
IL PIANO «B» DI DANONE
CRESCEREINSIEMEAL PAESE

Gavelli, ceoin ItaliadelledivisioniMellin eNutricia:«Gli utili dasoli non

bastanopiù.Il Paeseèun ambientefertile per le BCorp, le aziendechevogliono

impegnarsisulterritorio». Ecommerceeprodotti di qualitàaprezziaccessibili

diFrancescaGambarini

L
I equazioneè semplice:gli uti-

li non bastano.Serveche le

1 aziende si impegnino per il

benesseredellecomunità in cui ope-

rano. Questo fa unaBCorp.Nel mon-
do ce nesonocirca3.500,in Italia un

centinaio.Traqueste,dapochimesi,
anchel'universoDanone.Chiederea

Fabrizio Gavelli, che in Italia è

amministratore delegatodi Mel-

lin (cibi per l'infanzia) e Nutricia

(nutrizione medica), e guidaDa-

none SpecializedNutrition per il

SudEuropa,di spiegareche cosa

significa per la multinazionale
del food questa sigla, vuole dire
incalzareun racconto tanto ap-

passionato quanto concreto.«Se
tutto il sistema food diventa
BCorp,ètutta l'economiache cre-

sce. Non abbiamofatto il passag-

gio asocietàbenefitper avere un

vantaggio esclusivo.Più aziendelo

saranno, più il sistemaPaesesarà

competitivo ». Oggi 27 filiali del
gruppo sono giàBCorp, il 45%del-

l'intera società.SpiegaGavelli: «Per-

ché tuttaDanonelo diventi,l'8o% do-

vrà esserecertificata. Cela faremo
prima del2025, ladatain piano.È un

percorso intensoma con uno scopo

chiaro: passareda un capitalismo
degli shareholdera quello degli

stakeholder.Puntaresoloal ritorno

degliazionisti oggi èlimitativo. Non

significa abbandonare il profitto,
bensìaggiungereelementiper dare

ulteriore valorealbusiness:pensare

alle nostrepersone,ai nostri fornito-
ri, ai clienti, alla comunità» .

Condividere

È unamissione scalabile?«In Italia

c'è una sensibilità particolare —
spiega Gavelli —. Siamo stati tra i
primi a introdurre nell'ordinamento

le societàbenefit, era il 2016.Oggi il

tessutoBCorp è fatto daaziendepic-
cole e agguerrite, possono dare
l'esempio in tutto il mondo. Le isti-

tuzioni non sono sorde:c'è Assobe-

nefit, l'associazioneche raggruppa
le società benefit, la commissione

agricoltura è impegnata sul tema,
perfino il premier Conteha scritto

un libro sul tema,L'impresa respon-

sabile». Gavelli nonhapauradi apo-

strofare come«sognatrici», le azien-

de chepuntanoversoi nuovi obietti-

vi, «tanto aspirazionaliquanto pos-

sibili », precisa,per poi citare padre

Zampini-Davies, un passato nella
BancaCentraleargentina e nella fi-
nanza, oggi in forzaal dicasterovati-

cano delWelfare.«Lecompagnie, le
società,devono tornare alle origini
etimologiche del loro nome. Com-

pagnia stapercum-panis, chi condi-

vide il pane,il valore».
Questovalore,perDanonesi riassu-

me nei tre pilastri della strategiadi

sostenibilità: salute, pianeta e co-

munità. «Tredici anni fa abbiamo

venduto divisioni che non corri-

spondevano più alla nostra missio-
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ne ricorda il manager . In Mel-
lin abbiamo ridotto zuccheri e sale

aggiunti dai nostriprodotti. Durante

l'emergenza abbiamo donato cibo

agli ospedali e regalato la consegna

dei prodotti acquistati sull'ecom-

merce per più mesi» . Anche l'atten-

zione alla filiera è cresciuta. «Stiamo

migliorando il ciclo produttivo in

tutte le sue funzioni e abbiamo lan-

ciato il biologico nei cibi per bambi-

ni, con Mellin Viaggio d'Italia, che

impiega materie prime controllate

da tutto il Paese» . In azienda, la cura

delle persone è un altro degli esempi

di creazione di valore. « Con la nostra

parental policy abbiamo mostrato

comela maternità, in un Paese in cui

spesso è un problema, diventa valo-

re. In Mellin abbiamo un tasso di na-

talità del 7,5% contro il 4,5% naziona-

le, il 45% delle donne sono mana-

ger» .

Un Paese che non fa figli, come l'Ita-

lia, è un problema per il sistema so-

ciale e previdenziale. A causadel Co-

vid, ha stimato l'Istat, ne nasceranno

diecimila in meno tra quest'anno e il
2021. Per un business come quello

che guida Gavelli, a frontedi un mer-

cato del baby food che nel nostroPa-
ese vale 548 milioni di euro, qualche

allarme suona. «Le difficoltà ci sono,

ma allo stessotempo si sta afferman-
do una sorta di " Little emperor syn-

drome". I genitori di figli unici vo-

gliono il meglio perla loro prole: ec-

co perché l'organico cresce, e si cer-

cano latti dalle caratteristiche

migliori. Sui bambini stiamo facen-

do un percorso di valore, piuttosto

che di volumi. Sull'anziano, di cui

pure la nostra divisione di nutrizio-

ne specializzata si occupa, c'è invece

una crescita dei volumi » .

Crescita, a doppia cifra, è anche

quella dell'ecommerce di Mellin nel-

la prima ondata di Covid. «I nostri

sono prodotti di prima necessità, e

siamo l'unico brand di prodotti ali-
mentari per bambini con un ecom-

merce proprietario, siamo cresciuti

del 14%, con il latte per l'infanzia be-

stseller assoluto.Ancora oggi abbia-

mo dei numeri di oltre cinque volte

superiori a quelli del pre Covid» . Il

new normal che stiamo vivendo ha

consolidato alcune delle tendenze

emerse in quei mesi. « Nei punti ven-

dita c'è meno presenza, ma gli scon-

trini sono più alti spiega Gavelli

, i clienti cercano alimenti pre-

mium, ma allo stesso tempo ci sono

molte famiglie che spendono me-

no » .

Come intercettare i loro bisogni?
«Ci muoveremo verso il segmento

dell'affordability, prodotti accessi-

bili per prezzo e di ottima qualità:

lanceremo a novembre un nuovo lat-

te Milupa che corrisponde a queste

caratteristiche, abbiamo già degli

accordi coi grossisti farmaceutici

perla distribuzione » . Il segreto,alla

fine, sta nel conoscere ciò di cui il

clientefinale ha bisogno. «In Italiaci

sono poco più di 400 mila bambini:

sull'ecommerce, attraverso il marke-

ting di precisione, riusciamo a stu-

diare e capire cosa preferiscono e in-

dirizzarli al prodotto giusto. Anche

così nasce la fiducia ». Che per una

BCorp è importante almeno quanto

la sostenibilità del proprio business.
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i ricavi globali (+ 2,6%) nel

2019 di Danone Company,

in Italia presentecon i brand

Danone, Mellin e Nutricia Italia
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li volto

Fabrizio Gavelli,51 anni,

è amministratore

delegato di Mellin e

Nutricia Italia,nonché ceo

di Danone Specialized

Nutrition per il Sud

Europa. È nel gruppo

Danone da 14 anni
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