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acquisto, quelle consolidate e quelle nuo-
ve. In questo, il dialogo e la collaborazione
con la distribuzione sono fondamentali
per ridare smalto ai consumi.  
AAbbbbiiaammoo rreecceenntteemmeennttee aassssiissttiittoo aadd aallccuunnii
aallllaarrmmii aalliimmeennttaarrii,, ee nneessssuunnoo ppuuòò rriitteenneerrssii
aall ssiiccuurroo ddaaggllii iinncciiddeennttii.. CCoossaa ppuuòò ffaarree
uunn’’aazziieennddaa ppeerr rriinnffoorrzzaarree llaa ffiidduucciiaa ddeell
ccoonnssuummaattoorree oollttrree aallllee ccllaassssiicchhee ssttrraatteeggiiee
ddii ccoommuunniiccaazziioonnee?? IInn qquueessttoo sseennssoo llaa ttrraacc--
cciiaabbiilliittàà eevvoolluuttaa ppuuòò eesssseerree uunnaa ssoolluuzziioonnee
aallll’’iinnsseeggnnaa ddeellllaa ““ttrraassppaarreennzzaa””?? 
La qualità e la sicurezza dei prodotti sono
caratteristiche ineludibili: comportamenti
irregolari o fraudolenti devono essere du-
ramente sanzionati. Detto questo, il con-
trollo delle filiere alimentari in Italia è ge-
neralmente adeguato e quindi vedo con
preoccupazione il diffondersi di allarmi,
che spargono incertezza e sedimentano
sfiducia verso i prodotti confezionati. In-
durre i consumatori a rivolgersi a fonti al-
ternative di approvvigionamento, per
esempio quelle orientate a un’immagine
pastorale e bucolica della produzione ali-
mentare, rischia di far tornare indietro la
nostra società e non di farla progredire: è
il caso dei distributori di latte sfuso che
poco tempo fa hanno intossicato diversi
bambini. Io penso, invece, che per rinfor-
zare la fiducia occorra una comunicazione
seria, rigorosa, non scandalistica, insieme
all’applicazione delle più avanzate tecno-
logie di produzione e controllo. La traccia-
bilità può essere uno strumento, ma non
dobbiamo aspettarci miracoli.  
AAllccuunnii mmeerrccaattii aalliimmeennttaarrii iittaalliiaannii ssoonnoo oorr--
mmaaii ssaattuurrii.. BBaasstteerràà ll’’eexxppoorrtt aadd aassssoorrbbiirrnnee
llaa ssoovvrraapppprroodduuzziioonnee?? 
Non parlerei di sovrapproduzione, piutto-
sto di strategie di sviluppo in mercati at-
tualmente in recessione e che, a crisi fini-
ta, saranno comunque saturi e dunque a
crescita lenta. In queste situazioni occorre
agire su più piani: da un lato, puntare alla
competitività delle nostre aziende, soprat-
tutto attraverso l’incremento della produt-
tività delle imprese e del sistema comples-
sivo, per guadagnare quote di export. Dal-
l’altro, attuare politiche di sviluppo della
domanda interna e di rilancio dei consumi
perché in assenza di questo non ci può es-
sere ripresa e fuoriuscita dalla recessione
né si può mantenere la nostra posizione
relativa rispetto ai partner europei. n

La crisi dei consumi rappresenta una sfi-
da notevole per le industrie produttrici

costrette sempre di più a operare in un si-
stema complesso e a mettere in campo va-
lori che vanno oltre la marca. Con Aldo
Sutter, presidente di Ibc (Associazione in-
dustrie beni di consumo), proviamo a ipo-
tizzare alcune soluzioni per uscirne e per
valorizzare il made in Italy.
ÈÈ uunn mmoommeennttoo ccrriittiiccoo ppeerr ll’’eeccoonnoommiiaa iittaa--
lliiaannaa.. CCoommee ssttaannnnoo rreeaaggeennddoo llee pprriinncciippaallii
aazziieennddee ddii bbeennii ddii llaarrggoo ccoonnssuummoo?? 
La recessione è globale, e desta allarme
per intensità e possibile durata. Le azien-
de del largo consumo devono reagire con
una strategia equilibrata: da un lato pre-
stando attenzione alle esigenze di effi-
cienza e razionalizzazione, dall’altro con-
fermando investimenti in quei progetti
aziendali che promettono sviluppo quan-
do la crisi sarà superata. Ma è soprattutto
essenziale tenere alta l’attenzione sulla
qualità, perché le nostre eccellenze pro-
duttive, quelle per cui siamo famosi nel
mondo e che contribuiscono in maniera
rilevante alle nostre esportazioni, corrono
il rischio di essere svilite se si accettano
compromessi sul versante delle caratteri-
stiche delle materie prime, dei processi
produttivi, dei prodotti finiti. Proprio in
questa prospettiva, la presunta arretra-
tezza del nostro sistema imprenditoriale
cela alcuni elementi che potrebbero di-
ventare punti di forza: la struttura delle
pmi, la proprietà concentrata e stabile
con la conseguente solidità della dotazio-
ne patrimoniale, l’attenzione all’econo-
mia reale più che a quella finanziaria, la
flessibilità unita a una forte capacità di
innovazione sono tutti fattori propulsivi
rispetto all’attuale congiuntura. 

CCrreessccoonnoo ii ccoossttii ddeellllee mmaatteerriiee pprriimmee mmeenn--
ttrree ccaallaannoo ii ccoonnssuummii.. QQuuaall èè aall mmoommeennttoo
llaa pprriimmaa ccrriittiicciittàà ccuuii ll’’iinndduussttrriiaa ddoovvrreebbbbee
mmeetttteerree mmaannoo?? 
Quando i mercati sono in stagnazione o
flettono, l’attenzione ai costi viene in pri-
mo piano. Certamente è una buona politi-
ca gestire organizzazione e processi pro-
duttivi in modo da  generare risparmi per-
ché i prezzi delle materie prime e dell’e-
nergia non torneranno comunque ai livelli
precedenti il 2007. Proprio in questa dire-
zione, in ambito Ibc, abbiamo sviluppato
recentemente uno studio di fattibilità di
piattaforme con cui le aziende industriali
– in primo luogo quelle minori – possano
raggiungere economie di scala, a partire
dagli acquisti di materiali non strategici. 
CCoommee ssii ppoonnggoonnoo llee aazziieennddee iinndduussttrriiaallii ddeell
llaarrggoo ccoonnssuummoo ddii ffrroonnttee aallll’’aavvaannzzaattaa ddeeii
ddiissccoouunntt ee aall rraaffffoorrzzaarrssii ddeellllee pprriivvaattee llaabbeell
nnoonn ssoolloo nneell sseettttoorree ddeellllee ccoommmmooddiittyy?? 
In collaborazione con Eurisko, Ibc sviluppa
un monitoraggio permanente sulle opinio-
ni e gli atteggiamenti degli italiani rispetto
all’offerta dei beni di consumo: i risultati
mostrano che è importante che i consu-
matori abbiano varietà di scelta, con di-
versi livelli di qualità e servizio e corri-
spondenti livelli di prezzo. Le grandi mar-
che, con il loro portafoglio di brand, ten-
dono a soddisfare questa richiesta di va-
rietà ma non possono esaurirla ed è quindi
normale che si sviluppino offerte come i
discount o le private label; tuttavia è da ri-
levare che in Italia questo fenomeno av-
viene in ritardo, con maggiore lentezza e
minore intensità rispetto alle altre econo-
mie sviluppate. Dunque per le imprese di
produzione – soprattutto quelle minori –
tutto ciò genera opportunità. 
QQuuaallii ssoonnoo llee pprriioorriittàà ppeerr llee iimmpprreessee iinndduu--
ssttrriiaallii iinn uunn mmoommeennttoo iinn ccuuii llaa ccrriissii hhaa rriiddoott--
ttoo llaa vvoogglliiaa ddii iinnvveessttiirree ssuull vvaalloorree ddeellllaa mmaarr--
ccaa ppeerr ppuunnttaarree ssuu uunn ddiissccoorrssoo ddii bbuuoonnaa qquuaa--
lliittàà aa bbaassssoo pprreezzzzoo?? LLee iimmpprreessee rriieessccoonnoo aa
rreeggggeerree qquueessttee dduuee eessiiggeennzzee ccoonnttrraappppoossttee?? 
Nei periodi difficili dell’economia vince chi
ha prodotti e proposte per tutte le tasche:
la strategia di portafoglio è importante,
ma non basta. Al centro sta il valore per il
consumatore finale, in primo luogo il rap-
porto tra il reale beneficio del prodotto e il
suo prezzo e poi la sua attrattività, cioè la
sintonia alle esigenze e alle abitudini di
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