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Imprese

~

L'Italia che cambia
Tra pulsioni e resistenze

Industria alimentare Tassinari (Coop): «Va bene tutelare le Pmi, ma qui si rischia di favorire le multinazionali»

Novita Decreto semplificazioni

Supermercati Lo scaflale e rovente

Guerra aperta tra produttori e grandi gruppi della distribuzione dopo il decreto liberalizzazioni

|

DI ROBERTA SCAGLIARINI

e Coop, Esselunga,

Conad, Auchan,

Carrefour, Selex.

Tutti insieme i co-
lossi di supermercati, sen-
za divisioni né contrasti,
nella guerra degli scaffali
contro le industrie alimen-
tari. A compattare i fronti,
almeno per una volta, e
stato il governo Monti o
meglio il decreto liberaliz-
zazioni che all’articolo 62
introduce una selva di pa-
letti la dove prima non
c’era nulla: i negoziati
commerciali tra fornitori
e distributori. La nuova
legge disciplina in manie-
ra dettagliata irapporti tra
catene commerciali o
grandi centrali di acquisto
e i produttori agricoli e
quelli agroalimentari con
disposizioni che vanno
dall’obbligo di contratto
scritto, ai tempi di paga-
mento, alla definizione
delle quantita e della
deperibilita della merce
con il divieto di praticare
«condizioni gravose», «di-
scriminazioni» e «condot-
te commerciali sleali».

Faccia a faccia

E una rivoluzione che, a
sentire le parti coinvolte,
€ giunta a sorpresa ed e de-
stinata a far esplodere un
contenzioso senza prece-
denti tra il sistema retail e
le industrie. «Se lo scopo
della nuova normativa &
quello di tutelare la picco-
la e media impresa e l'agri-
coltura — tuona il nume-
ro uno di Coop Italia, Vin-
cenzo Tassinari — lo ca-
piamo e ci stiamo, anche
se non siamo stati consul-
tati. Ma se le norme sono
funzionali a privilegiare
multinazionali come
Lactalis, Coca-Cola o Uni-
lever allora abbiamo delle
perplessita perché ritenia-
mo che questi grandi grup-
pi abbiano le capacita per
difendersi da soli e una le-
va finanziaria che le picco-
le medie imprese non han-
no».

Contro il contestato arti-
colo tutte le associazioni
di rappresentanza del

Fil di Ferré
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mondo della distribuzio-
ne (Federdistribuzione,
Ancc, Ancd) si sono unite
e, dopo aver chiesto lo
stralcio della norma in un
audizione al Senato, stan-
no valutando il ricorso
per incostituzionalita.

La selva dei contratti
Maniele Tasca, diretto-
re generale della catena
Selex fa notare che «la nor-
ma e in contrasto con il
percorso delle liberalizza-
zioni e dovrebbe essere ri-
vista con il contributo di
tutti gli attori della filiera».
Tassinari precisa che «'ar-
ticolo 41 della costituzio-
ne dice che la trattativa
privata e libera». Secondo
Sergio Cassingena, ammi-
nistratore delegato di Si-
sa, la normativa serve solo
a complicare le cose per-
ché «ogni distributore,
persegue la propria strate-
gia e metodologia confron-
tandosi con l'industria».
Attualmente, secondo ida-
ti forniti al Senato, sono in
vigore 600 mila contratti
tra la grande distribuzio-

ne e le industrie ma sicco-
me ognuno di questi da
luogo a piu ordini di forni-
tura giornalieri se si appli-
casse il decreto si dovreb-
bero siglare centinaia di
milioni di nuovi accordi.
«Questa norma — spiega
Tassinari — esprime una
cultura negativa nei con-
fronti della distribuzione,
perché parte dal presup-
posto che una sola parte,
la nostra, sia scorretta».
Ben diversa la posizio-
ne delle industrie alimen-
tari unite in difesa del de-
creto sotto 'ombrello di
Federalimentare e di Cen-
tromarca. «Norme simili
non sono una novita e
non rappresentano uno

scandalo — commenta Fi-
lippo Ferrua presidente di
Federalimentare e di Fer-
rero Italia — i distributori
devono rispettare le sca-
denze dei pagamenti co-
me noi rispettiamo le no-
stre».

Quel caso a Bruxelles
Luigi Bordoni, numero
uno di Centromarca, ag-
giunge che «per la prima
volta si dettano regole che
riguardano le relazioni
commerciali che aumenta-
no la concorrenza, elimi-
nano costi all’origine e
possono determinare una
riduzione dei prezzi fina-
li». Non é la prima volta
che industrie e catene
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Il fatturato
dell'industria
alimentare italiana
nel corso del 2011

a cura di Giusi Ferré

commerciali si scontrano.
Quattro anni fa ci fu un
tentativo del governo di re-
golazione dei termini con-
trattuali, poi a Bruxelles fu
aperta un’inchiesta per
pratiche scorrete e viola-
zione della concorrenza e
lo scorso anno 1'Antitrust
ha avviato un’indagine co-
noscitiva sul ruolo della
Gdo nella filiera agroali-
mentare per valutare le ra-
gioni «dell’intensificazio-

ne della concorrenza tra
Gdo e fornitori». Federali-
mentare, per dimostrare
la restrizione della concor-
renza, consegno all’Autori-
ta 154 questionari compi-
lati da altrettante imprese
fornitrici. «Due anni fa —
spiega Tassinari — erava-
mo disponibili ad un ac-
cordo consensuale con
I'industria che fosse favo-
revole per le per Pmi e per
I'agricoltura italiana ma
non se ne e fatto niente
perché Federalimentare si
e divisa. Ora riteniamo an-
cora che l'accordo sia la
strada maestra».
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Piu certificazione,
meno controlli
L.o dice Monti
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un fatto poco noto, ma I'Italia e ai primi
posti nel mondo per diffusione del siste-
ma della certificazione di qualita. Per

Iso 9001 (sistemi di gestione di qualita) siamo
al secondo posto al mondo con 138.892 azien-
de certificate dopo la Cina (297.037) mentre,
per esempio, la Germania ne ha solo 50.583. E
il decreto sulle semplificazioni, direcente vara-
to dal governo, potrebbe dare nuovo impulso
al settore (168 organismi di certificazione e un
giro d’affari che supera i 260 milioni di euro an-
nui), rafforzando allo stesso tempo il ruolo di
Accredia, l'ente unico nazionale di accredita-
mento degli organismi certificatori.

Nel provvedimento c’¢ un articolo che ri-
guarda la materia, disponendo la soppressio-
ne di controlli sulle imprese in possesso di cer-
tificazione Iso per le attivita oggetto della certi-
ficazione. In altri termini, alle aziende bastera
avere le certificazioni per essere a posto, senza
dover chiedere ulteriori autorizzazioni agli uffi-
ci pubblici o subire altri controlli dagli stessi.
Alla luce di queste novita e evidente che diven-
ta centrale il ruolo degli organismi di certifica-
zione e soprattutto quello di Accredia, questa
sorta di Authority che li accredita, garantendo
che questi abbiano irequisiti previsti dalle nor-
me nazionali e internazionali per rilasciare i
certificati di qualita.

Sin qui le azioni del
Governo: ma le imprese
italiane credono in que-
sto strumento? Si, se-
condo l'edizione 2011
dell'Iso Survey. Siamo
al secondo posto nel
mondo, come detto all'
inizio, per Iso 9001, la
«madre di tutte le certifi-
cazioni». Al quarto per

Accredia ll
presidente
Federico Grazioli

Iso 14001 (qualita am-

bientale), con 17.064 certificati, al terzo per Iso
13485 (dispositivi medici), con 1881 certificati.
Pill indietro invece per numero aziende Iso
22000 (gestione sicurezza alimentare) e
Iso/lec 27001 (gestione della sicurezza dei ser-
vizi informatici). «Alla luce dei numeri — com-
menta Federico Grazioli, presidente di Accre-
dia — si puo facilmente dire che I'Ttalia sia tra i
primissimi Paesi al mondo per numero di certi-
ficazioni. Tanto piu se si considera che il nu-
mero di imprese in Italia € nettamente inferio-
re a quello di Paesi come Cina e Usa». C'é pero
ancora molta strada da fare.

Nella buona performance dell’Italia non po-
co conta il fatto che in diversi settori le certifi-
cazioni sono obbligatorie per partecipare agli
appalti. Per il resto, dove queste sono volonta-
rie, la sensibilita delle imprese ¢ in crescita. Co-
s risulta dalle indagini dell'Osservatorio crea-
to da Accredia con il Censis, con la collabora-
zione di Manageritalia, e da uno studio realiz-
zato dalla stessa Accredia insieme al Cesqua,
dai quali emerge che secondo le aziende che
hanno fatto la certificazione ivantaggi sono su-
periori ai costi. Ora, dal decreto legge semplifi-
cazioni dovrebbe arrivare una nuova spinta.

ENRICO MARRO
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Per Mcs una campagna «costituzionale»

I marchio del Valentino Fashion Group siispira alla Carta statunitense. E ritorna alle origini

ambiare il nome, con-
servando pero la stes-
sa potenza comunica-
tiva. E la sfida di Mcs Marl-
boro Classics, che dalla col-
lezione per la primave-
ra/estate 2013 affrontera il
vasto mondo con una eti-
chetta semplificata, Mcs,
avendo termine il 31 genna-
io 2013 I'accordo di licenza
tra Valentino Fashion
Group, a cui il brand fa ca-
po, e International Trade-
mark.
Nato 25 anni fa per entra-
re nei Paesi dove la legisla-
zione antitabacco era piu ri-

gida, Mcs si trovera cosl a
viaggiare da solo, dopo un
anno di riflessione sulla
propria storia e sul proprio
futuro, intervenendo su tut-
te le funzioni aziendali, dal
prodotto al retail alla comu-
nicazione. Un progetto ori-
ginale che viene definito
«aperto» e che pensa ai
clienti come a una comuni-
ta con la quale condividere
lo spirito piti autentico del
marchio. Che quando é na-
to si ispirava al grande
West americano e a uno sti-
le di vita naturale e aspro.
Poi, nel tempo, questo

personaggio della prateria
si € avvicinato alla citta, e
diventato un cow boy urba-
nizzato, ha cambiato pelle.
Una trasformazione che
non convinceva Stefano
Sassi, amministratore dele-
gato di Vfg. «Penso che dob-
biamo recuperare i valori
delle nostre radici - com-
menta - l'autenticita di
una storia che ci ha carat-
terizzato».

E il percorso scelto &8
arendere interessan- £
te e diversa questa
operazione, che non
€ cominciata dall'immanca-

Vfg bile cambio di stilista, ma
Stefano dal progetto creativo globa-
Sassi le curato da Luca Lo Presti

dell’agenzia Kitchen Sto-
ries. Racconta Stefano Sas-
si che l'intuizione iniziale
dipende da un libro di Ri-
chard Avedon, dove erano
raccolte le sue foto piu si-
gnificative, come la
serie realizzata qua-
rant’anni fa per lo
Stato del Texas. Una
galleria di ritratti in
bianco e nero di lavo-
ratori, contadini, ran-
cher, camerieri dei mo-
tel. «Gente semplice, i
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cui volti raccontavano tut-
ta una vita. Era quello che
volevo, senza modelli che
mai sarebbero sembrati au-
tentici».

E nata cosi la campagna
We the people, basata sulle
prime tre parole della Costi-
tuzione Americana, che di-
ventano il filo conduttore
di sette storie vere, raccon-
tate da personaggi selezio-
nati in un casting nel Mon-
tana. Tranche di vite fissati
in immagine per la carta
stampata e in filmati per il
web, che saranno proiettati
anche nei negozi. Diventati
il punto centrale della nuo-
va strategia, gli store saran-
no riallestiti a cominciare
da quello di corso Venezia
a Milano e sugli Cham-
ps-Elysées a Parigi.

Ma anche qui la strategia

e diversa da quella consue-
ta, anche perché i negozi
sono ben 170, distribuiti in
40 Paesi, oltre a 430 corner
e 2 mila clienti multibrand .
«Non interverremo sull’ar-
chitettura, ma con installa-
zioni ed elementi di sceno-
grafia, che riconducono al
lessico del nostro mar-
chio». Specializzato nel
menswear, Mcs ha deciso
di dare una svolta anche al-
I’abbigliamento femmini-
le, che produce da tempo
ma con il quale non vuole
entrare nella pazza arena
della moda. «Pensiamo di
proporre qualche pezzo
particolare, ben studiato»,
spiega Sassi. E questa rilet-
tura del prodotto sara la
prossima tappa di un per-
corso appena iniziato.
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