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Inchiesta. Inizia un viaggio del Sole 24 Ore nella contrattazione aziendale di secondo livello 

È boom di accordi territoriali
Sono il 20% del totale dei contratti oggi attivi sui premi di produttività
Cristina Casadei

pGli accordi sui premi di risul
tato cominciano a conquistare an
che le piccole e medie imprese do
ve non c’è rappresentanza sinda
cale. Facciamo parlare i numeri. 
Secondo gli ultimi dati diffusi dal 
Ministero del lavoro gli accordi 
sui premi di produttività oggi atti
vi sono 11.539. Di questi 2.053 sono 
legati ad accordi territoriali. Sia
mo a un soffio dal 20%, quindi par
liamo di un accordo su cinque e 
soprattutto «stiamo parlando di 
un incremento secco», osserva 
Pierangelo Albini, direttore del
l’area Lavoro, welfare e capitale 
umano di Confindustria. 

A fare da spartiacque tra il pri
ma, in cui i numeri erano irrisori, e
l’oggi in cui si contano 2.053 accor
di territoriali c’è «l’accordo del 14 
luglio del 2016 tra Confindustria e 
Cgil, Cisl e Uil, replicato anche 
dalle altre categorie, che consente
di seguire una procedura per i pre
mi di risultato anche nelle impre
se dove non c’è rappresentanza 
sindacale e conseguentemente di 
detassare il salario di produttività 
– continua Albini . Questo accor
do ha consentito di detassare i 
premi anche nelle aziende dove 
non c’è contrattazione e oggi co
minciano a vedersi i primi risulta
ti». Il contesto in cui le imprese, 
anche le piccole e medie, si stanno
muovendo è quello di Industria 
4.0 che avrà un impatto sull’orga
nizzazione del lavoro e sulle pro
fessionalità, oltre che sulla pro
duttività. «Legare salari e produt
tività porterà vantaggi per le im
prese  e  i  lavoratori:  la 
contrattazione potrà aiutare que
sto processo nella misura in cui 
non sarà  ideologica», continua 
Albini. 

Sbirciando tra le righe delle in
tese raggiunte nelle aziende e sui 
territori, i risultati, quelli oggetti
vamente misurabili, sono sempre 
più il convitato di pietra dei nego
ziati di secondo livello che hanno,
tra gli altri, l’arduo compito di de

finire il premio. Un manager di 
una grande azienda delle teleco
municazioni pochi mesi fa si era 
complimentato, con sottile ironia,
con i sindacati che erano riusciti a
“strappare” il premio, sempre ne
gli anni passati, pur in presenza di 
un tangibile peggioramento dei 
risultati. Quante volte aziende e 
sindacati hanno definito risultati 
piuttosto scontati da raggiungere 
e poi il premio, di risultato, appun
to, raggiunti o non raggiunti i ri
sultati lo hanno dato? Magari anti
cipandolo pro quota mensile l’an
no precedente, salvo poi scoprire 

l’anno successivo che il target era 
stato mancato. Negli accordi di 
secondo livello vecchia maniera 
spesso era un po’ così. Qualcuno 
che per molti anni ha visto passare
dalla sua scrivania la contrattazio
ne di secondo livello di molte cen
tinaia di imprese parla di accordi e
trattative fotocopia, per cui quello
che si otteneva in un’azienda lo si 
doveva avere anche nell’altra e il 
range di diversificazione era assai
modesto. «La sfida di tutti, ai tem
pi di Industria 4.0, è legare salari e 
produttività. Ogni azienda deve 
fare tutto il possibile per cogliere 
la sfida di Industria 4.0 e un’atten
ta regia da parte delle parti sociali 
potrebbe essere utile. Quel che è 

certo è che non c’è più un vestito 
che va bene per tutti», continua 
Albini.

Quando si parla di secondo li
vello non si può non tenere conto 
della «necessità di bilanciamento 
tra ciò che deve dare il primo livel
lo di contrattazione e ciò che deve
dare il secondo  spiega Albini . Il 
contratto collettivo nazionale di 
lavoro dà una certa qualità di de
naro che serve per recuperare il 
potere di acquisto, mentre il con
tratto di secondo livello dà un’al
tra qualità di denaro che serve per
redistribuire la produttività là do
ve viene creata, in azienda. Se nei 
rinnovi  dei  contratti  nazionali 
non si è rigorosi e si dà un’eccessi
va quantità di denaro, si riduce la 
possibilità di redistribuire il dena
ro al secondo livello dove si espri
me meglio il legame tra salario e 
produttività». 

Al secondo livello, le intese rag
giunte negli ultimi mesi, mostra
no però che l’approccio, uguale 
per tutti e buonista, all’insegna 
della pace sociale, è stato via via 
scalzato da uno nuovo che invece 
prevede o pretende i risultati tan
gibili, il riconoscimento della pro
fessionalità e del valore aggiunto. 
L’esempio estremo è senza dub
bio quello di Tim dove è stato co
struito per 52mila dipendenti un 
vero e proprio Mbo, un manage
ment by obiectives, con uno sche
ma che ricalca in tutto e per tutto 
quello utilizzato per i manager. 

Roberto Benaglia, responsabi
le dell’osservatorio sulla contrat
tazione di secondo livello Ocsel 
della Cisl, spiega che «imprese e 
lavoro stanno cercando di scom
mettere e di fare una contrattazio
ne che guardi in avanti, verso i 
nuovi obiettivi. Salario e welfare 
sono i due temi rilanciati al secon
do livello (si veda infografica)». 
Questo in parte si lega all’incenti
vo fiscale, ma in parte si lega anche
«al tema della competitività. Le 
parti hanno una consapevolezza 
forte del fatto che la nuova con

trattazione è chiamata a rafforza
re la competitività delle imprese e
a valorizzare il fattore lavoro», 
continua Benaglia. Quando si par
la della parte salariale del premio 
di risultato «oggi è diventata mag
gioritaria la quota delle imprese 
dove predomina la contrattazio
ne  variabile,  legata  ai  risultati, 
mentre solo una minoranza conti
nua a negoziare cifre fisse», dice 
Benaglia che ha alle spalle una lun
ga esperienza come segretario ge
nerale della Cisl Lombardia.

Il rapporto tra contrattazione
nazionale e aziendale è un rappor
to basico e tanto più si restringe 
l’una quanto più si ampliano le ri
sorse per l’altra, il cui compito è la 
redistribuzione  della  ricchezza 
laddove viene prodotta, e cioè in 
azienda. Il 2016 (e l’inizio del 2017)
si è lasciato alle spalle la gran parte
dei rinnovi dei contratti collettivi 
del manifatturiero e questo ha 
consentito alle parti di concen
trarsi sui negoziati in azienda. In 
queste settimane abbiamo inizia
to un viaggio che partendo dai nu
meri vuole però avere un approc
cio qualitativo. Siamo andati a ve
dere, anche sulla scorta della cro
naca che abbiamo raccontato, che
cosa c’è dentro i contratti per sco
prire che al secondo livello affio
rano sempre più chiaramente in
dicatori di efficienza, produttivi
tà, qualità e  innovazione  facil
mente identificabili, misurabili e 
verificabili, grazie anche a un ap
proccio più partecipativo che si 
sta a poco a poco affermando nelle
relazioni industriali. Come dice 
Franco Martini segretario nazio
nale della Cgil partendo da un pa
io di considerazioni generali biso
gna sempre ricordare che «quan
do si parla di contrattazione di se
condo  livello  innanzitutto  non 
dobbiamo  dimenticare  che  ri
spetto alla platea complessiva ci 
riferiamo al 20% delle imprese».

Non si può non rimarcare, a
questo punto, il ruolo del legisla
tore e del decreto interministeria

le che attua la norma contenuta 
nella legge di Stabilità 2016 che 
prevede una tassazione agevolata
con imposta sostitutiva del 10% 
per i premi di risultato (con limiti 
per il premio e per il reddito), e per
le somme erogate sotto forma di 
partecipazione agli utili dell’im
presa e prevede inoltre la detassa
zione per la parte del bonus fruita 
in welfare da parte del lavoratore.
Tutto questo però a fronte di risul
tati oggettivi. Tiziana Bocchi, se
gretario confederale della Uil che 
in settembre avvierà Digit@uil, 
un archivio digitale interattivo sui
contratti di secondo livello, rac
conta che «dal primo censimento 
negli accordi c’è una notevole dif
fusione del salario di produttività 
variamente denominato e legato 
agli  indicatori  individuati dalle 
parti che possono essere di sito 
produttivo e di gruppo. Su questo 
orientamento ha positivamente 
influito la legge di bilancio 2017 
che ha recepito il decreto ministe
riale sulla detassazione dei premi 
di produttività». Martini fa però 
notare che «la detassazione dei 
premi era stata pensata anche per 
produrre  un  incremento  della 
produttività media del  sistema 
ma su questo occorre fare un bi
lancio. Va notato che esiste un gap
nei premi di produttività con i pa
esi concorrenti. Viene allora da 
chiedersi in che misura gli incen
tivi fiscali hanno contribuito ad 
aumentare i premi o in che misura
è corrisposto un aumento della 
produttività o se non siano stati 
adottati come una riduzione im
propria del costo del lavoro. Non 
dimentichiamo che ci troviamo di
fronte a una legge finanziaria che 
ha destinato risorse pubbliche per
detassare i premi di produttività. 
La sfida della produttività a mio 
avviso è legata a ben altri inter
venti. Senza politiche strutturali 
sull’innovazione e le infrastruttu
re è difficile allargare la contratta
zione di secondo livello». 
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Gli obiettivi degli accordi depositati al ministero del Lavoro
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STRUMENTI EFFICACI
Al secondo livello affiorano 
indicatori di efficienza, 
produttività, qualità e 
innovazione identificabili, 
misurabili e verificabili

RUOLO
La nuova contrattazione 
è chiamata a rafforzare 
la competitività 
delle imprese e a valorizzare 
il fattore lavoro

LAVORO

MADE IN TORINO
Le «Palle» concept
tra ironia e design
Ci sono quelle di Natale e 
quelle realizzate dalle 
firme del design: le Palle, 
progetto made in Torino, 
sono diventate un concept 
a 360°.

www.moda24.ilsole24ore.com

In breve

COSTUMI HIGH TECH
Un Jaked d’oro 
per la Pellegrini

Jaked, brand del gruppo 
Pianoforte, ha regalato a 
Federica Pellegrini (nella 
foto con l’ad Gianluigi 
Cimmino) una versione 
gioiello del costume con 
cui gareggia, arricchito 
da oro, smeraldi, diamanti 
e rubini.

SKINCARE
Filorga uniforma
il colorito

Pigment White è la crema 
depigmentante, levigante, 
uniformante, illuminante di 
Filorga. Si trova in farmacia, 
parafarmacia e nelle 
profumerie Marionnaud.

STILI&TENDENZE

Beauty. I trend di consumo tra dieci anni secondo una ricerca Human Highway

La cosmetica del futuro
sarà green e hi-tech

Marika Gervasio

pPersonalizzata,  hitech  e, 
soprattutto, green: sarà così la 
cosmetica del futuro, secondo 
una ricerca realizzata da Hu
man Highway per Cosmetica 
Italia che ha tracciato i trend dei
prossimi  dieci  anni  secondo 
aziende e consumatori. Il deno
minatore comune è uno: tutti 
concordano sul fatto che il con
sumo di prodotti cosmetici in 
Italia aumenterà, in misura di
versa per le diverse categorie, 
dai profumi alle colorazioni per
capelli  passando  per  l’igiene 
personale e il makeup.

«I consumatori si aspettano
prodotti bio, ecologici e perso
nalizzati,  mentre  le  aziende 
guardano con maggior interes

se ai temi della sicurezza e del
l’efficacia», commenta Giaco
mo Fusina, fondatore di Human
Highway. 

Ma una cosa è certa: l’innova
zione passa per il naturale. Il 
mercato italiano dei cosmetici 
green vale 950 milioni di euro 
secondo Cosmetica Italia, pari a
circa il 9% del fatturato totale
del settore. Inoltre il 70,2% dei
consumatori intervistati ha di
chiarato che la «produzione so
stenibile e attenta all’ambiente 
e ai vincoli etici» è un trend che 
guiderà  lo sviluppo della co
smetica. Il pubblico è partico
larmente sensibile ai temi delle 
confezioni 100% biodegradabili
(36,3%);  del  cruelty  free
(34,3%); dei prodotti senza glu
tine,  olio  di  palma,  parabeni 
(25,3%); del bio friendly (rispet
to  del  corpo,  22,1%);  dell’eco 
friendly (20,6%); del sociale (at
tenzione lavoratori e territorio, 
16,3%); del vegano (11,2%), dei 
prodotti  a  chilometro  zero
(9,2%) e della produzione a ri
dotto consumo di acqua (8,1%).

L’attenzione all’ambiente ri

guarda anche il packaging: quel
lo del futuro è personalizzato,
sostenibile e intelligente, cioè in
grado di dialogare con le app e il
mondo del digitale. Il tema del
biodegradabile  e  riciclabile  è 
caro sia alle aziende sia ai con
sumatori, così come la possibili
tà di avere contenitori che pre
servino al meglio il prodotto da 
agenti esterni e quella di leggere
etichette e indicazioni varie av
vicinando  lo smartphone alla 

confezione.
Le nuove tecnologie saranno

protagoniste anche dei negozi 
che saranno digitali. «Questo 
non significa che lo shopping 
online  soppianterà  l’acquisto 
tradizionale»,  precisa  Fusina. 
Tre consumatori su dieci riten
gono che fra dieci anni acquiste
ranno prevalentemente online 
e solo marginalmente in store.
Una quota simile (27,6%) ritie
ne,  invece,  che  continuerà  a 
comprare in negozio. La quota 
maggiore è composta da acqui
renti multicanale.

Grazie alle nuove tecnologie,
il negozio del futuro sarà più ef
ficiente e offrirà più consulenza
personalizzata ai consumatori
che sognano un punto vendita 
con distributori che creano pro
dotti  su  misura,  scanner  che 
esaminano e consigliano, com
messi che sono anche consulen
ti personali, specchi digitali che
mostrano l’effetto finale di un 
makeup o di un trattamento e 
nuove modalità di pagamento 
alle casse.
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Calzature.L’azienda esporta il 63%

Extro Style punta 
alle scarpe mediche
Ilaria Vesentini

pLa filosofia è immutata da 
30 anni: progettare e produrre, 
in modo artigianale calzature 
di altissima qualità, fatte a ma
no e 100% made in Italy anche 
nei materiali. A cambiare è sta
to il segmento di mercato: dal 
fashion alla salute. È il cambio 
radicale compiuto dal calzatu
rificio familiare Extro Style di 
Nocera Umbra una dozzina di 
anni fa, per reagire alla crisi che
ha decimato il distretto. 

Ettore Abbati ha sfruttato il
know how aziendale per dedi
carsi ai «piedi disperati, come 
piedi diabetici e reumatici, o 
con patologie come alluce val
go e artrite». Il mercato gli sta 
dando ragione. «Negli ultimi 
cinque anni stiamo crescendo 
del 30% e siamo arrivati a un 
export del 63% con le calzature
mediche a marchio del distri
butore  (tra  cui  i  francesi  di 
Neut e i tedeschi di Liromed, 

ndr) e del 40% con il nostro 
brand Tecnica», spiega.

Abbati lavora con una venti
na di dipendenti in una fabbrica
in mezzo alle colline nocerine e
alla fiera Arab Health ha rac
colto  ordini  che  potrebbero 
raddoppiare la produzione: la
rete di farmacie e di health sto
re Life Pharmacy di Dubai ha 
scelto l’azienda perugina per le
calzature mediche e i dispositi
vi post operatori da distribuire 
nei propri punti vendita in tut

to il Middle East (0ggi sono 150,
diventeranno  300  entro  il 
2018). 

«Crescere  troppo  veloce
mente non è salutare. Diciamo 
già molti no e se, come credo, 
arriveremo a fine anno a 1,5 mi
lioni di fatturato – afferma Ab
bati – dovremo iniziare a elimi
nare i clienti più noiosi e a qua
lificarci, puntando sul nostro 
brand». 

Un progetto che sta già pren
dendo forma, con la riorganiz
zazione della rete commercia
le in Italia e investimenti per 
valorizzare il marchio Tecnica 
e il lavoro di ricerca, frutto di 
collaborazioni con istituti or
topedici europei e con l’univer
sità di Perugia. «In una grande 
famiglia di artigiani come la no
stra la cosa più importante non
è inseguire i mercati ma lavora
re in modo sostenibile, senza 
stress, in un posto bello e sano e
credere in ciò che si fa e farlo
bene», conclude Abbati. Che 
dopo il terremoto del 1997 ha
trasferito la fabbrica tra le colli
ne di Maccantone, una frazione
isolata di 54 abitanti, dalla quale
ogni giorno le scarpe fatte a ma
no partono per i Paesi più lonta
ni, dalla Scandinavia all’Egitto, 
dalla Russia all’Arabia Saudita.
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Pronto moda.Sarà al Cpm di Mosca e ad Almaty a settembre

Centergross in vetrina in Russia
Natascia Ronchetti

pLa Russia e i Paesi dell’ex 
Unione Sovietica tornano ad es
sere strategici per lo sviluppo
del Centergross, il polo bolo
gnese del pronto moda a cui fan
no capo oltre 700 aziende. Il 
nuovo piano di investimenti per
l’internazionalizzazione del di
stretto del capoluogo emiliano 
prevede per la prima volta la 
partecipazione al Cpm di Mo
sca, tra le più importanti manife
stazioni di settore dell’ex Urss e 
alla  quale  sono  attesi  oltre 
22mila buyer. 

Dal 30 agosto al 2 settembre il
Centergross – che ha la propria 
sede a Funo di Argelato, primo 

hinterland di Bologna – sarà pre
sente con uno stand istituziona
le, al seguito di una decina di im
prese del polo. Dopo Mosca sarà
la volta di Almaty, in Kazakistan,
dove dal 17 al 19 settembre si 
svolgerà  la  Central  Asia 
Fashion.  «Due  appuntamenti 
fondamentali per aumentare il 
flusso dei buyer internazionali
nel  nostro  distretto»,  dice  la 
presidente del Centergross Lu
cia Gazzotti. 

Dalla Russia, che rappresenta
già oggi il primo mercato per il 
polo emiliano, con una quota del
35% sul  totale delle presenze 
straniere, arrivano numerosi se
gnali di ripresa della domanda. 

«A Mosca – prosegue Gazzotti –
ci presentiamo con le nostre mi
gliori credenziali, a partire dal 
buon rapporto tra qualità e prez
zo per arrivare alla velocità di 
consegna e riassortimento. In 
Kazakistan la vera scommessa è
cogliere  le opportunità di un 
mercato dalle grandi potenziali
tà che è ancora tutto da esplora
re ma dal quale inizia ad arrivare
una domanda interessante». 

Per il Centergross, che attual
mente accoglie ogni anno 1,7 mi
lioni  di  buyer,  la  politica  di 
espansione coinvolge anche il 
Nord Europa. Tra i Paesi target, 
la Norvegia e la Svezia. 
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Prodotti
personalizzati
e pack collegabili
alle «app»

A mano. Artigiano della Extro Style

Business School del Sole 24 Ore. Al via le selezioni per i due corsi

Master in Beauty e Wellness
pSelezioni aperte per le iscri
zioni ai due nuovi master in Be
auty e Wellness della Business 
School del Sole 24 Ore ,che parti
ranno a novembre nella sede mi
lanese.

Il Master full time in Beauty
industry management durerà 5 
mesi in aula a tempo pieno  e 4 in
stage  e prevede testimonianze 

di manager e imprenditori, visite
ad aziende, Spa e fiere/eventi del
settore. Main sponsor del Ma
ster è Shiseido, mentre la rivista 
del gruppo Sole 24 Ore «How to 
Spend It» mette a disposizione 
una borsa di studio a copertura 
totale (altre, a copertura parzia
le, sono disponibili per entrambi
i corsi). Obiettivo del Master è la

formazione di manager e  im
prenditori  con  competenze 
multidisciplinari dal marketing 
alle politiche commerciali, dal 
retail ai new media.

Il Master executive part ti
me Beauty Wellness Marke
ting e Retail 4.0 è rivolto a mana
ger, imprenditori e professioni
sti che intendono aggiornare le 

competenze  ai  cambiamenti 
della  digital  transformation, 
nonché approfondire i trend di 
consumo e lifestyle, le modalità 
di engagement dei clienti e le 
strategie di vendita. Due giorni 
al mese (venerdì e sabato) in aula
e distance learning, per 7 mesi 
durante i quali i partecipanti po
tranno incontrare i ceo di azien
de del settore come Lvmh Perfu
mes&Cosmetics, L’Oréal, Alès 
Groupe, Marionnaud. 

Per  info  e  candidature:
www.bs.ilsole24ore.com/execu
tivemasterbeautywellness.
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950 milioni

Il green
Il valore del fatturato della 
cosmetica naturale in Italia

36,3
Per cento
I consumatori sensibili al tema del 
packaging 100% biodegradabile


