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biodegradabile, o entrambe le cose. L’ap-
proccio verso le bioplastiche è positivo, 
quasi il 45% dei compounder sta già im-
piegando attivamente questi materiali nelle 
proprie produzioni e un ulteriore 21% preve-
de di farlo in futuro. Sul fronte “eco-materia-
li”, la grande maggioranza dei compounder 
impiega già polimeri di riciclo, anche se, 
mediamente, in quantità piuttosto modeste. 
L’approccio dei distributori ricalca quello 
dei formulatori, a testimonianza dell’inte-
resse che i biopolimeri stanno riscuotendo 
in Italia e in Europa, con oltre il 55% delle 
aziende già attive nella fornitura di bioplasti-
che e un ulteriore 36% che intende attivarsi 
in futuro.

Le strategie per il futuro
Ma è il servizio, la vicinanza ai clienti, la 
principale carta ritenuta vincente per dare 

no ulteriori aspetti su cui le aziende puntano 
per difendere il proprio business.

Le bioplastiche come  
leva di competitività
Tra gli strumenti per aumentare la competi-
tività e differenziare la propria gamma pro-
dotti, chi produce e vende compound ha in-
serito i biopolimeri. Secondo la definizione, 
piuttosto ampia, di European Bioplastics 
(associazione europea delle bioplastiche), 
una bioplastica è un polimero prodotto al-
meno parzialmente da fonte rinnovabile, 

difficile scenario di mercato. Sotto il profilo 
finanziario, la principale ed evidente preoc-
cupazione, e di gran lunga l’area di maggiore 
attenzione, è quella della solvibilità dei clienti, 
indicata da oltre il 75% degli intervistati. In un 
mercato, soprattutto quello nazionale, che ha 
ceduto importanti volumi, recuperare il dena-
ro è un must nel periodo attuale.
Tra le altre strategie finanziarie al centro 
dell’attenzione delle imprese emerge il ga-
rantirsi una maggiore liquidità (15 risposte di 
cui 11 di medio-alta importanza) e la riduzio-
ne dei costi fissi. L’aumento di capitale pro-
prio e la riduzione degli investimenti sono sta-
ti segnalati come punti critici a media-bassa 
priorità. Sotto il profilo operativo, le strategie 
aziendali passano per l’innovazione di pro-
dotto e la ricerca di mercati di nicchia, unite 
alla flessibilità produttiva. Il miglioramento 
della qualità e la fidelizzazione del cliente so-

Più attenti 
ai pagamenti
L’attenzione alla solvibilità 
dei clienti è massima. 
Si rende necessaria viste le dilazioni di 
pagamento, che mediamente partono da 
60 giorni, e per oltre un terzo delle imprese 
superano abbondantemente i tre mesi. 
Risultano maggiormente affidabili nel 
rispettare gli impegni presi le medie imprese, 
indicate dal 44% degli intervistati come 
le più puntuali nei pagamenti.

le strategie 
per il futuro

bioplastiche
e competitività
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ma consortile. Nel mondo dei “big” l’aggre -
gazione si perfeziona attraverso trasforma-
zioni delle strutture societarie, joint-venture, 
acquisizioni e cessioni. Ne è un tipico esem -
pio la recente cessione delle attività Engine -
ering Plastics di Aquafil alla tedesca Domo 
Chemicals. Al contrario, compounder e di -
stributori sono decisamente più inclini ad ag -
gregarsi. Se escludiamo i produttori integrati, 
il 75% degli intervistati è favorevole. Ma con 
chi avviare discussioni e intraprendere pro -
cessi di avvicinamento che possano portare 
ad accordi e alleanze? Soprattutto con im -
prese europee (52% delle risposte), e meno 
con aziende italiane (28%) o extra europee 
(20%). Per quanto riguarda le caratteristiche 
degli eventuali partner, la propensione delle 
imprese è mista: appare maggiormente inte -
ressante la ricerca in comparti affini per am -
pliare la propria gamma (38%), seppur solo 
marginalmente rispetto a una potenziale ag -
gregazione con concorrenti diretti (35% del -
le risposte) e con aziende a monte o a valle 
(27%). Resta da vedere se questo interesse 
manifestato si concretizzerà, e se il settore 
della fornitura di tecnopolimeri sarà destina -
to a vedere una maggiore concentrazione 
dell’offerta. Quesito che troverà risposta 
non prima di qualche anno. � �Q
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valore aggiunto alla propria attività, rilan -
ciare il business e contemporaneamente 
mantenere fedeli i clienti. Così la pensano 
le aziende del panel, fortemente orientate 
a puntare proprio sul contenuto di servizio 
nella propria value proposition. Per il futuro, 
sottolineano le imprese, si dovrà puntare a 
migliorare anche la qualità e aumentare il 
contenuto innovativo dei propri prodotti, il 
tutto senza trascurare il prezzo di vendita, 
aspetto ritenuto comunque rilevante e come 
tutti sanno al centro di ogni trattativa.
In merito all’andamento del business, le 
aziende intervistate hanno chiuso il 2012, 
mediamente in linea o peggio del 2011, 
anno certamente non brillante. Per quasi il 
50% degli intervistati lo scorso esercizio ha 
visto una contrazione dell’attività, il 17% ha 
registrato una sostanziale stabilità del busi -
ness e solo poco più di un terzo delle impre -
se ha visto una crescita, nella maggior parte 
dei casi (30%) lieve. 
La prima parte del 2013 si è aperta su livel -
li decisamente appiattiti, oltre il 50% delle 
imprese evidenzia una staticità e un 13% 
lamenta un nuovo calo delle attività. Spo-
stando lo sguardo a fine anno, se da un lato 
la visibilità viene un po’ a mancare (circa il 
10% non formula previsioni), si diffonde un 
discreto ottimismo con circa il 45% delle im -

aggregazione
sí, ma con chi?

prese che ritiene si possa tornare, per lo 
meno lievemente, a crescere.

La voglia di aggregazione
Ma per ritornare alla crescita vera, che man -
ca ormai da diversi anni, probabilmente so -
no necessari cambiamenti più strutturali, per 
esempio l’aggregazione. Un’idea quasi pro -
vocatoria, che implica un forte cambiamento 
di mentalità per gli imprenditori italiani, troppo 
spesso diffidenti e chiusi in se stessi, e con 
una vocazione battagliera nei confronti dei 
concorrenti e del mercato. Tuttavia, dopo di -
versi anni di “magra”, l’orientamento appare 
modificato, con una progressiva presa di co -
scienza che la torta del mercato si è ristretta, 
per lo meno nel medio periodo, in modo strut -
turale, ed è necessaria un’evoluzione non 
solo nelle politiche aziendali, ma anche nella 
mentalità e nell’approccio al mercato. Tale 
nuova prospettiva, o quanto meno la volon -
tà di reagire alle condizioni sfavorevoli in cui 
versano l’economia europea e quella italiana, 
è testimoniata dal fatto che la maggior par -
te delle imprese (52%) è oggi favorevole ad 
accrescere le dimensioni aziendali attraverso 
processi aggregativi, incluse le reti di impre -
sa e i consorzi. Nettamente diversa, invece, 
è la posizione dei produttori integrati che non 
prendono in considerazione l’idea di una for -
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