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Lettera agli stakeholders

La situazione di grave crisi pandemica esplosa nel 2020 ha avuto un im-

patto rilevante a livello globale su imprese, persone e organizzazioni, con 

esiti ancora imprevedibili. Di fronte a un evento senza precedenti come 

la diffusione del virus Covid-19, Unionfood ha messo in campo con tem-

pestività le attività necessarie a mitigare i rischi, tutelare la salute dei di-

pendenti e garantire la continuità operativa, fornendo supporto e servizi 

digitali alla base associativa. Inoltre, ha promosso uno studio realizzato 

dal Dipartimento di economia aziendale dell’Università Roma Tre, sugli 
impatti della pandemia sui propri associati, dal quale emerge, malgrado 

i dati allarmanti, che la reazione degli imprenditori e di tutte le loro risorse 

umane è stata immediata e molto responsabile.

Il Report di Sostenibilità di Unionfood racconta in che modo l’Associazione sta operando nei confronti dei 
propri associati, quali sono le linee strategiche di medio-lungo periodo adottate dal management e, più in 

generale, i driver della crescita sostenibile che ispirano la gestione dell’Associazione.

La creazione di valore sostenibile per tutti i propri stakeholder si conferma come la principale mission 

strategica di Unionfood. Negli ultimi cinque anni l’Associazione si è impegnata in azioni finalizzate al 
raggiungimento degli obiettivi strategici delineati nel primo Rapporto di Sostenibilità, così come richiesto 
dalle aziende. Abbiamo organizzato convegni e workshop formativi e creato numerose Linee Guida, tra 
cui quelle relative all’efficientamento energetico, in collaborazione con ENEA, e quelle sulla valorizza-

zione dei sottoprodotti alimentari per l’economia circolare, che aiutano le aziende a produrre alimenti 

buoni, sicuri per il consumatore e sostenibili per l’ambiente.

Inoltre, siamo stati promotori di un Protocollo di intesa che riunisce tutte le organizzazioni che costitui-

scono la filiera del grano duro, con l’obiettivo, oggi raggiunto, di creare: a) un contratto tipo applicabile a 
tutti gli stakeholder interessati; b) un disciplinare di produzione per un grano duro di qualità e sostenibile, 
e c) un sito web che riporta in tempo reale i dati del raccolto nazionale.

Anche per quanto riguarda la comunicazione della sostenibilità, siamo stati particolarmente attivi. Ab-

biamo stimolato alcune aziende ad aderire a un progetto Life Magis sul Made Green in Italy, lo schema 
nazionale volontario per la valutazione e la comunicazione dell’impronta ambientale dei prodotti, istitui-

to dall’art. 21, comma 1 della Legge n. 221/2015. Inoltre, abbiamo creato, a livello comunitario, le “Regole 
di Categoria di Prodotto” per il settore pasta utilizzando la metodologia “PEF”, Product Environmental 
Footprint, sempre inerente alla comunicazione degli impatti ambientali del prodotto pasta. Unionfood 
non mancherà di potenziare l’engagement delle aziende associate, di proseguire nell’attività di supporto 

tecnico alle aziende e della comunicazione pubblica dei risultati. 
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Grazie alle aziende alimentari recuperiamo cibo ottimo

Lo slogan della nostra prima campagna pubblicitaria che 

una nota agenzia pubblicitaria ideò gratuitamente nel 1992 
diceva così: Grazie alle aziende alimentari recuperiamo 

cibo ottimo. 

Ancora oggi è il messaggio più vero e sintetico che voglia-

mo comunicare anche alle aziende socie di Unione Italiana 
Food. L’organizzazione Banco Alimentare, la cui mission dal 1967 è il recupero di eccedenze genera-

te lungo la filiera agro-alimentare e la redistribuzione di quest’ultime alle organizzazioni non-profit, ha 
trovato un riconoscimento del suo operato e un contesto favorevole con l’adozione dell’Agenda 2030 
dell’ONU per lo Sviluppo Sostenibile, in particolare l’SDG 2 (porre fine alla fame e raggiungere la sicurez-

za alimentare) e l’SDG 12 (garantire modelli sostenibili di produzione e consumo), in particolare nel target 
12.3, ridurre gli sprechi alimentari del 50% entro il 2030. 
Sin dal 1989, anno della sua nascita in Italia, Banco Alimentare cerca di far dialogare il mondo profit con 
quello non profit attorno a una tema: la gestione ottimale delle eccedenze alimentari a favore della ridu-

zione dell’insicurezza alimentare, ormai oggi visibile a tutti anche nel nostro paese. Solitamente queste 
partnership nascono da una stima iniziale che si sviluppa in fiducia reciproca e permette di far crescere 
e rafforzare la collaborazione nel tempo. 
L’Italia, grazie alla Legge 166/16, si è dimostrata essere un contesto favorevole per tutte quelle aziende 
che hanno voluto sostenere Banco Alimentare attraverso la cessione di alimenti non più commercializ-

zabili per diverse ragioni ma ancora commestibili. La donazione è uno dei modi per prolungare il ciclo 

di vita di un prodotto e allo stesso tempo consente anche di misurare le eccedenze prodotte all’interno 

dell’azienda nel tempo prevenirle. La Legge 116/16 ha permesso un percorso culturale, dando un impul-
so al tema del recupero e facendo conoscere meglio alla filiera la possibilità di cedere alimenti, espli-
citando il significato di economia circolare e definendo che cosa è eccedenza, scarto e spreco, oltre a 
semplificare le procedure e permettere agevolazioni fiscali. In questi ultimi anni si è assistito a un aumen-

to sia del numero di donatori che di tonnellate di prodotti salvati dallo spreco; ma soprattutto sempre più 

le aziende hanno strutturato un vero processo interno che ha migliorato la gestione delle eccedenze. Ad 
oggi Banco Alimentare collabora con circa 800 aziende del Food System diverse per dimensioni, mission 
e tipologia di prodotto.

L’anno 2020 ha evidenziato la necessità di tendere verso nuovi modelli che considerino le risorse un bene 

prezioso e limitato, per cui degno di essere salvaguardato. Non è un caso che con la parola economia, 
dal greco ฀฀฀฀฀ (oikos), “casa” inteso anche come “beni di famiglia”, e ฀฀μ฀฀ (nomos) “norma” o “legge” – si intende 
sia l’organizzazione dell’utilizzo di risorse scarse (limitate o finite) quando attuata al fine di soddisfare al 
meglio bisogni individuali o collettivi, sia il sistema di interazioni che garantisce un tale tipo di organizza-

zione, sistema detto anche sistema economico.

Banco Alimentare, grazie al sistema di interazioni esistente tra i diversi soggetti del Food System, ha 
potuto continuare a svolgere la sua attività quotidiana. Di fondamentale importanza il sostegno ricevuto 

dalle Aziende associate a Unione Italiana Food, grandi realtà e piccole e medie imprese, suddivise in 
12 settori diversi del mondo agroalimentare. Nonostante le difficoltà iniziali dovute al distanziamento 

sociale e al rispetto delle norme igienico-sanitarie, Banco Alimentare ha dimostrato di essere un partner 
affidabile non solo nell’essere sussidiario alle strutture caritative a contatto con persone in difficoltà, ma 
prima di tutto nel supportare i diversi soggetti della filiera agro-alimentare. Numerose aziende si sono 
rivolte a Banco Alimentare perché si era interrotta la rete distributiva, in particolare la ristorazione com-

merciale, trovandosi così a dover gestire livelli di surplus alimentare. Secondo i dati della Rete Banco 
Alimentare, pur se negli anni il segmento della trasformazione ha attivato procedure in grado di preve-

nire la formazione di eccedenze, il 2020 ha registrato un importante incremento del recuperato nel seg-

mento dell’industria alimentare del +22% rispetto al 2019, nello specifico 21.500 tonnellate rispetto alle 
17.600 dell’anno precedente. I dati mostrano che il settore industriale è quello da cui attualmente Banco 
Alimentare recupera il maggior numero di eccedenze, questo è dovuto al progressivo affermarsi di una 
nuova visione dei processi di cessione delle eccedenze, come parte integrante dei processi produttivi 

nel cui alveo è già previsto il percorso per la seconda vita dei prodotti. L’aumento del numero di aziende 

che hanno sostenuto l’attività di Banco Alimentare nell’anno 2020 è certamente dovuto all’emergenza 
socio-economica causata dal Covid-19, ma anche ad altri fattori. Innanzitutto la necessità di avere un 
partner affidabile che, per il fatto di essere radicato sul territorio1, conosce e risponde a situazioni reali 

di bisogno, diventando così un riferimento per diversi stakeholder sia a livello locale che nazionale. Non 
di meno importanza è la competenza di Banco Alimentare nel recupero di eccedenze alimentari poiché 
anche la più attenta delle pianificazioni, non è in grado di eliminare le eccedenze al 100% che rappresen-

tano una perdita e se distrutte un ulteriore costo per l’azienda. Da parte del mondo profit c’è sempre più 
una condivisione di intenti rispetto al tema della sostenibilità ambientale ed economica che porta a voler 

evitare e ridurre ogni forma di spreco (di acqua, energia e prodotto) ma soprattutto sociale. Tale condivi-
sione di intenti, come nel caso delle aziende associate a Unione Italiana Food, si riflette nella comunica-

zione delle aziende stesse che diventa sempre più un mezzo per educare gli stakeholder e i consumatori 

non solo ad una attenta sensibilità rispetto al tema della riduzione degli sprechi alimentari ma genera 

anche azioni positive quale contributo al raggiungimento degli obiettivi dell’Agenda 2030 dell’ONU.

Secondo le stime ISTAT di marzo 2021, in Italia circa 5,6 milioni di individui sono in una situazione di po-

vertà assoluta. Da qui la necessità, anche in un paese moderno come il nostro, di trattare il problema 

cibo secondo una visione sistemica che presuppone l’accesso ad un cibo sano, e un contesto che aiuti 

ad avere accesso a questo bene estremamente cruciale per lo sviluppo di qualsiasi altra capacità.

L’attività svolta da Banco Alimentare è un contributo benefico per affrontare l’insicurezza alimentare, 
gestire le eccedenze alimentari, prevenire le perdite e gli sprechi alimentari all’origine e passare dall’e-

conomia lineare all’economia circolare. La stessa strategia “Dal produttore al consumatore”, centrale 
all’interno dell’iniziativa di Green Deal europeo della Commissione Europea, sollecita alla costruzione di 
alleanze all’interno del Food System, come questione strategica e necessaria per affrontare la situazione 
attuale sempre più ricca di complessità e imprevisti. 

1.  La Rete Banco Alimentare (RBA) è costituita dalla Fondazione Banco Alimentare Onlus (FBAO) e da 21 Organizzazioni 

Banco Alimentare (OBA) su tutto il territorio nazionale, che a loro volta servono più di 7557 organizzazioni non-profit 

convenzionate che raggiungono 1.673.522 persone in difficoltà.



Nota metodologica

Il presente Bilancio di Sostenibilità 2020 è stato redatto dal Comitato Sviluppo Sostenibile di Union-

food (unionfood@unionfood.it) secondo i principi del “Sustainability Reporting Guidelines” del Global 
Reporting Initiative (GRI), versione G4. In particolare, il processo di definizione dei contenuti si è basato 
sui principi di rilevanza, inclusività degli stakeholder, contesto di sostenibilità e completezza; con rife-

rimento alla qualità delle informazioni rendicontate sono stati seguiti i principi di equilibrio, compara-

bilità, accuratezza, tempestività, chiarezza e verificabilità. 

Si tratta del secondo Bilancio di Sostenibilità del settore, redatto dopo 7 anni dal primo, e rappresenta 
la continuazione del processo iniziato nel 2013 per la rendicontazione e la gestione delle tematiche di 
sostenibilità฀ di Unionfood, avvenuto con la pubblicazione del primo rapporto di sostenibilità nel 2014.

Il perimetro di rendicontazione comprende i settori merceologici delle industrie italiane produttrici di 

Pasta, Cacao e Cioccolato, Prodotti da Forno, Gelati e Caramelle aderenti ad Unionfood, ovvero Baril-
la G. e R. Fratelli S.P.A., Bauli S.P.A., Ferrero S.P.A., Froneri S.R.L., Pastificio Lucio Garofalo S.P.A., Nestlé 
Italiana S.P.A., Perfetti Van Melle S.P.A., Sammontana S.P.A., Sperlari S.R.L, Unilever Italia S.R.L.

Unionfood è una associazione nata nel 2019 dalla fusione di AIDEPI (Associazione delle Industrie del 
Dolce e della Pasta Italiana) e AIIPA (Associazione Italiana Industrie Prodotti Alimentari). I dati presenti 
in Bilancio sono stati raccolti nel periodo precedente e successivo alla sua nascita e sono stati calco-

lati in modo puntuale sulla base delle risultanze di dati macroeconomici di mercato e dati provenienti 

dagli stabilimenti produttivi delle aziende che hanno partecipato all’indagine, poi elaborati da Union-

food.

Unionfood fa riferimento all’Agenda 2030 per lo Sviluppo Sostenibile delle Nazioni Unite come pun-

to di riferimento per l’integrazione dei Sustainable Development Goals (SDG’s) nella rendicontazione. 
Unionfood, inoltre, aderisce a iniziative quali: Alleanza delle Imprese italiane per l’Acqua e il cambia-

mento climatico e alla UN Global Compact.  

Il processo di redazione del documento ha previsto l’identificazione degli aspetti significativi da rendi-
contare (per approfondimenti si rimanda al paragrafo sull’analisi di materialità).

Nel Bilancio è riportato l’inquadramento del settore, i principali dati macroeconomici, le performance 
ambientali delle aziende, i nuovi obiettivi di sostenibilità ambientale, le indagini sugli infortuni, i case 

study sulla circolarità e l’efficientamento energetico relativi al periodo 2013-2019, al fine di fornire al 
lettore un parametro di confronto della performance economica, sociale, ambientale e di governance.

I dati e le informazioni rendicontati nel presente documento fanno riferimento a Unionfood e sono 
esplicitati in forma aggregata.
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Profilo dell’Associazione

1
1. Profilo dell’Associazione

Unione Italiana Food nasce il 1° gennaio 2019 dall’unione di due delle più rappresentative associazioni di categoria 

dell’alimentare italiano, AIDEPI (Associazione delle Industrie del Dolce e della Pasta Italiane) e AIIPA (Associazione 

Italiana Industrie Prodotti Alimentari). Una “casa” associativa per valorizzare e tutelare aziende, prodotti e settori che 

sono tra le eccellenze della nostra industria e che oggi sono chiamati a nuove sfide sui mercati di tutto il mondo.

L’Associazione svolge attività di lobbying, advocacy e consulenza alle Aziende alimentari associate.

Le Aziende associate sono grandi realtà e piccole e medie imprese, radicate nei propri territori e capaci di portare 

nel mondo lo stile di vita italiano. Aziende diverse per dimensioni, tipologia e merceologie ma unite dagli stessi 

valori e da una comune cultura che condividono competenze per fare importanti passi avanti su temi strategici 

trasversali ai vari settori, pur salvaguardando le singole identità che sono – nella loro pluralità – il vero asset dell’as-

sociazione. Valorizziamo e tuteliamo aziende, prodotti e settori che sono tra le eccellenze della nostra industria. 

Aumentiamo l’efficacia della rappresentanza delle rispettive categorie. Assicuriamo nuove sinergie per crescere 

nei mercati globali. Garantiamo servizi efficienti e di interesse per gli associati. Tutto ciò dialogando con Istituzioni 

e Amministrazioni, sia nello sviluppo della normativa di settore che come propulsore per le attività di tutela e pro-

mozione dei prodotti rappresentati.

Unione Italiana Food è divisa in 12 Settori: Cacao e Cioccolato, Caffè, Cereali pronti per la prima colazione, Confette-

ria, Forno, Gelati, Nutrizione e Salute, Pasta, Preparazioni alimentari, Prodotti alimentari, Prodotti surgelati, Prodotti 

vegetali.

Oltre ai settori merceologici, la struttura prevede anche sette aree operative che garantiscono le attività di carattere 

trasversale, coordinando alcuni progetti e svolgendo la funzione di rappresentanza “ad ombrello” qualora neces-

sario (Economia e Internazionalizzazione, Legale, Lavoro, Normativa alimentare e nutrizione, Sostenibilità e materie 

prime, Ufficio Studi, Comunicazione).

La missione dell’Associazione si esplica fondamentalmente in quattro ambiti:

 z  Promuovere il continuo sviluppo di una cultura della qualità imprenditoriale non soltanto nei confronti del con-

sumatore ma anche dei lavoratori, con una particolare attenzione ai profili della sicurezza sul lavoro e sul fronte 

della responsabilità sociale e dello sviluppo sostenibile, attraverso il coinvolgimento degli associati con work-

shop, seminari, giornate di formazione, Linee Guida di applicazione delle norme e tutti gli altri strumenti idonei 

a supportare le aziende associate.

 z  Rappresentare e divulgare i valori che le aziende associate esprimono: qualità e sicurezza dei prodotti industria-

li, tutela e valorizzazione della tradizione nazionale, trasparenza nell’informazione al consumatore.

 z  Sostenere la capacità competitiva delle aziende attraverso la promozione di un quadro giuridico-normativo 

che consenta alle imprese italiane di operare, a livello produttivo e commerciale, in condizioni di parità con le 

aziende concorrenti di altri paesi, affrontando senza svantaggi i mercati esteri.

 z Diffondere la conoscenza dei prodotti rappresentati all’estero.
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1. Profilo dell’Associazione

1.2 Rapporti associativi nazionali e internazionali

AETMD – European Sweet Corn Industry Association

AIBI – Association Internationale de la Boulangerie Industrielle

AIJN – Association of the Industry of Juice & Nectars from Fruits & Vegetables

AIPCE – European Federation of National Organisations of Importers and Exporters of Fish

Caobisco – The Association of the Chocolate, Biscuit & Confectionary Industries of EU

Ceereal – European Breakfast Cereal Association

CONFINDUSTRIA - Confederazione generale dell’industria italiana

CULINARIA EUROPE – Federation of Associations and Enterprises of Industrial Culinary product producers in Europe

ECF – European Coffee Federation

ECFF – European Chilled Food Federation

ENSCA – European Natural Sausage Casings

ESA – European Snacks Association

ESA – European Spice Association

EUPPA – European Potato Processors’ Association

Euroglaces – European Ice-cream Association

FEDERALIMENTARE - Federazione Italiana dell’Industria Alimentare

FEEDM – European Federation of Honey Pakers and Distributors

FOODDRINKEUROPE – European Food and Drink Industry

FSE – Food Supplements Europe

IPO – International Pasta Organization

IADSA – International Alliance of Dietary / Food Supplements Associations

ICA – International Confectionery Association

ICCO – International Cocoa Organization

ICO – International Coffee Organisation

IFU – International Federation of Fruit Juice

ISA – International Sweeteners Association

ISDI – International Special Dietary Foods Industries

PROFEL – European Association of Fruit and Vegetables Processors

SNE – Specialised Nutrition Europe

THIE – Tea and Herbal Infusions Europe

1.1 Organigramma istituzionale e Governance

CACAO E 
CIOCCOLATO

CONFETTERIA

PRODOTTI 
ALIMENTARI

NUTRIZIONE 
E SALUTE

CAFFÈ

PRODOTTI 
DA FORNO

PRODOTTI 
SURGELATI

PASTA

CEREALI PER LA 
PRIMA COLAZIONE

GELATI

PRODOTTI 
VEGETALI

PREPARAZIONI 
ALIMENTARI

PRES. PAOLO MASCARINO
SEG. ANTONIO FEOLA

PRES. ALESSANDRO 
AMBROSOLI
SEG. ALESSIA FIANO

PRES. PAOLO CASONI
SEG. ANNA PAONESSA

PRES. BARBARA CAVICCHIA
SEG. ANNA PAONESSA, 
GIORGIO RIMOLDI, 
ADELE SCICCHITANO

PRES. MARIO CERUTTI
SEG. GIANNI FORNI

SETTORI

PRES. STEFANO ZANCAN
SEG. LUCA RAGAGLINI

PRES. RICCARDO FELICETTI
SEG. CRISTIANO LAURENZA

PRES. GIANCARLO FOSCHI
SEG. GIORGIO RIMOLDI

PRES. GIUSEPPE RICCARDI
SEG. ELEONORA BIANCHI

PRES. PIETRO MONACO
SEG. GIOVANNA RUFO

PRES. LORENZA CIPOLLINA
SEG. ADELE SCICCHITANO

PRES. ANTONIO CASANA
SEG. GUIDO CONFORTI, 
GIANNI FORNI

PRESIDENTE

MARCO LAVAZZA
Direttore Generale

MARIO PICCIALUTI

CONSIGLIO
GENERALE

CONSIGLIO
PRESIDENZA

ASSEMBLEA
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UN.A.F.P.A. – Union of the Organizations of Manufactures of Pasta Products of the EU

United Nations Global Compact

Unione Italiana Food aderisce a tale iniziativa dal 2004, prima che le due Associazioni di categoria, Aidi (Associazio-

ne Industrie Dolciarie Italiane) e Unipi (Unione Industriale Pastai Italiani), si unissero a formare AIDEPI (Associazione 

delle Industrie del Dolce e della Pasta Italiane) e, nel 2019, AIDEPI e AIIPA (Associazione Italiana Industrie Prodotti 

Alimentari) si unissero a formare Unione Italiana Food.

In linea con i principi del UN Global Compact, Unione Italiana Food svolge sistematicamente azione di informazione 

e sensibilizzazione sulle tematiche di sostenibilità ambientale alle Aziende associate, dedicando appositi gruppi di 

esperti aziendali a specifici dossier.

Di seguito la lista delle Aziende associate che aderiscono all’iniziativa:

1.3 Attività e pubblicazioni Unione Italiana Food

 z Bonduelle S.A.

 z Cloetta AB S.R.L.

 z Danone S.p.A.

 z Deco Industrie S.C.P.A.

 z Ebro Foods, S.A.

 z Ferrero S.p.A.

 z Kellogg Company

 z Illycaffè S.p.A.

 z Italcanditi S.p.A.

 z Lavazza Group

 z Nestlé Italiana S.p.A.

 z PepsiCo, Inc.

 z Puratos Group NV

 z Segafredo Zanetti France S.A.S.

 z The Coca-Cola Company

 z Unilever S.R.L.

2014 - 2020   712 incontri 
    (di cui 601 riunioni associative, 
    111 workshops/convegni)

2014 - 2020    51   pubblicazioni
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2. Gli stakeholders e l’analisi di materialità

2.1 Stakeholder engagement

Il 23 ottobre 2019 si è svolto presso il Bioparco di Roma il workshop “Come comunicare la sostenibilità – Evitando le 

trappole del greenwashing” con l’obiettivo di aiutare le aziende alimentari a comunicare la sostenibilità con specifica 

attenzione agli stakeholders che si prevede di approcciare.

Il workshop, aperto con il saluto del Direttore Generale dell’Unione Italiana Food, Mario Piccialuti e dall’intervento del 

Direttore Generale del Bioparco di Roma, Luigi Epomiceno, è stato facilitato dal Prof. Carlo Albero Pratesi, Docente di 

Marketing, Innovazione e Sostenibilità presso l’Università Roma Tre e dall’ Ing. Massimo Marino, Amministratore Dele-

gato di Lce, Esperto in sostenibilità.

I partecipanti, suddivisi in gruppi, sono stati coinvolti attivamente con l’attribuzione di un “gioco di ruolo”, in cui hanno 

potuto realizzare realisticamente le strategie suggerite.

Nella sessione pomeridiana sono intervenuti come stakeholders il dott. Gianluca Dotti, Freelance Journalist and Scien-

ce Writer, il dott. Pierluigi Romiti, Responsabile Ufficio Filiere agroalimentari Coldiretti, la dott.ssa Renata Pascarelli, 

Direttore Qualità della COOP e la dott.ssa Isabella Pratesi, Direttore della Conservazione WWF, che hanno permesso 

un confronto diretto su come orientare la comunicazione aziendale.

Un importante elemento è stata la partecipazione degli stakeholders ovvero dei rappresentati della GDO, del mondo 

giornalistico e delle associazioni agricole e ambientaliste.

La loro presenza e la loro testimonianza ha permesso un diretto confronto rivolto a come orientare e definire la comunica-

zione aziendale e ai metodi di ingaggio da utilizzare con i propri stakeholders in modo da costruire collaborazioni virtuose.

Diversi i messaggi chiave emersi nel corso dell’incontro:

1. Prima di tutto: essere chiari

 z  Quando si parla di sostenibilità è necessario in primo luogo definire cosa si intende con «sostenibilità» in 

quanto gli ambiti toccati sono molti. Declinare appropriatamente e contestualizzare questo termine è la 

base di partenza necessaria per creare un dialogo costruttivo.

 z L’utilizzo di termini troppo generici come «km 0» può creare fraintendimenti, meglio essere più precisi.

 z  Attenzione ai «senzismi», ovvero ai prodotti privi di qualche elemento, illustrare questa scelta e i motivi che 

la sorreggono aumentano l’ingaggio con i propri stakeholder.

2. La comunicazione come mezzo di educazione

 z  Raccontare un’azienda, il suo percorso e i suoi risultati è un modo efficace per coinvolgere i propri stakehol-

ders e mostrare loro il proprio interesse e intenzioni nell’ambito della sostenibilità.

 z  La comunicazione non solo come mezzo per promuovere la propria azienda ma per educare anche i con-

sumatori e gli stakeholders in generale a un diverso modo di agire nel rispetto della sostenibilità.

 Utilizzo di fonti e informazioni che abbiano dei saldi fondamenti scientifici per poter imparare e pianificare le azioni 

future.

Gli stakeholders e 
l’analisi di materialità

2
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Impatto sul business

MODERATO

MOLTO ALTO

ALTO
Benessere degli animali

Salute, sicurezza e benessere dei dipendenti

Diritti Umani

Supporto alle comunità locali

Inclusione e accessibilità

Innovazione e digitalizzazione

Aprovvigionamento responsabile

Gestione dell’acqua
Gestione dei rifiuti

Packaging sostenibile

Cambiamento climatico e qualità dell’aria

3. Comunicazione per aumentare la collaborazione

 z  Comunicazione come mezzo per rompere vecchi stereotipi, creare nuove partnership e raggiungere nuovi ri-

sultati.

 z  Le aziende sono l’anima del cambiamento e grazie alla collaborazione con gli stakeholders, portatori di diverse 

conoscenze e idee, per affrontare tematiche nuove ed emergenti.

 z  Creazione di collaborazioni con altri stakeholders per innovare, per creare un rapporto di fiducia (la “trust eco-

nomy”) e per premiare azioni e scelte virtuose (la “token economy”).

 z prestazioni energetiche.

Inoltre, altro importante stakholder che UIF ha avuto il piacere di coinvolgere successivamente è stato l’organizza-

zione Banco Alimentare, che, tra le varie attività, promuove il recupero delle eccedenze alimentari e la redistribu-

zione alle strutture caritative.

2.2 Matrice di materialità

Nell’ambito del perimetro di rendicontazione del Rapporto di Sostenibilità, Unionfood ha voluto redigere una matrice 

di materialità che permetta di focalizzare la rendicontazione sugli aspetti ritenuti significativi per le aziende e, quindi, 

per il settore.

Per questo motivo si è avviato il processo di identificazione e definizione dei temi di sostenibilità rilevanti per le 

aziende partecipanti al Rapporto di Sostenibilità per poi individuare quelli di settore, utili per descrivere come 

Unionfood li presidi e li comunichi in modo strutturato e strategico.

Poiché ogni azienda utilizza differenti modalità di redazione delle proprie matrici di materialità crearne una quantitati-

va risulta complesso. Ciò che è stato realizzato è una matrice di materialità qualitativa che ha riassunto le posizioni ed 

i diversi topics in riferimento alla rilevanza per stakeholders e aziende.

L’evoluzione del processo di identificazione e definizione dei temi di sostenibilità ha quindi coinvolto direttamente le 

Aziende del Comitato Sviluppo Sostenibile di Unionfood, cui sono state presentati gli esiti dello stakeholder engage-

ment organizzato da Unionfood nell’ottobre del 2019 e a cui è stata presentata la matrice di materialità di settore, che 

è stata così condivisa.

PROFILAZIONE

Azienda Tipo Note
Report

Anno

Barilla Report Si matrice di materialità 2019

Cloetta Report Si matrice di materialità 2019

Ferrero Report Si matrice di materialità 2018

Nestlè Report Si matrice di materialità 2019

Unilever Report Si matrice di materialità 2018
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3. Aspetti economici di Unione Italiana Food

3.1 Impatto economico in cifre

UNIONE ITALIANA FOOD 2019

Fatturato [Mrd EUR]          37

Export [Mrd EUR]          11

Addetti 65.000

Aziende associate       450

Marchi rappresentati       800

Settori          12

 Stime Unione Italiana Food

PRODOTTI 
ALIMENTARI

CEREALI PER LA 
PRIMA COLAZIONE

CONFETTERIA CACAO E 
CIOCCOLATO

GELATI

PASTANUTRIZIONE 
E SALUTE

PRODOTTI 
DA FORNO

SURGELATI CAFFÈ

PREPARAZIONI 
ALIMENTARI

PRODOTTI 
VEGETALI

Aspetti economici di 
Unione Italiana Food

3
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3.2  Distribuzione geografica export dolciario e pastario 
per quote in valore (2019)

EXPORT 

DOLCIARIO

2019

70,4%

9,6%

2,1%

1,2%

71,8%

13,8%

2,6%

3%

EUROPA

AFRICA

ASIA

OCEANIA

16,7%

8,8%

AMERICA

EXPORT 

PASTARIO

2019

DOLCIARIO PASTARIO

Europa 71,8% 70,4%

America   8,8% 16,7%

Asia 13,8%   9,6%

Oceania   3%   2,1%

Africa   2,6%   1,2%
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GELATI 2019 TONNELLATE MILIONI DI EURO

Produzione 191.245 1.931

Importazioni   34.379     99

Consumi totali 163.521 1.817

Consumi procapite [kg]     2,71

Esportazioni  62.103    213

Stime Unione Italiana Food – Dati Italia

PASTA 2019 TONNELLATE MILIONI DI EURO

Produzione 3.505.649 5.035

Importazioni      39.301     65

Consumi totali 1.390.422 2.591

Consumi procapite [kg]     23,0

Esportazioni 2.115.227 2.444

Stime Unione Italiana Food – Dati Italia

3. Aspetti economici di Unione Italiana Food

3.3 Settori rappresentati nel Rapporto di Sostenibilità

PRODOTTI DI FORNO 2019 TONNELLATE MILIONI DI EURO

Produzione 1.233.832 5.447

Importazioni    337.276    846

Consumi totali    948.196 3.959

Consumi procapite [kg]       15,74

Esportazioni    622.912 2.334

Stime Unione Italiana Food – Dati Italia

CACAO E CIOCCOLATO 2019 TONNELLATE MILIONI DI EURO

Produzione 339.575* 4.576*

Importazioni 123.394    551

Consumi totali 117.236* 4.036

Consumi procapite [kg]    1,95*

Esportazioni 345.733 1.876

Stime Unione Italiana Food – Dati Italia

* esclusi semilavorati

CONFETTERIA 2019 TONNELLATE MILIONI DI EURO

Produzione 108.507 1.253

Importazioni 41.128 138

Consumi totali 102.738 1.213

Consumi procapite [kg] 1,71

Esportazioni 49.950 178

Stime Unione Italiana Food – Dati Italia

14
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4. Aspetti ambientali dei settori rappresentati

Aspetti 
ambientali 
dei settori 

rappresentati

Aspetti ambientali  
dei settori rappresentati

4
4.1 Performance ambientali

I dati riportati in questo Rapporto sono relativi a dieci Aziende del settore dolciario e pastario italiano e si riferiscono 

al periodo 2013-2019.

Le Aziende che hanno scelto di partecipare:

Barilla G. e R. F.lli S.p.A.  

Bauli S.p.A.  

Ferrero S.p.A.  

Froneri Italy S.r.l.  

Nestlé Italiana S.p.A.  

Pastificio Lucio Garofalo S.p.A. 

Perfetti Van Melle Italia S.r.l. 

Sammontana S.p.A. 

Sperlari S.r.l. 

Unilever Italia S.r.l

TRADIZIONE ITALIANA DAL 1836  TRADIZIONE ITALIANA DAL 1836  
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10  AZIENDE

36   STABILIMENTI

 5    CATEGORIE 
 MERCEOLOGICHE

 PRODOTTI DA FORNO:  Barilla G. e R. F.lli S.p.A., Bauli S.p.A., Ferrero S.p.A., Sammontana S.p.A. 
 (Rappresentatività della produzione circa 50%)

 CACAO E CIOCCOLATO:  Ferrero S.p.A., Nestlé Italiana S.p.A.
 (Rappresentatività della produzione 70%)

 CONFETTERIA:  Perfetti Van Melle Italia S.r.l., Sperlari S.r.l.
  (Rappresentatività della produzione oltre 50%)

 GELATI:  Froneri Italy S.r.l., Sammontana S.p.A., Unilever Italia S.r.l.
 (Rappresentatività della produzione 90%)

 PASTA:  Barilla G. e R. F.lli S.p.A., Pastificio Lucio Garofalo S.p.A
 (Rappresentatività della produzione oltre 40%)

Merceologia, relative Aziende oggetto di indagine e rappresentatività della produzione

METODOLOGIA DI LAVORO

L’analisi svolta dal Comitato UIF è di tipo quantitativo, 

deriva pertanto dalla raccolta dei dati provenienti da-

gli stabilimenti produttivi situati sul territorio nazionale. 

I dati sono stati successivamente ordinati e aggregati 

al fine di calcolare gli indicatori ambientali per il setto-

re dolciario e pastario. Gli indicatori ambientali presi in 

esame sono:

Energia

Energia elettrica ed energia termica utilizzata diretta-

mente nei processi produttivi (es.: forni, riscaldamento).

Viene inoltre calcolata la percentuale di energia elettri-

ca rinnovabile da rete certificata con Garanzia di Origine 

(GO), al netto del significativo impiego nei settori rappre-

sentati di impianti di cogenerazione e trigenerazione.

Acqua

Acqua totale utilizzata come ingrediente nei prodotti o 

nei processi produttivi/servizi all’ingresso dello stabili-

mento. Tre fonti possibili: acqua superficiale, pozzo, ac-

quedotto.

Rifiuti

Rifiuti industriali prodotti. Non rientrano in questa cate-

goria i sottoprodotti alimentari. Viene inoltre calcolata la 

percentuale di rifiuti recuperati attraverso riciclo o recu-

pero energetico che rappresenta la quota parte di rifiuti 

non destinati in discarica.

CO2

Il calcolo dell’impatto della CO2 è stato fatto a partire 

dai consumi di energia elettrica e termica, utilizzando i 

seguenti fattori di conversione:

 -  per l’energia elettrica acquistata dalla rete si fa rife-

rimento ai fattori di emissione di fonte IEA CO2 emis-

sions from fuel combustion Highlights;

 -  per l’energia termica si fa riferimento al fattore di emissio-

ne del combustibile tipico utilizzato (0,259 kg CO2/kWh).

Sottoprodotti

Ex prodotti alimentari destinati alla mangimistica.

Produzione

Quantità di prodotto finito relativa al singolo sito produttivo.
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PRINCIPALI FASI DEL PROCESSO PRODUTTIVO DEI PRODOTTI DA FORNO

 RICEVIMENTO MATERIE PRIME INCLUSI MATERIALI   DI CONFEZIONAMENTO PRIMARI

IMMAGAZZINAMENTO MATERIE PRIME

SETACCIO

IMPASTO

PORZIONATURA/FORMATURA/STAMPAGGIO

GLASSATURA/DECORAZIONE

COTTURA

RAFFREDDAMENTO

ARRICCHIMENTO (FARCITURA/COPERTURA/DECORAZIONI)

CONFEZIONAMENTO E RILEVAZIONE CORPI ESTRANEI

IMBALLAGGIO E PALLETTIZZAZIONE

MOVIMENTAZIONE E STOCCAGGIO INTERNO

DISTRIBUZIONE ESTERNA

1

5

8

4

2

3

6

7

9

10

11

12

13

4. Aspetti ambientali dei settori rappresentati
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56,33%56,33%
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Percentuale Energia elettrica rinnovabile su consumi di energia elettrica da rete

% ENERGIA RINNOVABILE ELETTRICA DA RETE PRODOTTI DA FORNO
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PRINCIPALI KPI DEL PROCESSO PRODUTTIVO DEI PRODOTTI DA FORNO

Energia elettrica

CONSUMI MEDI ENERGIA ELETTRICA “PRODOTTI DA FORNO” (GJ/t)

4. Aspetti ambientali dei settori rappresentati
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CO2
MEDIA CO2 EMESSA “PRODOTTI DA FORNO” (kg CO2/t)

Acqua

MEDIA CONSUMI D’ACQUA “PRODOTTI DA FORNO” (m3/t)

Energia termica

CONSUMI MEDI ENERGIA TERMICA “PRODOTTI DA FORNO” (GJ/t)
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54,9654,96

49,0949,09
43,9043,90 47,4147,41

Rifiuti recuperati

% MEDIA RIFIUTI RECUPERATI “PRODOTTI DA FORNO” 

Sottoprodotti

PRODUZIONE MEDIA SOTTOPRODOTTI “PRODOTTI DA FORNO” (kg/t)
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PRINCIPALI FASI DEL PROCESSO PRODUTTIVO DI CACAO E CIOCCOLATO

RICEVIMENTO MATERIE PRIME INCLUSI MATERIALI DI CONFEZIONAMENTO PRIMARI

STOCCAGGIO E MOVIMENTAZIONE MATERIE PRIME, INCLUSE FAVE DI CACAO

SCONFEZIONAMENTO, PRE-PULIZIA E SELEZIONE

TOSTATURA FAVE DI CACAO

PRODUZIONE DI GRANELLA E SEPARAZIONE BUCCIA

FRANTUMAZIONE E MACINAZIONE PER PRODUZIONE PASTA DI CACAO

PRE-MISCELAZIONE E RAFFINAZIONE

CONCAGGIO

TEMPERAGGIO

COLAGGIO

SMODELLAGGIO (ESTRAZIONE DA FORMA/MODELLO)

CONFEZIONAMENTO E RILEVAZIONE CORPI ESTRANEI

IMBALLAGGIO E PALLETTIZZAZIONE

MOVIMENTAZIONE E STOCCAGGIO INTERNO

DISTRIBUZIONE ESTERNA
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4. Aspetti ambientali dei settori rappresentati
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4. Aspetti ambientali dei settori rappresentati

L’utilizzo di energia elettrica rinnovabile risulta limitato poiché il settore utilizza primariamente impianti di  
cogenerazione e trigenerazione.

PRINCIPALI KPI DEL PROCESSO PRODUTTIVO DI CACAO E CIOCCOLATO

Energia elettrica

CONSUMI MEDI ENERGIA ELETTRICA “CACAO E CIOCCOLATO” (GJ/t)
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PRINCIPALI FASI DEL PROCESSO PRODUTTIVO DELLA CONFETTERIA

 RICEVIMENTO MATERIE PRIME INCLUSI MATERIALI  DI CONFEZIONAMENTO PRIMARI

IMMAGAZZINAMENTO MATERIE PRIME

PRESCIOGLIMENTO INGREDIENTI PRINCIPALI

ALTRI INGREDIENTI

FILTRAZIONE

PRODOTTO DA RILAVORARE

COTTURA

ALTRI INGREDIENTI DOPO COTTURA O DOPO FILTRAZIONE

MESCOLAMENTO

STAMPAGGIO

RAFFREDDAMENTO

CONFEZIONAMENTO E RILEVAZIONE CORPI ESTRANEI

IMBALLAGGIO E PALLETTIZZAZIONE

MOVIMENTAZIONE E STOCCAGGIO INTERNO

DISTRIBUZIONE ESTERNA

4. Aspetti ambientali dei settori rappresentati
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Percentuale Energia elettrica rinnovabile su consumi di energia elettrica da rete

% ENERGIA ELETTRICA RINNOVABILE DA RETE “CONFETTERIA” 

PRINCIPALI KPI DEL PROCESSO PRODUTTIVO DELLA CONFETTERIA

Energia elettrica

CONSUMI MEDI ENERGIA ELETTRICA “CONFETTERIA” (GJ/t)
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Energia termica

CONSUMI MEDI ENERGIA TERMICA “CONFETTERIA” (GJ/t)

CO2
MEDIA CO2 EMESSA “CONFETTERIA” (kg CO2/t)

Acqua

MEDIA CONSUMI D’ACQUA “CONFETTERIA” (m3/t)
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L’utilizzo di energia elettrica rinnovabile risulta limitato poiché il settore utilizza primariamente impianti di  
cogenerazione e trigenerazione.



36 37

UNIONE ITALIANA FOOD       Rapporto di Sostenibilità 2020 4. Aspetti ambientali dei settori rappresentati

Rifiuti recuperati

% MEDIA RIFIUTI RECUPERATI “CONFETTERIA”

Sottoprodotti

PRODUZIONE MEDIA SOTTOPRODOTTI “CONFETTERIA” (kg/t)
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6a. estrusione

6b. dosaggio materiali accessori

3a. omogeneizzazione
3b. pastorizzazione
3c. raffreddamento
3d. immagazzinamento miscela gelato
3e. gestione recuperi
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PRINCIPALI FASI DEL PROCESSO PRODUTTIVO DEI GELATI

RICEVIMENTO MATERIE PRIME INCLUSI MATERIALI DI CONFEZIONAMENTO PRIMARI

IMMAGAZZINAMENTO MATERIE PRIME

PREPARAZIONE DELLA MISCELA GELATO

AGGIUNTE DOPO LA PASTORIZZAZIONE

CONGELAMENTO

ASSEMBLAGGIO PRODOTTO

INDURIMENTO

CONFEZIONAMENTO E RILEVAZIONE CORPI ESTRANEI

IMBALLAGGIO E PALLETTIZZAZIONE

MOVIMENTAZIONE E STOCCAGGIO INTERNO

DISTRIBUZIONE ESTERNA

{

{
{7a. prodotto nudo

7b. prodotto confezionato
7c. in stampi
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PRINCIPALI KPI DEL PROCESSO PRODUTTIVO DEI GELATI

Energia elettrica

CONSUMI MEDI ENERGIA ELETTRICA “GELATI” (GJ/t)

Percentuale Energia elettrica rinnovabile su consumi di energia elettrica da rete

% MEDIA ENERGIA ELETTRICA RINNOVABILE DA RETE “GELATI”
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Energia termica

CONSUMI MEDI ENERGIA TERMICA “GELATI” (GJ/t)

CO2

MEDIA CO2 EMESSA DAI “GELATI” (kg CO2/t)

Acqua

MEDIA CONSUMI D’ACQUA “GELATI” (m3/t)

L’utilizzo di energia elettrica rinnovabile risulta in calo poiché il settore utilizza primariamente impianti di 

cogenerazione e trigenerazione.
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4. Aspetti ambientali dei settori rappresentati
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PRINCIPALI FASI DEL PROCESSO PRODUTTIVO DELLA PASTA

 RICEVIMENTO MATERIE PRIME INCLUSI MATERIALI   
DI CONFEZIONAMENTO PRIMARI

STOCCAGGIO, MOVIMENTAZIONE, SETACCIATURA, FILTRAZIONE  
E TRASPORTO MATERIE PRIME

GRAMOLATURA E IMPASTAMENTO

COMPRESSIONE, TRAFILAZIONE E/O LAMINAZIONE

ESSICCAZIONE E RAFFREDDAMENTO

MOVIMENTAZIONE E EVENTUALE STOCCAGGIO SEMILAVORATO 
SECCO

CONFEZIONAMENTO E RILEVAZIONE CORPI ESTRANEI

IMBALLAGGIO E PALLETTIZZAZIONE

STOCCAGGIO E DISTRIBUZIONE INTERNA

DISTRIBUZIONE INTERNA
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4. Aspetti ambientali dei settori rappresentati
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PRINCIPALI KPI DEL PROCESSO PRODUTTIVO DELLA PASTA 

Energia elettrica

CONSUMI MEDI ENERGIA ELETTRICA “PASTA” (GJ/t)

Percentuale Energia rinnovabile su consumi di energia elettrica da rete

% ENERGIA ELETTRICA RINNOVABILE DA RETE “PASTA” (GJ/t)
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4. Aspetti ambientali dei settori rappresentati

L’utilizzo di energia elettrica rinnovabile risulta limitato poiché il settore utilizza primariamente impianti di  
cogenerazione e trigenerazione.
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Rifiuti

PRODUZIONE MEDIA RIFIUTI D’ACQUA “PASTA” (kg/t)
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Rifiuti recuperati

% MEDIA RIFIUTI RECUPERATI “PASTA” 

Sottoprodotti

PRODUZIONE MEDIA SOTTOPROOTTI “PASTA” (kg/t)

PRINCIPALI RISULTATI CONSEGUITI PER IL SETTORE  
DEL DOLCE E DELLA PASTA NEL PERIODO 2013 - 2019

270.000 m3 

di H2O risparmiati

19.500.000 Kg 
di rifiuti recuperati 
in più (riciclo/
valorizzazione 
energetica)

69.000.000 Kg 
di emissioni di CO2 
risparmiate

51% nel 2019 
percentuale di energia elettrica rinnovabile da rete

 
pari a circa 
2 Anfiteatri Flavii (Colosseo)

pari a circa 
1 comune di 39.000 abitanti

Produzione pro capite annua rifiuti 
urbani Italia 2020: 500 kg/perso-
na/anno (Fonte: ISPRA)

 
pari a circa 
36.300 autovetture

Livello medio delle emissioni di CO2 
relative ad una autovettura nuova - 
95 g CO2/km (Reg. (UE) 2019/631), 
chilometraggio medio annuo - 
20.000 km
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4. Aspetti ambientali dei settori rappresentati

 100% nel 2019 
 dell’energia rinnovabile da rete certificata con Garanzia di Origine

Rifiuti 
recuperati
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ATTIVITÀ ASSOCIATIVA DI PREVENZIONE NELL’AMBITO DEGLI IMBALLAGGI

A conferma dell’impegno del settore nell’ambito dell’economia circolare e della prevenzione alla fonte, se si analiz-

zano i dati della produzione e si mettono in relazione con gli imballaggi utilizzati, si evidenzia una notevole riduzione 

dell’utilizzo di questi ultimi a fronte dell’aumento delle produzioni alimentari, confermando il disaccoppiamento 

dell’utilizzo degli imballaggi dalle produzioni alimentari.

Nel grafico si riporta la produzione dolciaria e l’utilizzo degli imballaggi nel periodo 2002-2019.

SCHEMI DI VOLONTARI

Un importante impegno che le Aziende decidono volontariamente di conseguire è il ricorso a un sistema di certifi-

cazioni utile per garantire la conformità dei processi produttivi o per comprendere e monitorare tutti i rischi derivanti 

dalle operazioni che contraddistinguono la quotidianità aziendale nel rispetto dei requisiti tecnici stabiliti da norme 

nazionali od internazionali.

Così le Aziende che hanno contribuito al Rapporto di Sostenibilità hanno conseguito diverse certificazioni, tra le 

quali annoveriamo in maniera non esaustiva:

 z  Le certificazioni di sistema che definiscono i criteri attraverso cui un’organizzazione può gestire il suo ciclo 

produttivo in modo da soddisfare i bisogni dei clienti, nell’ottica del miglioramento continuo. Le certificazioni 

utilizzate sono la certificazione ISO 9001, che riguarda i sistemi di gestione della qualità, l’ISO 14001 e l’EMAS 

il sistema di gestione ambientale, l’ISO 45001 il sistema di gestione per la salute e sicurezza sul lavoro, l’ISO 

22000 la sicurezza alimentare, il SA8000 la gestione etica e la responsabilità sociale.

 z  Le certificazioni di prodotto, associate a un prodotto tangibile o a un servizio e assicura che siano rispettati 

determinati requisiti tecnici, stabiliti dalle norme nazionali o internazionali. È il caso della certificazione per la 

rintracciabilità di filiera ISO 22005, degli standard degli standards GFSI (Global Food Safety Initiative) tra cui 

BRC, IFS FOOD.
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Di seguito sono riportati i principali impegni futuri di alcune Aziende facenti parte il Comitato Sviluppo 
Sostenibile Unione Italiana Food e reperibili nei rispettivi Rapporti CSR.

BARILLA FERRERO FRONERI

Energia

Barilla investe periodicamente 
nell’ammodernamento dei 
propri impianti produttivi e 
per l’implementazione di 
nuove tecnologie in grado di 
garantire migliori prestazioni 
energetiche. Una dimostrazione 
è il programma Energy Saving 
Project (ESP), avviato già nel 
2004, in cui ogni stabilimento del 
Gruppo si impegna a ricercare, 
ogni anno, nuovi progetti per 
ridurre il consumo di energia. 
Inoltre, circa il 67% del totale 
energia elettrica acquistata nel 
mondo è dotata di certificazione 
di Garanzia d’Origine (GO), 
certificazione elettronica che 
attesta l’origine rinnovabile delle 
fonti utilizzate.

Ferrero conferma il proprio 
impegno nel miglioramento 
dell’efficienza energetica dei 
propri processi, sia attraverso 
attività di formazione e 
sensibilizzazione, nonché la 
condivisione di best practices, sia 
attraverso investimenti tecnici, 
prevalentemente orientati al 
miglioramento nell’area dei servizi 
ausiliari, o utilities: in particolare, 
le linee di azione prioritarie sono 
i sistemi di condizionamento, 
i recuperi di energia termica e 
l’impiego di motori elettrici ad alta 
efficienza.
Inoltre, il 100% dell’energia 
elettrica acquistata da rete 
consumata dagli stabilimenti 
Ferrero in Italia proviene da fonti 
rinnovabili.
Per dettagli sui target si rimanda 
alla sezione “Emissioni”.

Il 50% del fabbisogno 
energetico degli stabilimenti 
Froneri Italia è garantito 
dall’autoproduzione di 
energia elettrica termica 
e frigorifera con ausilio di 
impianti di Tri-generazione 
(5,5MWe, 4MWt). Lo 
stabilimento di Ferentino è 
dotato di parco fotovoltaico 
da 2MW assicurando il 10% 
del fabbisogno annuo dello 
stabilimento a zero emissioni. 
Entro il 2021 gli impianti di 
produzione vapore dello 
stabilimento di Terni saranno 
dotati di sistemi automatici di 
controllo della combustione 
finalizzati alla riduzione delle 
emissioni

Acqua

Barilla persegue costantemente 
un uso razionale delle risorse 
idriche all’interno dei propri 
processi produttivi. Per questo 
motivo il Gruppo ha promosso 
e continuerà a promuovere lo 
svolgimento di progetti specifici 
per la riduzione dei consumi 
idrici. Per garantire un utilizzo più 
responsabile delle risorse idriche 
il Gruppo promuove pratiche per 
il riciclo e il riutilizzo dell’acqua 
all’interno dei processi produttivi 
e dei servizi generali di uffici e 
stabilimenti.
Dal 2010 i consumi idrici 
degli stabilimenti produttivi 
dell’azienda si sono ridotti su 
prodotto finito del 21%.

Ferrero si assicura che i propri 
stabilimenti non abbiano un 
impatto negativo per le comunità 
locali sia in termini di disponibilità 
che qualità.
Come già avvenuto negli ultimi 
anni, Ferrero rafforza il proprio 
impegno a sviluppare e realizzare 
progetti di razionalizzazione di 
consumo idrico (es. in attività di 
lavaggio ed in ambito utilities) e 
riciclo e riutilizzo dell’acqua nei 
propri stabilimenti.

Rifiuti

Barilla si impegna 
costantemente ad attuare 
progetti atti a incentivare la 
riduzione dei rifiuti prodotti e ad 
adottare modalità di recupero 
alternative allo smaltimento.
Circa il 96% dei rifiuti prodotti nel 
2019 è stato avviato ad attività di 
riciclo.

L’approccio Ferrero in ambito 
rifiuti da anni segue i principi della 
gerarchia di gestione e dell’eco-
nomia circolare, con l’impegno di 
ridurre la generazione di rifiuti dalle 
proprie attività e dando la priorità 
al riutilizzo e recupero. Per il futuro 
Ferrero conferma la strategia già 
attualmente adottata di “Zero rifiuti 
in discarica”, continuando ad esplo-
rare nuove tecnologie e processi 
alternativi di trattamento al fine di 
incrementare ulteriormente la per-
centuale di recupero, attualmente 
superiore al 96%.

La gran parte degli scarti 
di produzione viene 
trasformata in sottoprodotto. 
L’impegno è orientato verso 
la riduzione del rifiuto, dando 
valorizzazione energetica 
agli scarti (es: produzione 
biogas).

4. Aspetti ambientali dei settori rappresentati

BARILLA FERRERO FRONERI

Packaging

Nel 2019, all’obiettivo esistente 
di ottenere “confezioni a spreco 
zero”, grazie alla riduzione 
alla fonte di materiale non 
necessario e alla riciclabilità dei 
materiali, è stato aggiunto un 
obiettivo più sfidante: l’utilizzo 
di “confezioni a zero impatto”, 
che presuppone l’impiego di 
risorse rinnovabili o riciclate per 
la produzione dei materiali di 
confezionamento.
Il 99,7% delle nostre confezioni è 
progettato per essere riciclato e 
ci impegneremo a raggiungere il 
100% nei prossimi mesi.

Entro il 2025, 100% del packaging 
riciclabile / riutilizzabile / 
compostabile

100% di packaging riciclabili 
o riutilizzabili e utilizzo di 
carta, cartone e bastoncini 
provenienti da foreste gestite 
in modo responsabile o da 
materiale riciclato entro il 
2025
Sono già in atto politiche 
volte alla riduzione dell’uso 
di plastica vergine attraverso 
l’eliminazione graduale 
della plastica monouso nei 
prodotti destinati al canale 
fuori casa e l’utilizzo di 
plastiche alternative, come 
la plastica certificata ISCC 
mass balance. 
Nei prossimi anni l’azienda 
continua il suo impegno in 
questa direzione insieme 
all’obiettivo di ridurre il 
volume di massa plastica 
complessiva impiegata 
nel packaging terziario 
(termoretraibili ed estensibili) 
attraverso l’utilizzo di 
materiali a basso spessore 
ed alte prestazioni.

Emissioni

Relativamente alle emissioni di 
gas ad effetto serra Barilla ha 
deciso di partecipare all’iniziativa 
Science Based Target (SBTi), 
sottomettendo nel 2019 i 
seguenti obiettivi di riduzione 
Science-Based Targets: 
-25% delle emissioni assolute di 
gas a effetto serra di Scope 1+2, 
entro il 2030 (rispetto al 2017);
-26% delle emissioni intensive 
(per ton di prodotto finito) di gas 
a effetto serra dello Scope 3, 
entro il 2030 (rispetto al 2017).
Dal 2010, inoltre, le emissioni 
degli stabilimenti produttivi 
dell’azienda si sono ridotte su 
prodotto finito del 30%, obiettivo 
raggiunto con anni di anticipo.

-  Riduzione delle emissioni Scope 
1 e 2 del 50% entro il 2030 (anno 
di riferimento: 2018).

-  Riduzione delle emissioni di 
Scope 1, 2 e 3 per tonnellata di 
prodotto del 43% entro il 2030 
(anno di riferimento: 2018).

-20% di riduzione delle 
emissioni di CO2 grazie agli 
impianti di autoproduzione di 
energia e fotovoltaici.
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PERFETTI VAN MELLE UNILEVER

Energia

Gli stabilimenti Perfetti Van Melle in Italia approvvigionano 
il 45% del proprio fabbisogno energetico elettrico totale 
da fonti rinnovabili certificate (quali ad esempio energia 
solare, energia idraulica e oceanica) - dati consolidati 2020 
vs 2016. 

Carbon positive nelle operazioni 
entro il 2030 100% di energia da 
fonti rinnovabili entro il 2030

Acqua

L’azienda è consapevole di quanto sia importante ridurre 
i consumi ed ottimizzare l’utilizzo delle risorse idriche, 
così come di quanto “l’elemento acqua” sia fondamentale 
anche nei processi produttivi. Per questo già nel 2016 
venne preso l’impegno di ridurre entro il 2022 del 25% i 
consumi di acqua. Questo obiettivo è stato raggiunto già 
nel 2020 (dati consolidati 2020 vs 2016) e si prosegue con 
target di riduzione annuali specifici per ogni sito produttivo. 

-5% annuo dei consumi idrici 
associati agli utilizzi dei propri 
prodotti da parte dei consuma-
tori (dal 2010 al 2020)

Rifiuti

Ridurre i rifiuti e valorizzarli tendendo allo zero waste 
disposal è una visione che sta ormai entrando a far 
parte del proprio DNA. Ogni sito attiva annualmente 
progetti volti alla riduzione della produzione di rifiuti 
attraverso l’ottimizzazione dei propri processi produttivi e 
prediligendo trattamenti alternativi di recupero dei waste 
anche con progetti di circolar economy e ricorrendo alla 
termovalorizzazione. 

-5% annuo di rifiuti associati allo 
smaltimento dei propri prodotti
(dal 2010 al 2020)

Packaging

Perfetti Van Melle è attivamente impegnata a rendere il 
packaging maggiormente sostenibile sia per i prodotti 
esistenti che quelli in sviluppo. A livello globale, entro il 
2025, sta lavorando per la riduzione di packaging in plastica 
per ton di prodotto rispetto al 2017. Obiettivi specifici per 
ogni business unit verranno comunicati entro metà 2021. È 
inoltre impegnata per: 
•  Eliminazione completa delle tipologie di plastica 

dannose per l’ambiente e non riciclabili 
• Redesign per evitare packaging secondario 
•  Aiutare i consumatori nella raccolta differenziata. Tutti i 

prodotti riporteranno indicazioni sul tipo di materiale di 
cui è composta la confezione. 

Emissioni

Risultati ottenuti in Italia: 
-24% di Tonnellate di CO2 totali emesse dagli stabilimenti 
produttivi
-16% di kg di CO2 emesse per ogni tonnellata di prodotto 
(dati consolidati 2020 vs 2016).
Ogni sito ha obiettivi specifici per continuare il trend di 
riduzione di CO2 emessa per ton di prodotto.
Esistono inoltre obiettivi locali per la continua riduzione di 
gas effetto serra (GHG) relativi agli impianti di trattamento 
aria. 

-2,5% annuo delle emissioni di 
gas a effetto serra (GHG) dal 
ciclo di vita dei prodotti (dal 2010 
al 2030)

GAROFALO NESTLÈ

Energia

Entro il 2025 Garofalo 
conta di raddoppiare la 
produzione di energia 
prodotta da fotovoltaico 
ampliando l’attuale 
impianto esistente

Entro il 2025 tutti gli 800 siti di Nestlé nel mondo utilizzeranno il 100% 
di energia elettrica prodotta da fonti rinnovabili. Tutti gli stabilimenti del 
Gruppo Nestlé in Italia, insieme anche alla sede centrale di Assago, 
usano il 100% di energia elettrica acquistata da fonti rinnovabili e 
certificata RECS (Renewable Energy Certificate System).

Acqua

Entro il 2021 Garofalo conta 
di ridurre il consumo idrico 
per tonnellata di pasta del 
20%

Nestlé, attenta a una corretta gestione delle risorse idriche, attua progetti 
orientati alla riduzione, al riutilizzo e al riciclo dell’acqua impiegata in 
tutte le attività produttive. Nel 2020 lo stabilimento di S. Pellegrino ha 
ottenuto la certificazione internazionale AWS, che attesta la gestione 
sostenibile e condivisa delle risorse idriche, il rispetto del bilancio idrico e 
la collaborazione con il territorio per preservarne e migliorarne la qualità. 
Nel 2020 Nestlé Waters Italia ha ridotto il consumo medio per litro di 
acqua imbottigliato (escluso il litro imbottigliato), del 14% (rispetto al 2018).

Rifiuti

Entro il 2022 Garofalo 
intende certificare 
l’effettivo riciclaggio della 
plastica raccolta all’interno 
dello stabilimento 
attraverso il conferimento 
diretto ad un centro di 
recupero.

Nel 2017, con tre anni di anticipo rispetto alla deadline definita, il Gruppo 
in Italia ha avviato al riciclo, al riuso o al compostaggio oltre il 90% dei 
rifiuti prodotti nei suoi stabilimenti grazie al piano Zero Waste for Disposal.

Packaging

Entro il 2021 Garofalo 
intende impostare dei 
progetti di economia 
circolare per destinare la 
raccolta di carta e cartone 
effettuata all’interno del 
pastificio per la produzione 
degli imballaggi secondari 
utilizzati per i nostri 
prodotti.

100% di packaging riciclabili o riutilizzabili entro il 2025.

96% di packaging prodotti in Italia già riciclabili.

Riduzione di un terzo nell’uso di plastica vergine negli imballaggi entro il 
2025.

Emissioni

Entro il 2021 Garofalo 
conta di ridurre del 60% le 
emissioni di NOx derivanti 
dalla centrale termica 
dello stabilimento.

Dimezzare a livello globale le emissioni di gas serra entro il 2030 e 
arrivare a quota zero entro il 2050.

-45% emissioni di CO2 degli stabilimenti Nestlé in Italia in 10 anni.
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5.1 Progetto Magis

Da settembre 2019 fino a dicembre 2022, Unione Italiana Food sarà 

partner del progetto LIFE MAGIS – Made Green in Italy Scheme, 

co-finanziato dal Programma LIFE della Unione Europea e coordi-

nato da ENEA – Agenzia nazionale per le nuove tecnologie, l’ener-

gia e lo sviluppo economico sostenibile.

Il progetto porterà alla diffusione dello schema nazionale volontario per la valutazione e la comunicazione dell’impron-

ta ambientale dei prodotti (Made Green in Italy, MGI), nel quadro delle iniziative di promozione della green economy.

Unione Italiana Food è da sempre impegnata, con le sue Aziende associate, nello sviluppo di progetti e best practi-

ces che possano essere sempre più rispettosi dell’ambiente, sempre garantendo al consumatore un prodotto buo-

no, sicuro e accessibile. Per tale ragione, l’adesione a questo progetto fa parte di un percorso intrapreso da tempo 

da molte aziende del settore agroalimentare italiane e portato avanti anche a livello associativo.

5.2 Osservatorio plastica

A seguito dei numerosi attacchi cui gli imballaggi in plastica sono stati sottoposti negli ultimi anni e vista la rilevante 

mole di accuse che stanno condizionando fortemente l’opinione pubblica e le istituzioni, Unionfood ha ritenuto 

rilevante farsi promotrice di un’iniziativa finalizzata a trattare la questione in modo scientifico, evitando che le con-

tromisure adottate dal mercato siano altrettanto insostenibili, anche in termini ambientali. Così nello scorso ottobre 

è stato creato l’“Osservatorio Plastica” in partnership con Assografici – Giflex, Federazione Gomma Plastica – Union-

plast, Confida - Associazione Italiana Distribuzione Automatica, Corepla - Consorzio Nazionale per la raccolta, il 

riciclaggio e il recupero degli imballaggi in plastica e il Dipartimento di Economia Aziendale dell’Università Roma 

Tre. Per assicurare standard elevati, l’Osservatorio si avvale di un team altamente qualificato guidato dal Prof. Carlo 

Alberto Pratesi, ordinario di Marketing, Innovazione e Sostenibilità. Funzione dell’Osservatorio, utilizzando criteri e 

metodi scientificamente rigorosi, è di ricercare, raccogliere analizzare e divulgare in modo continuativo informa-

zioni, dati e best practice sul tema della plastica e delle attività poste in essere da imprese e istituzioni al fine di 

migliorarne la sostenibilità ambientale, in modo da aiutare le aziende e le istituzioni a prendere decisioni in tema di 

plastica che siano corrette e non condizionate da ideologie o informazioni inaffidabili.

5.3  Protocollo di intesa filiera frumento duro - pasta di 
qualità italiana

Con l’obiettivo di correlare la produzione di frumento duro nazionale ai concetti e alle pratiche colturali legate alla 

sostenibilità e alla qualità è nato nel 2017, dietro stimolo di Unionfood, il Protocollo frumento duro siglato dalle 

principali organizzazioni della filiera frumento duro-pasta (Unionfood, Alleanza delle Cooperative agroalimentari, 

CIA – Agricoltori italiani, Confagricoltura, Copagri, Italmopa).
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Fra le varie finalità del protocollo:

 z  incrementare le superfici di coltivazione di frumento duro nazionale di alta qualità idoneo alla pastificazione per 

venire incontro alla domanda del settore pastario italiano;

 z  accrescere la disponibilità di grano duro nazionale di alta qualità sotto il profilo quantitativo nonché quello de-

rivante da produzioni sostenibili;

 z  sviluppare modelli premiali di riferimento relativi alla coltivazione di frumento duro alta qualità, anche in consi-

derazione delle differenti condizioni di coltivazione sul territorio;

 z concentrare progressivamente l’offerta di frumento duro;

 z  censire i centri di stoccaggio idonei alla conservazione di frumento duro alta qualità, valutando se sono in nu-

mero adeguato per i fabbisogni attuali e futuri e promuovendo la valutazione di conformità da parte di un ente 

terzo;

 z promuovere la tracciabilità informatica dei vari passaggi della filiera;

 z stimolare ricerca e innovazione anche tramite l’open innovation;

 z  promuovere e sostenere, in maniera coesa a livello nazionale ed internazionale, l’immagine forte di tutta la pa-

sta italiana, di alto valore salutistico, eccellenza della manifattura Made in Italy.

5.4 Alcune Pubblicazioni Unionfood in ambito ambientale

Linee Guida Diagnosi energetica – in 
collaborazione con ENEA

La linea guida è nata a due anni dalla prima applicazione del Decreto 

Legislativo 102/2014 sull’efficienza energetica, dopo un attento confron-

to con tecnici di primarie aziende alimentari e di personale accademico, 

raccogliendo e facendo tesoro delle esperienze aziendali, con l’obiettivo 

di creare una diffusa conoscenza metodologica su come effettuare la 

Diagnosi Energetica, nell’ambito dell’industria alimentare.

Studio sui Gas Refrigeranti naturali

La Linea Guida vuole essere uno strumento per gli operatori a supporto 

delle scelte impiantistiche sia delle decisioni aziendali in ottica IPPC 

che per la predisposizione delle pratiche autorizzative attraverso uno 

studio tecnico scientifico mirato.
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Linea Guida per la minimizzazione degli oli 
minerali

La Linea guida per la minimizzazione degli oli minerali contiene procedu-

re per fornire indicazioni chiare e uniformi e consentire, in assenza di un 

riferimento normativo, un approccio condiviso.

Linea guida ex prodotti alimentari da destinare alla mangimistica e Linea guida 
sottoprodotti alimentari da destinare ad usi diversi dalla mangimistica

In linea con l’impegno intrapreso ormai da vent’anni dal settore del dolce e della pasta con la pubblicazione della 

prima Linea guida, Unione Italiana Food ha elaborato queste LG con l’obiettivo di fornire alle Aziende associate 

suggerimenti e procedure per valorizzare i sottoprodotti alimentari, prevenendo, nell’ottica di economia circolare, 

lo spreco alimentare.
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5.5 Best practices aziendali in ambito ambientale

BARILLA

Il progetto di compensazione delle emissioni di CO2 

equivalente (in inglese Carbon Neutrality) del mar-

chio GranCereale.

Tra le sfide che la Comunità Internazionale si è posta, 

molte sono collegate agli attuali modelli alimentari, 

basati su sistemi di coltivazione, produzione, distri-

buzione e consumo non sempre sostenibili.

Queste considerazioni hanno portato il tema del cibo 

al centro delle discussioni sulla crescita sostenibile 

globale, evidenziando la necessità di un radicale ri-

pensamento di questi sistemi.

Al fine di dare un contributo concreto a queste sfide, 

negli anni Barilla ha elaborato un pensiero racchiuso 

nella Missione “Buono per Te, Buono per il Pianeta”. 

Un unico modo di fare impresa che sia al contempo rispettoso di Persone, Animali e del Pianeta.

Buono per Te significa offrire prodotti che siano gustosi, sicuri e che contribuiscano a una dieta equilibrata (miglio-

rando le ricette esistenti e lanciando nuovi prodotti con un migliore profilo nutrizionale); e promuovere stili di vita 

sani e un’alimentazione corretta ispirata alla Dieta Mediterranea.

Buono per il Pianeta significa migliorare l’efficienza dei processi produttivi, al fine di ridurre l’impatto ambientale, 

in termini di emissioni di CO2 e consumi idrici e promuovere pratiche agricole e di allevamento meno impattanti 

per tutte le filiere strategiche del Gruppo. Un percorso che in poco più di 10 anni ha consentito una riduzione delle 

emissioni di CO2 di circa il 30% (per tonnellata di prodotto finito).

A partire dal 2018 è stato fatto un passo ulteriore per quattro marche del Gruppo: la totale compensazione delle 

emissioni di CO2 equivalente. Ad oggi le marche che compensano le proprie emissioni, dal campo allo scaffale, 

sono: Wasa (www.wasaco2.com), GranCereale (www.grancereale.it), Harrys (www.harrys.fr) e Mulino Bianco (www.

mulinobianco.it).

Risultato raggiunto grazie a un lavoro basato sui seguenti pilastri:

1. Evitare: progettare, concepire attività, prodotti e servizi a basse emissioni di carbonio;

2. Misurare: quantificare e riportare le emissioni gas a effetto serra generate dalle attività;

3.  Ridurre: attuare tutte le azioni necessarie e fattibili per limitare le emissioni di gas a effetto serra;

4.  Compensare le emissioni residue riducendo/sequestrando/evitando emissioni in qualche altra parte del mondo.

Inoltre, per garantire l’affidabilità dell’approccio implementato, Barilla ha deciso di seguire la metodologia PAS 

2060, standard sviluppato dal British Standard Institute (BSI) che fornisce una definizione comune e un metodo 

riconosciuto per raggiungere la totale compensazione, con accuratezza e trasparenza.

La marca GranCereale riduce e compensa le proprie emissioni di gas ad effetto serra già dal 2019, grazie a un 

progetto basato sullo standard PAS 2060 e soggetto a verifica da un Ente Terzo Indipendente, che ne controlla la 

conformità allo standard.

Per ottenere la certificazione GranCereale ha analizzato tutte le fasi del ciclo di vita dei attraverso la metodologia 

del Life Cycle Assesment (LCA) che permette di calcolare carichi energetici e ambientali della filiera, dalla colti-

vazione degli ingredienti fino all’arrivo a scaffale della confezione. Gli impatti ambientali dei prodotti sono inoltre 
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riportati nei documenti certificati EPD (Environmental Product Declaration – Dichiarazione Ambientale di Prodotto), 

disponibili su www.environdec.com. Tale approccio permette di calcolare l’impronta di carbonio dei prodotti, al net-

to delle riduzioni implementate, e definire le emissioni nette da compensare.

Le iniziative intraprese da GranCereale per ridurre le emissioni sono state:

 z l’acquisto di energia elettrica da fonti rinnovabile, mediante certificazione Garanzia di Origine (GO);

 z l’implementazione di progetti di agricoltura sostenibile del grano tenero;

 z  i progetti di risparmio energetico nello stabilimento produttivo volti al miglioramento tecnologico nel processo 

o negli edifici (questi progetti sono affiancati a corsi di formazione sul risparmio energetico, implementazione 

del sistema di misurazione dell’energia e certificazione ISO 50001 per avere una gestione completa ed efficiente 

dell’energia in stabilimento);

 z l’ottimizzazione del network logistico;

 z le confezioni sono progettate per essere riciclabili.

Infine, GranCerale ha scelto di compensare le restanti emissioni di CO2eq, attraverso il sostegno di un progetto 

internazionale certificato in Brasile, (nello specifico, Isola di Marajo) dove contrastando lo sfruttamento forestale 

viene preservato l’assorbimento di anidride carbonica della foresta salvaguardata. 

Inoltre, GranCereale ha aderito alla campagna nazionale “Mosaico Verde”, per il triennio 2019-2021, promossa da 

Legambiente, con l’iniziativa “I Boschi di Grancereale”.

Con questo progetto, GranCereale si impegna a ripristinare 6 aree boschive esistenti in Italia individuate tra nord

sud per un totale di 13 ettari di terreno e prevede la messa a dimora di circa 3.200 tra piante e arbusti.

Le aree individuate sono: Parco Nazionale delle foreste Casentinesi, Val di Sella, Parco Regionale Valle del Treja, 

Parco Regionale di Portofino, Parco Nazionale del Gargano e Parco Nazionale del Pollino.

Tra i vari benefici raggiunti con questo progetto si hanno: aumento della biodiversità, stabilizzazione del suolo, ridu-

zione del rischio di propagazione incendi, ripopolamento naturale e ripristino di fruibilità delle aree. 

APPROVVIGIONAMENTO SOSTENIBILE

Barilla promuove pratiche agricole e di allevamento meno impattanti per le filiere strategiche del Gruppo.

A tal fine negli anni è stato definito il Codice di Agricoltura Sostenibile: un insieme di principi per favorire pratiche agricole 

meno impattanti e innovative nelle filiere strategiche: grano duro, grano tenero, semola, farine, cacao, pomodoro e olii 

vegetali. Ad oggi, il 53% delle materie prime è acquistato in linea con il Codice, coinvolgendo oltre 9.000 agricoltori.
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Con specifico riferimento al grano duro: in Italia, grazie alla collaborazione con HORTA, spin-off dell’Università di 

Piacenza, sono stati introdotti due strumenti a supporto degli agricoltori: il Decalogo per la Coltivazione Sostenibile 

del Grano Duro e Granoduro.net®, che consentono una riduzione media delle emissioni di CO2 del 12% e dei costi 

per gli agricoltori dell’11%. In aggiunta, Agrosat, piattaforma nata dalla collaborazione con l’Istituto di Biometeoro-

logia del CNR di Firenze e Foggia, supporta gli agricoltori nella gestione della concimazione attraverso tecniche di 

agricoltura di precisione. 

Sono stati definiti contratti di coltivazione pluriennali di filiera per garantire agli agricoltori una maggiore stabilità dei 

prezzi e la possibilità di programmare con l’impiego di mezzi e risorse (nel 2019, 440.000 tonnellate di grano duro 

acquistate tramite contratti di coltivazione triennali). Inoltre, è stato siglato un Protocollo d’Intesa con il Ministero 

delle Politiche Agricole, Alimentari e Forestali (MIPAAF) per valorizzare la qualità e la sostenibilità della filiera italiana 

del grano duro.

Per quanto riguarda la filiera del grano tenero, materia prima chiave dei prodotti da forno, sono stati introdotti due 

disciplinari, Carta del Mulino e Carta di Harrys, per promuovere lo sviluppo sostenibile di questa filiera. 

La Carta del Mulino nasce con l’obiettivo di sostenere la diffusione di pratiche agricole sostenibili lungo la filiera 

della farina di grano tenero in Italia e in Francia ed è stata realizzata in collaborazione con WWF Italia, Università di 

Bologna e Università della Tuscia. Al suo interno contiene 10 regole pensate per garantire una qualità sempre mag-

giore dei prodotti, supportare il lavoro delle comunità degli agricoltori e limitare l’impatto sul Pianeta, attraverso la 

tutela della biodiversità, la riduzione dell’uso di sostanze chimiche e la salvaguardia degli insetti impollinatori. Ad 

oggi 80.549 tonnellate vengono coltivate secondo tali principi.

In Francia è stata realizzata la Carta di Harrys, sviluppata in collaborazione con diversi attori della filiera, esperti in 

agronomia ed enti di certificazione, all’interno della quale sono definiti i principi di agricoltura sostenibile che la 

filiera del grano tenero è tenuta a rispettare. La Carta contiene 40 regole agro-ecologiche basate sullo standard 

pubblico NF30-001, che definiscono le buone pratiche per la coltivazione sostenibile del grano, tenendo conto 

degli effetti positivi e negativi derivanti dalla coltivazione del suolo. Ad oggi 65.493 tonnellate vengono coltivate 

secondo tali principi.

Con riferimento alle materie prime di origine animale, nel 2016 sono state redatte le Linee Guida sul Benessere 

Animale, insieme a Compassion in World Farming: un insieme di valori il cui rispetto viene richiesto a tutti i fornitori. 

Attualmente il 100% delle uova e il 98% della carne sono acquistate in linea con questi principi.

5. Best practices ambientali

BAULI

PERSONE, SOCIETÀ E AMBIENTE AL CENTRO DEL PROGETTO HAPPY ANNIVERSARY DEL GRUPPO

Il Gruppo Bauli opera ogni giorno per il benessere 

di tutti i propri stakeholder con impegno, passione 

e responsabilità, affinché i valori aziendali trovino 

concretezza nelle azioni, al fine di avere un ruolo 

positivo nelle proprie comunità di riferimento.

L’attenzione nei confronti delle generazioni di do-

mani e del pianeta si traduce per il Gruppo Bauli 

anche nella volontà di preservare l’ambiente at-

traverso l’utilizzo consapevole delle risorse e la 

riduzione dell’impatto delle proprie attività.

In quest’ottica, mossi dall’impegno per salvaguar-

dare questo patrimonio, il Gruppo Bauli mette in 

atto progetti concreti per diventare una realtà sempre più sostenibile. Oltre a lavorare per la riduzione della 

materia prima impiegata nel packaging dei prodotti e a ottimizzare le attività logistiche per ridurre il numero di viaggi 

degli autoarticolati e risparmiare così emissioni di polveri sottili e CO2, il Gruppo traduce il proprio impegno anche a 

partire dal suo interno.

Il progetto “Happy Anniversary”, iniziativa giunta alla terza edizione, affonda le proprie radici in questo approccio. Ogni 

anno infatti, il Gruppo Bauli dona a ciascun dipendente un pensiero all’insegna della sostenibilità e del rispetto dell’am-

biente in occasione del proprio anniversario lavorativo in Azienda. Ad esempio, i collaboratori nel 2019 hanno ricevuto 

una borraccia, nell’ambito di un progetto di sensibilizzazione alla riduzione dell’uso della plastica grazie all’installazione 

nelle sedi del Gruppo di fontanelle per l’acqua, e nel 2020 un conte-

nitore per il pranzo in fibra di bambù.

Per il 2020, in un’ottica di vera e propria economia circolare, di ri-

ciclo delle materie e di impegno sociale, il Gruppo ha scelto di 

tramutare un rifiuto in risorsa, dando una seconda vita all’affissione 

natalizia con cui Bauli ha decorato Verona nel 2019, trasformando 

400 metri quadrati di teli pubblicitari, altrimenti destinati allo 

smaltimento, in oltre 1000 astucci in PVC.

Per farlo, il Gruppo Bauli si è rivolto alla Cooperativa Sociale Rio 

Terà dei pensieri di Venezia, Malefatte Venezia, il cui laboratorio di 

sartoria è specializzato nell’uso di PVC riciclato, ma non solo. La Co-

operativa è impegnata a favorire la riabilitazione professionale dei 

detenuti del Carcere maschile di S. Maria Maggiore, che grazie a 

questa importante attività apprendono un mestiere.

Grazie alla collaborazione e al lavoro dei detenuti, è stato realiz-

zato un accessorio unico. Ogni oggetto è infatti diverso dall’altro, 

frutto del lavoro creativo di chi l’ha realizzato e disegnato apposi-

tamente per i dipendenti del Gruppo Bauli.

Si tratta di un oggetto comune dal valore speciale, capace di rac-

chiudere ed esprimere l’impegno del Gruppo Bauli per l’ambiente, 

per la società e per le persone. 
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FERRERO

Da anni il Gruppo Ferrero è fortemente impe-

gnato a migliorare le prestazioni ambientali delle 

proprie attività, analizzando gli impatti dei propri 

prodotti lungo l’intera catena del valore.

Sono stati sviluppati piani pluriennali in ambito di 

riduzione di emissioni in atmosfera e di consumi 

di risorsa idrica, di efficienza energetica ed eco-

nomia circolare. Tali piani prevedono inoltre la 

partecipazione a progetti di ricerca e innovazione 

tecnologica per la realizzazione di impianti spe-

rimentali grazie ai quali individuare le soluzioni 

tecnologiche più promettenti.

In particolare, considerato il forte impatto dell’e-

mergenza climatica, che richiede alle aziende di 

aumentare il proprio impegno, Ferrero si è recentemente posta due obiettivi per ridurre le emissioni di gas serra. 

Entro il 2030, la società punta a raggiungere:

 z -50% delle emissioni derivanti dalle proprie attività (Scope 1 e 2);

 z -43% per ogni tonnellata di prodotto (Scope 1, 2 e 3).

Per raggiungere il primo obiettivo, Ferrero ha sviluppato un piano pluriennale per ridurre le emissioni di stabilimenti, 

magazzini e uffici principali. Per il secondo obiettivo, che coinvolge anche le emissioni indirette terze, la società 

collaborerà con i propri fornitori e partner commerciali, valutando molteplici approcci.

Prendendo in considerazione le performance relative agli stabilimenti italiani, negli ultimi 4 anni (dal 2015 al 2019) 

i consumi di acqua per tonnellata di prodotto sono stati ridotti del 9% mentre si è registrato un abbattimento delle 

emissioni di CO2 pari al 11%. Inoltre, grazie ad una serie di iniziative che hanno previsto anche la collaborazione con 

i fornitori, la produzione di rifiuti per ton di prodotto si è ridotta del 14%.

Ferrero ha inoltre sviluppato in Italia importanti progetti dedicati all’utilizzo di energie alternative provenienti da fonti 

rinnovabili, come l’installazione negli ultimi anni di impianti fotovoltaici per la produzione di energia (potenza totale 

pari a circa 350 kWp).

ECONOMIA CIRCOLARE

Il Gruppo ha assunto l’impegno di ridurre l’impatto ambientale del proprio packaging, con l’obiettivo di rendere i propri 

imballaggi 100% riutilizzabili, riciclabili o compostabili entro il 2025. 

Nel contesto di tale programma Ferrero ha inoltre firmato il “New Plastics Economy Global Commitment” promosso dalla 

Ellen MacArthur Foundation, condividendo così la visione di uno sviluppo di un’economia circolare per la plastica, visio-

ne in cui questo materiale non diventa mai un rifiuto, e la necessità di agire lungo tutta la catena di approvvigionamento.

BEST PRACTICE - PRODUZIONE DI ENERGIA DA RESIDUI

Di seguito si riporta un caso studio inerente al progetto di recupero di residui di due stabilimenti del Gruppo tramite 

conversione in risorsa energetica.

Uno dei fondamenti dell’economia circolare è il recupero di materiali di scarto per creare valore e il raggiungimento di 

tale obiettivo richiede una stretta cooperazione tra partner operanti nella gestione di rifiuti.

I nostri stabilimenti di Balvano (PZ) e Sant’Angelo dei Lombardi (AV), infatti, hanno implementato questo progetto con il 

coinvolgimento e supporto di partner specializzati. 

I residui prodotti vengono raccolti ed utilizzati per creare “Solid Ecopower”, un materiale che viene utilizzato in im-

pianti esterni di biodigestione per produrre metano ed energia elettrica. 

Nell’ultimo anno, per questo particolare caso studio, i nostri due stabilimenti hanno recuperato circa 580 t di residui, 

consentendo la produzione di 156.000 m3 di metano e 625 MWh di energia elettrica.

5. Best practices ambientali
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FRONERI

APPROVVIGIONAMENTO SOSTENIBILE MATERIE PRIME

Froneri concentra i suoi sforzi nell’acquisto 

di materie prime tracciabili e sostenibili. Olio 

di palma: in qualità di membro attivo del 

RSPO, la Tavola Rotonda sull’Olio di Palma 

Sostenibile, Froneri si impegna a garanti-

re costantemente che tutto l’olio di palma 

qualora contenuto nei suoi prodotti sia re-

perito in maniera responsabile e provenga 

da fonte sostenibile. L’obiettivo è quello di 

un utilizzo al 100% di olio di palma certifi-

cato secondo i criteri della Tavola Rotonda 

sull’Olio di Palma Sostenibile entro il 2022.

Cacao certificato Rainforest Alliance: Fro-

neri Italy utilizza cacao proveniente da aziende agricole certificate Rainforest Alliance. Il sigillo Rainforest Alliance 

indica infatti che gli agricoltori seguono pratiche più sostenibili, che contribuiscono a proteggere risorse naturali, 

a migliorare il proprio tenore di vita, e a promuovere i diritti dei loro lavoratori. Attualmente, Froneri Italia vanta nel 

suo portafoglio i seguenti prodotti con cacao certificato Rainforest Alliance: tutti i prodotti a marchio Nuii, Mottarel-

lo Classico, Fortunello, gelati Smarties, Cono e POT Kit Kat e i mantecati Antica Gelateria del Corso che utilizzano 

cacao nella ricetta.

ENERGIA 

Gli stabilimenti Froneri Italia garantiscono la loro attività produttiva utilizzando impianti di autoproduzione energia 

elettrica termica e frigorifera (Tri-generazione) ad alta efficienza. Seguendo il piano di riduzione impatto ambienta-

le, tutti gli impianti chiller degli stabilimenti sono stati implementati con 

macchine che utilizzano gas refrigeranti GWP = 0

Entro il 2021 gli impianti di produzione vapore dello stabilimento di Ter-

ni saranno dotati di sistemi automatici di controllo della combustione 

finalizzati alla riduzione delle emissioni.

PROGETTO NUII WILD ARK & PEACE 2021

Nuii è costantemente alla ricerca degli ingredienti più autentici, per tra-

sportarci in un’avventura alla scoperta della ricchezza del nostro pianeta. 

È proprio per questo che NUII si impegna a sostenere gli ecosistemi più 

fragili e le specie più a rischio nel mondo, supportando inoltre le comunità 

locali. Nasce così il progetto NUII PEACE (People & Elephants Amicably 

Co-Existing), in collaborazione con WildArk ed Elephant Human Relations 

Aid, nella regione di Erongo in Namibia, un meraviglioso luogo abitato da 

centocinquanta elefanti a rischio estinzione, anche a causa della difficile 

convivenza con le tribù locali. Spinti dalla sete, questi elefanti irrompono 

nei campi coltivati, distruggendo tubature e prosciugando dighe. Per pro-

teggersi, le comunità locali hanno chiesto al Governo l’autorizzazione a 

sparare contro questi animali. Il progetto è stato creato allo scopo di realizzare la pacifica convivenza tra queste comunità 

e gli elefanti. Il primo passo è focalizzato sull’educazione attraverso l’istituzione del “Centro di Educazione alla Coesi-

stenza», un luogo che consentirà alle comunità di conoscere il comportamento degli elefanti e imparare a proteggersi 

pacificamente. Il secondo passo sarà invece l’installazione di pompe solari per l’estrazione dell’acqua in tutta la regione.

RIFIUTI

La gran parte degli scarti di produzione viene trasformata in sottoprodotto. L’impegno è orientato verso la riduzione 

del rifiuto, dando valorizzazione energetica agli scarti (es: produzione biogas)

PACKAGING

Con l’obiettivo di salvaguardare l’ambiente e ridurre l’utilizzo della plastica vergine, Froneri si sta impegnando ad 

eliminare cucchiaini, cannucce, coppette e coperchi in plastica nei suoi prodotti destinati al canale fuori casa. Per 

l’iconica coppetta Coppa Del Nonno da quest’anno viene inoltre utilizzata plastica certificata ISCC Mass Balance. La 

plastica certificata ISCC è prodotta utilizzando risorse rinnovabili in sostituzione a fonti fossili primarie. Nei prossimi 

anni l’azienda continua il suo impegno in questa direzione insieme all’obiettivo di ridurre il volume di massa plastica 

complessiva impiegata nel packaging terziario (termoretraibili ed estensibili) attraverso l’utilizzo di materiali a basso 

spessore ed alte prestazioni.

Froneri Italia è inoltre impegnata nella salvaguardia delle foreste utilizzando stecchi in legno certificati FSC (Forest 

Stewardship Council®) e PEFC (Programma di Valutazione degli schemi di certificazione forestale). Grazie a que-

ste due certificazioni, Froneri Italia assicura che il legno e i suoi derivati utilizzati nella produzione dei suoi prodotti 

provengono da foreste gestite in maniera sostenibile e rispondono ad elevati standard di salvaguardia delle carat-

teristiche dell’ambiente forestale.

5. Best practices ambientali
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GAROFALO

Nello stabilimento di Gragnano, Garofalo è 

continuamente alla ricerca di misure appro-

priate per ridurre i consumi energetici e per 

incrementare l’utilizzo di fonti di energia al-

ternative e rinnovabili.

Nella Politica del Sistema di Gestione Inte-

grato Garofalo si impegna non solo a rispet-

tare tutte le prescrizioni legislative e altri 

requisiti normativi applicabili in materia am-

bientale, ma a porre costante attenzione al 

consumo responsabile delle risorse naturali 

ed energetiche, al monitoraggio delle emissioni, alla gestione dei rifiuti e al controllo dei rischi di contaminazione del 

suolo, anche attraverso una comunicazione trasparente con tutti gli stakeholder interessati e la promozione di una 

cultura rispettosa dell’ambiente tra tutti i dipendenti.

ENERGIA

Garofalo adotta un approccio sistematico al consumo e all’uso dell’energia; riconoscendo l’importanza di adottare 

misure di efficientamento energetico.

In base alla diagnosi energetica effettuata nel 2019 sull’anno 2018, lo stabilimento assorbe energia per 22.464.841 

kWh, di cui circa l’80% è autoprodotta tramite l’impianto di cogenerazione e l’1,5% è prodotta tramite l’impianto fo-

tovoltaico. Meno del 20% dell’energia elettrica viene acquistata dalla rete e una piccola quota viene reimmessa in 

rete grazie all’impianto fotovoltaico.

Negli ultimi 15 anni si è lavorato sull’efficientamento energetico miglioran-

do di volta in volta ogni fase della catena di produzione. Uno degli ultimi 

interventi risale alla fine del 2017 e ha riguardato la sostituzione di tutta 

l’illuminazione al neon con quella a LED. L’investimento, corrispondente 

alla sostituzione di circa 1.000 corpi illuminanti, ha garantito un risparmio di 

energia pari a 488.460 kWh all’anno. 

Nei primi mesi del 2020 si è sostituito uno dei gruppi frigoriferi presenti 

in stabilimento con un modello a più alta efficienza e dotato di un com-

pressore di ultima generazione, dal 20% al 40% più efficiente delle tecno-

logie corrispondenti. Considerando un funzionamento annuo del gruppo 

frigo pari a 8.280 ore, il consumo elettrico della nuova installazione risul-

ta di 1.026.695,39 kWh, mentre quello del gruppo frigo precedente era di 

1.381.932,00 kWh, con un saving di energia elettrica annua pari a 355.237 

kWh.

EMISSIONI

Grazie all’impianto di cogenerazione alimentato a gas naturale sono stati otti-

mizzati i consumi energetici con una significativa riduzione delle emissioni diret-

te e indirette di gas a effetto serra. 

Per il 2020 è stato effettuato il revamping della centrale termica; tale intervento dovrebbe abbattere significativamente sia 

le emissioni di CO2 sia quelle di NOx.

CONSUMI IDRICI

All’interno dello stabilimento si utilizza acqua proveniente dalla rete comunale oppure dalle falde sotterranee. Dal 

2003, quando l’acqua prelevata dal pozzo è stata dichiarata potabile, si utilizza quest’ultima per tutti i processi fa-

cendo ricorso all’acqua della rete comunale solo in casi di necessità. 

La continua ottimizzazione e riduzione dell’utilizzo della risorsa è comunque una prerogativa per Garofalo. Negli 

ultimi anni sono stati installati 19 diversi contatori per la mappatura puntuale dei consumi e l’identificazione delle 

possibili aree di miglioramento. A tal proposito, nei prossimi anni verranno ridimensionati i circuiti di raffreddamento 

delle testate di estrusione per abbattere i consumi di acqua e ottimizzato il consumo dell’impianto di assorbimento 

del cogeneratore, modificando i processi di trattamento della stessa.

GESTIONE VIRTUOSA DEI RIFIUTI

Nel settore, l’impiego di materiale per il packaging dei prodotti è significativo e, per tale motivo, una gestione ocu-

lata è un importante punto di attenzione per l’ottimizzazione degli impatti ambientali.

Da quasi 15 anni, Garofalo ha scelto per gli imballaggi secondari carta riciclata, ottenuta dal macero della raccol-

ta differenziata delle aziende e dei cittadini campani e certificata greenboxX®. Questi materiali sono sottoposti a 

un’analisi del ciclo di vita (LCA) e certificati Forest Stewardship Council (FSC), associazione che identifica il legno 

proveniente da foreste gestite in maniera responsabile. Solo nel 2019, sono state così evitate emissioni di CO2 per 

405 tonnellate e un risparmio nel consumo di acqua per 680.137 metri cubi e di energia per 7.322.495 kWh.

La pasta non genera grandi quantitativi di rifiuti e anche gli scarti di lavorazione possono essere recuperati. Infatti, 

gli sfridi possono essere indirizzati alla filiera della mangimistica o del petfood come sottoprodotti a uso zootecnico. 

Nel corso 2019, abbiamo così recuperato 5.475 tonnellate di scarti. Abbiamo però deciso di collaborare a un pro-

getto rivoluzionario di food innovation, I’mpasta, una nuova tipologia di impasto realizzato con grano duro o gluten 

free proveniente dagli scarti di lavorazione della pasta. Gli avanzi di lavorazione vengono trasformati in una sorta 

di lievito madre che dà vita a impasti di vario tipo, dalle focacce al pane per i toast, morbidi e più digeribili, senza 

conservanti e senza variazioni significative di costo.

5. Best practices ambientali
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NESTLÉ

In un contesto come quello italiano, con 

regole eterogenee sul conferimento dei 

rifiuti, “Dove Lo Butto?” aiuta i consuma-

tori a rispettare le diverse disposizioni 

locali.

Una piattaforma digitale innovativa che 

si avvale della lettura del codice a barre 

per un corretto riciclo e della geolocaliz-

zazione per rimandare alle disposizioni di 

smaltimento del proprio Comune.

A luglio 2020 viene ufficialmente lanciata 

a “Dove lo butto?”, la nuova piattaforma 

digitale powered by Nestlé per la raccolta 

differenziata, creata con l’obiettivo di informare e aiutare i consumatori in modo rapido e intuitivo sul corretto smal-

timento dei rifiuti, in qualsiasi parte d’Italia si trovino.

Nel nostro Paese, infatti, le regole per la differenziata variano tra un territorio e l’altro a causa delle esigenze tec-

niche e operative con cui si interfacciano le diverse municipalizzate locali. D’altra parte, poi, i consumatori non sono 

sempre certi del materiale di cui i packaging sono composti. La piattaforma vuole quindi supportarli nel rispondere 

alla domanda più comune che tutti almeno una volta ci siamo posti davanti ai bidoncini della raccolta differenziata: 

“… e questo, dove lo butto?”

Come emerso dai risultati di una survey commissionata da Nestlé, per il 74% degli italiani la molteplicità di disposi-

zioni sullo smaltimento dei rifiuti da una località all’altra genera confusione e difficoltà nella differenziazione. Inoltre, 

l’emergenza Coronavirus ha ulteriormente complicato questo scenario a causa del proliferare di “nuovi scarti”, come 

DPI (mascherine e guanti) e plastica monouso, anch’essi da destinare alla raccolta appropriata.

Questa difficoltà che i cittadini incontrano li spinge a guardare con interesse a quello che la tecnologia può offrire in 

termini di supporto alla corretta differenziazione, come dimostrato dal fatto che il 65% degli italiani manifesti aper-

tura e disponibilità all’utilizzo di soluzioni digitali (ma solo il 18% afferma di utilizzarle già).

“Dove lo butto?” nasce quindi per aiutare i cittadini a differenziare meglio i rifiuti, ovunque si trovino, e rappresenta 

un passo fondamentale nel percorso che Nestlé Italia ha intrapreso con il Nestlé Plastic Commitment, al fine di 

sensibilizzare i consumatori sulle corrette modalità di smistamento del packaging.

Gli utenti, una volta raggiunto il sito www.dovelobutto.nestle.it possono scaricare gratuitamente sul loro smar-

tphone uno strumento digitale innovativo (progressive web app) che, tramite la scansione del codice a barre, è in 

grado di riconoscere immediatamente il prodotto e di fornire indicazioni sullo smaltimento delle diverse compo-

nenti del packaging secondo quanto stabilito dal Comune in cui ci si trova, individuato grazie alla geolocalizzazione.

Ma il consumatore può anche utilizzare il sito, sia da smartphone che da computer, per trovare le informazioni di 

cui ha bisogno. Su www.dovelobutto.nestle.it è infatti possibile effettuare ricerche manuali tramite parole-chiave per 

individuare il prodotto (ad esempio, nome del prodotto, brand e categoria di appartenenza) e il Comune di interesse.

Il sito, in questa sua prima fase di lancio, è aperto a feedback e suggerimenti da parte dei consumatori al fine di 

migliorarne l’esperienza d’uso (basta scrivere all’indirizzo dovelobutto@it.nestle.com). Sarà anche arricchito con le 

ultime news del mondo del riciclo e della raccolta differenziata, permettendo agli utenti di restare sempre informati. 

Nestlé è disponibile alla collaborazione con altre aziende per espandere il database della piattaforma anche con 

prodotti di altri marchi.

“Dove lo butto?” è utilizzabile su tutti i dispositivi desktop e mobile iOS, Android e Windows.

5. Best practices ambientali
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SAMMONTANA

APPROVVIGIONAMENTO SOSTENIBILE

Sammontana controlla il rispetto da parte 

dei propri fornitori dei requisiti etico/sociali e 

ambientali attraverso un monitoraggio siste-

matico. Molte delle materie prime dei pro-

dotti Sammontana sono certificate secondo 

standard di sostenibilità:

Entro il 2020:

 z  L’olio di palma nel settore pasticceria 

surgelata è certificato RPSO-MB. Nel 

settore gelato l’olio di palma non è pre-

sente.

 z  Tutto il cacao in polvere è certificato 

UTZ.

 z  Tutti gli ovoprodotti presenti nelle ri-

cette e nei semilavorati acquistati sono 

provenienti da galline allevate a terra

 z  Tutti gli imballi dei nostri prodotti gelato sono 100% riciclabili

 z  I contenitori di tutta la gamma Barattolino per gelato sono stati convertiti da plastica a carta politenata 

GESTIONE RIFIUTI E SOTTOPRODOTTI

Sammontana conferisce tutti gli scarti di produzione (gelato e pasticceria) verso impianti di biodigestione per la pro-

duzione di gas metano ed energia.

5. Best practices ambientali

SPERLARI

APPROVVIGIONAMENTO SOSTENIBILE

Sperlari, in qualità di marchio di prestigio nel merca-

to dolciario italiano, ha assunto una responsabilità 

non solo economica ma anche sociale a tutto tondo. 

Come indicato nei “Valori di Sperlari” del codice etico, 

la realizzazione di prodotti di qualità, passa anche dal 

rispetto dell’ambiente e delle condizioni delle perso-

ne che ruotano attorno al processo produttivo, sia a 

monte che a valle del consumatore finale. Per questo 

Sperlari ha messo al centro della propria attività azien-

dale la Responsabilità Sociale d’Impresa, che consiste 

nella presa in carico volontaria delle preoccupazioni 

sociali e ambientali nei rapporti con le diverse parti in-

teressate e rappresenta una leva per la creazione di valore condiviso tra i diversi portatori d’interesse. 

L’impegno dell’Azienda viene attestato non solo dalle certificazioni obbligatorie per legge, ma anche dagli altissimi 

livelli ottenuti in quelle volontarie: ISO 14001 (per la gestione ambientale); ISO 45001 (per la sicurezza e la salute del 

lavoratore); standard BRC e IFS (per la sicurezza alimentare e la legalità dei prodotti).

Coerentemente con la necessità di coinvolgimento di tutti i soggetti della filiera, tutti i fornitori Sperlari devono sot-

toscrivere il codice etico aziendale e rispettarne le disposizioni nella loro attività.

Nel rispetto dei criteri che garantiscono anche la sostenibilità etica delle materie prime, l’azienda aderisce al pro-

gramma UTZ/RFA, che interessa le coltivazioni di cacao di cui si approvvigiona. Dal 2014 Sperlari acquista cacao 

esclusivamente da agricoltori certificati UTZ e dalla fine del 2014 utilizza solo cacao certificato UTZ.

Tale certificazione attesta che la produzione primaria del cacao sia gestita correttamente, salvaguardando l’am-

biente, migliorando le condizioni di vita e di lavoro per gli agricoltori e le popolazioni locali. 

L’Azienda, inoltre, non utilizza più direttamente olio di palma, avendo rivisto tutte le ricette che lo prevedevano. Tale 

richiesta è stata avanzata anche ai fornitori per le loro materie prime utilizzate nel processo produttivo. Laddove non 

è stato possibile eliminarlo definitivamente, è stato richiesto che l’ingrediente fosse certificato RSPO.

Sempre nel rispetto dei criteri di eticità e sostenibilità, Sperlari ha intrapreso da tempo il percorso di eliminazione 

della gelatina animale dalle sue caramelle. 

Anche la provenienza delle materie prime ha molta importanza nell’idea di Sperlari di sostenibilità, come ad esem-

pio l’impiego di nettari di frutta, latte, liquirizia e menta di origine italiana.

Infine per ridurre l’impatto ambientale dei propri imballi, l’azienda sta intraprendendo un percorso che la porterà 

a incrementare l’utilizzo di materiali riciclabili e già nel corso del 2021 utilizzerà nelle sue produzioni solo incarti 

smaltibili nella raccolta differenziata.

Dal 2014 Sperlari acquista cacao esclusivamente da agricoltori certificati UTZ e dalla fine del 2014 utilizza solo cacao 

certificato UTZ.

Tale certificazione attesta che la produzione primaria del cacao sia gestita correttamente, salvaguardando l’am-

biente, migliorando le condizioni di vita e di lavoro per gli agricoltori 

e le popolazioni locali.

Inoltre Sperlari dal 2021 inizierà ad utilizzare il marchio “Rainforest 

Alliance” aderendo agli standard dalla stessa previsti. Tale ONG ha 

lo scopo di lavorare per conservare la biodiversità e garantire condi-

zioni di vita sostenibili, trasformando le pratiche di uso del suolo, le 

pratiche commerciali e il comportamento dei consumatori.
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UNILEVER

APPROVVIGIONAMENTO SOSTENIBILE

Il miglioramento della salute del pianeta rappresenta un 

pilastro della strategia sostenibile globale di Unilever. 

All’interno di questo obiettivo rientra l’impegno a 

proteggere e rigenerare la natura. Per questo i brand 

Unilever hanno investito collettivamente un miliardo di 

euro in un Fondo per il clima e la natura, per compiere 

azioni significative attraverso progetti di recupero 

paesaggistico, riforestazione, protezione della fauna e 

salvaguardia delle risorse idriche. 

Unilever è leader nel settore da oltre un decennio per 

le pratiche di approvvigionamento sostenibile ed è or-

gogliosa del fatto che l’89% delle proprie materie prime 

provenienti da foreste sia ottenuto in modo sostenibile e 

certificato, secondo standard riconosciuti a livello mon-

diale. Il Sustainable Agriculture Code (SAC) e l’Unilever 

Regenerative Agriculture Principles (RAPs) costituisco-

no la base del programma di approvvigionamento so-

stenibile di Unilever. Il SAC è una raccolta di principi di 

buone pratiche per l’agricoltura che centinaia di migliaia 

di agricoltori hanno attuato dal 2010 per rendere le loro 

operazioni più sostenibili. Questo non è stato però suffi-

ciente a risolvere tutte le sfide di sostenibilità nella cate-

5. Best practices ambientali

na di approvvigionamento agricolo - dal peg-

gioramento della salute del suolo alla perdita 

di biodiversità. Per questo nel 2021 Unilever 

ha introdotto gli “Unilever Regenerative Agri-

culture Principles” che forniscono una guida 

su come nutrire il suolo, prelevare il carbonio, 

preservare la biodiversità e rigenerare la terra, 

ottimizzando al contempo l’uso di risorse rin-

novabili. L’obiettivo di Unilever è di raggiunge-

re una catena di approvvigionamento priva di 

deforestazione entro il 2023. 
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Aspetti 
ambientali 
dei settori 

rappresentati

Aspetti sociali del settore

6
6.1  Attività Unione Italiana Food relative alla 

Responsabilità Sociale verso i lavoratori subordinati e i 
loro familiari

 z Assistenza Sanitaria integrativa – previdenza complementare

 z Cassa rischio vita

 z Cassa maternità

Unionfood, in collaborazione con le organizzazioni sindacali e con le altre associazione datoriali del settore ali-

mentare, attraverso lo strumento del Contratto Collettivo Nazionale dell’Industria Alimentare, è stata promotrice e 

ne garantisce la continuità operativa dei Fondi finalizzati a migliorare le condizioni sociali dei lavoratori e dei loro 

famigliari. Il fondo di previdenza complementare Alifond consente, attraverso il contributo economico del datore di 

lavoro, e dei lavoratori stessi un trattamento pensionistico ad integrazione di quello previsto dal sistema pubblico, 

peraltro ridotto a seguito degli interventi della riforma previdenziale. Nell’intento di tutelare il futuro dei familiari del 

lavoratore, ha istituito la Cassa Rischio Vita che garantisce un capitale economico di 30.000 euro agli eredi in caso 

di morte del lavoratore ed è finanziata esclusivamente dai contributi del datore di lavoro. È operativo il Fondo di 

Assistenza Sanitaria Integrativa a favore dei lavoratori finanziato esclusivamente dai contributi del datore di lavoro; 

tutte queste attività hanno compensano in parte le minor tutele riconosciute ai lavoratori a seguito della contrazio-

ne della spesa pubblica sia in campo sanitario che più ampiamente di sostegno sociale.

Salute e sicurezza

Unionfood si caratterizza, inoltre, per l’impegno nel favorire le proprie aziende associate nell’adeguamento e, per 

alcuni aspetti, il superamento, della normativa concernente la sicurezza sul lavoro attraverso la predisposizione di 

Buone Pratiche utili al miglioramento del luogo di lavoro. L’attività del Gruppo di Lavoro specificamente creato e 

che vede la partecipazione dei Responsabili della Sicurezza di molte importanti Aziende associate ha in particolare 

svolto un’attività di studio per condividere tutti gli interventi e le iniziative realizzate dalle singole aziende per mi-

gliorare le condizioni di lavoro, considerato l’invecchiamento delle popolazioni aziendali, quali ad esempio, adatta-

mento delle dotazioni individuali, miglioramento del confort delle postazioni, interventi sui layout ecc.; attività svolta 

in collaborazione tra i Responsabili della Sicurezza e i Responsabili delle Risorse Umane.

6.2  Indagine sugli indici di frequenza e gravità degli 
infortuni

Unionfood svolge un’indagine in tema di sicurezza sul lavoro, monitorando i dati inerenti l’indice di frequenza e 

l’indice di gravità degli infortuni che evidenziano un risultato sostanzialmente positivo delle aziende partecipanti se 

confrontato con i dati Inail riportati nel Rapporto annuale (riferimento indice di frequenza 2010). Tenuto conto degli 

6. Aspetti sociali del settore
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ultimi dati disponibili rilasciati dall’Inail, si evidenzia come gli indici di frequenza registrati dal settore siano costantemente 

inferiori, a far data dal 2014 a quelli riferiti all’Industria Alimentare, a testimonianza dell’elevata attenzione da parte delle 

Aziende del settore alla sicurezza dei lavoratori. L’indagine Unionfood è volta a monitorare l’andamento dell’indice di 

frequenza anche secondo la norma UNI 7249:2007, che prende in esame il numero degli infortuni e le ore lavorate. 

6.3 Best practices aziendali in ambito sociale

BARILLA

DIVERSITÀ DI GENERE

Barilla presta attenzione alla valorizzazione del talento femminile in ogni aspetto della vita aziendale. Ad oggi, il 36% 

degli executive e dei manager Barilla e il 45% dei facenti parte del Global Talent Pool Barilla sono donne.

A ulteriore conferma di questo impegno, nel 2020 è stata raggiunta la parità salariale per tutte le persone Barilla a 

livello internazionale.

DIRITTI UMANI

La filiera del cacao presenta potenzialmente elevate criticità di carattere sociale e di tutela dei diritti umani.

Nel 2018 il Gruppo, attraverso la marca Pan di Stelle, ha avviato un programma di collaborazione con il principale 

fornitore Barry Callebaut e la sua Fondazione Cocoa Horizons. Da questa collaborazione è nato “Un Sogno Chia-

mato Cacao”, un progetto con l’obiettivo di migliorare le condizioni di vita delle comunità dei coltivatori di cacao at-

traverso corsi di formazione, programmi di sostegno all’educazione scolastica, iniziative per rafforzare il ruolo delle 

donne e attività di tutela dei minori e della salute, e formazione dei coltivatori stessi.

La collaborazione con Cocoa Horizons Foundation è stata progressivamente estesa a tutti gli acquisiti di cacao del 

Gruppo, riconoscendo, oltre al costo della materia prima, un’ulteriore quota devoluta a favore di questi progetti. Nel 

2019, la quantità di cacao acquistata a supporto di queste iniziative è aumentata sensibilmente, raggiugendo il 94%. 
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6. Aspetti sociali del settore

FERRERO

Come azienda a conduzione familiare, valori come il Rispetto, l’Integrità e l’Innovazione fanno parte della cultura 

Ferrero da generazioni. Il purpose aziendale, “We care for the better”, riflette questi valori e l’impegno del Gruppo 

per avere un impatto positivo sulle persone e sul pianeta. La strategia di sostenibilità, implementata attraverso 

partnership nelle diverse aree geografiche e settori, investimenti in tecnologia e certificazioni, è strutturata attorno 

a quattro pilastri strategici: protezione dell’ambiente, approvvigionamento sostenibile degli ingredienti, promo-

zione di un consumo responsabile e valorizzazione delle persone. 

Ferrero, da una decina di anni, ha un programma di sostenibilità dedicato per ogni filiera chiave, il Ferrero Farming 

Values. Ogni programma FFV si concentra sull’impatto in termini di sostenibilità degli ingredienti principali: noccio-

le, cacao, olio di palma, zucchero di canna, uova e latte. Nel selezionare le materie prime il Gruppo ha rafforzato 

costantemente gli stringenti criteri dell’eccellenza nella qualità, del rispetto dei diritti umani, della sostenibilità 

ambientale e del benessere animale. Ferrero ha, inoltre, politiche e standard ben definiti che delineano le aspetta-

tive per garantire una filiera equa, sostenibile e trasparente: il Codice di Condotta Commerciale, la Dichiarazione 

Politica sui Diritti Umani e il Codice di Condotta dei Fornitori Ferrero. 

 z  Nocciole: Ferrero ha lanciato la propria Ferrero Hazelnut Charter, con l’obiettivo di trasformare un impegno in 

realtà più concreta attraverso tre pilasti: Diritti Umani e Pratiche Sociali, per prevenire ed eliminare il lavoro mi-

norile lungo tutta la catena del valore, Protezione dell’Ambiente e Sostenibilità, per applicare tecniche agrico-

le rispettose del territorio, e Trasparenza dei Fornitori, collaborando con il leader della tracciabilità Sourcemap 

al fine di garantire la tracciabilità di tutta la filiera e il rispetto degli standard più rigorosi. 

 z  Cacao: Ferrero ha raggiunto l’obiettivo cacao 100% sostenibile. Ferrero è impegnata da anni con l’international 

Cacao Initiative e il World Cocoa Foundation e si è impegnata ad affrontare le principali problematiche della 

catena di approvvigionamento lungo tre pilastri: migliorare i mezzi di sussistenza dei coltivatori e delle co-

munità, ad esempio attraverso l’unione cooperativa di agricoltori ECOOKIM in Costa d’Avorio da cui si approvvi-

giona di cacao certificato Fairtrade dal 2014, proteggere i diritti dei bambini, stringendo anche una partnership 

con Save the Children, e a salvaguardare il capitale naturale, con azioni concrete come la promozione delle 

tecniche dell’agroforestazione. Nel 2019 Ferrero ha supportato oltre 100.000 agricoltori, oltre ad aver ristruttu-

rato o costruito circa 50 scuole e fornito materiale didattico a più di 13.000 bambini. 

 z  Olio di Palma: dal 2015, Ferrero si rifornisce di olio di palma 100% sostenibile certificato RSPO di tipo segre-

gato. Non a caso il WWF, nel proprio Palm Oil Scorecard 2020, indica Ferrero come l’azienda più sostenibile 

al mondo nel suo settore di riferimento in materia di approvvigionamento di olio di palma. Per rafforzare gli 

impegni oltre la certificazione RSPO, nel 2013 Ferrero ha sviluppato la Ferrero Palm Oil Charter collaborando 

assieme ai fornitori per tracciare un percorso che servirà a prevenire la deforestazione, l’estinzione delle specie, 

emissioni elevate di gas a effetto serra e la violazione dei diritti umani. Inoltre, per incrementare ulteriormente la 

trasparenza della filiera, periodicamente rende disponibili in maniera volontaria gli ultimi dati sulla tracciabilità 

dei mulini presso i quali si approvvigiona. Infine, Ferrero si è ulteriormente impegnata a contrastare le pratiche 

di deforestazione stringendo una partnership con Earthworm Foundation e utilizzando le tecnologie di Airbus 

e Starling, al fine di applicare il monitoraggio satellitare alle piantagioni di palma da olio, con l’obiettivo di verifi-

care “fisicamente” eventuali attività illecite nelle piantagioni e nella filiera nei Paesi produttori. 

 z  Zucchero: per perseguire l’obiettivo di acquistare 100% zucchero di canna raffinato da fonti sostenibili cer-

tificate, Ferrero è entrata a far parte di “Bonsucro Limited”, un’organizzazione internazionale che promuove la 

coltivazione sostenibile della canna da zucchero tramite procedure di certificazione. 

 z  Latte: i punti chiave per lo sviluppo di una filiera sostenibile del latte includono la garanzia di elevati standard 

del benessere animale, la riduzione delle emissioni di gas serra e la gestione dell’impatto della produzione 

lattiero-casearia sull’acqua e sulla biodiversità. 

 z Uova: Ferrero utilizza il 100% di uova da allevamento a terra nell’UE dal 2014. 
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DIVERSITÀ DI GENERE

L’obiettivo del Gruppo è quello di creare un ambiente di lavoro in cui tutti si sentano valorizzati e rispettati; un luogo 

in cui i dipendenti possano essere se stessi e lavorare insieme per raggiungere obiettivi comuni nella convinzione 

che più si collabora e si valorizza la differenza, più ci si avvicina a lavorare in una comunità veramente inclusiva. Il 

programma per la diversità si concentra su quattro dimensioni: genere, nazionalità, appartenenza generazionale e 

cultura del lavoro. Rafforzare l’equilibrio di genere tra i senior manager è una priorità per il futuro. Il Gruppo Ferrero 

si è impegnato ad aumentare il numero di donne che ricoprono posizioni manageriali del 5%, rispetto al valore di 

riferimento dell’agosto 2015.

46% dipendenti donne – 54% dipendenti uomini

DIRITTI UMANI

Nel 2020 Ferrero ha diramato la propria Dichiarazione Politica sui Diritti Umani, volta a rappresentare l’impegno 

e gli standard che l’azienda si impegna ad applicare e che i fornitori sono chiamati ad osservare, nel rispetto dei 

diritti umani imprescindibili, quali il riconoscimento del valore umano e la tutela della dignità. Un percorso ispirato 

ai Principi Guida delle Nazioni Unite su Imprese e Diritti Umani, alla Carta Internazionale dei Diritti Umani e alle Con-

venzioni Fondamentali sul Lavoro dell’Organizzazione Internazionale del Lavoro (ILO).

Nella filiera della nocciola, nell’ambito della Ferrero Hazelnut Charter, per fronteggiare il lavoro minorile in Tur-

chia, per esempio, Ferrero ha stretto una partnership con l’agenzia delle Nazioni Unite ILO, l’Organizzazione inter-

nazionale del Lavoro, che prevede un finanziamento di 4 Milioni di € per lo sviluppo di progetti volti a sostenere 

l’uscita dei bambini che attualmente lavorano nella raccolta stagionale di nocciole e ad impedire ad altri di entrarvi. 

Dal 2013, Ferrero partecipa attivamente a una partnership pubblico-privata con CAOBISCO (Associazione europea 

delle industrie di cioccolato, biscotti e dolciumi) e ILO (Organizzazione internazionale del lavoro) in Turchia. Il pro-

getto mira a eliminare lo sfruttamento minorile nella raccolta delle nocciole. 

Nella filiera del cacao, garantire il rispetto dei diritti umani significa agire concretamente per contrastare il lavoro 

minorile e migliorare l’accesso all’istruzione e ai bisogni di base quali l’acqua, i servizi igienici ed una buona ali-

mentazione. Il programma con ECOOKIM mira a garantire ai bambini un’infanzia felice e a favorire l’emancipazione 

femminile all’interno delle comunità. Ferrero collabora inoltre con le principali ONG, ad es. Save the Children in 

Costa d’Avorio e Ghana. Ferrero supporta attivamente anche iniziative che hanno una portata più ampia rispet-

to alla propria catena di approvvigionamento diretta: dal 2008 è membro dell’International Cocoa Initiative, una 

piattaforma multi-stakeholder volta a garantire un futuro migliore per i bambini e a promuovere l’eliminazione del 

lavoro minorile.

L’applicazione della tutela dei diritti umani si realizza anche attraverso il Codice di Condotta dei Fornitori Ferrero, 

che afferma chiaramente i valori, le ambizioni e gli impegni in materia di approvvigionamento responsabile e defi-

nisce le aspettative del Gruppo in termini di comportamenti e conformità dei fornitori. Il Codice si basa su tre punti 

chiave: Diritti umani e pratiche sociali, Protezione dell’ambiente e sostenibilità e Trasparenza dei Fornitori. Il pi-

lastro Diritti umani e pratiche sociali, nello specifico, affronta questioni importanti come la Protezione dei bambini 

e divieto del lavoro minorile, il Divieto di lavoro forzato, coatto e obbligatorio, Salario equo, Orario di lavoro, Diversità 

e inclusione, Divieto di discriminazione e molestie, Libertà di associazione e contrattazione collettiva, Salute e sicu-

rezza, Questioni ambientali relative ai diritti umani e Procedure di conciliazione e di riparazione.

6. Aspetti sociali del settore

FRONERI

DIVERSITA’ DI GENERE

Il 45% - comprensivo degli stagionali – del personale impiegato è costituito da donne. La percentuale è in crescita 

negli ultimi due anni.

DIRITTI UMANI 

L’Organizzazione è dotata di Codice Etico e Supplier Code. Entrambi perseguono la politica della dignità del lavoro, 

il rifiuto del lavoro minorile e della cosiddetta schiavitù, nonché il rispetto del lavoratore e delle organizzazioni sin-

dacali. Froneri aderisce al modello organizzativo D. Lgs. 231/2001. Ai fornitori viene richiesta – in aggiunta al Supplier 

Code ed al rispetto delle disposizioni previste dal D. Lgs. 231/01 – una dichiarazione in tema di prevenzione del 

riciclaggio dei proventi di attività criminose e del finanziamento del terrorismo.

SALUTE E SICUREZZA

Froneri è certifica ISO 45001. Dalla sua nascita, l’Organizzazione ha registrato zero infortuni: deve questo risultato 

alla certificazione delle linee, allo studio dei near miss ed all’applicazione delle BBS.

RAPPORTO CON IL TERRITORIO

Froneri è in stretto contatto con il territorio di riferimento, con l’obiettivo della valorizzazione delle risorse e profes-

sionalità locali mediante partnership con ITS (scuole tecniche di alta specializzazione) ed Università (LUISS, La Sa-

pienza, Federico II° e IStud). Ogni anno vengono offerti stage curriculari ed extra-curriculari retribuiti, con possibilità 

di assunzione. Nel 2020 è stata creata la Froneri Academy orientata a neo-diplomati e persone con un’esperienza 

lavorativa pregressa fino a 10 anni, temporaneamente espulsi dal mondo del lavoro (attività orientata all’assunzione 

dei migliori). Lo Stabilimento è aperto alla visita alle scuole locali.

NESTLÉ

APPROVVIGIONAMENTO SOSTENIBILE E DIRITTI UMANI

Nestlé supporta l’agricoltura rigenerativa lavorando a stretto contatto con agricoltori, fornitori e comunità in cui 

opera e da cui approvvigiona i propri ingredienti, in modo da generare impatti ambientali e sociali positivi. 

 z  Lavorando con gli agricoltori per adottare pratiche che affrontino il cambiamento climatico e migliorino i loro 

mezzi di sussistenza 

 z Motivando i fornitori in tutto il mondo a unirsi a noi nel nostro viaggio verso le zero emissioni. 

 z Piantando 20 milioni di alberi ogni anno per i prossimi 10 anni. 

 z  Garantendo che i fornitori di materie prime siano completamente liberi da deforestazione entro il 2022.

Con la realizzazione del Nescafé Plan, avviata nel 2010, Nestlé ha ottenuto questi risultati:

 z  Attualmente, il 75% del caffè usato per i prodotti Nescafé è raccolto in modo responsabile. Solo nel 2020, 

Nescafé ha acquistato più di 649.000 tonnellate di caffè approvvigionato in modo responsabile, il volume più 

elevato per un singolo acquirente di caffè;

 z  Sono state distribuite 235 milioni di piantine di caffè ad alto rendimento e resistenti alle malattie, superando l’obiettivo 
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iniziale di 220 milioni. In questo modo si è favorito il rinnovo di quasi 120.000 ettari di coltivazioni di caffè in tutto il mondo;

 z  Sono state effettuati più di 900.000 corsi di formazione per gli agricoltori sulle buone pratiche agricole, con 

l’obiettivo di ottimizzare la produttività e i costi, di migliorare la qualità e di ridurre l’impatto ambientale grazie a 

efficienti metodi di irrigazione o tecniche di potatura;

 z  Nestlé ha contribuito a far crescere più di 10.000 donne e giovani agricoltori con programmi di sviluppo della 

leadership e corsi di formazione sulla pianificazione economica domestica;

 z  Sono state potenziate le competenze di business di più di 10.000 agricoltori, con particolare attenzione alle 

conoscenze finanziarie, contabili e imprenditoriali.

Nel mondo del cacao viene inoltre affrontato il problema del lavoro minorile attraverso il Nestlé Cocoa Plan Nestlé 

è stata la prima azienda del settore a introdurre un sistema completo di monitoraggio e riparazione del lavoro mi-

norile (CLMRS) nel 2012, con azioni che includono la costruzione e la ristrutturazione di scuole e la fornitura di kit 

scolastici e altro materiale scolastico. Dal 2012 sono stati compiuti progressi significativi: ad esempio, il programma 

monitora quasi 80.000 bambini e ha aiutato più di 40.000 bambini ad accedere all’istruzione.

Entro il 2025, il 100% del cacao usato per i prodotti dolciari sarà acquistato tramite il Nestlé Cocoa Plan, il che signi-

fica che sarà tracciabile e certificato dalla UTZ/Rainforest Alliance. Dalla fine del 2019, il 44% del cacao che acqui-

stiamo è approvvigionato tramite il Nestlé Cocoa Plan.

Per quanto riguarda l’approvvigionamento di caffè e cacao, l’azienda si impegna affinché la produzione di queste 

materie prime non sia legata alla deforestazione, che determina maggiori emissioni di carbonio. Infatti, entro il 

2025, il 100% del cacao e del caffè utilizzati da Nestlé sarà di provenienza sostenibile. Per questo, il Gruppo sta 

lavorando con gli agricoltori per evitare la deforestazione e sta attuando un ambizioso piano di riforestazione.

DIVERSITÀ DI GENERE

Il 40% dei ruoli leader in Nestlé è ricoperto da donne. 

PERFETTI VAN MELLE

APPROVVIGIONAMENTO SOSTENIBILE

A tutti i fornitori viene richiesto di sottoscrivere Il Codice di Comportamento del Gruppo PVM che prevede specifiche 

clausole riguardanti la responsabilità sociale e ambientale. 

Ai fornitori e partner commerciali è richiesto di operare in modo sicuro e re-

sponsabile, con corrette pratiche ambientali volte a ridurre al minimo l’impatto 

sull’ambiente. I contratti con i fornitori includono specifiche clausole che richie-

dono il rispetto dei diritti dei lavoratori, parità di trattamento e di non discrimina-

zione, con possibilità di avvalersi di azioni di controllo da parte di PVM presso le 

sedi dell’impresa fornitrice. Nella selezione dei fornitori viene data forte priorità al 

rispetto dei parametri di sostenibilità ambientale e responsabilità sociale.

DIVERSITÀ DI GENERE

35% della popolazione è rappresentata da donne. 

È in corso il lancio di un programma di valorizzazione delle diversità di genere e di 

inclusione.

6. Aspetti sociali del settore

DIRITTI UMANI

Oltre a garantire un ambiente di lavoro coinvolgente ed equo per tutti i collaboratori, l’azienda è impegnata anche a 

sostenere le comunità in cui opera, al fine di contribuire al progresso sociale, culturale e ambientale. In Italia è avviata 

da alcuni anni la collaborazione con l’associazione no-profit Rise Against Hunger che, grazie al confezionamento di pasti 

destinati a bambini che frequentano le scuole in alcuni Paesi africani, combatte attivamente contro la fame nel mondo, 

la povertà, il diritto alla salute e all’istruzione che rappresentano i primi 4 obiettivi dell’agenda ONU 2030. La collabora-
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zione con Rise Against Hunger si attua non solo con il sostegno economico, ma anche con il coinvolgimento dei nostri 

dipendenti che volontariamente confezionano le derrate alimentari.

L’azienda collabora anche con varie ONG donando prodotti (Banco Alimentare, Arca Onlus etc). Localmente sostie-

ne programmi sociali, culturali e ambientali delle municipalità in cui sono localizzate le nostre unità operative. In 

molti casi i dipendenti sono coinvolti attivamente con giornate di volontariato ambientale e sociale.

SAMMONTANA

DIVERSITÀ DI GENERE

36,6 % dei dipendenti sono di genere femminile

SPERLARI

DIVERSITÀ DI GENERE

Sperlari è da sempre impegnata a creare un contesto lavorativo inclusivo che valorizzi e rispetti tutti i propri dipen-

denti dando a ciascuno, indipendentemente dal genere, le stesse opportunità di formazione, crescita professionale 

ed economica in base alle attitudini e alle capacità.

All’interno della contrattazione di secondo livello sono previste iniziative atte a favorire, per tutti i propri dipendenti, 

il bilanciamento vita privata-lavoro e la tutela della genitorialità.

Sperlari da tempo ha avviato un percorso per favorire la crescita delle proprie dipendenti in ruoli di responsabilità in 

ogni contesto e funzione aziendale valorizzandone le competenze tecniche e manageriali.

58% impiegate donne

50% donne nel Board Directors

50% donne nel Management Team

DIRITTI UMANI

Sperlari si impegna a rispettare tutti gli impegni presenti nei Principi Sociali Fondamentali contenuti nei documenti 

dell’Organizzazione Internazionale del Lavoro (OIL), in aggiunta a quanto previsto dalle normative italiane ed europee.

A tale riguardo, Sperlari riconosce, tutela e salvaguarda:

 z  Diritto al lavoro, garantendo ai propri dipendenti di operare in conformità alla normativa e alla contrattazione 

vigente in materia;

 z  Salute e sicurezza nell’ambiente lavorativo vengono garantite a tutti i dipendenti. Tutte le strutture e gli stabi-

limenti dell’azienda Sperlari devono essere costruite e mantenute in conformità con gli standard stabiliti dalla 

normativa applicabile in materia;

 z Principio di equità, evitando qualsiasi discriminazione e perseguendo severamente eventuali molestie e abusi;

 z Libertà di associazione e contrattazione collettiva;

 z  Lavoro minorile, rispetto a questo tema Sperlari, consapevole della necessità di contrastare lo sfruttamento 

dei minori, applica le disposizioni e le normative vigenti nei Paesi in cui opera e si impegna a non assumere 

lavoratori che non abbiano raggiunto l’età utile per il completamento dell’istruzione obbligatoria, come definito 

dalla Convenzione OIL 138.

Dal 2014 Sperlari acquista cacao esclusivamente da agricoltori certificati UTZ e dalla fine del 2014 utilizza solo ca-

cao certificato UTZ.

Tale certificazione attesta che la produzione primaria del cacao sia gestita correttamente, salvaguardando l’am-

biente, migliorando le condizioni di vita e di lavoro per gli agricoltori e le popolazioni locali.

 

Inoltre Sperlari dal 2021 inizierà ad utilizzare il marchio “Rainforest Alliance” aderendo agli standard dalla stessa 

previsti. Tale ONG ha lo scopo di lavorare per conservare la biodiversità e garantire condizioni di vita sostenibili, 

trasformando le pratiche di uso del suolo, le pratiche commerciali e il comportamento dei consumatori.

UNILEVER

DIVERSITÀ DI GENERE

51% donne nel management

Unilever ha raggiunto la parità di genere nel management globale vincendo il prestigioso Catalyst Award 2020 gra-

zie alle iniziative messe in campo per favorire il sostegno e la crescita delle donne sul luogo di lavoro. 

DIRITTI UMANI

70% della spesa per gli appalti attraverso incontri con i fornitori per approvvigionamento responsabile Responsible 

Sourcing Policy’s Mandatory Requirements. Continua attenzione ed incorporamento dei diritti umani, concentrandosi 

su 8 temi salienti nel Rapporto sui diritti umani. 

Unilever ha annunciato l’avvio di un programma di attività dedicate alla creazione di una società più equa e inclusiva 

migliorando gli standard di vita delle persone e delle aziende che operano lungo la propria catena del valore, attra-

verso il supporto all’inclusività e la preparazione per il futuro del lavoro. Entro il 2030, Unilever si impegna ad offrire 

a tutti coloro che forniscono direttamente beni e servizi all’azienda un salario adeguato e/o un reddito dignitoso, 

concentrandosi in particolare sui lavoratori più vulnerabili del settore manifatturiero e agricolo. Al contempo, entro il 

2025 supporterà 5 milioni di piccole e medie imprese (PMI) che operano lungo la propria catena del valore a espan-

dere il proprio business attraverso l’offerta di competenze, finanziamenti e tecnologia. Per continuare a promuovere 

la diversità e l’inclusione, entro il 2025 investirà 2 miliardi di euro all’anno a favore di PMI di proprietà e gestite da 

donne, minoranze razziali, persone con disabilità e soggetti appartenenti alla comunità LGBTQI+, e aumenterà il 

numero di pubblicità che coinvolgono le persone appartenenti ai diversi gruppi, promuovendo la rappresentazione 

più inclusiva delle persone e combattendo gli stereotipi ancora presenti nelle pubblicità. Comprendendo l’influen-

za dei cambiamenti del mondo del lavoro sulle prospettive occupazionali di molte persone, Unilever entro il 2030, 

offrirà a tutti i dipendenti le competenze necessarie per sviluppare la loro carriera, sia all’interno che all’esterno di 

Unilever e sperimenterà nuovi modelli occupazionali. Infine, al di fuori dell’organizzazione, entro il 2030, offrirà a 10 

milioni di giovani le competenze essenziali per prepararli alle opportunità di lavoro e al mondo futuro del lavoro.

6. Aspetti sociali del settore
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Indice Descrizione dell'indicatore Paragrafo interessato Pagina di 
riferimento

102-1 nome dell’organizzazione Frontespizio

102-2
una descrizione delle attività dell’organizzazione

Profilo dell'associazione 1
i marchi principali, i prodotti e i servizi, inclusa una spiegazione di qualsiasi prodotto 
o servizio vietato in determinati mercati.

102-3 luogo della sede principale dell'organizzazione Frontespizio 1

102-4 numero di paesi in cui opera l'organizzazione e il nome dei paesi in cui svolge 
attività significative e/o che sono importanti ai fini dei temi analizzati nel report Profilo dell'associazione 1

102-5 natura della proprietà e forma giuridica Profilo dell'associazione

102-6 Mercati serviti, compresi: i. le aree geografiche in cui sono venduti i prodotti e i 
servizi; ii. i settori serviti; iii. tipo di clienti e beneficiari Profilo dell'associazione

102-7

La dimensione dell'organizzazione, compresi: i. il numero totale di dipendenti; ii. il 
numero totale di operazioni; iii. i ricavi netti (per organizzazioni del settore privato) 
o le entrate nette (per le organizzazioni del settore pubblico); iv. la capitalizzazione 
totale (per organizzazioni del settore privato) suddivisa tra debiti e capitale azionario; 
v. la quantità di prodotti o servizi forniti

In genere inserito nel Profilo 
dell’associazione

102-8

il numero totale di dipendenti per contratto di lavoro (a tempo indeterminato e 
determinato), per genere;

In genere inserito nel Profilo 
dell’associazione

il numero totale di dipendenti per contratto di lavoro (a tempo indeterminato e 
determinato), per area geografica;

il numero totale di dipendenti per tipologia di impiego (tempo pieno e part-time), 
per genere;

se una porzione significativa delle attività dell'organizzazione sono svolte da 
lavoratori non dipendenti. Se applicabile, una descrizione della natura e dell'entità 
dei lavori effettuati dai lavoratori non dipendenti;

qualsiasi variazione significativa delle cifre riportate nelle Informative 102-8-a, 102-
8-b e 102-8-c (come variazioni stagionali nel settore turistico e agricolo);

f. una spiegazione sulla modalità di compilazione dei dati, incluse le supposizioni 
formulate

102-9
Una descrizione della catena di fornitura dell'organizzazione, compresi gli elementi 
principali relativi alle attività dell'organizzazione, i marchi principali, i prodotti e i 
servizi

In genere inserito nel Profilo 
dell'associazione

102-10

cambiamenti significativi delle dimensioni, struttura, proprietà dell'organizzazione, 
o della sua catena di fornitura, compresi: i. cambiamenti della sede, o cambiamenti 
relativi alle operazioni, tra cui aperture, chiusure e ampliamenti dell'impianto; ii. 
cambiamenti della struttura del capitale azionario e altre operazioni di formazione, 
mantenimento e modifiche del capitale (per le organizzazioni del settore privato); iii. 
cambiamenti relativi alla sede dei fornitori, alla struttura della catena di fornitura, o 
ai rapporti con i fornitori, comprese la selezione e la cessazione

In genere inserito nel Profilo 
dell'associazione

102-11 se e come l'organizzazione applica il Principio de precauzione In genere inserito nel Profilo 
dell'associazione

102-12 un elenco delle carte, principi o altre iniziative sviluppate esternamente a livello 
economico, ambientale e sociale a cui l'organizzazione aderisce o che supporta. Nota metodologica VII

102-13 un elenco delle associazioni principali del settore o altre associazioni, nonché 
associazioni di tutela nazionali e internazionali Profilo dell'associazione 3

102-14
una dichiarazione del più alto dirigente dell'organizzazione (come il CEO, il 
presidente o una persona in una posizione dirigenziale) sull'importanza della 
sostenibilità per l'organizzazione e sulla sua strategia per affrontare tale questione.

Lettera agli stakeholder VI

102-15

102-16 una descrizione dei valori, principi, standard e norme di comportamento 
dell’organizzazione

In genere inserito nel Profilo 
dell'associazione

102-17

102-18

struttura della governance dell’organizzazione, inclusi comitati del massimo organo 
di governo;

Profilo dell’associazione 3

comitati responsabili delle decisioni relative ai temi economici, ambientali e sociali.

102-19

102-20  102-
39

102-40 Un elenco dei gruppi di stakeholder coinvolti dall'organizzazione In genere inserito nel Profilo 
dell'associazione

102-41 percentuale del totale dei dipendenti coperti da accordi di contrattazione collettiva. In genere inserito nel Profilo 
dell'associazione

102-42 la base per identificare e selezionare gli stakeholder da coinvolgere in genere inserito in 
Stakeholder engagement 

102-43
le modalità di coinvolgimento degli stakeholder, inclusa la frequenza di 
coinvolgimento per tipo e gruppo di stakeholder, nonché un'indicazione nel caso in 
cui i coinvolgimenti sono stati intrapresi appositamente nell'ambito del processo di 
redazione del report

Stakeholder engagement

102-44
Temi e criticità chiave sollevati grazie al coinvolgimento degli stakeholder, tra cui: 
i. come l'organizzazione ha risposto a tali temi e criticità chiave, anche attraverso 
la rendicontazione; ii. i gruppi di stakeholder che hanno sollevato ciascun tema e 
preoccupazione chiave.

in genere inserito in 
Stakeholder engagement o 
Matrice di materialità

102-45

un elenco di tutte le entità incluse nel bilancio consolidato dell'organizzazione o in 
documenti equivalenti;

Nota metodologica VII

se una delle entità incluse nel bilancio consolidato dell'organizzazione o in 
documenti equivalenti non è oggetto della rendicontazione

102-46

una spiegazione del processo volto a definire il contenuto del report e i perimetri dei 
temi;

In genere inserito in Matrice 
di materialità 7

una spiegazione di come l’organizzazione ha implementato i Principi di 
rendicontazione per definire il contenuto del report. Nota metodologica VII

102-47 Un elenco dei temi materiali individuati nel processo per definire il contenuto del 
report

In genere inserito in Matrice 
di materialità 9

102-48 gli effetti di tutte le revisioni dei dati forniti in report precedenti e le motivazioni per 
tali revisioni Nota metodologica VII

102-49 cambiamenti significativi rispetto a periodi di rendicontazione precedenti nell'elenco 
dei temi materiali e dei perimetri dei temi.

in genere inserito in  Nota 
metodologica 

102-50 periodo di rendicontazione per le informazioni fornite. Nota metodologica VII

102-51 se applicabile, la data del report precedente più recente Nota metodologica VII

102-52 periodicità della rendicontazione Nota metodologica VII

102-53 il punto di contatto per le domande riguardanti il report o il suo contenuto in genere inserito in  Nota 
metodologica 

102-54

102-55

l’indice dei contenuti GRI che specifica ogni GRI Standards utilizzato nel report ed 
elenca tutte le informative incluse nel report;

Indice dei contenuti del GRIper ciascuna informativa, l’indice dei contenuti deve includere: i. il numero 
dell’informativa (per le informative trattate dai GRI Standards); ii. i numeri di pagina 
o i link in cui possono essere trovate le informazioni, sia all’interno del report che su 
altri contenuti pubblicati; iii. se applicabile, e se consentito, le ragioni per l’omissione 
quando non può essere fornita un’informativa richiesta.

Indice dei contenuti GRI

Indice dei contenuti GRI
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