Logistica protagonista
dei progetti aziendali

SALSOMAGGIORE TERME

Lesempio di Thun
e Lavazza: da un nuovo
sistema gestionale al

network con i distributori
Annarita Cacciamani
i Cosa & cambiato nel mondo
della logistica? Quali sono le so-
luzioni organizzative e tecnolo-
giche a disposizione? E, forse, é
arrivato ilmomento perle azien-
de di ripensare le proprie logi-
che? Se ne & parlato ieri al Pa-
lazzo dei congressi di Salsomag-
giore durante il convegno «Lo-
gistica punto a capo» organiz-
zato daLogisticamente e Unione
parmense industriali.

Dopo un breve saluto del pre-
sidente dell'Upi Daniele Pezzo-
ni, numerose aziende hanno il-

lustrato la scelte fatte in questo
settore. «Abbiamo scelto questo
titolo per il convegno - ha spie-
gato Paolo Azzali, direttore di
Logisticamente - perché siamo
arrivati ad un momento in cui
per le aziende che operano nella
logistica ¢’& Topportunita di ri-

considerare Ie loro strategie. In

- questo anno sono cambiate mol-

te cose, i prezzi sono crollati e,
per tutti, c’é crisi. In questa gior-
natavogliamo soffermarci su chi
continua a funzionare bene e
pud essere d’esempio». I temi
toccati sono statitanti, cosicome

le soluzioni proposte. La matti-

nata éiniziata con un intervento |

sul ruolo della logistica per le
imprese italiane, mentre, a se-
guire sono state illustrate le scel-
te fatte da aziende importanti
come Thun, che ha da poco in-
vestito in un innovativo sistema,
di'gestione del proprio polo lo-
gistico, e Lavazza, che ha optato
per la creazione di un network
basato sulla collaborazione con i
distributori.

Alessio Longhini, direttore di
Thun Logistics, ha sottolineato

_«limportanza dell’'avere una

strategia di fondo solida e chiara
e partner che supportino il pro-
getto». Stefano Cabella, diretto-

- re logistico di Lavazza, ha, in-

vece, evidenziato come sia ne-
cessario per offrire un buon ser-
vizio al cliente finale «avere un
progetto e svilupparlo insieme
agli operatori logistici per rag-
giungere un obiettivo». In chiu-
sura, sono arrivate due proposte
concrete. Azzali ha indicato due
soluzioni che potrebbero essere
un primo. passo Verso una mag-
gior efficienza. La prima & ac-
quistare e non noleggiare i car-
relli elevatori per avere meno
spese per la movimentazione, la
seconda avere un ufficio traspor-
ti condiviso con altre aziende, ¢

CONVEGNO TRA‘I_ CASI LACADEMIA BARILLA
Il marketing apre
al social network

Cristian Callestani

#8 I social network come occasio-
ne di promozione per la propria
attivita aziendale.

E’ stato questo l'argomento
affrontato ieri pomeriggio,
all’'Hotel San Marco di Ponteta-
10, nellambito del convegno
«Web show: social media mar-
keting per le aziende» organiz-
zato in collaborazione da Zen-
zero Comunicazione e Sinapsi
Lavorint. Nati soprattutto come
occasionedi divertimentoed op-

portunitd per mantenersi in

contatto nonostante le grandi
distanze oggi i social network

hanno assunto un importante

valore anche sul piano commer-
ciale e comunicativo.

Ne sono testimonianza le va-
rie esperienze di cui si & parlato
ieri al San Marco. E’ il caso, ad
esempio, di «Academia Barilla»

che, come illustrato dall’ammi- .

Pon_letaro.l:interveto di Zendi.

nistratore delegato Gianluigi
Zenti e dal responsabile marke-
ting Ilaria Rossi, sfrutta le po-
tenzialita dei social network -
con un occhio particolare a Fa-
cebook - per veicolare il messag-
gio di promozione del cibo come
cultura. «Ci proponiamo di fa-

vorire la diffusione della culiura
e dell'identita della cucina iia-
liana nel mondo - ha. specificato

- Zenti - e 'utilizzo dei nuovi me--

dia e dei social network & fon-
damentale per perseguire que-
sta nostra missione».

Al fianco di quella di Acade-
mia Barillasonostate presentate
anche le esperienze maturate in
questo ambito da Fidenza Vil-
lage che conta oltre 14mila fans
su Facebook ed ha quindi am-
plificato il proprio messaggio in
rete, noncheé della Geosec chie ha
trovato in YouTube la risposta
idonea per mostrare la propria
attivitd nel campo della geofisica
e della geotecnica.

Davide Battistini di Sinapsi,
invece, ha parlato successiva-
mente delle peculiariti del so-
cial network «LinkedIn» men-
tre Giorgio Taverniti ha «svela-
to» le potenzialiti di Twitter. In-
fine Antonio Borri, marketing
manager di Zenzero, ha parlato
di “Brand reputation manag-
ment”, che dovrebbe essereil pa-
ne quotidiano degli uffici di re-
lazioni pubbliche delle aziende,
soprattutto quello online, per-
ché & dimostrato che spesso i
clienti si formano la prima idea
di un’azienda e dei suoi prodotti
e servizi, online. ¢

RISPARMIATORI ASSORISP APRE UNA SEZIONE DEDICATA. IL TERMINE DI PRESCRIZIONE DELLE AZIONI E’ DECENNALE

‘Lehman Brothers, vademecum per le vittime

I§ Assorisp Protection, I'associa-
zione nata per proteggere ed aju-
tare i risparmiatori nei casi Par-
malat, Cirio, bond argentini;-
apre la sezione Lehman Bro-
thers. I fallimento della banca,
d’affari ha causato danni ingenti
anche ai risparmiatori italiani.
Sono due le categorie colpite:
chi ha acquistato titoli obbliga-
zionari emessi dalla Lehman
Brothers e chi, invece, ha sot-
toscritto una polizza assicurati-
va sulla vita che fosse garantita
_ da socieia del gruppo Lehman

Lehman Brothers || fallimento pesa anche sui risparmlton italiani.

Brothers o che facesseriferimen-
to afondi contenenti obbligazio-
ni efo derivati emessi da

. Lehman Brothers (polizze Index

Linked, ossia con prestazioni
collegate ad un indice di riferi-
mento o aliro valore di riferi-
mento e polizze Unit Linked, os-
sia con prestazioni collegate
all’andamento di fondi comuni
d’investimento). :

«Sono molti i prodotti assi-
curafivi collegati al titolo
Lehman - fanno sapere da As-
sorisp - tra gli altri si ricordano i

prodotii strutturati di BCC Vita,
di -Mediolanum International
Life, di Mediolanum Vita, di
Uniqua Previdenza, di Fondiaria
Sai, di Aurora Assicurazioni, di
Assimoco Vita, di Unipol Assi-
curazioni, di Axa Assicurazioni,
CNP Unicredit Vita, di Zurigo
Assicurazioni. Quanto alle pro-
spettive di rimborso, fatta la sal-
va la possibilitd di insinuarsi al
passivo del fallimento Lehman,
una procedura per la quale i ter-
minidi insinuazione sono ormai
decorsi ed i cui risultati sono co-

munque molto difficili da pre-
ventivare, i risparmiatori posso-
no promuovere un procedimen-
to congiliativo oppure un’azione
civile in sede giudiziale nei con-
fronti del soggetto che abbia
venduto o negoziato le obbliga-
zioni Lehman Brothers».

Le linee guida sono tracciate
dalla giurisprudenza nei noti ca-
si Argentina, Cirio, Parmalat.

«Per agire utilmente bisogna
rispettare i termini di prescri-
zione - sottolineano gli esperti di
Assorisp - ovvero dieci anni de-
correnti dalla data dell'investi-
mento per I'azione di nullita, da
intraprendere nei casi in cui sus-
sista carenza di documentazio-
ne contrattuale; per I'azione di
risoluzione contrattuale o per
I'azione di responsabilitd con-

trattuale per inadempimento.
Sono invece cinque anni per
lazione di responsabilitd pre-
contratiuale».

Per il recupero, & possibile in-
tentare un’azione di nulliti (nei
casi in cui manchi della docu-
mentazione prevista dalla Legge
a pena di nullitd), oppure - con-
clude Assorisp - I'azione di ri-
soluzione del contratto di acqui-
sto dei bond per grave inadem-
pimento della banca. Infine I'a-
zione di responsabilitd contrat-
tualeexart. 1218 c.c. per ottenere
il risarcimento del danno che &
pari alla differenza tra il capitale
investito, le cedole percepite e il
valore attuale dei titoli, oltre in-
teressi legali; in questa ipotesi il
Consumatore mantiene la tito-
laritd dei bond».¢




