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IL MODELLO E'LE'SFIDE/2
L'HARD POWER DEL MADE IN ITALY
NISSIM: SI CRESCE CON | VALORI

Il riconoscimento come migliore azienda di

famiglia va alla multinazionale di Rio Mare

e Collistar. Oggi al fianco della chairwoman c'é

il figlio Leone Manfredini, neo vicepresidente:

«Condividiamo la stessa visione. Lo Stato aiuti

gli investimenti e la transizione digitale»

Il gruppo da circa
10.500 dipendenti

ha avviato una moderna
evoluzione manageriale
con l'introduzione di un
leadership team globale

di FRANCESCA GAMBARINI

edico questo premio ai
(( miei collaboratori. A

mio padre Joseph. E a
mio figlio Leone. £ fondamentale
che sia in azienda con me oggi. Sono
fortunata perché lavoriamo in armo-
nia e condividiamo gli stessi valori,
che sono i valori di tutta Bolton. Lui
conosce aspetti del mondo in cui vi-
viamo meglio di me e questo € essen-
ziale per i prossimi 777 anni e oltre di
vita dell'azienda. Sono certa che il
passaggio generazionale avverra po-
sitivamente come é stato tra me e
mio padre».

Marina Nissim giovedi scorso ha ri-
cevuto il premio «Alberto Falck - Mi-
glior Azienda Familiare 2026». La
presidente di Bolton, multinazionale
da 3,5 miliardi di ricavi con oltre 6o
brand in portafoglio tra cui alcune
icone del made in Italy, daltonnoRio
Mare al beauty di Collistar, da Boro-
talco a Omino Bianco, circa 10,5 mila
dipendenti nel mondo, 17 impianti e
dieci centri di ricerca, ama parlare
deivalori cheispiranoilmododi fare
impresa di Bolton. E commenta cosi
il premio: «Lo consideronon solo un
riconoscimento al percorso di Bol-
ton, ma anche un tributoa un model-
loimprenditoriale che continua a ge-
nerare valore, innovazione e crescita

per tutto il sistema Paese», ha detto
dal palco dell'evento. Per poiribadire
a L’Economia che «lo stile, la perso-
nalita, la cultura delle imprese italia-
ne sono unici e sono una caratteristi-
ca peculiare delle aziende familiari,
ben i due terzi del totale delle azien-
de con oltre 20 milioni di fatturato.
L'imprenditorialita italiana & un uni-
cum anche nel panorama europeo».

Per questo, vanno sostenute e ajuta-
te, soprattutto nel momento del pas-
saggio «di consegne». «la gestione
familiare in alcuni casi puo trasfor-
marsi in un limite — dice Nissim —,
Aidaf fa molto per aiutare le aziende,
fornendo formazione e strumenti
specifici a chi si affaccia alla cresci-
ta». Nissim, a sua volta, é testimone
di due passaggi generazionali: quel-
lo con cui il padre Joseph le passo il
testimone, nel 2019 e dopo decenni
dilavoro fiancoa fianco, e quello con
cui ora il figlio Leone Manfredini, 36
anni di cui gia 7 in azienda, da aprile
scorso vice presidente e gia chief im-
pactofficer del gruppo, si muove nel-
l'azienda globale dei beni del largo
consumo. «Anche lui ha potuto lavo-
rare con il nonno, e questo ha ce-
mentato la condivisione dei valori
che guidano lo sviluppo di Bolton:
un approccio etico al business e alla
vita, direi; 1a responsabilita: migliaia
di collaboratori dipendono da noi; la
passione e I'orgoglio per quello che
facciamo. Orgoglio, soprattutto, per
aver portato il made inItaly nel mon-
do. Con Rio Mare anche alle isole So-
lomon ora sanno chi siamo...».

Gia, il made in Italy: soft o hard
powerdel Paese? «Decisamente hard
—non ha dubbi Nissim —. Le azien-

de italiane sono il nostro biglietto da
visita nel mondo. Ed é importante
cherestinoinlItalia e che trattengano
qui i giovani talenti. E un tema cru-
ciale peril futuro del Paese. Noi inve-
stiamo pil di prima per la loro for-
mazione, maresta complesso trovar-
li e far si che rimangano».

Tanti studi dimostrano che molta
della resilienza del tessuto produtti-
voitaliano é datadallavelocita direa-
zione e dalla flessibilita di aziende —
come quelle familiari — in cui la ca-
tena di comando é «corta». Bolton,
che pure con numeri da multinazio-
nale internazionale resta a guida fa-
miliare, ha di recente riorganizzato
la governance con un leadership te-
am globale che, in dialogo con la fa-
miglia, guida la strategia a lungo ter-
mine del gruppo. «Abbiamo capito
che dobbiamo restare efficienti e po-
sitivi, e capire giorno dopo giorno
come mitigare gli impatti delle con-
tinue crisi, ad esempio di quella
energeticaodiquellalegataalle cate-
ne di fornitura. Mitigare é la parola
con cui abbiamo imparato a con-
frontarci di questi tempi».

Il futuro

Seil 2026 sara «di rallentamento ge-
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nerale — dice Nissim —, noi andia- , ' Oltre 60 brand
mo molto bene all'estero, ad esem- _» Marina Nissim,
pio conillancio di Rio Mare negli Usa i ‘ presidente di Boltone
ein UK o con l'affermarsi di Borotalco seconda generazione

della multinazionale dei
| prodotti del largo
consumo, colosso da
. ¢ oltre 35 miliardi di
~ ricavinel 2025 e 60
marchi

in Europa: i nostri brand ci danno
tante possibilita di crescita fuori dai
confini che vogliamo sfruttare». Il
gruppo sta anche ultimando la co-
struzione di un nuovo impianto di
produzione in Germania, dove la
presidente — Nissim ama molto
viaggiare per visitare gli impianti e
conoscere le sedi e le persone del-
l'azienda — & appena stata. «Stiamo
andando molto veloci con i lavori —
nota —. Pit1 in generale, un maggio-
re coordinamento industriale a livel-
lo di sistema Paese ajuterebbe le im-
prese italiane, ad esempio ragionan-
do sufacilitazionipergliinvestimen-
ti in ottica di sostenibilita e per
I'implentazione dell’Ai nelle fabbri-
che: non per sostituire posti di lavo-
ro, ma per aumentare l'efficienza,
crescere e restare competitivi».

La crescita non é scontata in un Pae-
se in cui «i consumi sono fermi, I'in-
flazione sale, ci sono tanti single, la
classe media, quella a cui ci rivolgia-
mo noi —spiega Nissim — é in diffi-
colta e la concorrenza, dai discount
cosi come dai brand esteri, é altissi-
ma. Per questo continuiamo a stu-
diare che cosa voglionoiconsumato-
ri, soprattuttoipit giovani, e il modo
in cui rispondere ailoro bisogni quo-
tidiani».

Intercettarli, e intercettare nuovo
pubblico, resta un compito fonda-
mentale per un'azienda e in questa
direzione Bolton ha investito nel re-
styling di Collistar e di Omia (mar-
chio del personal care), e lanciato le
nuove linee di Neutro Roberts e Bo-
rotalco «che puntano moltissimo
sulle fragranze e sulla sensorialit,
due trend del momento. Seguoipro-
dotti il pil1 possibile, é una passione
che mi é stata trasmessa da mio pa-
dreelofaccioancora oggi conla stes-
sa attenzione. La qualita e la rilevan-
za restano le chiavi identitarie per il
nostro futuro», conclude Nissim.
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