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Itrucchi di bellezza passa-
no ormai per le beauty in-
fluencer. Con i loro consi-
gli da milioni di clic sui so-

cial hanno cambiato il merca-
to, attirando anche personag-
gi famosi. Basta sfogliare i pro-
fili di celebrità come l’italiana 
ClioMakeUp  o  Jennifer  Lo-
pez, Chiara Ferragni, Michel-
le  Hunziker,  Gwyneth  Pal-
trow e tante altre per compren-
dere come loro stesse siano le 
testimonial di linee di prodot-
ti di bellezza che portano il lo-
ro nome stampato su tubetti 
di tendenza che, in diversi ca-
si, sono creati dalla Pibiplast 
di Correggio. 

Un mercato in ascesa che – 
seppur  senza  fare  nomi per  
questioni di riservatezza – è di-
ventato un ramo di interesse 
dell’azienda reggiana che pro-
getta e produce packaging in 
plastica innovativo e sostenibi-
le  per  make-up  e  skincare,  
«che mettono al centro la per-
sona e l’ambiente», come de-
scrive  ormai  il  paradigma  
dell’azienda. 

Mascara, lucidalabbra, o an-
che creme e fondotinta sono 
tutti contenuti in vasi o tubi 
creati dall’azienda forte di un 
fatturato 2021 di circa 60 mi-
lioni di euro e che occupa 380 
dipendenti distribuiti tra Cor-
reggio,  Tortona,  Robbiate  
(Lecco) e Firenze.

Un’azienda  che  serve  dai  
più  noti  marchi  globali  ai  
brand emergenti in 35 Paesi, e 
che ha impostato la sua cresci-
ta attraverso acquisizioni stra-
tegiche e investimenti in im-
pianti produttivi all’avanguar-
dia.  Nel  2018  Giorgio  Bosi  
(l’imprenditore che ha da po-
co comprato le fiere di Reggio 
e di Modena) ha tenuto per sé 
il 20% dell’azienda famigliare 

cedendo il resto ai fondi di pri-
vate equity L Catterton e Am-
bienta. Una realtà industriale 
messa in mano tre mesi fa al 
nuovo amministratore delega-
to Eugenio Berenga. 

Dottor  Berenga,  quanto  
pesa la sostenibilità per un’a-
zienda che lavora la plasti-
ca?

«La plastica è il nemico nel-
la stanza ma noi già da diversi 
anni ci siamo orientati verso 
l’utilizzo di plastiche o ricicla-
bili o ecosostenibili. Cerchia-
mo di fare in modo che i nostri 
prodotti possano essere getta-
ti dai consumatori senza fare 
troppe separazioni per la diffe-
renziata e stiamo sviluppando 

attività per poter riutilizzare 
gli scarti che facciamo. Ormai 
è una strada segnata e sono i 
clienti che ce lo chiedono».

Che impatto hanno avuto 
per voi il caro energia e la 
scarsità dei materiali?

«Siamo  energivori,  quindi  
l’energia pesa sul nostro conto 
economico  ma  stiamo  inve-
stendo. Trasferire i costi verso 
i clienti non è semplice, serve 
cautela. Nelle forniture abbia-
mo una situazione complessa 
nel reperimento dei materiali 
ecosostenibili  perché  sono  
sempre  più  rari  e  la  supply  
chain conta criticità e ritardi 
dal sud-est asiatico. Ci stiamo 
infatti riorganizzado per ripor-
tare  attività  internamente  o  
più vicino a noi».

Il vostro settore, la cosme-
tica, garantisce però solita-
mente buone marginalità? 

«Noi  siamo  un’azienda  di  
trasformazione  industriale,  
stretti tra i grandi fornitori che 
fissano i prezzi delle materie 
prime e i grossi brand che ven-
dono al consumatore finale i 
prodotti e che beneficiano del-
la marginalità di questo setto-
re. Non mi lamento della no-
stra marginalità ma possiamo 
migliorare in efficienza e nel 
servizio.  Come  tutti  chiara-
mente  abbiamo  sofferto  nel  
2019 e nel 2020 mentre nel 
2021 siamo cresciuti del 12% 
del  fatturato,  performance  
che stiamo  ripetendo  anche  
quest’anno e questo ci fa pen-
sare positivamente al futuro. 
Vediamo di  sfruttare  questo 
momento al meglio effettuan-
do ulteriori investimenti». 

Quanto vale l’estero per 
voi?

«L’Italia pesa il 52% sul no-
stro fatturato, gli Stati Uniti il 
28% e l’Europa il resto. C’è da 
parte nostra la volontà di lavo-
rare anche con i nuovi brand 
emergenti e proprio in questo 
gli Stati Uniti restano un mer-
cato enorme, con 500 milioni 
di persone, e con una forte evo-
luzione socio-economica, che 
vede segmenti interessanti co-
me l’utilizzo dei prodotti da 
parte anche del pubblico ma-
schile ad esempio».

Quindi il vostro è e resta 
un mercato in espansione?

«Cresce dal 3 al 5% l’anno. È 
il bello di questi mercati. Quin-
di se uno è ben posizionato, la-
vora bene e offre prodotti in-
novativi ai costi giusti può ave-
re una posizione favorevole. 
Però, essendo la cosmesi lega-
ta al concetto di bellezza e alle 
mode,  noi  dobbiamo  essere  
sensibili e rendere la vita più 
semplice ai nostri clienti».

Molte influencer e perso-
naggi famosi stanno lancian-
do i loro prodotti di bellez-

za. È un nuovo traino?
«Quelli sono i cosiddetti in-

die brand, lanciati da persone 
famose. Per noi questo è un 
segmento particolarmente im-
portante, perché siamo in gra-
do oggi di fornire una soluzio-
ne  completa  in  partnership  
con i filler, i cosiddetti riempi-
tori. In Pibiplast siamo infatti 
in grado di sviluppare una li-
nea di prodotti, quindi packa-
ging e contenuto, consenten-
do a queste persone di lancia-
re velocemente la loro linea di 
prodotti. Il lato negativo è che 
gli influencer hanno una vita 
media ristretta e se uno non è 
attento nell’individuare quelli 
che avranno successo, rischia 

di  perdere  il  treno.  Bisogna  
quindi avere un’antenna».

Si possono citare dei no-
mi?

«Uno dei brand emergenti 
che abbiamo servito è Trinny 
London. Sugli altri mantenia-
mo la riservatezza. Però abbia-
mo internalizzato gran parte 
di questi processi produttivi e 
questo ci permette di essere ve-
loci e agili, di sperimentare e 
prototipare quello che il no-
stro laboratorio interno dise-
gna».

In uno scenario così dina-
mico prevedete anche una 
crescita per linee esterne?

«Per ora sarà solo crescita or-
ganica. Siamo convinti che la 
nostra azienda abbia tutti gli 
ingredienti necessari per esse-
re forte e competitiva sul mer-
cato». 
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In alto uno dei robot utilizzati dalla Pibiplast che produce tubetti e 
vasi per cosmetici, azienda gestita dall’ad Eugenio Berenga

Pibiplast dà forma e valore
ai trucchi di bellezza
lanciati dalle celebrità
L’azienda di packaging prevede di replicare la crescita del 12% segnata nel 2021
L’ad Berenga: «Mettiamo al centro del nostro lavoro la persona e l’ambiente»

IL PROGETTO

Il settore delle plastiche è 
in continua evoluzione e 
necessita di ricerca e in-
vestimenti.  A  Reggio  

Emilia e provincia c’è una for-
te rappresentanza del setto-
re, tale da far nascere il Grup-
po Gomma Materie Plastiche 
(Gmp) in seno a Unindustria 
Reggio  Emilia.  Un  gruppo  
che rappresenta infatti oltre 
cinquanta  imprese  dello  
stampaggio, a iniezione, ter-
moformatura,  rotazionale,  
estrusione, soffiaggio.

Insieme, gli  imprenditori  
inseriti nel gruppo organizza-
no e partecipano a momenti 
di confronto e informazione 
fra le aziende. Il gruppo sup-
porta ad ampio raggio la for-
mazione tecnica e promuove 
da quindici anni una partner-
ship strategica con l’Iti mec-
cano-plastico Einaudi di Cor-
reggio per rafforzare l’orien-
tamento verso la formazione 
specialistica.

A presiedere attualmente 
il gruppo è Marco Bedogni, 
amministratore  delegato  
dell’azienda  reggiana  Bear  
Plast e che ha alle spalle una 
lunga esperienza associativa 
e in società di formazione del 
territorio. Insieme a lui ci so-
no  gli  altri  consiglieri  del  
gruppo reggiano. Si tratta di 

Marco Colli (Arag Srl), Alber-
to Barbieri (Barbieri Rubber 
Srl), Andrea Salsi (F.lli Mena-
bò Srl), la vice presidente Cri-
stina Gherpelli (Ghepi Srl), 
Enea Negri (Nevicolor Spa), 
Fabrizio Dodi (Rexnord Mar-
bett Srl). 

Per  gli  imprenditori  del  
gruppo l’obiettivo è la ricerca 
e la formazione dei nuovi tec-
nici  di  domani,  da inserire 
nelle loro aziende. Diverse in-
fatti le iniziative in materia. 
Una delle ultime è stata orga-
nizzata in collaborazione an-
che col Cis, società di servizi 
per la Gestione d’impresa di 
Unindustria  Reggio  Emilia,  
che ha attivato ad esempio 
un  corso  post  diploma  di  
Istruzione e Formazione Tec-
nica Superiore (Ifts), che of-
fre possibilità concrete di in-
serimento lavorativo nell’am-
bito del settore. Si tratta nel-
lo  specifico  dell’indirizzo  
“Tecnico di prodotto e di pro-
cesso nel sistema delle lavo-
razioni delle materie plasti-
che”. Corso avviato lo scorso 
novembre,  completamente  
gratuito  grazie  al  finanzia-
mento della Regione, proget-
tato e ideato insieme ad altri 
in collaborazione con Unin-
dustria Reggio Emilia e im-
portanti imprese del territo-
rio.  Un  esempio  dell’impe-
gno profuso per il settore. 
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Giovani e sinergie
al centro del lavoro
del Gruppo Plastica

Fattura 60 milioni 
e occupa 380 addetti 
tra Correggio, Tortona, 
Lecco e Firenze

Produzione di
contenitori in plastica 
sostenibile per
make-up e skincare

Il Gruppo Gomma Materie Plastiche (Gmp) è nato in seno a 
Unindustria Reggio Emilia ed è presieduto da Marco Bedogni
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