
co dell'impegno di formare e coinvolgere i
conferitori del pesce>. Un esempio? Negli
ultimi mesi l'azienda ha accompagnato 46
pescherecci tunisini ad acquisire la certifi-
cazione Fos, lo standard fondato su tre prin-
cipi: salute della popolazione ittica, ridotto

AZIENDE E IMPRENDITORI / IRENE RIZZOLI

«Insieme nella fi
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liera per una

sostenibilita a tutto campo»

Societa Benefit dal 2023 Delicius Rizzoli fonda la sua attivita sulla salvaguardia
del mare, sul benessere delle persone e su iniziative destinate alle comunita.
Diversi gli ambiti di coinvolgimento della moderna distribuzione

di Ivo Ferrario

impatto e gestione lungimirante della pesca.
Un altro ambito d’intervento dell’azienda ¢
la salute della persona: «Collaboriamo con
diversi atenei. Con I'Universita degli studi
di Milano abbiamo lanciato un progetto da
cui ¢ nato un disciplinare di produzione, il
Metal Tested, poi certificato da Sgs, che ha
come obiettivo garantire la massima salu-
brita dei prodotti Delicius, fissando limiti
volontari pitr restrittivi di quelli normativi.

corso ¢ tracciato e ci sono ambiti sui quali
coinvolgiamo la moderna distribuzione>,
spiega Irene Rizzoli. «Con Carrefour Ita-
lia e Msc, per esempio, abbiamo lanciato
una campagna di sensibilizzazione sulla
pesca sostenibile che ha portato a racco-
gliere fondi per 3 borse di studio per giova-
ni ricercatori sulla pesca nel mediterraneo.
Crediamo molto in questi tipi di collabora-
zione, perché creano valore perl'impresa, per

la distribuzione ma anche

per la societa. Stiamo inoltre

N ECLETTICA

Irene Rizzoli ha
praticato danza classica,
volo acrobatico ed
equitazione. Con

il fratello Andrea
(insieme a lei nella
foto) € amministratrice
delegata di Delicius
Rizzoli. Rappresentano
la quarta generazione
alla guida dell’azienda
di famiglia, produttrice
di conserve ittiche,
creata a Parma nel 1974.
Tra gli altri incarichi

di Rizzoli: membro

del consiglio direttivo
di Ibc, presidente di
Cisita e dei consigli

di amministrazione

di Fondazione Banca
Monte Parma e Centro
Etica Ambientale

lavorando per coinvolgere
altri partner della distribu-
zione per promuovere i prin-
cipi della dieta mediterranea
partendo dai nostri prodotti
con maggior contenuto di
Omega 3. Grazie ad uno
studio, condotto con 1'Uni-
versita degli studi di Parma,
anche questo pubblicato su
una rivista scientifica (Food
and Nutrition) ¢ stato di-
mostrato come il consumo
regolare di pesce, tre volte la
settimana, contribuisce a te-
nere sotto controllo il livello
di colesterolo nel sangue.
Da queste evidenze scienti-
fiche abbiamo promosso un
progetto - in collaborazione
con Incr (Istituto ricerche
cardiovascolari) - che pro-
muove sana alimentazione e

Lo studio, durato oltre 2 anni, ha previsto
un poderoso campionamento analizzando
un panel di 8 metalli e contaminanti emer-
genti, che ¢ stato poi pubblicato sulla rivista
scientifica Foodss.

Quello dell’azienda ¢ un impegno che
riverbera valore sulla marca e rafforza il le-
game con il consumatore, contribuendo
a posizionamenti premium e a generare
elevate rotazioni delle categorie. «Il per-

buone abitudini. Sulle confezioni di sgombri
e sardine si trovera un qr code che portera ai
contenuti del Longevity nutrition program di
Delicius: programmi nutrizionali persona-
lizzati e gratuiti, consigli, video, podcast con
esperti e spunti pratici per portare il benes-
sere a tavola, ogni giorno, attraverso i nostri
prodotti>.

Ma se spostiamo lo sguardo dalla soste-
nibilita allo scaffale del supermercato, come

RISPETTO PER L'ECOSISTEMA
Delicius Rizzoli ha sempre
creduto e promosso un modo
responsabile di fare impresa.
Societa Benefit, si e posta
I'obiettivo di tutelare il mare,
fonte di vita, ricchezza e grande
polmone del pianeta.

Si adopera per una gestione
responsabile delle risorse naturali,
riducendo al minimo gli sprechi,
contribuendo alla protezione
della biodiversita, anche
ricercando soluzioni a basso
impatto o che possano favorire

la naturale rigenerazione delle
risorse. Per la salvaguardia

del pianeta e il benessere delle
future generazioni

si presenta la gestione? I retailer sono attenti
alla generazione divalore? «Dal nostro pun-
to di vistal'offerta avrebbe bisogno di essere
semplificata», dice I'imprenditrice. «Talvol-
ta i contributi di inserimento e le promesse
di differenziazione sono molto seduttive e lo
scaffale finisce per esprimere assortimenti
con prodotti che non esprimono una vera e
propria distintivitd. Questo crea confusio-
ne sul lineare e penalizza I'efficienza dello
spazio dedicato ai vari items. Il presidio
della qualita ¢ poi fondamentale per tutela-
re il valore e la reputazione della categoria.
La leva prezzo, per altro, ¢ utilizzata con
molta disinvoltura. In Delicius Rizzoli, coe-
rentemente con il nostro essere industria di
marca e capitani di categoria, ci sforziamo di
contrastare questa tendenza agendo con tra-
sparenza e cercando di trasferire alla moder-
na distribuzione la rilevanza, anche sul piano
commerciale, dei valori materiali e immate-
riali che sono contenuti nei nostri prodotti.
Crediamo sia tra i compiti di un‘azienda lea-
der di mercato, anche in un contesto di forte
discontinuita sui piani geopolitico, sociale
ed economicos.

Le sollecitazioni a cui sono sottoposte
le imprese sono fortissime. Ci sono acce-
lerazioni e decelerazioni costanti, urgenze
da affrontare, ma anche opportunita im-
portanti da cogliere. «Non farei I'impren-
ditrice se non lo credessi e non guardassi
al futuro con un pizzico di ottimismo>,
rimarca Rizzoli. «Stiamo attingendo alle
opportunita offerte dalla digitalizzazio-
ne, dallintelligenza artificiale, dall’in-
gresso in azienda di nuove competenze.
Cerchiamo di contribuire a fare sistema,
nel settore delle conserve ittiche, lavorando
insieme ad altre aziende del largo consu-
mo per valorizzare la categoria e il nostro
settore. I risultati sono buoni e ci dicono
che la collaborazione di filiera, su temi
precompetitivi, ¢ qualcosa su cul puntare.
Con visione, progettualité € coraggio>.
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PARTNERSHIP IBC - CERVED

Finanza agevolata: un nuovo
servizio per le pmi

Permette di individuare le opportunita piu coerenti
con le esigenze aziendali, contribuendo a un‘efficiente
pianificazione degli investimenti. Numerose industrie
associate manifestano interesse per lI'iniziativa

di Camilla Dall’Olio

be ha siglato con Cerved un'intesa che

rafforza la conoscenza e facilita l'accesso

delle piccole e medie industrie ai contributi
pubblici destinati alla finanza agevolata. Forte-
mente sostenuta dal Consiglio Direttivo, I'ini-
ziativa estende il profilo di servizi agli associati
e crea le condizioni per una pit vasta fruizione
dei contributi pubblici destinati agli investi-
menti in aree chiave delle strategie d"impresa
quali I'innovazione, la digitalizzazione, la so-
stenibilita e lo sviluppo internazionale.

Le risorse destinate alla finanza agevolata
scaturiscono da numerosi bandi promossi da
Unione europea, Stato italiano, regioni, comuni
ed altri enti pubblici. «Purtroppo fino ad oggi
molte piccole e medie imprese non hanno avu-
toa disposizione uno strumento per conoscerli,
valutarlie capire come accedere ai finanziamen-
ti>, rimarca Flavio Ferretti, presidente di Ibc.

«La partnership con Cerved crea le condizioni
perun cambiamento e ci auguriamo avra affetti
positivi sullo sviluppo, sulla capacita di innova-
re e sulla competitivita del tessuto industriale>.
Tra le soluzioni di finanza agevolata ri-
entrano, oltre ai tradizionali finanziamenti,
anche gli sgravi fiscali, i contributi a fondo
perduto, la garanzia del credito e gli investi-
menti nel capitale di rischio. «Abbiamo cre-
ato un percorso che consentira agli associati
di individuare con precisione le opportunita
pitr adatte al proprio profilo e alle specifiche
esigenze aziendali, contribuendo quindi a una
pittefhiciente pianificazione degliinvestimenti.
I primi segnah $ONo positivi: numerose realta
stanno gia approcciando il servizio», sottoli-
nea Vittorio Cino, direttore generale di Ibc.
Una delle agevolazioni piu diffuse ¢ il con-
tributo afondo perduto. Si tratta di una sovven-
zione in denaro che non deve essere restituita.
Il finanziamento agevolato ¢ invece un prestito

di durata variabile, erogato a tassi e a condizioni
migliori rispetto al mercato, concesso da enti
pubblici e istituti bancari (anche congiunta-
mente). Altre misure rilevanti sono la garanzia
pubblica - che facilita I'accesso al credito attra-
verso una riduzione di rischio dell’ente finan-
ziatore - e il contributo in conto interessi, un so-
stegno economico finalizzato all'abbattimento
del tasso applicato dal soggetto finanziatore sul
prestito. Rientrano inoltre tra le facilitazioni il
credito d'imposta (beneficio fiscale che il con-

Per saperne di piu

I dettagli della partnership tra lbc

e Cerved (societa specializzata nella
finanza agevolata, che offre servizi
profilati per soddisfare le esigenze
di piccole, medie e grandi aziende)

sono stati illustrati il 7 maggio di
quest’anno nel corso di un webinar.
Ulteriori informazioni possono
essere richieste all’indirizzo mail
finanza.agevolata@ibconline.it

PROGRESSO
L'automazione e il
rinnovamento degli
impianti rientrano
tra le tipologie
d’investimento
ammissibili dalla
finanza agevolata.
La partnership

tra Ibc e Cerved
crea le condizioni
per rafforzare
I'innovazione

e quindila
competitivita del
tessuto industriale

tribuente puo vantare nei confronti dello Stato)
e il contributo in conto garanzia (sovvenzione
in denaro in abbattimento del costo della ga-
ranzia ottenuta suun prestito).

Edi particolare importanza per le aziende,
come sottolineano gli esperti di Cerved, in-
quadrare con precisione le spese ammissibili.
Le agevolazioni pubbliche, infatti, coprono
tipologie d’investimento in ambiti ben defi-
niti. Si tratta di: ricerca, sviluppo, innovazione
(per esempio: creazione di prototipi, adozione
di nuove tecnologie, campiona-
ri, ricerca industriale, sviluppo
sperimentale, progetti innova-
tivi); digitalizzazione (spese per
software, hardware e piattaforme
Ict); efficienza energetica e so-
stenibilita (adozione di impianti
fotovoltaici e di tecnologie green
a tutela dell'ambiente); produt-
tivita (acquisto di macchinari,
attrezzature e impianti; forma-
zione del personale ecc); interna-
zionalizzazione (partecipazione
afiere ed eventi, ingresso in nuovi
mercati, marketing, e-commer-
ce, studi di fattibilita).

muoviamo il futuro

Number 1 Logistics Group ¢ il leader italiano nella logistica per il
Grocery, con una quota di mercato di oltre il 25%.

Siamo una Societa Benefit e la nostra storia di successo e fondata
sull’eccellenza operativa, sull’innovazione tecnologica e su un altissimo

livello di servizio.

tua distribuzione.
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SERVIZI PER LE IMPRESE

MK Group: copriamo a 360°
le attivita sul punto di vendita

L'azienda e protagonista di una progressione che I'ha portata ad essere
il partner di riferimento per un'ottantina di clienti. Le valutazioni
di Luca Proverbio e Paolo Fregosi, i manager al vertice della societa

di Alessio Mainardi

a gestione delle attivita di marketing
sul punto di vendita & uno degli aspetti
piu delicati del rapporto tra industria e
distribuzione. 1l successo di un'opera-
zione dipende dalla solidita progettua-
le, ma anche da fattori come la qualita
dell’esecuzione, il rapporto con la direzione
il personale dei negozi coinvolti, la conoscen-
za del territorio e dei rapporti competitivi tra
le insegne che insistono sullo stesso bacino
d’utenza. La corretta organizzazione e l'ade-
guata esecuzione portano al conseguimento
deirisultatiattesi. «A fare la differenza>, spie-
ga Luca Proverbio, presidente di MK Group,
«contribuisce il ricorso ad un partner capace
di coprire a 360° tutte le attivita sul punto di
vendita, integrando l'operativita con le infor-
mazioni raccolte dal consumatore. Questa ¢

I'anima della nostra Business Unit MK Re-
search, nata un paio di anni fa, con I'intento
di dialogare in modo sempre piu propositivo
con nostri clienti».

Fondata nel 2005, nel giro di un venten-
nio MK Group ¢ stata protagonista di una
progressione che la porta questanno ad es-
sere il punto di riferimento per un'ottantina
di clienti e a prevedere un fatturato di oltre
22 milioni di euro. Con i suoi servizi opera
in 18mila esercizi commerciali, con 150 sto-
re account multiclient, 180 rilevatori, 4.500
merchandiser - focalizzandosi su moderna
distribuzione, negozi specializzati e farmacie
- ed ¢ tra le pit importanti realta italiane nel
marketing operativo.

Al gruppo fanno capo tre societa:
Market Knowledge per lo store audit e la
gestione del sell out; Graant 2.0 che cura
le attivita di merchandising e promo-
ter; Levante dedicata alle attivita di field.

In un settore particolarmente batta-
glhato, in cui capita di trovare fornitori im-
provvisati di servizi - che operano in modo
opaco sul mercato e considerano con legge-
rezza il Diritto del lavoro - MK Group si
pone con trasparenza. Applica ai suoi oltre
quattromila collaboratori il contratto Anpit
(Associazione nazionale per l'industria e il
terziario) riservato agli operatori del mar-
keting operativo, ovvero il Cenl ufficiale, in
cui sono codificate le diverse figure profes-
sionali (merchandiser; promoter ecc) sono
definiti aspetti come il rapporto a chiamata
e il rispetto di tutte le garanzie contenute nei
contrattidilavoro: ferie, diritto alla materni-

L'op

A TUTELA DELLA LEGALITA

ta ecc). Chiaramente adottarlo comporta
costi pitt elevati, ma il tema della legalita ¢
tuttaltro che secondario in una filiera del
largo consumo orientata allo sviluppo so-
stenibile e quindisempre pitt attenta alla go-
vernance ¢ alla correttezza dei comporta-
menti nel mercato. Per questo stupiscono le
motivazioni con cui alcune organizzazioni
sindacali non hanno, almeno per ora, sotto-
scritto 'intesa. A quanto risulta a Link in
discussione ci sarebbero il lavoro “a chiama-
ta’, lassunzione a tempo determinato e la
mancanza della quattordicesima mensilita
(che pero economicamente ¢ compresa nelle
tredici che costituiscono la Ral). if

Al portafoglio di societa si ¢ aggiunta recen-
temente Gaia, impegnata nell’applicazione
dell'intelligenza artificiale: «una caratteri-
stica importante di MK Group ¢ da sempre
la software house interna, un vero elemento
distintivo», sottolinea Paolo Fregosi, vice-
presidente di MK Group.

«La sua evoluzione naturale ¢ stata la
creazione di Gaia, che attraverso algoritmi
proprietari e servizi di machine learning ci
consente di fornire ai clienti strumenti di
supporto decisionale sofisticati e sempre pitt
precisi. In generale crediamo nella centralita
del punto divendita e quindiil presidio accu-
rato con unareportistica adeguata ed esausti-
Va sono e saranno sempre pih determinantis.

Alla base di tutto ¢’¢ impostazione mol-
to attenta delle risorse. La gestione del capi-
tale umano ¢ un elemento distintivo di MK
Group. «Siamo la prima realta del settore
ad aver conseguito la certificazione per la
parita di genere>, chiarisce Luca Proverbio.
«Presso i nostri uffici di Milano abbiamo 65
collaboratori, mentre diverse migliaia di per-
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Con i suoi servizi MK Group opera

in 18mila esercizi commerciali, con 150
store account multiclient, 180 rilevatori
e 4.500 merchandiser.

Nella foto, da sinistra: Luca Proverbio

e Paolo Fregosi, rispettivamente
presidente e vicepresidente dell'azienda
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Il presidio attivo del pdv
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La negoziazione sul pdv

Ricerche di mercato
Il consumatore e i bisogni

Ambassador e promoter
La brandizzazione del pdv
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sone operano in tutta Italia, appoggiandoci
al contratto collettivo nazionale del marke-
ting operativo. Siamo consapevoli della de-
licatezza del nostro lavoro, dell’'importanza
del risultato concreto del nostro intervento
per i clienti industriali e per la distribuzione.
Per questo i nostri collaboratori sul territorio
sono sottoposti costantemente ad attivita di
formazione, conoscono i problemi che pos-
sono presentarsi, hanno gli strumenti per
risolverli e per instaurare una collaborazione
molto positiva con il personale dei punti di
vendita. Cerchiamo costantemente di mi-
gliorarci e sviluppare nuove idee: vogliamo
essere qualcosa di diverso e i risultati ci stan-
no dando ragione>.
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INDAGINE CENTRIMARK-CENTROMARCA
Grandi marche: la comunicazione trasparente
e responsabile guida le scelte della Gen Z

Quasi il 75% dei giovani considera attendibili i messaggi diffusi
dai brand. La percezione e legata a un’informazione oggettiva.
| social media sono il canale di riferimento, seguiti dal passaparola

di Ginevra Amoruso

rasparenza e credibilita della comunica-

zione sono tra gli aspetti emergenti della

relazione tra industria di marca (Idm)
e Generazione Z. Lo conferma un'indagine
realizzata per Centromarca da Centrimark,
Centro diricerche di Marketing dell’Universita
Cattolica del Sacro Cuore, campus di Milano.
Dallo studio, redatto su un campione di 500
studenti dell’Ateneo, di eta compresa trai 18 e
125 anni, emerge che quasi il 75% considera at-
tendibili (punteggio da 3 a 5) i messaggi diffusi
dai brand. E che la percezione positiva di una
marca & particolarmente legata a un'informa-
zione oggettiva sulle azioni per lo sviluppo so-
stenibile. Limpegno per la tutela dell'ambiente
¢ considerato una priorita (4,2/5), insieme agli
interventi in campo sociale (4,1); elevata anche
l'attenzione perla qualita dellagovernance (3,9).
Attenzione peril climate change, diritti dei lavo-
ratori, rispetto delle normative internazionali,
interventi a favore delle comunitd, adozione di

codici etici trasparenti emergono tra i parame-
tri di riferimento nella formazione dei giudizi,
insieme a sostenibilita del packaging, certifica-
zioni cruelty-free e vegana.

Le iniziative dell'ldm sono percepite netta-
mente pit efficaci dai gio-
vani consumatori rispetto
a quelle della grande di-
stribuzione (Gdo). Negli
interventi per la sosteni-
bilita ambientale, la mar-
ca oftiene un punteggio
di 4,3 rispetto al 3,5 della
Gdo; nel sociale 4,2 verso
3,3 e nella governance 4,1
verso 3,2.

Dallo studio si evince
che la Gen Z ¢ disposta a
pagare un premium price
per i prodotti sostenibi-
li In particolare, 1'85%
spenderebbe di pit per
gli articoli dedicati alla
pulizia della casa, mentre

Chi deve sostenere le spese

per rendere il prodotto
sostenibile? (in %)

i costi devono essere ripartiti
tra produttore e acquirente

Fonte: Centrimark per Centromarca

la percentuale sale a quasi il 90% per i beni per
la cura della persona e gli alimentari, categorie
per le quali i giovani mostrano una maggiore
propensione a sostenere un sovrapprezzo.
Aconfermadellatendenza verso unapproccio
collaborativo alla transizio-
ne sostenibile il 73,4% dei
consumatori ritiene che i
costi della sostenibilita deb-
bano essere condivisi tra

produttori e acquirenti.
non saprei 16,6 I social media si con-
solo il fermano il principale ca-
produttore | nale d'informazione per la

Gen Z. Con un punteggio
medio di 3,5 precedono il
passaparola di amici e pa-
renti (3,4). Giornali, riviste
e radio risultano meno rile-
vanti, con punteggirispetti-
vamentedi1,6e 1,4.

Gli influencer gioca-
no un ruolo importante
nelle decisioni di acqui-

sto, ma molti consumatori verificano |'autenti-
cita dei giudizi, spesso consultando recensioni
su piattaforme specializzate. I creator attenti ad
aspetti legati alla sostenibilita e al consumo re-
sponsabile sono particolarmente seguiti. Video
brevi e testimonianze dirette risultano piu efli-
caci nel guidare le scelte dacquisto. Le aziende
che desiderano comunicare il proprio impegno,
distinguendosi efficacemente dai competitor,
dovrebbero adottare strategie mirate, collabo-
rando con influencer autorevoli e trasparenti.

Trasparenza e sostenibilita sono rilevanti,
ma non hanno ridotto il peso nelle scelte di ac-
quisto di fattori come la qualita, la prestazione
e il prezzo. Nei prodotti alimentari gusto e fre-
schezza prevalgono sulla sostenibilita; l'efhicacia
¢ l'elemento guida nella selezione dei prodotti
perla cura della persona; il prezzo e la notorieta
del brand giocano un ruolo fondamentale nella
selezione dei prodotti per la cura della casa.

«Nel rapporto con la Gen Z lautenticita
fa premio>, sottolinea Vittorio Cino, diretto-
re generale di Centromarca e Ibc. «F una leva
competitiva a tutti gli effetti, insieme alle azioni
per la sostenibilita dello sviluppo e ai parametri
tradizionali su cui sibasa il consumatore nelle sue
scelte. Tutti questi elementi entrano in gioco nella
costruzione del rapporto unico e distintivo che
ogni brand, attraverso le sue strategie, costruisce
ealimenta con il consumatore.

«] giovani consumatori esercitano una
pressione crescente sulle aziende affinché adot-
tino pratiche pit1 responsabili>, rileva la profes-
soressa Annalisa Tunisini, docente di Business
marketing nella Facolta di Economia dell'uni-
versita che ha condotto lo studio con i ricercato-
ri Lala Hu e Mirko Olivieri di Centrimark. «Per
soddisfare le aspettative della Gen Z, ¢ essenzia-
le investire in un’innovazione sostenibile e tra-
sparente, cercando di coniugare la sostenibilita
con la qualita e l'accessibilita dei prodotti>.
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Commission européenne
European Commission

STOP THE CLOCK
I 17 aprile, dopo aver
ricevuto approvazione
dal Parlamento e dal
Consiglio europei &
entrata in vigore la
direttiva Eu 2025/794
Stop the clock.

Parte del piu ampio
pacchetto Omnibus
presentato dalla
Commissione Ue

a febbraio. Nella
foto: il commissario
per il Commercio,
Valdis Dombrovskis

e la commissaria

per i Servizi
finanziari, Maria Luis
Albuquerque

Cosa cambia per le imprese
dopo Il pacchetto Omnibus!

di LifeGate Impact

un periodo di grande fermento per gli addetti ai lavori nel campo
della sostenibilita d’impresa. Dopo un quinquennio caratterizzato
dalla costruzione di un articolato corpus normativo sulla sostenibilita,
da piu fronti si sono fatte avanti le richieste di salvaguardare soprattutto
le piccole e medie imprese da quello che iniziava ad apparire come un
eccesso diregole e burocrazia. Da qui il primo pacchetto Omnibus,
presentato il 26 febbraio dalla Commissione europea, che semplifica
quattro pilastri di quest’architettura normativa: la Corporate sustainability
reporting directive (Csrd) sulla rendicontazione di sostenibilita, la Corporate
sustainability due diligence directive (Csddd) sulla due diligence nella filiera,
il prezzo sulle emissioni incorporate in determinati prodotti importati
(Carbon border adjustment mechanism, Cbam) e la tassonomia ambientale.
Il pacchetto Omnibus interviene in due modi sulla Csrd, la direttiva
che impone di redigere la Dichiarazione di sostenibilita e pubblicarla
all’interno della Relazione sulla gestione, sottoponendola a limited
assurance. Il primo & lo Stop the clock, cioé il posticipo di due anni
dell’applicazione per le imprese che rientrano nelle Wave 2 e Wave 3.
Questa misura ¢ stata scorporata dalle altre, sottoposta a procedura

d’urgenza e approvata il 3 aprile scorso.

Altre proposte di intervento alleggeriscono la Csrd, sia applicandola a un

nucleo piti piccolo di imprese (solo quelle con piu di mille dipendenti e S0
milioni di euro di fatturato o 25 milioni di stato patrimoniale, escludendo
le pmi quotate) sia semplificando gli standard europei di rendicontazione

Esrs (European sustainability reporting standards). Al tempo stesso, la
cosiddetta Csrd 2.0 limita le informazioni da chiedere ai soggetti della
catena del valore ed elimina il passaggio alla reasonable assurance. Solo le
aziende sottoposte alla Csddd sarebbero poi tenute a rendicontare la quota
di attivita allineata alla tassonomia. Resta inalterata l’analisi di doppia
materialita, confermandone la centralita strategica.

Caliamo ora nel concreto le modifiche qui descritte, ipotizzando che il
pacchetto Omnibus sia approvato cosi come proposto dalla Commissione
(non & da escludere che vada incontro a cambiamenti).

Wave 1
Grandi imprese quotate

Perle grandiimprese diinteresse pubbli-
co gia soggette alla Non-financial reporting di-
rective (Nfdr), il 2025 resta il primo anno in
cuirendicontare in base alla Csrd, sull’anno
fiscale 2024. Senza dubbio, dunque, ¢ bene
proseguire sul percorso intrapreso. In caso
di approvazione della Csrd 2.0, le realta che
superano i 1.000 dipendenti dovrebbero
rendicontare sulla base di Esrs revisionati;
viceversa, quelle pit piccole uscirebbero
dal perimetro della rendicontazione ob-
bligatoria e potrebbero approcciarsi a una
rendicontazione volontaria con gli stan-
dard Vsme (Voluntary sustainability repor-
ting standard for non-listed Smes) revisionati.

In quest'ultimo caso, pero, ¢ da valutare se
cio sia sufficiente a soddisfare le aspettative

degli stakeholder.

Wave 2
Grandi aziende non quotate

Una societa fa parte della Wave 2 se non
¢ quotata e soddisfa due di questi criteri: 50
milioni di euro di fatturato, 25 milioni di euro
di stato patrimoniale, 250 dipendenti. Con lo
Stop the clock, non deve piu rendicontare nel
2026 sull'anno fiscale 2025 bensi due anni
dopo, nel 2028 sull’'anno fiscale 2027.

Se ha piu di mille dipendenti puo pro-
cedere comunque con le attivita, avvantag-
giandosi del maggiore tempo a disposizio-
ne, basandosi sugli European sustainability

reporting standards attualmente disponibili
e adottando un approccio graduale alla
raccolta delle informazioni nella catena del
valore. Nessun dubbio sull’analisi di doppia
materialita e la tassonomia. Se invece non
raggiunge i mille dipendenti, ¢’¢ la possibi-
lita che esca dal perimetro di applicazione
della norma: il percorso di rendicontazione
resterebbe comunque un valore aggiunto in
termini strategici e competitivi.

Wave 3
Piccole /medie aziende quotate

Le pmi quotate (2 esclusione delle
microimprese) fanno parte della Wave 3 e
dunque devono rendicontare due anni dopo
rispetto alla tabella di marcia iniziale, nel
2029 sull'anno fiscale 2028. Nel caso - ancora
da confermare - di entrata in vigore della
Corporate sustainability reporting directive 2.0,
c'¢ la possibilita che escano dal perimetro di
rendicontazione. Tuttavia, bisogna considerare
le necessita informative del mercato finanziario
e degli investitori istituzionali e portare avantile
disclosure utilia questo scopo.

Wave 4
Grandi imprese con Hq extra-Ue

Per le grandi aziende con casa madre al
di fuori dell’Unione europea, gli obblighi di
rendicontazione scattano sempre nel 2029
ma - in caso diapprovazione della Csrd 2.0 -
solo seil fatturato totale superai450 milioni
di euro e almeno una filiale o succursale
europea supera i 50 milioni di euro diricavi.

Per saperne di piu

Rimani aggiornato
sulle novita e soluzioni
per le imprese

nel mondo della
sostenibilita con la
newsletter Pratica_

Linl:

Sostenibilita:
unopportunita,
per evolvere

}esigenza di interpretare le maglie
delle normative non deve distogliere

'attenzione da una considerazione:
la sostenibilita non ¢, e non sara mai,
soltanto un obbligo di legge. Né tanto
meno un compito da svolgere con il solo
obiettivo di poterlo poi rendicontare
all’esterno. Per restare sulla Csrd,
un'azienda ¢ libera di svolgere la
rendicontazione di sostenibilita solo
quando ¢ formalmente obbligata a farlo.
E di accantonarla, in via temporanea o
definitiva, se tale obbligo decade. Ma, cosi
facendo, perde divista un’opportunita.
Prima di essere un'imposizione dettata da
una direttiva, il reporting di sostenibilita
¢ uno strumento per conoscere la propria
azienda e accompagnarla in un percorso
di cambiamento. Ad esempio, la doppia
materialita aiuta le imprese a individuare
aree di miglioramento, anticipare i
cambiamenti normativi, guidare gli
investimenti verso cio che ¢ prioritario
e rispondere alle attese di stakeholder
¢ investitori. E dunque una risorsa in
termini di innovazione e competitivitd, a
prescindere dalla rendicontazione.
La Commissione europea ha alcune
ragioni per insistere sulla semplificazione.
Un'adozione stringente della Csrd nella
sua forma attuale, precedente al pacchetto
Omnibus, impone alle piccole e medie
aziende di mappare delle strutture e
definire una governance con tempistiche
relativamente brevi. Il che comporta costi
amministrativi tutt altro che trascurabili.
Una realta che conta su risorse limitate,
paradossalmente, potrebbe trovarsi
costretta a rimandare altri investimenti
(anche virtuosi) per concentrarsi sulla
rendicontazione obbligatoria.
Col fempo per(‘) i costi tendono a
diminuire, grazie alle economie di
apprendimento e alla standardizzazione
dei processi di rendicontazione, e vengono
pits che compensati dai vantaggi.
Le pmi che fanno disclosure Esg possono
accedere al credito piti facilmente 0 a
condizioni migliori, prepararsi a future
richieste normative, soddisfare le richieste
di informazioni avanzate dai loro
clienti. Anche quando I'obbligo ricade
solo sui soggetti piti grandi, ¢ inevitabile
che essi chiedano dati e garanzie alle
realta pits piccole che compongono la
loro catena del valore. Innescando cosi
una contaminazione positiva da cui esce
avvantaggiato chi dimostra performance
Esg pini solide.
Per concludere: indipendentemente dalla
forma finale che assumera il pacchetto
Omnibus, una semplificazione puo essere
funzionale a rendere meno “traumatica”
'adozione delle normative sulla
sostenibilita. Purché non si traduca in
deregulation. Perché, prima ancora che gli
obblighi di trasparenza e rendicontazione
di sostenibilita entrassero in vigore a
tappeto, abbiamo gia assistito a grandi
passi avanti in termini di presidio
della filiera, certificazioni, tutela dei
diritti umani. Tornare indietro sarebbe
controproducente per ['ambiente, la
societd e - non da ultimo - la competitivita.
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Linl:

]
IBC

Associazione Industrie
Beni di Consumo

SIAMO UN COMPARTO
CHE CONTA

LE INDUSTRIE ASSOCIATE: GRANDI E PICCOLE,
ITALIANE ED ESTERE, ALIMENTARI E NON FOOD

DI EURO DI FATTURATO AL CONSUMO

500 iliardi STIMATI, DI CUI 220 MILIARDI RICONDUCIBILI
m AL SETTORE GROCERY

GLI OCCUPATI DEL COMPARTO,
P ® DI CUI IL 45% ATTIVI NEL SETTORE GROCERY

Bastano pochi numeri per descrivere la rilevanza nel tessuto economico e nella societa dell'Industria dei beni
di consumo. Migliaia di imprese che danno un apporto determinante alla soddisfazione dei bisogni dei cittadini,
all'occupazione e alla crescita delleconomia. Ibc contribuisce a creare le condizioni affinché possano esprimere
il loro potenziale competitivo, nelle relazioni di filiera, sul mercato italiano ed internazionale

www.ibconline.it - info@ibconline.it
Ibc - Associazione Industrie Beni di Consumo - Via Gabrio Serbelloni 5, 20122 Milano



