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Con I'imminente recepimento della Direttiva UE 2023/970
sulla trasparenza salariale, le aziende dovranno:
e Rendere accessibili i criteri di determinazione delle
retribuzioni
e Monitorare e giustificare il gender pay gap (soglia critica
5%)
Strutturare sistemi oggettivi di progressione economica

La certificazione della parita di genere (UNI/PdAR 125:2022)
rappresenta oggi lo strumento organizzativo piu efficace
per strutturare questi processi e anticipare la compliance.

Il 7 giugno 2026 la trasparenza retributiva diventera un
obbligo: costruisci oggi processi solidi e sostenibili

Miller Group ¢ il partner che anticipa gli obblighi sulla
trasparenza retributiva strutturando processi, dati e
certificazione.

@ www.millergroup.it K] incentivi@millergroup.it M 02.367.624.90
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GOVERNARE IL CAOS

di Giuliano Bianucci

BAgiuliano.bianucci@italiaeconomy.it

Cé una parola che descrive meglio di al-
tre il tempo che stiamo vivendo: disconti-
nuita. Non é solo una fase di transizione,
ma una vera e propria frattura storica
in cui le categorie del Novecento fatica-
no a interpretare il presente. Le guerre
“locali” si moltiplicano e si saldano
in una tensione globale permanente;
le regole del commercio internazionale
vengono piegate alla logica della sicu-
rezza; la tecnologia accelera piu delle
istituzioni che dovrebbero governar-
la. Il risultato e una sensazione diffusa di
caos, che non é semplice disordine,
ma un sistema senza centro.

Per decenni, larchitettura costruita
attorno a organismi come le Nazioni
Unite, il Fondo Monetario Internazio-
nale e I'Organizzazione Mondiale del
Commercio ha garantito una cornice
di stabilita. Imperfetta, certo, ma
capace di evitare che i conflitti dege-
nerassero in scontro generalizzato.
Oggi quella cornice appare logorata.
Le grandi potenze la utilizzano quando
conviene e la aggirano quando limita i
propri interessi. Non é tanto un fallimen-
to delle istituzioni quanto il riflesso di un
mutato equilibrio di potere.

La globalizzazione, che doveva integrare,
ha prodotto anche nuove linee di frattu-
ra. Le catene del valore sono diven-
tate strumenti geopolitici; le materie
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prime e i dati, leve di pressione. In
questo contesto, la sicurezza economica
e tornata al centro dellagenda. Non si
tratta piti solo di crescita, ma di resilienza:
capacita di resistere agli shock, di ridurre
le dipendenze critiche, di proteggere in-
frastrutture e know-how.

Ma governare il caos non significa il-
ludersi di ripristinare un ordine pas-
sato. Significa accettare che il mondo
sard, per un lungo periodo, policentrico
e competitivo. La sfida é costruire regole
nuove dentro questa complessita, non
al di fuori. E qui entra in gioco un attore
spesso sottovalutato: I'Europa.
L'Unione Europea nasce proprio
come risposta al caos, dalle macerie
di un continente devastato da guer-
re ricorrenti. La sua forza non é mai
stata militare, ma normativa: la capa-
cita di creare standard, regole condivi-
se, spazi di cooperazione. In un mondo
frammentato, questa ‘potenza regola-
toria” puo diventare un modello. Non
perché imponga soluzioni, ma perché le
rende praticabili.

Negli ultimi anni, I'Europa ha iniziato a
muoversi in questa direzione: politiche
industriali comuni, investimenti nella
transizione energetica, attenzione alla
sovranita tecnologica. Non é ancora
una strategia compiutd, ma un tentativo
di adattamento. Il punto decisivo sara tra-
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sformare questa evoluzione in un proget-
to coerente, capace di tenere insieme sicu-
rezza e apertura, autonomia e alleanze.

Certo, i limiti sono evidenti. ['Eu-
ropa resta divisa su molte questioni
chiave, dalla politica estera alla difesa.
E senza una maggiore integrazione, il
rischio e quello di restare un gigante
economico e un nano politico. Tut-



tavia, proprio la natura ibrida dell’'U-
nione — né stato né semplice orga-
nizzazione internazionale — potrebbe
rivelarsi un vantaggio in unepoca che
sfugge alle definizioni tradizionali.
Governatre il caos, in fondo, non si-
gnifica eliminarlo, ma incanalarlo.
Significa costruire spazi di cooperazione
dentro un contesto competitivo, creare
regole flessibili ma credibili, accettare
il confiitto senza trasformarlo in di-
struzione. £ un equilibrio instabile, che
richiede visione e pragmatismo.

In questo scenario, I'Europa puo rap-
presentare una speranza non perché
sia piu forte degli altri, ma perché ha
gia sperimentato, sulla propria pel-
le, cosa significa uscire dal disordine
attraverso lintegrazione. Se sapra
rinnovare questa lezione, potra offrire al
mondo non un nuovo ordine imposto,
ma un metodo: quello di trasformare il
caos in convivenza.

E tuttavia, la partita non si gioca solo nei
palazzi di Bruxelles o nei grandi equilibri
globali. Se é vero che il mondo e diven-
tato piu instabile, é altrettanto vero che
la risposta al caos non puo essere
soltanto verticale. Deve tornare an-
che nei territori, nelle comunita, nei
luoghi concreti dove le persone vivo-
no e lavorano.

In ltalia, questa dimensione ha un va-
lore particolare. | territori non sono
semplici - articolazioni amministrative,
ma reti vive di relazioni economiche e
sociali: distretti produttivi, filiere locali,
istituzioni intermedie, associazionismo.
E qui che la complessita globale si
traduce in scelte quotidiane, ed é qui
che puo essere governata con mag-
giore intelligenza.

Perché il caos contemporaneo non
e fatto solo di guerre e crisi economi-
che. E anche un caos informativo,
alimentato da narrazioni distorte,
da un flusso continuo di sempli-
ficazioni e da cio che chiamiamo
fake news. In questo contesto, la
vera infrastruttura strategica non é
soltanto digitale o energetica: é la
qualita delle relazioni sociali.

Fare comunita diventa allora un atto
politico ed economico insieme. Significa
costruire fiducia, rafforzare legami, crea-
re contesti in cui le informazioni vengo-
no verificate, discusse, comprese. Signi-
fica valorizzare quella che potremmo
definire “intelligenza reale”: non quella

artificiale degli algoritmi, ma quella che

nasce dallesperienza, dal confronto,
dalla responsabilita condivisa.

Se I'Europa pud offrire un metodo
per governare la complessita globa-
le, i territori possono renderlo con-
creto. Possono trasformare principi
astratti in pratiche quotidiane, resi-
lienza in capacita di adattamento,
autonomia in coesione.

E forse da questa connessione — tra
visione europea e radicamento locale
— che puo nascere una risposta cre-
dibile al disordine del nostro tempo.
Non un ritorno a un passato ordi-
nato che non esiste pit, ma la co-
struzione paziente di un equilibrio
nuovo, fondato su regole condivise
e comunita consapevoli.




VENETO

di Edonella Bresci, editorialista

Il Veneto ed in particolare la citta di Pado-
va, sta vivendo una trasformazione che
attraversa digitale, intelligenza artificiale,
manifattura evoluta, open innovation e
education. LAl entra nei processi pro-
duttivi, abilita manutenzione predittiva,
analisi avanzata dei dati, personalizza-
zione dei servizi. La manifattura evo-
luta integra automazione e competenze
umane, dimostrando che innovare signi-
fica aumentare qualita e valore, non solo
efficienza. Le imprese dialogano sem-
pre pit con universita e centri di ricerca,
generando contaminazioni che rafforza-
no la competitivita regionale e produco-
no impatto territoriale.

Ma linnovazione non é solo tecnologia:
é comunita.

Essere parte integrante di un gruppo é
un istinto primordiale. | nostri antenati si
proteggevano dai predatori e cacciavano
insieme: far parte di una comunita au-
mentava le possibilita di sopravvivenza.
Quellistinto, evoluto e raffinato, continua
a spingerci verso I'appartenenza. Oggi
le community sono gruppi sociali uniti
da uno scopo comune, che scambiano
informazioni, partecipano ad attivita e
restano in contatto attraverso piattafor-
me digitali. Tuttavia, non ogni aggrega-
zione e una community: non lo sono un
pubblico occasionale o un gruppo riunito
temporaneamente per unda causa.

Il modello "rizomatico” é una metafora
organizzativa che descrive le community
come sistemi aperti, non gerarchici e
in continua evoluzione. |l termine "rizo-
ma” deriva dalla botanica: é una radice
orizzontale che si sviluppa nel sottosuolo
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generando nuove diramazioni in piti pun-
ti, senza un centro unico o una struttura
verticale. A partire dagli anni Sessanta,
Félix Guattari e Gilles Deleuze hanno
utilizzato questo concetto per descrivere
fenomeni culturali, sociali e organizzativi
caratterizzati da molteplicita, connessione
e assenza di gerarchie rigide.

Applicato alle community, il modello ri-
zomatico implica che non esista un unico
centro decisionale dominante; le persone
siano autonome ma interconnesse; le
diramazioni (progetti, attivita, conversa-
zioni) possano nascere spontaneamente e
la crescita avvenga per espansione latera-
le, non per accumulo verticale.

In una community partecipata, quindi,
il valore non é concentrato in un verti-
ce ma distribuito. Ogni membro puo
generare contenuti, attivare relazioni,
proporre iniziative. Lenergia collettiva
nasce dalla circolazione delle idee e dal-
la condivisione di competenze, produ-
cendo nuovi rami di interesse e progetti
indipendenti.

Il modello rizomatico descrive bene le
reti contemporanee — digitali e territoria-
li — dove innovazione e appartenenza si
alimentano reciprocamente. Non una
piramide, ma una rete viva.

Non sono i numeri a definire una commu-
nity, ma lo scopo e il grado di interazio-
ne: dalla socializzazione alla formazio-
ne, dalla comunicazione top-down alla
produzione di contenuti dal basso (UGC).
Alcune community nascono con durata
limitata; altre, soprattutto hyper local,
diventano motore di trasformazione ur-
bana. Il fenomeno delle Social Street ne

éun esempio: reti di quartiere che attivano
solidarieta, cultura, partecipazione.

In questo contesto, il “fare comunita”
diventa leva strategica anche per linno-
vazione veneta. Ecosistemi competitivi
non nascono per decreto, ma dalla qua-
lita delle relazioni. Il mio impegno come
co-organizer di TEDxPadova si inserisce
proprio qui: creare spazi di connessione tra
imprenditori, ricercatori, studenti e profes-
sionisti, favorire contaminazioni, diffonde-
re idee che generano impatto.

La fotografia dellecosistema regionale
attuale é viva. Racconta realta che gui-
dano il cambiamento, ma soprattutto
evidenzia un metodo. I/ Veneto raffor-
za la propria competitivita quando met-
te in rete competenze, visioni e respon-
sabilita. Perché, ieri come oggi, é nella
comunita che troviamo la forza di evol-
vere e affrontare insieme le sfide globali.
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di Giulia Baglini

Dopo gli anni della crescita esplosiva post-pandemia, I'ecosistema dell'innovazione in Italia si
e stabilizzato su un modello che privilegia la qualita e la sostenibilita dei modelli di business
rispetto alla pura quantita di start up. Ecco un resoconto strutturato per analizzare lo stato
dell'arte e il posizionamento internazionale del Paese

Scenario e dati chiave

U'ltalia ha superato la soglia delle 16.500
start up innovative iscritte alla sezione
speciale del Registro Imprese, con un
valore della produzione che incide si-
gnificativamente sul PIL industriale.
L'ecosistema dell'innovazione in Italia
nel 2026 mostra segnali di forte matu-
razione, con investimenti in Venture
Capital che hanno raggiunto la cifra
stimata di 2,1 miliardi di euro, supe-
rando il precedente record del 2025
grazie soprattutto alla spinta dei set-
tori Deep Tech.

Il prestigio internazionale del Pae-
se & confermato dalla presenza di 5
unicorni, tra i quali spiccano realta
ormai consolidate come Satispay e
Bending Spoons.
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Sotto il profilo operativo, il focus set-
toriale si concentra su ICT, Energy e
Biotech, settori caratterizzati da una
crescita pervasiva dellintelligenza ar-
tificiale applicata ai processi della ma-
nifattura d'eccellenza.

Con sede a Como ma proiettata glo-
balmente, D-Orbit ¢ il caso studio
perfetto della Space Economy italia-
na. Specializzata nel trasporto orbita-
le e nel dispiegamento di satelliti, ha
dimostrato come una start up italia-
na possa diventare un partner infra-
strutturale per giganti come SpaceX,
trasformando la ricerca spaziale in un
servizio logistico scalabile.

Per il settore Fintech citiamo Sati-

spay. Con questo servizio il sistema
di pagamento italiano e diventato un
modello europeo di “indipendenza
dai circuiti tradizionali”. Satispay non
¢ solo una piattaforma di pagamento,
ma un ecosistema di servizi finanziari
che ha saputo resistere alla concor-
renza delle Big Tech americane grazie
a una strategia di capillarita sul territo-
rio e costi ridotti per gli esercenti.

Per I'Agritech, Grey Silo Ventures e
la divisione di Corporate Venture
Capital del gruppo italiano Cereal
Docks. La sua missione e accelerare
l'innovazione alimentare investendo
in start up che sviluppano nuove
tecnologie, ingredienti e processi e
promuovendo un‘alimentazione non
di origine animale. Le start up finan-



ziate utilizzano sensori loT e droni per

I'agricoltura di precisione, rendendo
le aziende agricole italiane le piu di-
gitalizzate d'Europa.

Nel confronto con i partner europei,
I''talia sta colmando il gap storico, pur
rimanendo distante dai colossi anglo-
sassoni e continentali per volume to-
tale di capitali.

Nel panorama europeo del 2026, il
mercato del Venture Capital eviden-
zia profonde differenze strutturali tra
i principali player: la Francia guida la
classifica con un volume stimato di
11-13 miliardi di euro, capitalizzan-
do sul massiccio sostegno statale del
programma La French Tech, pur do-
vendo gestire un costo del lavoro ele-
vato. Segue la Germania, con 10-12

miliardi di euro, forte di hub verticali
altamente specializzati come Berlino
per il Fintech e Monaco per 'Automo-
tive, nonostante le sfide poste da una
burocrazia ancora pesante.

La Spagna si attesta su un volume
di 3,5-4 miliardi di euro, sfruttando
I'attrattivita di hub come Barcellona
per i nomadi digitali, pur con l'inco-
gnita di una forte dipendenza dai
settori tradizionali come turismo e
servizi. In questo contesto, I'ltalia si
posiziona con 2,1 miliardi di euro:
il nostro ecosistema poggia su un'in-
gegneria di alto livello e una spiccata
flessibilita operativa, ma deve ancora
risolvere i problemi legati alla fram-
mentazione del mercato e alla scarsi-
ta di round di finanziamento “Serie C”
(quelli necessari alla grande scalabili-
ta internazionale).

L'ecosistema Italia ha tra i suoi punti
diforza l'eccellenza nelle competenze
STEM e ingegneristiche, il costo del
talento competitivo rispetto a Londra
o Parigi e la presenza di distretti indu-
striali pronti ad adottare tecnologie.
Sconta tuttavia alcuni punti di debo-
lezza come lo scarso numero di in-
vestitori istituzionali che investono in
Venture Capital e i tempi burocratici
per le "exit”ancora lunghi.

Anche la “fuga di cervelli” imprendi-
toriali (start up che si spostano all'e-
stero per i round di finanziamento
piu grandi) e un freno allo sviluppo
dell'innovazione.

I PNRR e i fondi strutturali 2021-2027
devono essere visti come una grande
opportunita, in grado di offrire una
liquidita senza precedenti per il trasfe-
rimento tecnologico.



di Giulia Baglini

Lecosistema dell'innovazione in Veneto si caratterizza per un modello di "innovazione diffusa’,
dove la forza non risiede in un unico grande hub, ma in una rete policentrica che integra start up,
distretti industriali d’eccellenza e le potenti Reti Innovative Regionali (RIR)

Scenario e dati chiave

Il Veneto si colloca stabilmente tra le
prime quattro regioni italiane per
numero di imprese innovative, con
una densita particolarmente elevata
nelle province di Padova, Treviso e
Vicenza. Il territorio veneto nel 2026
si conferma estremamente dinamico,
contando circa 1.300 start up inno-
vative, con la provincia di Padova che
si attesta come il cuore pulsante e
principale polo del Triveneto.

La solidita di questo scenario e riflessa
in un PIL regionale di 211 miliardi di
euro, Con una crescita costantemente
trainata dall'export e da una manifat-
tura avanzata sempre piu digitalizzata.
A supporto di questo sviluppo, la pro-
grammazione dei fondi PR FESR 2021-
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2027 mette a disposizione circa 1 mi-
liardo di euro, di cui oltre 190 milioni
sono specificamente destinati a proget-
ti di ricerca, sviluppo e implementazio-
ne di tecnologie d'avanguardia.

Infine, sul fronte finanziario, gli investi-
menti in Venture Capital mostrano
un focus strategico verso il consolida-
mento delle imprese, grazie alla forte
spinta regionale impressa attraverso
strumenti come il Bando Consolida-
mento, dedicato alla fase di post seed.

| pilastri dell'ecosistema Veneto

A differenza di altre regioni, il Veneto
punta sull'aggregazione. Linnovazio-
ne qui non & quasi mai solitaria.

Le Reti Innovative Regionali (RIR)
sono il vero tratto distintivo. Aggre-

gano imprese, universita e centri di
ricerca su temi verticali (es. ICT per la
Smart Home, Agrifood, Bioeconomia).
Inoltre, il Veneto puo contare su una
rete di incubatori e parchi scientifi-
ci. Uno dei campus di innovazione pit
grandi d'Europa, H-Farm, si trova pro-
prio a Treviso e si focalizza su edutech
e trasformazione digitale. 'hub VEGA,
a Venezia, si concentra su Green Eco-
nomy e ICT.

StartCube, con sede a Padova, e I'in-
cubatore universitario d'eccellenza
per il deep tech.

La societa consortile t2i, i cui soci
sono le Camere di Commercio di Ve-
rona, Treviso-Belluno e Venezia-Rovi-
go, si é affermata come leader nel tra-
sferimento tecnologico e nella tutela
della proprieta intellettuale.



Casi di studio

Linnovazione veneta e fortemente le-
gata alla sostenibilita e alle tecnologie
applicate ai settori tradizionali.

Come é successo alla start up padova-
na Volvero, che ha sviluppato un'app
di car sharing basata sullintelligenza
artificiale. Una dimostrazione di come
il Veneto stia scalando nei servizi digi-
tali, collegando proprietari di veicoli e
utenti in modo sicuro e certificato e
riducendo limpatto ambientale della
mobilita urbana.

Un contributo allo sviluppo delle
Life Sciences lo ha dato I'incubato-
re di imprese Bio4Dreams: in col-
laborazione con l'incubatore t2i,
questo ecosistema sta acceleran-
do start up nel campo della medi-
cina di precisione e della diagno-
stica avanzata. Nel 2026, il focus
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e sul "Mattia Crosetto Award” che
premia l'innovazione oncologica,
dimostrando la forza del Veneto
nelle biotecnologie.

Un caso studio mondiale di “innova-
zione resiliente” viene dal distretto
dello Sportsystem di Montebelluna.
In occasione delle Olimpiadi Mila-
no-Cortina 2026, start up locali col-
legate al distretto hanno brevettato
materiali ultraleggeri e sensori loT in-
tegrati nelle attrezzature sportive per
il monitoraggio delle performance
degli atleti olimpici.

Politiche e fondi attivi

Nel 2026, la Regione Veneto ha at-
tivato strumenti finanziari massicci
per prevenire la “mortalita infantile”
delle start up.

Il Bando Consolidamento Start up

Innovative prevede contributi a fon-
do perduto (fino a 150mila euro) per
start up gia costituite (da meno di 5
anni) che necessitano di scalare tec-
nologicamente o internazionalizzarsi.
I Fondo Veneto Competitivita
- Sezione Transizione mette a di-
sposizione uno stanziamento di 70
milioni di euro per l'introduzione di
innovazioni 4.0, economia circolare e
sostenibilita energetica.

Esiste anche il Bando Aggregazioni
di Imprese, che finanzia progetti di
Ricerca e Sviluppo realizzati da gruppi
diimprese, incentivando la collabora-
zione tra Pmi e start up.

Il Veneto sta lavorando per superare il
limite della “frammentazione” La sfida
attuale e trasformare le migliaia di mi-
cro-eccellenze in campioni nazionali
capaci di attrarre grandi round inter-
nazionali di Venture Capital.
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NI DI FUTURO

di Guenda Novena

INTERVISTA A

Claudio Domenicali
CEO di Ducati

Dazi, nuovi competitor asiatici, elettrico e intelligenza artificiale: nel suo centenario Ducati si
muove in uno scenario pitt complesso che mai. Claudio Domenicali racconta come nascono le
moto di domani e come si prepara il prossimo secolo di Borgo Panigale

Ducati si avvicina ai 100 anni
in un settore che sta cam-
biando di piu negli ultimi 10
anni che nei precedenti 90.
Da appassionato di moto e
dopo oltre 30 anni in azienda
(di cui 13 da AD) cosa e piu
complesso rispetto agli inizi?
«Oggi la complessita & molto piu le-
gata al contesto esterno. Il mercato
post-Covid & cambiato e negli ultimi
anni si sono sommate tensioni geo-
politiche, instabilita economica e di
recente limpatto dei dazi negli Stati
Uniti. A questo aggiungiamo i costrut-
tori asiatici che stanno modificando
gli equilibri dell'intero settore. Grazie
alla qualita elevata dei nostri pro-
dotti e a una tecnologia altamente
sofisticata, risultiamo meno esposti
rispetto ad altri; tuttavia, il conte-
sto generale continua a incidere in
modo significativo. Allo stesso tempo
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i clienti sono sempre piu esigenti: si
aspettano moto avanzate, con livelli
di elettronica e raffinatezza impen-
sabili dieci anni fa. E le normative su
emissioni e rumore sono sempre piu
stringenti e diverse da paese a paese.
Mettere insieme tutto questo e portare
sul mercato un nuovo modello oggi &
molto pit impegnativo, ma quello che
non e cambiato é l'attrattiva delle no-
stre moto e l'entusiasmo che generano
in appassionati di ogni etay.

Nel dibattito attuale si parla
di elettrico, digitale, sosteni-
bilita. Come state affrontan-
do questi temi?

«ll mondo delle due ruote ha dina-
miche diverse rispetto all'auto. Nel
segmento sportivo l'elettrico e anco-
ra marginale e le sfide tecnologiche
su batterie, peso e gestione della
potenza sono significative. Abbiamo

scelto di partire dalla pista, parteci-
pando al Campionato MotoE come
fornitori unici per tre anni. E stato un
laboratorio straordinario per testare
limiti e potenzialita dell'elettrico ad

Claudio Domenicali



alte prestazioni e abbiamo indivi-
duato opportunita interessanti, ma
anche vincoli importanti in termini
di autonomia e peso. Continuiamo
a sperimentare e seguire l'evolu-
zione delle batterie, anche attra-
verso collaborazioni come quella
con QuantumScape sulle batterie
allo stato solido.

Ma per noi un principio resta fermo:
una Ducati deve essere prima di tutto
entusiasmante. Sara l'evoluzione con-
giunta di mercato e tecnologia a dirci
quando sara il momento giusto per
una Ducati completamente elettrica».

LAl sta entrando sempre di
piu anche nei processi di pro-
gettazione, simulazione e svi-
luppo prodotto. Come la state
integrando in Ducati e dove il
fattore umano resta centrale?
«Abbiamo avviato con I'Al diversi
cantieri trasversali: sviluppo pro-
dotto, scrittura e ottimizzazione
del software, controllo qualita
attraverso sistemi di riconoscimento
immagini, gestione documentale e
processi interni. Ci sono perd ambiti
in cui il fattore umano resta centrale
e la parte creativa e uno di questi.
Per Ducati bellezza ed emozionalita
non sono delegabili, come anche la
visione strategica e l'innovazione di
lungo periodo.

Inoltre, cid che oggi funziona tra po-
chi anni sara gia diverso. Per questo
sperimentiamo continuamente, sa-
pendo che, come utilizziamo questi
strumenti, dovra adattarsi nel tempo
e che la direzione resta una responsa-
bilita umana».

Lancerete nuovi prodotti nel
2026. Quanto é difficile por-
tare ancora innovazione alle
vostre creazioni, senza dilui-
re l'identita Ducati?

«La sfida e integrare i valori Ducati -
Style, Sophistication e Performance
- con la tecnologia piu evoluta disponi-
bile al momento del lancio. Un esem-
pio e il programma Ducati Factory
Made: un sistema di personalizzazione
avanzato che configura la moto diret-
tamente sulla linea di assemblaggio
di Borgo Panigale. Attraverso un con-
figuratore digitale, in concessionaria o
da casa, il cliente puo esplorare colori,
accessori e dettagli fino a creare la pro-
pria Ducati ideale.

E un modo per innovare senza per-
dere identita: restiamo fedeli ai nostri
valori, ma offriamo strumenti sempre
pil sofisticati per interpretarli».

Guidare un’azienda iconica
significa anche, a volte, de-
ludere qualcuno, che si trat-
ti del mercato, dei fan o del
team. La decisione piu im-
popolare che ha preso come
CEO, ma che con il tempo si &
rivelata giusta?

«Una delle decisioni piu delicate e
stata il passaggio dal motore bicilin-
drico al V4. Ducati era considerata il
riferimento assoluto del bicilindrico,
ma quel progetto aveva raggiunto un
limite competitivo nel campionato
Superbike.

Scegliere il V4 non e stato immedia-
tamente compreso da tutti: era una
rottura con una tradizione fortemente
identitaria. Ma i risultati in pista han-
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no dimostrato la validita della scelta
e oggi il V4 & un elemento distintivo
della nostra gamma top, declinato in
versioni diverse per Panigale, Streetfi-
ghter, Multistrada, Diavel e XDiavel.

A volte innovare significa assumer-
si il rischio di cambiare qualcosa di
molto amato. Con il tempo, se la scel-
ta e giusta, il mercato lo riconosce».



https://www.ducati.com/it/it/home

MEDIAWORLD

di Guenda Novena

INTERVISTA A

Vittorio Buonfiglio
Chief Operating Officer di MediaWorld

Nel retail dell’elettronica non vince chi espone pitu prodotti, ma chi costruisce ecosistemi.
MediaWorld sta ripensando cosi il proprio ruolo: da semplice rivenditore a regista di esperienze
ibride, dove fisico e digitale diventano parte integrante dell'offerta

Dal Tech Village ai servizi inaspettati
come il lavaggio auto, il Chief Operating
Officer spiega perché oggi linnovazione
simisura nella capacita di sorprendere e
semplificare la vita del cliente ben oltre
l'acquisto in store.

Se dovesse spiegare a qual-
cuno fuori da MediaWorld
cosa significa davvero “fare
innovazione” nel vostro set-
tore, che situazione concreta
racconterebbe?

Vittorio Buonfiglio

«Per noi innovare significa partire sem-
pre dal cliente. Non & uno slogan, ma
un metodo: osserviamo come cam-
biano i comportamenti, anticipiamo
le esigenze future e traduciamo in
progetti concreti. Un esempio € Me-
diaWorld Studios, allinterno del Tech
Village di Milano Certosa: un hub fisi-
CO pensato per creare contenuti digita-
li, dove il punto vendita diventa anche
luogo per la produzione di contenuti e
per lo sviluppo delle relazioni tra brand,
clienti, partner e dipendenti».

Chi innova spesso immagi-
na un “cliente ideale”. C’'@ un
comportamento dei clienti,
nei negozi o online, che vi ha
sorpreso e spinto a rivedere
alcune scelte di innovazione?
«In realta non lavoriamo su un clien-
te ideale, ma su clienti reali. Monito-
riamo costantemente i loro percorsi,
online e offline, e rivediamo le nostre
decisioni proprio sulla base di cio che
osserviamo.

Un dato che nel tempo si & conferma-
to é la centralita del negozio fisico.
Anche in un mondo sempre piu digi-
tale, i clienti continuano a cercare il
punto vendita per toccare i prodotti,
chiedere consulenza e vivere un'espe-
rienza concreta. Online e offline non
sono alternativi, ma parti comple-
mentari dello stesso percorso».

Il retail di elettronica sta cam-
biando rapidamente e non é
piu solo semplice vendita di
prodotti. Qual é la direzione
che state seguendo, anche
alla luce delle nuove genera-
zioni di consumatori?

«La nostra direzione & riassunta in un
concetto chiave: Experience Cham-
pion. Non e piu il prodotto al centro,
ma l'esperienza. Significa sviluppare
servizi e soluzioni che accompa-
gnano il cliente prima, durante e
dopo l'acquisto.

In alcuni punti vendita, ad esempio,
& possibile lavare l'auto, e questo &



un modo per trasformare il tempo
trascorso in negozio in unesperienza
pil ampia e ancora piu utile per la vita
quotidiana delle persone».

Avendo lavorato su piu merca-
ti esteri, cosa nota di diverso
nell'approccio all'innovazione
in Italia rispetto ad altri paesi
in cui MediaWorld é presente?
«Le differenze sono sia culturali che
strutturali. In mercati come Regno
Unito, Olanda o Svizzera, l'online e piu
avanzato e questo incide su logistica
e supply chain. In Italia, invece, il pun-
to vendita mantiene un ruolo centra-
le. Il ritiro in store e il pagamento in
contanti sono ancora molto diffusi.
Questo rende il mercato italiano piu
complesso, ma anche estremamente
interessante, richiede soluzioni capa-
ci di tenere insieme fisico e digitale
senza forzature».

Nel suo ruolo si parla spesso
di innovazione riuscita. C'e
un progetto sul quale avete
puntato che non ha funzio-
nato, ma che si é rivelato fon-
damentale per il percorso di
innovazione di MediaWorld?
«Innovare significa anche sperimenta-
re e, a volte, correggere il tiro. In pas-
sato abbiamo avviato progetti, spesso
con partner esterni, soprattutto in
ambito servizi, che non hanno rag-
giunto i risultati attesi. Ma sono stati
passaggi fondamentali.

Oggilavoriamo con una logica pit agile:
lanciamo, misuriamo tempestivamente
la risposta del cliente e agiamo con rapi-

dita per aggiustare il tiro se necessario.
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Qual é la parte piu difficile
del suo lavoro come Chief
Operating Officer, quella che
dall’esterno non si vede?

«La sfida pil complessa e l'orchestrazio-
ne. Quello che il cliente vede - il ritiro di
un prodotto, un servizio personalizza-
to, un processo semplice e fluido - e il
risultato del lavoro coordinato di molte
funzioni diverse: operations, tecnologia,
supply chain, Al, negozi, servizi.

Far dialogare competenze e dipar-
timenti differenti, allineandoli su un
unico obiettivo e traducendo temi
tecnici in processi operativi efficaci, &
la parte meno visibile ma piu difficile

del mio lavoro. Alla fine, tutto deve
convergere in un unico risultato: la
soddisfazione del cliente».

Per approfondimenti:

MediaWorld


https://www.mediaworld.it

di Guenda Novena

INTERVISTA AD
Alessandro Saldutti

Country Manager Italia di Scalable Capital

In un’ltalia che sta lentamente superando la diffidenza verso gli investimenti, Alessandro
Saldutti, Country Manager Italia di Scalable Capital, racconta come tecnologia, educazione
finanziaria e scelte di leadership stiano cambiando il rapporto degli italiani con il risparmio

Fondata in Germania nel 2014 e con
alle spalle investitori del calibro di
BlackRock e Tencent, Scalable Capital é
una piattaforma europea di risparmio
e investimento che ha fatto di sempli-
cita, trasparenza e costi ridotti il proprio
tratto distintivo. Con lottenimento della
licenza bancaria nellottobre 2024, Sca-

Alessandro Saldutti

lable ha compiuto un passaggio chiave,
rafforzando il posizionamento come
banca digitale pensata per investitori di
lungo periodo. In Italia, il progetto é gui-
dato da Alessandro Saldutti, Country
Manager che sta accompagnando la
crescita del mercato italiano in una fase
di profondo cambiamento culturale.

Si parla spesso di “ostacolo
culturale” degli italiani ver-
so gli investimenti. E ancora
davvero cosi?

«l'idea che gli italiani non sappiano o
non vogliano investire & ormai supe-
rata. £ vero che il livello di educazione
finanziaria & ancora basso, ma non e un
dato statico: la Germania era nella stessa
situazione solo pochi anni fa. Oggi stia-
mo vivendo una trasformazione molto
rapida, trainata da tre fattori. Il primo &

la diffusione di contenuti finanziari
online di qualita, che hanno reso ac-
cessibili concetti prima percepiti come
complessi. Il secondo e I'adozione de-
gli ETF, strumenti semplici, diversificati
e a basso costo. Il terzo ¢ la rivoluzione
fintech, che ha abbattuto le barriere
psicologiche e operative allinvestimen-
to. Il risultato e una crescita stimata* di
circa il 50% dei nuovi investitori in ETF in
[talia nei prossimi dodici mesi: un dato
davvero significativo».

In questo scenario, qual é la
vera innovazione di Scalable
Capital?

«La vera innovazione, per me, parte
da un dato molto semplice: in ltalia ci

* Fonte: BlackRock, da “People and Money,
the next wave of ETF investors in Europe”,
Novembre 2025



sono circa 2mila miliardi di euro fer-

mi sui conti correnti. £ | che si gioca
la partita. Quei soldi, lasciati immobili,
perdono ogni anno potere d'acquisto
a causa dell'inflazione, spesso senza
che le persone se ne rendano conto. Il
problema é che, finora, investire non
e stato né semplice né convenien-
te: basti pensare che i fondi italiani
sono tra i pit costosi in Europa**.
Scalable nasce per dare un‘alternativa
concreta al modo tradizionale di ge-
stire il risparmio: il nostro obiettivo &
dare gli strumenti, la tecnologia e la
sicurezza per permettere alle perso-
ne di fare scelte migliori anche senza
essere esperte di finanzay.

Diventare banca ha segnato
una svolta importante. Cosa
€ cambiato?

«Diventare banca ha cambiato il livel-
lo di responsabilita. Oggi non siamo
piu solo intermediari, ma deteniamo
direttamente la liquidita e gli inve-
stimenti dei clienti. Questo comporta
controlli regolatori molto piu strin-

** Fonte: Milano Finanza, Settembre 2025

genti e investimenti importanti in tec-
nologia e persone. Stiamo anche la-
vorando all'introduzione dell'IBAN
italiano, priorita strategica per il 2026
e passaggio fondamentale per rende-
re Scalable sempre piu integrata nella
quotidianita finanziaria delle persone
e rafforzare ulteriormente la fiducia
verso un modello bancario digitale».

Scalable investe molto anche
sull'educazione finanziaria.
Perché é cosi centrale?

«Per noi educazione finanziaria e fi-
ducia vanno di pari passo. Investiamo
molto in contenuti, dai podcast alle
newsletter, collaboriamo con divul-
gatori e offriamo guide gratuite per
aiutare le persone a capire meglio
cosa stanno facendo. Un cliente con-
sapevole e un cliente che investe
meglio e piu a lungo: & cosi che si
costruisce una reputazione solida per
i prossimi trent’anni».

Quali sono i prossimi obietti-
vi per il mercato italiano?

«In Italia tante persone non investono
non perché non vogliano, ma perché
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si bloccano davanti alle complessita.
Le tasse e l'idea di dover capire cosa
dichiarare e come farlo spaventano.
Introdurremo il regime amministrato
per togliere questo problema: sara
Scalable a occuparsi in automatico di
tutta la parte fiscale e di imposte».

Parliamo di leadership. Lei &
diventato manager molto gio-
vane. Chetipo dileader é oggi?
«Diventare manager a 27 anni ed es-
sere praticamente buttato tra i lupi mi
ha segnato molto. Mi ha fatto capire
subito come non avrei voluto essere
come capo. Ricordo benissimo cosa
significa stare "dall’altra parte”.

Per questo oggi non penso che il
team lavori per me, ma esattamente
il contrario: sono io che lavoro per il
team. Il mio ruolo é dare una dire-
zione chiara e poi assumere persone
piu brave di me in quello che fanno,
mettendole nelle condizioni di espri-
mersi al meglio. Questa responsabilita
la sento tantissimo».

Guardando ai prossimi anni,
cosa cambiera nel comporta-
mento di chi investe?

«La normalizzazione dell'investimen-
to: investire diventera un gesto quo-
tidiano, non pit un'eccezione. Sempre
piu persone capiranno che lasciare i
soldi fermi & una scelta, e spesso &
quella piu rischiosa».

Scalable Capital


https://it.scalable.capital/

SPOTIFY

di Guenda Novena

INTERVISTA A

Federica Tremolada
General Manager Europe di Spotify

Dalle radici svedesi alla sfida dell'intelligenza artificiale, passando per Sanremo e la centralita
degli artisti, Spotify continua a crescere. Federica Tremolada racconta cosa significa guidare
una big tech nata in Europa in un mercato dominato da Stati Uniti e Asia

Nel panorama globale dello streaming
musicale, dominato da colossi ameri-
cani e asiatici, Spotify rappresenta un
caso unico: una big tech nata in Europa
capace di imporsi su scala mondiale
senza rinunciare alla propria identita.
Fondata in Svezia nel 2006, la piattafor-
ma ha ridefinito il modo in cuila musica
viene distribuita, scoperta e valorizzata,
trasformando unindustria in crisi in un
ecosistema digitale sostenibile.

Federica Tremolada

In questa intervista, Federica Tremola-
da racconta cosa significa guidare una
big tech europea in un contesto com-
petitivo internazionale e quale visione
orienta le prossime traiettorie di crescita.

Spotify @ una big tech nata in
Europa, in un panorama do-
minato da player americani
e con la Cina sempre piu pre-
sente. Quanto conta la vostra
identita europea?

«Conta moltissimo. Spotify nasce in Sve-
zia nel 2006 ed e ora una multinaziona-
le con persone di oltre 100 nazionalita,
ma le radici europee restano centrali.
Si vedono soprattutto nella leadership:
trasparente, inclusiva e poco gerar-
chica. In Spotify non é il titolo a deter-
minare il valore di unidea, se € buona
viene ascoltata indipendentemente
da chi la propone. Siamo anche molto
aperti e onesti a parlare degli insuccessi
e delle lezioni che possiamo trarne. Dal-
la cultura svedese esportiamo politiche
concrete: sei mesi di congedo sia per
maternita che per paternita, il Flexible

Public Holidays per permettere a cia-
scuno di celebrare le proprie festivita
nazionali, un impegno ambientale con
lobiettivo di azzerare le emissioni en-
tro il 2030. Spotify & globale, ma la sua
identita europea resta una bussolas.

Lavorando a stretto contatto
con l'estero che differenza vede,
in quanto a innovazione, tra I'l-
talia e gli altri paesi europei?

«In Europa ci sono grandi possibilita, no-
nostante lopinione comune. Quando i
fondatori di Spotify hanno awviato I'a-
zienda, in Svezia cerano appena due o
tre venture capital, oggi sono pit di 100.
E un segnale di quanto l'ecosistema eu-
ropeo sia cresciuto nel tempo. Lidea di
Spotify iniziale era molto chiara: puntare
tutto sul prodotto, sulla qualita e sul
rendere accessibile tutta la musica
del mondo, legalmente, compensando
in modo equo gli artisti che la creano. I
risultato e arrivato nel tempo grazie a
determinazione e perseveranza: |'utile
netto e stato raggiunto dopo 18 anni.
La differenza tra Italia e altri paesi euro-



pei, a livello di innovazione, e nell'eco-

sistema. In realta come Regno Unito o
Germania linnovazione e sostenuta da
politiche industriali strutturate, capitali
piu disponibili e una maggiore cultura
del rischio. In Italia molte buone idee
nascono, ma fanno piu fatica a scalare
e c'¢ ancora uno stigma legato al fal-
limento che fa rallentare. Ma I'ltalia ha
un vantaggio distintivo enorme: crea-
tivita, qualita dei contenuti, capaci-
ta relazionale e forza in settori come
moda, design, food e turismo. La
vera sfida é trasformare queste com-
petenze in modelli digitali scalabili, e
questo oggi € possibile anche parten-
do dall'Europa, e dall'ltalia».

L'Al applicata alla musica @ un
tema che divide: da un lato
scardina l'idea tradizionale di
creativita, dall’altro € sempre
piu centrale per i creator di
oggi. Spotify come media?

«La musica e sempre stata legata all'in-
novazione: nastri multitraccia, sin-

tetizzatori, workstation audio digitali,

Auto-Tune...IAl € un nuovo strumen-
to tecnologico, potenzialmente rivolu-
zionario. Noi la utilizziamo da tempo,
ad esempio nei sistemi di raccoman-
dazione musicale. Non produciamo
musica con Al generativa, ma lavoria-
mo per garantire un utilizzo etico per
rispettare copyright e gli artisti. LAl
non e buona o cattiva in s&: puo apri-
re possibilita straordinarie per creator e
ascoltatori, ma anche generare spam
0 contenuti ingannevoli. Per questo
investiamo molto nella tutela dell'eco-
sistema e negli ultimi dodici mesi ab-
biamo rimosso oltre 75 milioni di tracce
di spam. Immaginiamo un futuro in cui
artisti e produttori abbiano pieno con-
trollo su come integrare I'Al nei loro pro-
cessi creativi e il nostro ruolo e proteg-
gere, garantire trasparenza e mantenere
alta la qualita dellesperienzay.

Guidare Spotify in Europa si-
gnifica toccare mercati molto
diversi tra loro. C'@ un mercato
europeo pii complesso di altri?
«Non credo esista un mercato piu
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complesso in senso assoluto: ogni
Paese ha un rapporto unico con la
musica e con gli artisti, con le proprie
regole e dinamiche culturali. La sfida
¢ rispettare queste specificita man-
tenendo coerenza globale e il nostro
compito & far sentire ogni mercato
ascoltato e rappresentato, senza
che perda identita.

Eventi come Sanremo conti-
nuano a essere un punto di ri-
ferimento per I'industria musi-
cale italiana. Che ruolo hanno
oggi nel far dialogare musica,
nuove generazioni e digitale?

«Sanremo € un momento unico perché
unisce generazioni e artisti di mondi di-
versi. Dal 2013, anno del nostro arrivo in
[talia, il legame ¢ cresciuto: si guarda in
tv e poi si ascolta su Spotify. Nel 2025 la
playlist ufficiale & stata la pit ascoltata al
mondo per tutta la settimana, con quasi
130 milioni di stream. Nove brani hanno
superato il milione di ascolti nel primo
giorno e oltre 30mila playlist a tema
sono nate spontaneamente. E la di-
mostrazione che tradizione e digitale
non si escludono, ma si potenziano».

Per approfondimenti:

Spotify


https://open.spotify.com/intl-it/

di Guenda Novena

INTERVISTA A
Marco Fanizzi

General Manager & Vice President Sales Italia, Svizzera e Austria di Dell Technologies

Con lintelligenza artificiale Dell Technologies punta a rafforzare il proprio ruolo nel mercato
delle infrastrutture digitali, tra data center di nuova generazione, partnership tecnologiche e
soluzioni integrate per le imprese

Dopo anni tra Europa, Medio Orien-
te e Asia, Marco Fanizzi e tornato in
Dell Technologies per guidare l'azien-
da in Italia, Svizzera e Austria. In que-
sta intervista racconta la nuova corsa
allintelligenza artificiale - che sta
spingendo la societa da fast follower
a protagonista - e il suo modo di fare
leadership, dove anche una sempli-
ce scelta, come evitare email nel we-
ekend, diventa cultura del lavoro.

Se pensa alla Dell Technolo-
gies che ha conosciuto anni
fa e a quella di oggi, qual é il
cambiamento piu grande che
ha visto dall'interno?

«Dell Technologies & sempre stata
un‘azienda molto solida, spesso defi-
nita un fast follower cioé un'azienda
che, forte della propria dimensione e
capacita di scalare, riesce a consolida-
re e sviluppare con successo percorsi
gia avviati da altri player.

Oggi pero sta succedendo qualcosa

A
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didiverso. Con l'arrivo dell'intelligenza
artificiale Dell vuole giocare un ruolo
piu da protagonista, con lobiettivo
di guidare l'innovazione, aprendo
nuove opportunita di mercato.

Questo si vede anche internamente:
abbiamo iniziato a integrare soluzioni
di Al nelle nostre operation, nel cu-
stomer support, nelle vendite e nella
supply chain. Lintelligenza artificiale ci
permette di rendere molti processi pit
veloci ed efficienti e questa esperienza
interna diventa poi la base per portare

soluzioni simili ai clienti enterprise».

Ha lavorato in diversi Paesi.
Al di la di quelle culturali, ha
notato grandi differenze ri-
spetto alla maturita tecnolo-
gica dell’ltalia?

«Confermo, Paesi diversi, approcci cultu-
rali diversi che possono anche influen-
zare il modo di prendere decisioni. Que-
sto & un aspetto del mio lavoro che ho
sempre trovato molto interessante.

Per quanto riguarda invece I'ltalia, una
cosa che ho imparato e che spesso
tendiamo a vedere il nostro Paese
come arretrato, quando in realta in
alcuni ambiti - penso per esempio
alla digitalizzazione della pubblica
amministrazione o alla fatturazione
elettronica - siamo stati dei precursori
rispetto ad altri Paesi europei».

Marco Fanizzi



Lintelligenza artificiale é
oggi il grande tema del setto-
re tech. In concreto, cosa sta
facendo Dell Technologies in
questo campo?

«ll nostro approccio e costruire l'infra-
struttura che rende possibile l'intelli-
genza artificiale nelle aziende. 'Al ha
bisogno di capacita computazionale,
accesso veloce ai dati e sistemi di sto-
rage e networking molto performanti.
Per questo abbiamo sviluppato mo-
delli integrati che chiamiamo Dell
Al Factory: infrastrutture end-to-end
che permettono ai clienti di avviare
progetti di intelligenza artificiale in
modo piu rapido. Lavoriamo molto
anche sulle partnership tecnologiche
- ad esempio con Nvidia - e sull'inte-
grazione tra hardware, software e ser-
vizi. Lobiettivo e aiutare le aziende a
passare dalla sperimentazione all'uti-
lizzo concreto e scalabile dell’Al».

Guardando ai prossimi anni,
quali sono i trend che cam-
bieranno il vostro settore?

«ll primo trend e la nascita di data
center sempre piu localizzati nei
singoli Paesi. Molte aziende stanno
tornando a riflettere su dove risiedo-
no i propri dati e su chi ne ha la re-
sponsabilita.

Il secondo riguarda lI'evoluzione del-
le infrastrutture di nuova genera-
zione: con Al vedremo sempre piu
data center con tecnologie avanzate,
come il raffreddamento a liquido, ne-
cessarie per gestire carichi computa-
zionali molto elevati.

Infine ci sara un enorme investimen-
to in GPU, networking e storage.

Lintelligenza artificiale funziona solo
se la potenza di calcolo riesce a sup-
portarne i carichi di lavoro: se questo
non accade, si creano colli di bottiglia
che limitano tutto il sisteman.

Recentemente ha dichiara-
to che le email nel weekend
andrebbero  programmate
per il lunedi mattina. E un
dettaglio, ma racconta molto
del suo modo di guidare un
team. Che cultura del lavoro
cerca di costruire?

«Non € una regola aziendale, € pit una
questione di buon senso. Se mando
unemail il sabato, so benissimo che
qualcuno la leggera subito e si sentira
quasi obbligato a rispondere. Anche
se non glielo chiedo. Programmarla

per il lunedi & un modo semplice per

Reshaping Faly's Futere
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dire: non & urgente, possiamo affron-
tarla quando ricomincia la settimana.
Credo molto nella responsabilita delle
persone e nel fatto che ognuno deb-
ba avere spazio per organizzare il pro-
prio lavoro. Ma proprio per questo chi
guida un team deve stare attento ai
segnali che manda. A volte basta una
piccola attenzione per avere maggio-
re commitment. Sono dettagli, ma nel
tempo fanno la differenza nel modo

in cui le persone lavorano insieme».

Dell Technologies
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SICURAZIONI

INTERVISTA AD
Andrea Balestrino

Country Manager Italia Prima Assicurazioni

Da assicurazione online a modello omnicanale, Prima Assicurazioni ha ridefinito il modo di fare
assicurazione nel mercato auto italiano, integrando tecnologia, rete di intermediari e sviluppo
interno delle competenze. Andrea Balestrino, Country Manager, ci racconta l'evoluzione del
progetto e le sfide della nuova fase di maturita

Nata con lobiettivo di ripensare il mo-
dello assicurativo —attraverso tecno-
logia e dati, Prima Assicurazioni si é
affermata in pochi anni come uno dei
principali player del mercato auto in

Andrea Balestrino

ltalia. Lazienda ha superato i 5 milioni
di clienti attivi e registrato, nell‘arco di
un decennio, un tasso di crescita an-
nualizzato della raccolta premi su-
periore al 100%. Da insurtech digitale
pura a modello omnicanale, Prima ha
costruito una piattaforma proprietaria
che integra pricing, gestione dei sinistri
e sviluppo prodotto. Nel 2025 AXA ha
acquisito la quota di maggioranza, se-
gnando lingresso in una nuova fase di
consolidamento e crescita.

Lei @ entrato in Prima Assicu-
razioni qualche anno dopo la
fondazione, in una fase in cui
l'idea era gia chiara ma la sfi-
da era farla crescere. Come le
@ stato proposto il progetto e
cosa I’ha convinta a unircisi in
quel momento?

«Quando mi e stata presentata l'op-

portunita ho visto subito tre ele-
menti distintivi: una forte capacita
di esecuzione, una visione molto
chiara su come sarebbe evoluto il
mercato assicurativo e la consape-
volezza del ruolo che Prima poteva
avere in quel cambiamento. Non si
trattava solo di digitalizzare processi
esistenti, ma di ripensare il modello
partendo dai bisogni reali dei clienti.
Mi ha convinto I'ambizione di co-
struire una realta tecnologica con la
liberta di sviluppare internamente
le soluzioni e innovare piu veloce-
mente dei competitor tradizionali.
Nel 2020 mi sono dedicato al lan-
cio della rete degli intermediari
partner, che oggi rappresenta quasi
meta delle nuove polizze e un terzo
del portafoglio complessivo: e di-
ventata una leva fondamentale della
nostra crescita».



Cosa cambia quando un’a-
zienda passa dalla fase di co-
struzione del modello a quella
di esecuzione su larga scala?
Qual é stata, secondo lei, la
complessita maggiore da ge-
stire sul mercato italiano?
«All'inizio devi dimostrare che il mo-
dello funziona. Quando inizi a cre-
scere come abbiamo fatto noi — con
un tasso di crescita annualizzato della
raccolta premi superiore al 100% in
dieci anni - la sfida diventa mantene-
re qualita e solidita operativa mentre
tutto accelera.

Il mercato assicurativo italiano & sto-
ricamente presidiato da operatori
con una reputazione forte e relazioni
consolidate. Non era semplice affer-
marsi. Il nostro vantaggio & stato
nascere digitali e portare tecnologia
in un settore poco incline allinnova-
zione, migliorando l'esperienza su un
prodotto gia conosciuto. £ cosi che
abbiamo costruito fiducia».

Prima @ nata come assicura-
zione online, ma negli ultimi
anni ha investito molto nello
sviluppo della rete di inter-
mediari. Cosa vi ha convinto
che il futuro dell’assicurazio-
ne fosse un modello ibrido?
«Perché il mercato italiano e fatto an-
che di relazione. Agenti e broker re-
stano un punto di riferimento per
molti clienti. La scelta dellomnicana-
lita nasce proprio dall'idea di mettere
la tecnologia al servizio anche del
canale indiretto.

Abbiamo sviluppato una piattaforma
che semplifica la gestione di clienti

e subagenti, alzando gli standard di
mercato e valorizzando la consu-
lenza. Non é stato solo un cambio di
canale, ma anche di prodotto: oggi
la nostra offerta é allineata ai migliori
standard in termini di garanzie e co-
perture e, in diversi ambiti, rappresen-
ta un benchmark competitivos.

Nel modello di Prima Assicu-
razioni, la tecnologia raffor-
za il ruolo del broker come
consulente ad alto valore ag-
giunto. Che tipo di interme-
diario immagina nel vostro
modello assicurativo da qui
ai prossimi anni?

«Sempre piu consulente e meno
burocrate. La tecnologia deve assor-
bire la complessita operativa, automa-
tizzare le attivita ripetitive e liberare
tempo per la relazione con il cliente.
Nel nostro modello, che premia me-
rito e managerialita, lintermediario
accompagna il cliente lungo tutto il
ciclo assicurativo, dalla scelta della co-
pertura alla gestione del sinistro. Oggi
i clienti sono piu informati, e la capa-
cita di ascoltare e costruire soluzioni

personalizzate diventa centrale».

Nel 2025 AXA ha acquisito una
quota dimaggioranza diPrima
Assicurazioni, una delle princi-
pali realta insurtech italiane.
Dal suo punto di vista, cosa ha
convinto un grande gruppo
assicurativo internazionale a
investire proprio su Prima?

«E prima di tutto un riconoscimento
del percorso fatto. Abbiamo dimostra-
to che si pud combinare crescita,

www.venetoeconomy.it

tecnologia proprietaria e gestione
industriale del business assicurati-
vo. Superare i 5 milioni di clienti attivi
e affermarsi come uno dei principali
player auto in Italia non & casuale.

Credo che AXA abbia riconosciuto
nella nostra piattaforma competenze
distintive nello sviluppo tecnologico,
nel pricing e nella gestione dei sinistri.
Per noi significa poter accelerare ulte-
riormente, mantenendo pero la velo-
cita e la capacita di innovazione che
ci hanno caratterizzato fin dall'inizio».

Guardando avanti, quale sara
il prossimo traguardo che
vorrebbe raggiungere con
Prima Assicurazioni, al di la
dei numeri e dei risultati di
breve periodo?

«Continuare a rafforzare il nostro po-
sizionamento come realta tecnolo-
gica applicata al mondo assicurativo.
Innovazione e tecnologia sono nel
nostro DNA e resteranno il nostro
motore di sviluppo.

Vogliamo investire ancora nella piatta-
forma proprietaria e nell'utilizzo evo-
luto dei dati per offrire un'assicurazio-
ne sempre piu semplice, immediata
ed economica. Al di la dei numeri,
l'obiettivo & contribuire all'evoluzione
del settore e rendere i clienti sempre
pil consapevoli e sicuri».

Per approfondimenti:

Prima Assicurazioni
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CAFFE VERGNANO

di Simona Savoldi

INTERVISTA A

Carlotta De Marco
senior Marketing manager

La sfida in un settore tradizionale come quello del caffé non é custodire il passato, ma renderlo
rilevante nel presente e sostenibile nel tempo

Innovare quando si hanno oltre 140
anni di storia non e una dichiarazione
dintenti: & una scelta strategica. Per
un marchio come Caffé Vergnano, la
tradizione non e un rifugio identitario
ma una base solida da cui generare
evoluzione continua. Dalle prime cap-
sule compatibili lanciate in Italia alla
sperimentazione sui materiali sosteni-
bili, fino ai progetti dedicati alla filiera e
allinclusione, linnovazione si declina in
prodotto, processo e visione industriale.
In un settore percepito come tradiziona-
le, la sfida non é preservare il passato ma
renderlo competitivo nel presente, come

Carlotta De Marco

ci ha raccontato Carlotta De Marco,
senior Marketing manager con delega
allo sviluppo dellinnovazione.

Caffé Vergnano & un marchio
storico. Cosa significa oggi
innovare per un’azienda con
oltre 140 anni di storia?

«Caffe Vergnano e sempre stata gui-
data da radici solide, fondate su fami-
glia, autenticita e qualita, unite a una
capacita di innovare con coraggio.
Siamo stati i primi in Italia a lanciare
capsule compatibili Nespresso, ab-
biamo portato il caffé nelle case con
I'Ape Car durante la pandemia, intro-
dotto il primo contenitore trasparen-
te in RPET, creato Women in Coffee
ed altro ancora. Le radici e il coraggio
sono le due forze che ci hanno sem-

pre permesso di evolvere».

Quanto é importante investire
in ricerca e sviluppo in un set-
tore come quello del caffé ap-
parentemente tradizionale?

«In un settore come quello del caffe,
apparentemente legato alla tradi-

zione, investire in ricerca e svilup-
po non e un'opzione, ma una leva
competitiva fondamentale. La tra-
dizione definisce le radici del brand,
ma e l'innovazione continua che
ne garantisce la rilevanza nel
tempo. La vera questione non e se
un settore sia tradizionale. E se vuole
restare rilevante. E in un contesto in
cui cambiano abitudini di consumo,
tecnologie e sensibilita ambientali,
la ricerca diventa lo strumento che
permette alla tradizione di non tra-
sformarsi in nostalgia».

Linnovazione per voi passa
piu dal prodotto, dal proces-
so produttivo o dal modo di
comunicare il brand?
«l'innovazione per noi non si limita a
una sola dimensione. Non riguarda
solo il prodotto, né esclusivamente
il processo o la comunicazione. E un
approccio trasversale che coinvolge
l'intera catena del valore.

Sul prodotto, innoviamo per inter-
cettare nuovi bisogni di consumo,
migliorare l'esperienza e presidiare



segmentia maggiore valore aggiunto.

Sul processo produttivo, innovia-
mo per garantire qualita costante,
efficienza, sostenibilita e capacita di
scalare nel tempo, trasformando la
tradizione in un vantaggio competiti-
VO contemporaneo.

Sul piano della comunicazione, in-
noviamo nel modo in cui raccontia-
mo il brand, costruendo narrazioni
coerenti con l'evoluzione culturale dei
consumatori e utilizzando linguaggi,
canali e formati capaci di generare ri-
levanza e connessione autentica.
Linnovazione non e solo un obietti-

VO: € una necessita per continuare
a rispondere ai bisogni reali del mer-
cato, anticipare i cambiamenti, creare
differenziazione e mantenere il brand
attuale, competitivo e significativo nel
tempo. Per noi innovare significa tra-
sformare insight in valore concreto,
rafforzando il posizionamento e co-
struendo una crescita sostenibile nel
medio-lungo periodo».

Il progetto del caffé olistico
e funzionale nasce da una vi-
sione interna o da un‘esigen-
za emersa dal mercato?

«ll caffé funzionale rappresenta la ri-
sposta evoluta alle esigenze di una
societa sempre piu attenta al benes-
sere psicofisico, con una proposta
che valorizza insieme esperienza
sensoriale e innovazione ponendo
la bevanda al centro di una rinnovata
attenzione verso la qualita e la ricer-
ca scientifica».

Il consumatore é davvero
pronto a percepire il caf-
fé come esperienza olistica
e non solo come abitudine
quotidiana?

«E una scelta all'avanguardia che apre
a inedite prospettive sull'evoluzio-
ne del caffé e si pone in linea con la
strategia di presidio e interpretazione
dei trend internazionali che, secondo
i dati di Mordor Intelligence, vedono
il mercato globale del caffé funzionale
raggiungere i 4.48 miliardi di dollari
nel 2025 e prevede un tasso di crescita
annuo composto (CAGR) dell'11.45%,
raggiungendo i 7.71 miliardi di dollari
entro il 2030».
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Come immaginate l'evoluzio-
ne del consumo di caffé nei
prossimi dieci anni: piu ritua-
le, piu salutistico o piu tecno-
logico?

«Nei prossimi dieci anni sara tutte e
tre le cose, fuse insieme. Il rituale resta,
anzi diventa piu “premium” e consa-
pevole. Il salutistico cresce: ingre-
dienti funzionali e trasparenza su cosa
stai bevendo. La tecnologia fara da
abilitatore: macchine piu intelligenti
e personalizzazione, piu tracciabilita
e filiera ottimizzata. In pratica: stesso
rito, piu consapevolezza, piu perso-
nalizzazione».

Per approfondimenti:

e

Caffé Vergnano
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di Gioia Novena

INTERVISTA A

Francesca Moriani
CEO di Var Group

Dalla leadership orizzontale raccontata nel proprio libro alla trasformazione digitale delle
imprese italiane, fino allimpatto dell’Al: Francesca Moriani, CEO di Var Group, riflette su come
stanno cambiando le aziende e sul ruolo centrale delle persone nei processi di innovazione

In un contesto in cui le aziende sono
chiamate a trasformarsi continuamen-
te, la tecnologia da sola non basta pit.
Servono nuovi modelli organizzativi, una
diversa idea di leadership e la capacita di
integrare competenze, processi e cultura.
Francesca Moriani, CEO di Var Group,
osserva ogni giorno da vicino questo
cambiamento accompagnando miglia-

Francesca Moriani

ia di imprese nei percorsi di trasforma-
zione digitale. Nel suo libro Braveship
racconta un approccio alla leadership
non piu verticale. In questa intervista
spiega perché le strutture tradizionali
non funzionano pit, cosa sta frenando
ladozione dellAl e quale sara il vero ter-

reno di gioco nei prossimi anni.

Nel suo libro“Braveship” teoriz-
za un nuovo modo di guidare le
aziende basato sullaleadership
diffusa. Ci spiega di piu?

«In Braveship racconto una leadership
che é giain atto in Var Group: ci siamo
accorti che le strutture aziendali tra-
dizionali, troppo rigide e verticali,
non rispondono piu alle esigenze
di un mercato in continua evolu-
zione. Come rispondere dunque se
non costruendo organizzazioni anti-
fragili, in grado di reagire nel contesto

socio-economico che ci circonda?

'unico modo per farlo e partire dal-
le persone, offrendo autonomia e fi-
ducia, investendo sulla trasparenza e
sulla condivisione. E un percorso ben
avviato in Var Group. La flessibilita &
possibilita e in Braveship racconto
questo: il processo, le domande, il per-
corso, le possibilita di una leadership
che puo e deve essere orizzontale».

Ha un passato da sciatrice
agonistica: c’@ una lezione
appresa sulle piste da sci che
le @ servita di piu nel gestire
le sue persone?

«Soprattutto mi ha insegnato il valo-
re dell'errore. Ho imparato piu dalle
cadute che dalle vittorie. E una cosa
che porto anche in azienda: dobbiamo
smettere di vivere l'errore come qual-
cosa da evitare e iniziare a considerarlo
una parte del percorso. In Var Group
diciamo spesso “‘progress over per-



fection”: meglio migliorare continua-
mente, anche sbagliando, che insegui-
re una perfezione che non esiste.

A che punto é oggi la trasfor-
mazione digitale delle azien-
de italiane?

«Quello che vediamo ogni giorno ci
dice qualcosa di importante: le azien-
de non ci chiedono piu solo tecno-
logia. Ne hanno gia troppa, spesso
non governata, spesso sovrapposta in
strati che nessuno riesce piu a leggere
davvero. Ci chiedono qualcuno che
le aiuti a capire, a decidere, a trasfor-
marsi. La consulenza e quindi alla base
di qualsiasi progettualita: prima di
parlare di tecnologia, capiamo come
un'azienda funziona. LAl, in questo
momento prerequisito dell'evoluzio-
ne digitale, stenta a partire perché
non c'e ancora una cultura adeguata.

Var Group oggi accompagna
le aziende dalla cybersecurity
al cloud, dai dati e I'intelligen-
za artificiale fino alla trasfor-
mazione dei processi e dei
modelli organizzativi: quale
di queste aree avra l'impatto
piu profondo sul business del-
le imprese e quale, invece, &
ancora sottovalutata?

«ll contesto di mercato evidenzia una
situazione di forte frammentazione: il
40% delle aziende non avvia progetti
di Al pur vedendone il potenziale, un
altro 40% adotta strumenti di GenAl
solo per la produttivita individuale sen-
zaintaccare i processi core, e il 20% che
awvia progetti pilota enterprise vede
tre quarti di questi fallire prima di arri-

vare in produzione. Limpatto sui risul-
tati economici & quindi ancora limitato.
Integrare I'Al nei processi critici di
business rappresenta un vantaggio
competitivo solo se guidato dalla
leva del change management e non
dalla mera adozione di nuovi strumen-
ti. I 70% degli sforzi di un'azienda do-
vrebbe concentrarsi su questo, mentre
solo il 30% su algoritmi, tecnologia e
dati. Continuo pero a sottolineare con
forza quanto la cybersecurity sia un
tema strategico, non accessorio. Non
si tratta di una voce di costo o di un
adempimento normativo: e la condi-
zione abilitante per qualsiasi percorso
di innovazione, anche se considerata
secondaria dalle PMI».

Ora il trend é quello legato
all'avvento degli Agenti IA
autonomi: come vede questo
fenomeno?

«Gli agenti IA autonomi rappresen-

tano un vero cambio di paradigma
nel modo di lavorare. Non piu stru-
menti che supportano le persone,
ma sistemi che agiscono nei processi,
liberando risorse da attivita a basso
valore aggiunto per concentrarle su
decisioni strategiche e creative. Ma
la vera sfida, e la vera opportunita, &
un'altra: dobbiamo smettere di pen-
sare all'lA come a un'entita separata
e cominciare a progettare sistemi in
cui tre tipi di intelligenza dialogano e
sicompletano. Lintelligenza umana,
l'intelligenza artificiale e l'intelli-
genza organizzativa, ovvero i pro-
cessi, i ruoli, la cultura e la governan-
ce che permettono alle prime due di

operare davvero insieme».

Per approfondimenti:

Var Group
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di Guenda Novena

INTERVISTA A

Giovanni Eigenmann
CEO di Fine Cosmetics

Giovanni Eigenmann, CEO di Fine Cosmetics, racconta il valore strategico del distretto

lombardo della cosmetica

Nel cuore della Lombardia prende for-
ma uno degli ecosistemi cosmetici piti
avanzatid’Europa: il ‘quadrilatero del-
la bellezza’ capace di generare valore
industriale e attrattivita internazionale.
Il beauty emoziona, lindustria lo rende
possibile. Nel distretto lombardo che
concentra competenze, filiera e know-
how, Fine Cosmetics affianca brand
globali in qualita di partner strategico
nello sviluppo, produzione e innovazio-
ne cosmetica. Ce lo racconta il CEO Gio-
vanni Eigenmann.

Giovanni Eigenmann

Se dovesse convincere un in-
vestitore internazionale che la
Lombardia e il posto giusto per
un’azienda beauty, quali argo-
menti metterebbe sul tavolo?
«La Lombardia non & solo un territorio
produttivo, € un ecosistema indu-
striale completo. Qui convivono ma-
nifattura evoluta, chimica, packaging,
automazione, logistica e competenze
regolatorie di altissimo livello. In pochi
chilometri si concentra una filiera che
altrove, anche a livello internazionale,
& molto pili frammentata.

Nel settore cosmetico questa forza e
evidente: oltre la meta delle impre-
se italiane ha sede in Lombardia, e
la regione genera circa i due terzi del
fatturato complessivo. Nel comparto
terzista, in cui operiamo, quasi 1'80%
del valore della produzione italiana e
concentrato in Lombardia. Tra Milano,
Bergamo, Crema e Brianza si sviluppa
il cosiddetto “quadrilatero della bel-
lezza™: un distretto ad altissima densita
di competenze. Per un investitore in-
ternazionale significa stabilita, integra-

zione nel mercato europeo e un van-
taggio competitivo strutturale capace
di generare valore nel lungo periodo».

Siete dietro le quinte di mol-
ti brand. Quando capite che
un’innovazione tecnica puo
diventare un best seller?

«Non e la complessita tecnica a fare la
differenza, ma la capacita di intercet-
tare il timing del mercato e rendere
quellinnovazione percepibile e desi-
derabile. Il potenziale emerge quando
convergono piu fattori: analisi dei
trend e delle strategie dei brand,
valutazione del quadro normativo,
solidita tecnica e scalabilita indu-
striale, oltre a una narrazione capace
di trasformare contenuto tecnico in
valore comprensibile. Se una tecno-
logia e brillante ma non e replicabile
con qualita costante su larga scala, dif-
ficilmente diventa un successo.

Il nostro ruolo di “Invisible Expert” &
proprio questo: trasformare linnova-
zione in execution industriale. Non cer-
chiamo visibilita sullo scaffale, ma so-



lidita dietro al marchio: lavoriamo in
quella parte invisibile che fa la differen-
za. Quando timing, struttura industriale
e valore percepito si allineano, il poten-
ziale commerciale diventa evidente».

Lavorate con brand nel seg-
mento cosmetico premium e
lusso. Cosa chiedono questi
clienti rispetto a 5 anni fa?
«Fino a pochi anni fa il focus era su
costo e capacita produttiva, oggi le
aspettative sono molto piu articolate.
| brand chiedono tracciabilita com-
pleta della supply chain, trasparenza
sugli ingredienti, indicatori misurabili
di sostenibilita, processi orientati alla
riduzione dell'impatto ambientale,
controlli qualita comparabili a stan-
dard quasi farmaceutici, time to mar-
ket rapidi e sviluppo su misura.

Ma il cambiamento piu rilevante € un
altro: non cercano piu in noi dei sem-
plici esecutori, cercano partner in-
dustriali. Vogliono co-progettazione,
integrazione tra competenza tecnica
e visione strategica, capacita di anti-
cipare trend normativi e di mercato».

Ha una formazione ingegne-
ristica. Nel settore beauty,
dove domina l'intuizione cre-
ativa, quanto conta una men-
talita daingegnere?

«La creativita genera desiderio, I'inge-
gneria lo rende replicabile. Il beauty
emozione, ma senza struttura indu-
striale non esiste scalabilita.

Una mentalita ingegneristica aiuta a
leggere i processi, anticipare colli di
bottiglia, valutare investimenti con
logica di ritorno e garantire sosteni-

bilita nel tempo. La vera innovazio-
ne non ¢é solo I'idea, ma la capacita
di produrla bene, sempre, con qua-
lita costante.

Serve equilibrio tra visione creativa, ri-
gore industriale e agilita nell'execution».

Fine Cosmetics fa parte di un
gruppo che opera nel nutra-
ceutico e nel farmaceutico.
Come questa contaminazio-
ne sviluppa innovazione?

«l'innovazione piu interessante nasce
proprio dallincontro tra mondi diversi e
il confine tra cosmetico, nutraceutico e
farmaceutico € oggi sempre piu sottile.
Far parte di Fine Foods & Pharmaceu-
ticals N.T.M. ci consente di integrare
competenze regolatorie, scientifiche e
industriali trasformando questa inter-
sezione in un vantaggio competitivo
concreto. Parliamo di metodo: rigore
GMP, validazione dei processi, controllo
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qualita evoluto, approccio data driven.
Elementi che rafforzano affidabilita e
credibilita verso i brand.

In parallelo, la sinergia con la Busi-
ness Unit Nutraceutica ci permette
di anticipare trend e sviluppare solu-
zioni differenzianti, coerenti con un
approccio olistico alla bellezza e al
well ageing e rafforzando il posizio-
namento del Gruppo come partner
industriale completo.

Il consumatore non distingue piu rigi-
damente tra cura dall'interno e dalle-
sterno: cerca efficacia dimostrabile e
risultati sostenibili nel tempo. E in que-
sta contaminazione che si costruisce
oggi il vero vantaggio competitivoy.

Per approfondimenti:

Fine Cosmetics S.p.A.


https://www.finecosmetics.it/

CISCO SYSTEMS

di Guenda Novena

La nuova generazione di intelligenze artificiali che collaborano

Per anni Internet ha connesso persone,
aziende e dispositivi. Ora si apre una
nuova fase: quella in cui saranno gli
agenti di intelligenza artificiale a colla-
borare tra loro, scambiando informazio-
ni e prendendo decisioni in tempo reale.
Gianmatteo Manghi, CEO di Cisco
Italia, racconta come sta cambiando
il ruolo delle reti e perché la prossima
rivoluzione digitale passera proprio da
qui: dalle infrastrutture invisibili che per-
metteranno alle macchine intelligenti di

lavorare insieme.

Quando é entrato in Cisco, 26
anni fa, era un'altra azienda e
un altro mondo tecnologico.
Qual é la differenza piu gran-
de tra la Cisco di allora e quel-
la di oggi?

«La Cisco di 26 anni fa era focalizzata
principalmente sulle infrastrutture
di rete tradizionali, in un mondo tec-
nologico molto diverso, dove la con-
nettivita e l'accesso a Internet erano
ancora in fase di espansione. Oggi
Cisco e un‘azienda che guida l'inno-
vazione in molteplici ambiti tecno-

logici avanzati, integrando networ-
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king, sicurezza, collaborazione e
soprattutto investendo in tecnologie
emergenti come l'Intelligenza Arti-
ficiale Agentica e il Quantum Safe
Networking, cioé le infrastrutture di
rete sicure a prova di computer quan-
tistici. Senza quest'ultima innovazio-
ne, i computer quantistici saranno in
grado di violare moltissimi algoritmi
di cifratura che usiamo oggi, pregiudi-
cando la protezione dei nostri dati. La
differenza piu grande ¢é la trasforma-
zione da un fornitore di hardware di
rete a un ecosistema di soluzioni in-
tegrate che abbracciano il futuro di-
gitale e la sicurezza post-quantistica».

Lintelligenza artificiale sta
ridisegnando tutto il settore
tecnologico. In concreto, su
cosa sta lavorando Cisco oggi
in questo campo?

«Cisco sta lavorando attivamente
sullAl agentica, una forma avanzata
diintelligenza artificiale che consente
agli agenti digitali di operare auto-
nomamente, interagire tra loro e
con gli utenti, e risolvere problemi
complessi in modo collaborativo.

INTERVISTA A

Gianmatteo Manghi
CEOdi Cisco Italia

Attraverso la piattaforma AGNTCY,
lanciata come open source e suppor-
tata da importanti partner come Dell,
Red Hat, Oracle e Google, Cisco sta

"

creando un ecosistema per |”Inter-
net of Agents’ che abilita nuove op-
portunita di mercato e soluzioni inno-
vative per i clienti. Questa tecnologia
€ gia integrata nei team di prodotto
per risolvere problemi reali e creare

vantaggi competitivi concreti».

Gianmatteo Manghi



Nel mondo delle imprese si
parla continuamente di in-
novazione. Qual é I'errore piu
frequente che vede fare alle
aziende quando provano ad
innovare?

«Uno degli errori piu frequenti & con-
siderare linnovazione come un‘atti-
vita isolata o un semplice aggiorna-
mento tecnologico, senza una visione
strategica integrata. Le aziende spes-
so sottovalutano l'importanza di co-
struire ecosistemi collaborativi inve-
stendo in tecnologie emergenti che
possono trasformare radicalmente il
loro modello di business. Innovare si-
gnifica anche saper anticipare i cam-
biamenti del mercato e integrare
nuove tecnologie in modo coerente

con gli obiettivi di lungo termine, evi-
tando di inseguire solo le mode del
momento».

Guardando ai  prossimi
tre-cinque anni, qual é la
tecnologia che secondo lei
cambiera davvero il modo di
lavorare delle imprese?

«La tecnologia quantistica rappre-
senta una vera rivoluzione in arrivo,
la sua potenza di calcolo & immensa
e potrebbe aiutarci a risolvere alcune
delle sfide piu urgenti dell'umanita.
Cisco sta investendo nello sviluppo di
reti quantistiche pratiche e scalabili,
come dimostrano le innovazioni nel
Quantum Lab e il chip di entangle-
ment quantistico che permette di

generare milioni di coppie di fotoni
entangled al secondo, compatibili con
le infrastrutture di rete esistenti. Que-
sta tecnologia abilitera nuove applica-
zioni in sicurezza, calcolo distribuito e
sincronizzazione precisa, cambiando
profondamente il modo in cui le im-
prese gestiscono dati e comunicazio-
ni. Inoltre, Cisco sta preparando le sue
soluzioni per la sicurezza post-quanti-
stica, anticipando le sfide di un futuro
in cui i computer quantistici saranno
una realta concretas.

Per approfondimenti:
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Cisco Systems


https://www.cisco.com/site/it/it/index.html

di Stefano Migliorati

INTERVISTA A

Mattia Blengini
CEO di Magis SpA

Quando la ricerca trasforma il nastro adesivo in innovazione sostenibile. Dai polimeri riciclati
alla smart factory, Magis racconta come un prodotto apparentemente semplice possa diventare
un concentrato di tecnologia e competitivita globale

Nel cuore dellEmpolese Valdelsa, Ma-
gis SpA non produce solo soluzioni per
limballaggio, ma progetta il futuro del-
la logistica e della cura della persona
attraverso una Ricerca & Sviluppo da-
vanguardia. Da piccola realta locale a
player globale, Iazienda ha saputo tra-
sformare il concetto di chiusura”in un
concentrato di innovazione tecnologica
ed Eco-Design. Con un focus assoluto
sui nuovi polimeri sostenibili e su pro-

Mattia Blengini

cessi da vera “smart factory’, Magis rap-
presenta quel Made in Tuscany capace
di dettare le regole dellinnovazione sui
mercatiinternazionali.

Spesso si pensa al nastro ade-
sivo come a una commodity
tradizionale. Eppure, il vostro
laboratorio R&D, lavora su
spessori microscopici e per-
formance termiche estreme.
Qual é la scoperta, l'innova-
zione o il brevetto di cui an-
date piu fieri, che vi garanti-
sce un vantaggio tecnologico
reale sui colossi asiatici?

«Fin dagli anni '80 ci distinguiamo
per linnovazione: fummo i primi a
introdurre la stampa protetta. Oggi la
nostra ricerca si spinge oltre le com-
modities per puntare alla sostenibilita
estrema. Il punto piu alto e il brevetto
europeo col nostro nastro in polie-
stere riciclato post-consumo (PCR)
per oltre 1'85%, derivato dalle botti-
gliette d'acqua. Nel 2025 abbiamo

presentato l'evoluzione derivata dagli
oli vegetali esausti. Non rincorriamo
i colossi asiatici sul prezzo, ma pun-
tiamo sulla tecnologia, trasformando
il nastro in un concentrato di inge-
gneria dei materiali che garantisce un
vantaggio competitivo reale, tecnico
e ambientale».

Siete stati pionieri nel poli-
propilene 100% riciclato e nel
passaggio dai solventi chimici
a tecnologie piu verdi. In un
mercato sotto la lente d'in-
grandimento delle normati-
ve europee, quanto é difficile
oggi, per la vostra ricerca,
conciliare I'estrema tenuta di
un adesivo tecnico con la to-
tale riciclabilita del prodotto?
«E una sfida complessa ma centrale.
Come produttori di tonnellate di pla-
stica, sappiamo che il futuro é l'econo-
mia circolare. Ogni nostra soluzione
sostenibile e validata da enti terzi. In
un mercato globale pieno di dichia-
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razioni ambigue, tutto cid che esce
da Magis e certificato e autentico.
Il nostro target & premium: non pun-
tiamo ai volumi a basso costo, ma a
clienti che cercano qualita e veridicita.
La sostenibilita per noi e a 360 gradi,
dai processi interni alla supply chain,
garantendo che lefficienza tecnica
dell’adesivo non venga mai sacrificata
in nome dell'ecologia e delle rigorose
normative europee».

Oltre ai nastri per I'imballag-
gio, siete leader mondiali ai
sistemi di chiusura per l'igie-
ne (pannolini), in che modo
I'innovazione sviluppata in
un settore dalle certificazioni
cosi rigorose come il personal
care ha influenzato a casca-
ta la ricerca sugli altri vostri
prodotti industriali?

«Siamo stati pionieri nella stampa
sandwich e i primi in Italia a diversi-
ficare nell'igienico-sanitario nel 1994,
adattando le best practice dei nastri a
un mercato dai requisiti severissimi.
Siamo l'unico player europeo che
integra nastri e sistemi di chiusura
per il body care con un know-how
meccanico interno. A differenza dei
competitor, autoproduciamo molti
semilavorati integrando le divisioni.
Questo rigore ha permesso di inno-

vare costantemente: dal frontalino
per pannolini fino al disposal tape,
oggi il componente piu tecnico del
prodotto. Questa cultura della preci-
sione chimica e meccanica si riflette
su tutta la nostra gamma industriale».

Il suo passato professionale
e fortemente legato all'IT e ai
servizi. Cosa ha portato della
logica “digitale” e della gestio-
ne dei dati in un settore fisico
come quello dei nastri adesivi?
Linnovazione in Magis oggi
passa piu dalla chimica dei ma-
teriali o dall'intelligenza della
vostra“smart factory”?
«Arrivando dall'lT, ho introdotto un
upgrade dei processi mirato all’ef-
ficienza. Produciamo 400.000 rotoli
al giorno; gestire tali volumi richiede
un controllo millimetrico delle nume-
riche produttive e finanziarie. Puntia-
mo sull'intelligenza artificiale per il
controlling, con sistemi che devono
avere |o stesso valore dei nostri mac-
chinari. Se la chimica dei materiali re-
sta fondamentale, la logica digitale
funge da facilitatore: cio che era avan-
guardia nell'lT dieci anni fa, oggi &
fondamentale nel manifatturiero per
governare la complessita e trasforma-
re Magis in una smart factory d'eccel-
lenza che unisce dati e materia».

Voi trasformate un prodotto
tecnico in un veicolo di bran-
ding attraverso stampe ad alta
definizione a 8 colori e inchio-
stri innovativi. Come si con-
vince il mercato globale che
questa innovazione, sia esteti-
ca che funzionale, & un investi-
mento pubblicitario strategico
e non un semplice costo?

«ll nastro adesivo incide per meno
dell"1% sul costo del packaging, ma
e il primo elemento che il consu-
matore tocca ricevendo un pacco.
Nell'e-commerce, questo contatto
¢ il "momento della verita" che
conclude il processo commerciale.
Personalizzare il nastro con un claim
0 un logo & un'operazione di mar-
keting potentissima e molto meno
costosa rispetto a brandizzare altre
parti dellimballo. Essendo leader
europei per volumi di stampa, mo-
striamo ai clienti che investire nell’e-
stetica del nastro ¢ un veicolo di
branding strategico che presidia
il primo impatto visivo e tattile del
marchio nel mondo».

Per approfondimenti:
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di Gioia Novena

INTERVISTA A
Mirko De Falco

Amministratore Delegato di Farvima

Nata dalliniziativa di tre fratelli e cresciuta fino a superare il miliardo di euro di fatturato,
Farvima é oggi uno dei principali operatori italiani nella distribuzione intermedia del farmaco.
Mirko De Falco racconta le radici familiari dell’azienda, le trasformazioni della filiera sanitaria e

il ruolo della tecnologia nella gestione dei dati e dei flussi logistici

La distribuzione intermedia del farma-
co e il sistema che collega lindustria
farmaceutica con le farmacie, gli ospe-
dali e con i pazienti. Tra i protagonisti
di questo settore cé Farvima, gruppo
italiano fondato oltre sessantanni fa
da Renato De Falco insieme ai fratelli
Antonio e Gennaro. Da uniniziativa
familiare nata nel Mezzogiorno l'azien-
da é cresciuta fino a diventare una re-
alta con oltre un miliardo di euro di
fatturato, 17 depositi in Italia e circa
700 dipendenti. Alla guida del gruppo
0ggi ce Mirko De Falco che ci racconta
la storia imprenditoriale dell'azienda.

Tornando indietro nel tempo
ci racconta come & comincia-
to tutto?

«Farvima nasce dall'iniziativa di mio
padre, Renato De Falco, che fondo I'a-
zienda insieme ai suoi fratelli Antonio
e Gennaro. Alla base di tutto c'era una
forte spinta personale che lo portava
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a immaginare qualcosa di diverso per
sé e per la propria famiglia. Mio padre
proveniva da un contesto semplice
e ha costruito il suo percorso passo
dopo passo, con un forte senso di re-
sponsabilita verso la comunita».

Quali cambiamenti stanno
interessando la distribuzione
del farmaco e cosa prevede
per il futuro?

«La distribuzione intermedia svolge
un ruolo centrale perché collega la
produzione alle farmacie, agli ospe-
dali e ai pazienti, garantendo conti-
nuita nelle forniture. Negli ultimi anni
il settore ha dovuto affrontare una
crescita dei costi e una maggiore
complessita normativa. Nonostante
questo, le aziende della distribuzione
hanno investito molto nella gestione
intelligente dei flussi logistici e nei
sistemi informativi. Il futuro va nella
direzione di una sanita sempre piu

vicina al cittadino, orientata alla pre-
venzione e alla personalizzazione
delle terapie. La distribuzione puo di-
ventare una piattaforma tecnologica
e organizzativa al servizio della sanita,
ma servono anche interventi struttu-
rali sul tema della remunerazione del
settore».

Mirko De Falco



In quali ambiti state utilizzan-
do I’Al e che impatto c'e stato?
«In Farvima lavoriamo per trasformare
dati molto diversi tra loro in informa-
zioni utili per le decisioni operative e
commerciali. Per esempio, attraverso
I'analisi dei dati di vendita, delle ca-
tegorie merceologiche e delle per-
formance di esposizione dei prodotti,
aiutiamo i farmacisti a prendere
decisioni piu informate grazie ad
informazioni davvero rilevanti e che

generino valore»,

Farvima & una delle poche
realta di queste dimensioni
rimasta completamente ita-
liana e guidata dalla famiglia
fondatrice. Come siete riusci-
ti a mantenere un rapporto
diretto con i clienti pur cre-
scendo cosi tanto?

«Oggi Farvima ha 17 depositi e cir-
ca 700 persone che lavorano nel
gruppo. Questa crescita ¢ il risulta-
to di una strategia imprenditoriale
costruita nel tempo, ma anche di
una cultura aziendale molto preci-
sa. La nostra storia nasce da tre fra-
telli che hanno costruito l'azienda
con grande determinazione, spesso
affrontando difficolta importanti.
Questo spirito ha influenzato an-
che il modo in cui ci relazioniamo
con i clienti. Per noi il rapporto con
le farmacie non si limita alla distri-
buzione del farmaco. Nel tempo
abbiamo sviluppato progetti e
servizi che aiutano il farmacista a
gestire meglio la propria attivita,
creando un rapporto che va oltre la
semplice fornitura».

Quale consiglio darebbe a chi
oggi vuole avviare un‘impresa
di famiglia partendo dal Sud?
«l'azienda deve essere gestita

come un‘azienda e la famiglia
deve restare una famiglia. Quindi,
prendere decisioni pensando prima
al business, & la chiave. Quando si ri-
esce a mantenere questo equilibrio,
il legame familiare puo diventare un
grande punto di forza. Oggi, inoltre,
il Sud ltalia sta vivendo una fase inte-
ressante. Negli ultimi anni la crescita
del PIL nel Mezzogiorno é stata
superiore alla media nazionale,
anche grazie agli investimenti e al
contributo dell'industria e dei servi-
zi. E un'occasione importante che va
consolidata, soprattutto cercando di
trattenere i talenti».

Quali sono i prossimi passi
per Farvima?

«La nostra direzione mira all'innova-
zione e alla sostenibilita. Un esem-
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pio concreto ¢ il recente rinnovamen-
to del deposito di La Spezia, dove
abbiamo raddoppiato la superficie
operativa creando uno spazio piu ef-
ficiente, sicuro e tecnologicamente
avanzato. Lobiettivo e migliorare il
servizio alle farmacie del territorio
e allo stesso tempo ridurre I'impat-
to energetico delle attivita logistiche.
Parallelamente continuiamo a lavora-
re attraverso la Fondazione Farvima
ETS su progetti legati al benessere
delle comunita, al sostegno delle fa-
miglie e alla promozione dello sport
come strumento di inclusione».

Per approfondimenti:
EI.; [=]
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Farvima Spa
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GRAFICA VENETAE

LINDUSTRIA DEL LIBRO

di Gioia Novena
B2 gioia@nextopp.i

INTERVISTA A

Fabio Franceschi
Presidente di Grafica Veneta

Da una piccola linotipia di Trebaseleghe a uno dei principali operatori europei della stampa
editoriale. Grafica Veneta celebra quarant’anni di attivita e racconta un percorso fatto di
investimenti, grandi tirature, innovazione tecnologica e una forte proiezione internazionale.
Il presidente Fabio Franceschi ripercorre le tappe di questa evoluzione e guarda alle
trasformazioni future del mondo del libro

Nel corso di quarantanni lazienda é di-
ventata uno dei principali operatori
europei nella stampa editoriale di li-
bri, collaborando stabilmente conimag-
giorieditori italiani, statunitensi e francesi
nei segmenti Trade ed Education.

Oggi Grafica Veneta supera i 250 milio-

Fabio Franceschi

ni di copie prodotte ogni anno, conta
una comunita di oltre 700 persone tra
Italia e Stati Uniti e ha consolidato
una presenza internazionale che vede
il mercato statunitense rappresentare il
67% del fatturato. Un percorso celebrato
con il progetto editoriale “Le radici pro-
fonde non gelano: la storia della stam-
peria veneta’, libro e podcast curati da
Marco Cappelli, che raccontano levo-
luzione della tradizione tipografica del
territorio e il ruolo della cultura del libro

GraficaVenetahadapoco supera-
to i quarant’anni di attivita. Come
einiziata questa avventura?

«Grafica Veneta nasce nel 1985 come
una piccola linotipia a Trebasele-
ghe, una realta fortemente legata al
territorio e dedicata in prevalenza alle
stampe per la pubblica amministra-

zione. Il primo libro stampato é stato
Donna Lakota di Mary Crow-Dog, un
volume realizzato a un prezzo irrisorio
che ha segnato simbolicamente lin-
gresso nel mondo editoriale. Nel 2002,
dopo la scomparsa dei fondatori, I'a-
zienda viene interamente rilevata da
Fabio Franceschi che inizia una tra-
sformazione profonda: da piccola im-
presa artigianale a realta dinamica e
innovativa nel mondo dei libri, grazie
a investimenti continui in tecnologia,

personale e visione internazionale.

In un’epoca dominata dal di-
gitale, perché continuate a
puntare sul libro stampato?

«Per noi il libro non & solo un pro-
dotto industriale. E cultura, emozio-
ne e liberta di pensiero. Ogni pagina
stampata rappresenta un nuovo ini-



zio condiviso. Anche nellera digitale,
il libro continua ad avere un ruolo
centrale dal punto di vista culturale
ed emotivo. £ per questo che guar-
diamo ai prossimi anni con la stessa
curiosita degli inizi, pronti a crescere
ancora e a meravigliarci insieme agli
editori e ai lettori».

Negli ultimi anni avete inve-
stito in modo significativo
negli Stati Uniti. Quanto ha
pesato la logistica e quanto
la vicinanza agli editori?
«l'espansione negli Stati Uniti si e
consolidata con lacquisizione di
Lake Book Manufacturing nel 2021 e
di PA. Hutchison Company nel 2024,
due storiche stamperie americane
con una lunga tradizione nel mercato
editoriale. Oggi il mercato statuniten-
se rappresenta il 67% del fatturato
del gruppo. La scelta e stata guidata
soprattutto dalla vicinanza ai grandi
editori internazionali e dalla necessi-
ta di essere presenti direttamente sul
mercato di riferimento, piti che da una
logica legata ai costi logistici».

Perché i grandi editori interna-
zionali affidano a Grafica Vene-
tala stampa deiloro bestseller?
«E una combinazione di fattori. Ne-
gli anni abbiamo dimostrato qualita
produttiva, affidabilita industriale e
capacita di gestire grandi volumi. Ab-
biamo stampato 6 milioni di copie
della saga di Harry Potter dal 2014,
1,5 milioni di copie di lo uccido di
Giorgio Faletti, con picchi produttivi
di 60mila copie a settimana, e quasi
4 milioni di copie della serie A Court

of Thorns and Roses dal 2024. Accanto
alle grandi tirature, la capacita di la-

vorare in tempo reale & un altro ele-
mento distintivo: la divisione H24 ha
permesso di realizzare instant book
simbolici come il volume dedicato a
Barack Obama per il New York Ti-
mes, il libro-testamento di Nelson
Mandela, stampato e consegnato in
poche ore dopo la sua scomparsa, e
la biografia di Michael Jackson, pro-
dotta a tempo di record subito dopo
i funerali. Tutto questo costruisce nel
tempo un rapporto di fiducia solido
con gli editori».

La tecnologia é diventata
una leva centrale anche nella
stampa. Su cosa state inve-
stendo?

«L'innovazione & parte integrante del
nostro percorso. Gli investimenti in
nuove linee produttive, qualita ed
energie rinnovabili hanno trasformato
il sito di Trebaseleghe in un polo ad
alta efficienza ambientale, con oltre
100mila metri quadrati di impianto
fotovoltaico e un processo produtti-
vo certificato Carbon Neutral. La spin-
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ta verso il solare e la trasformazione
digitale, con progetti dedicati allin-
telligenza artificiale, sostengono una
strategia industriale di lungo periodo
orientata a qualita, tempi ridotti e ca-
pacita produttiva elevatay.

Guardando al futuro, quale tra-
sformazione attende il mondo
della stampa editoriale?

«La vera trasformazione riguarda la
capacita di far convivere tradizio-
ne e innovazione. Grafica Veneta &
un‘azienda giovane nella visione ma
custode di una storia tipografica che
affonda le radici nei grandi maestri ita-
liani come Aldo Manuzio e Giovanni
Antonio Remondini. Continueremo a
crescere unendo eccellenza produtti-
va, sostenibilita e innovazione tecno-
logica, perché ogni pagina stampata
€, ancora una volta, un nuovo inizio

condiviso».

Per approfondimenti:

Grafica Veneta S.p.A.
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ENGINSOFT

DALL'INGEGNERIA DEL PRODOTTO
ALL'INTELLIGENZA DEI PROCESSI

di Gioia Novena
B gioia@nextopp.it

INTERVISTA A

Paolo Cucino
Presidente di EnginSoft

Digital engineering, simulazione numerica, intelligenza artificiale e Industrial Metaverse stanno
ridefinendo il modo in cui le aziende progettano prodotti e processi. Paolo Cucino, nuovo

Presidente di EnginSoft, ci racconta come sta evolvendo il settore

Fondata oltre quarantanni fa, Engin-
Soft é una multinazionale specializzata
nell'integrazione di ecosistemi digitali
avanzati che abilitano progettazione in-
gegneristica, automazione e processi deci-
sionali data driven in una vasta gamma di
settori industriali. Con una struttura di 12

Paolo Cucino

uffici tra Italia, Francia, Germania, Regno
Unito, Turchia e Stati Uniti, supporta im-
prese di ogni dimensione nella virtualizza-
Zzione di prodotti e processi, combinando
competenze ingegneristiche, data analy-
sis, sviluppo software e infrastrutture ICT/
HPC ad alte prestazioni.

Negli ultimi anni EnginSoft ha accelera-
to sullintegrazione tra simulazione ed
intelligenza artificiale, con lobiettivo di
rendere la digitalizzazione sempre piti ac-
cessibile, scalabile e strategica. Un percor-
so che va dallingegneria del prodotto
all'intelligenza dei processi, riunito in
un framework integrato progettato
per abilitare I'impresa del futuro.

Ogni Presidente imprime un
proprio stile. Quale direzione
intende dare a EnginSoft?

«Credo molto nellidentita aziendale.
In EnginSoft voglio rafforzare un DNA
fondato su eccellenza e resilienza,
con una centralita autentica del cliente
e costruendo relazioni basate su gen-

tilezza e ascolto. Il cuore dell'azienda
sono anche i talenti: curiosita, deside-
rio di apprendere e capacita di adat-
tarsi a contesti complessi sono gli ele-
menti che ci permettono diimprimere
all'azienda un carattere distintivo nel
mondo della system integration».

Come sta evolvendo il merca-
to del digital engineering?
«Oggi parlare di digital engineering e
quasi scontato: negli ultimi dieci anni
lingegneria & stata completamente
trasformata e ora |'accelerazione e an-
cora piu forte. Il vero problema non é
tanto la mancanza di tecnologia, ma
capire come portarla a valore.
Abbiamo
ma spesso mancano le competenze

strumenti  potentissimi,
(capitale umano per esempio) per
usarli correttamente o gli investi-
menti sono difficili da sostenere in
piani industriali realistici. Il rischio &
lasciarsi affascinare dalle possibili-
ta della tecnologia senza avere una



strategia chiara; per tale motivo ser-

vono orchestratori capaci di guidare
questa innovazione.

Sempre piu imprese stanno
riducendo test fisici e prototi-
pi grazie alla simulazione nu-
merica. Quali cambiamenti
vede nel modo di progettare?
«La virtualizzazione sta entrando in
ogni ambito della nostra vita, anche
in quello industriale consentendo-
ci di replicare e simulare esperienze
sempre piu prossime alla realta. In
questo contesto, la simulazione nu-
merica & un tassello del processo
di virtualizzazione del percorso di
ideazione, progettazione e realizza-
zione di un prodotto e/o processo
ma — da sola — non e sufficiente per la
prototipazione. Deve essere integrata
in un processo che rappresenti anche
la fisica dei prodotti e dei materiali
che lo compongono, la conoscenza
del processo produttivo, la gestione
dell'orizzontalita della digitalizzazione

nonché la validazione della continuita
del dato».

Cosa cambia con l'integrazio-
ne dell’Al nei modelli di simu-
lazione?

«n EnginSoft utilizziamo strumenti di
machine learning e deep learning da oltre
dieci anni per ottimizzare i processi di
simulazione. LAl consente di estrarre
valore dai dati fisici e dalle simulazio-
ni multi-run, migliorando prodotto e
processo. Oggi la maggiore disponibilita
di potenza di calcolo, di storage e la ridu-
zione dei costi infrastrutturali rendono
queste tecnologie accessibili a un merca-
to molto piti ampio. Le aziende possono
utilizzare risorse on-demand che fino a

pochi anni fa erano impensabili».

La simulazione é accessibile
alle PMI?

«Sl, ed & uno dei nostri obiettivi prin-
cipali. Vogliamo democratizzare la si-
mulazione e la virtualizzazione, ren-
dendole accessibili e scalabili per

aziende di ogni dimensione. Oggi
possiamo offrire alle piccole e medie
imprese infrastrutture, competenze e
tecnologie on-demand, superando le
barriere di investimento che un tempo
favorivano solo i grandi gruppi. Inte-
griamo competenze ingegneristiche,
di data analysis, di data management
e di sviluppo software. In questo modo
anche una PMI puo accedere allo
stesso livello di opportunita tecno-
logiche di una grande azienda».

Guardando ai prossimi cin-
que anni, quale sara il princi-
pale fattore che determinera
I'evoluzione del settore della
simulazione industriale?

«Non una singola tecnologia, ma la con-
vergenza tra Al e industrial metaverse.
La simulazione non sara pit un processo
offline usato solo in fase di progettazio-
ne, ma un sistema operativo preditti-
vo che guida lintera catena del valore. Il
concetto di ‘digital twin” (Gemello Digi-
tale) evolvera verso l'industrial metaverse.
Non si trattera solo di vedere una copia
3D di una fabbrica, ma di un ambiente
collaborativo persistente. Il vero ‘game
changer” sara la capacita di chiudere il
cerchio tra dati fisici e modelli digitali in
tempo reale, trasformando la simulazio-
ne da un costo di R&D a un asset fonda-
mentale per la resilienza operativa e la
sostenibilita (riduzione degli scarti e dei

consumi energetici».
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H-FARM

L'ECOSI

STEMA

di Gioia Novena
B gioia@nextopp.i

INTERVISTA A

Riccardo Donadon
Founder & Ceo di H-Farm

Dallintuizione del 2002 a un ecosistema che integra start up, formazione, sport e ricerca
applicata allinterno di un campus che si estende per 51 ettari, di fronte alla magnifica Laguna
diVenezia. Riccardo Donadon ci racconta la nascita e l'evoluzione di H-FARM. Un progetto nato
per mettere il talento umano al centro della tecnologia

Fondata nel 2005, H-FARM nasce con
un senso preciso di responsabilita verso
le generazioni future: aiutare giovani e
imprenditori a sviluppare il proprio po-
tenziale in un mondo attraversato dalla

Riccardo Donadon

trasformazione digitale. Limprenditoria
e nel suo DNA; dal 2005 ha suppor-
tato 150 start up generando 50 exit
e 2 unicorni — Depop e Soldo. Dal 2016
investe nella formazione innovativa:
0ggi comprende un’universita, una
Business School, una scuola di arti
digitali, una Sports Academy e un
gruppo di scuole internazionali. Ne-
gli anni ha guidato le imprese nella tra-
sformazione digitale e parallelamen-
te sviluppa ricerca applicata in settori
ad alto impatto.

Si ricorda il momento dell’in-
tuizione di H-Farm?

«Lo ricordo nitidamente: era il 2002.
Avevo appena ceduto E-TREE e, du-
rante una videocall, iniziai a scaraboc-
chiare su un foglio la parola “FARM".
Poi cancellai la “"E” che aveva domina-
to l'era dell'e-business e dell'e-speed,

e la sostituii con la "H"” Nacque cosi
H-FARM. Iniziava il tempo in cui I'u-
tente era al centro e |'utente era, ed
e, Human. Non era piu una questione
di tecnologia, ma di impatto umano
della tecnologia. Non piu “e-qualco-
sa”, ma “h-qualcosa’, Human-first.
Volevo creare un luogo dove start
up, formazione e imprese potessero
contaminarsi in un moderno “fild": un
posto dove, a fine giornata, ci si siede
insieme per fare il punto non solo sui

bilanci, ma sulle relazioni umane».

H-Farm é diventata negli anni
un grande attrattore di talen-
ti. Tutto questo & nato anche
grazie ad una sua capacita
particolare nel riconoscere e
attrarre talento?

«Non so se io abbia 0 meno questa
dote, ma di certo ho sempre sentito il



desiderio di accogliere persone otti-
miste e coraggiose, capaci di inve-
stire il proprio talento per costruire
qualcosa di straordinario. Credo che
la mia vera forza sia stata creare un
luogo bello dove le persone si sentis-
sero finalmente libere di sognare in
grande. Dopo aver vissuto realta come
San Francisco, Seattle e New York, ho
capito che la qualita della vita che ab-
biamo in Italia € un valore inestimabile.
Spesso noi italiani diamo per scontata
la nostra bellezza, ma per un talento
straniero € una calamita incredibile. Il
Veneto, in particolare, respira uno spi-
rito imprenditoriale unico; se riusciamo
a coniugare questa tradizione con la

consapevolezza digitale, possiamo
davvero trasformarci in un laboratorio
del futuro a livello europeo. L'unica sfi-
da? Vincere linconsapevolezza verso la
velocita del cambiamento: lo tsunami

digitale non aspetta».

Non sempre lo Stato ha dato
prova di proattivita nel crea-
re un contesto capace di far
crescere nuove generazioni
di imprenditori e preparare
professionisti per le aziende.
Quanto la capacita di tratte-
nere i talenti dipende dallo
Stato e quanto dalle aziende?
«E una somma di questi fattori. Oggi
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la formazione & la nostra respon-
sabilita verso le nuove generazioni.
Siamo di fronte a un paradosso pe-
ricoloso: il sistema sta preparando i
giovani a professioni che tra dieci anni
non esisteranno piu. Inoltre, abbiamo
pochi giovani e, se questi non sono
preparati, siamo di fronte ad un vero
e proprio dramma. Se ci aggiungiamo
che il Paese e poco consapevole su
come trattenere il talento e coltivare
la nuova economia, mettendo le basi
per far scappare talenti preparati e
consapevoli, il tutto & ancor piu pe-
ricoloso. Dobbiamo inoltre superare
certi limiti culturali tipicamente ita-
liani: l'esterofilia, il campanilismo e la
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resistenza al ricambio generazionale.
Trattenere il talento significa ricono-
scerne il valore economico e umano,
a prescindere dall'eta, e avere il corag-
gio di investirci».

Nel suo percorso c’é stata una
figura in particolare che I'ha
ispirata? In che modo ha inciso
sulla sua visione dell'impresa?
«Ho imparato da moltissime perso-
ne: a volte chi ha fallito ti insegna
piu di chi ha avuto successo. Ma se
devo pensare a un nome, mi viene
in mente un imprenditore del mio
territorio che avro il piacere di ospi-
tare tra pochi giorni davanti ai nostri
studenti: il fondatore di Permaste-
elisa. Portd un‘azienda di infissi di
Conegliano a dominare il mondo;
ricordo ancora la sua presentazione
con le slide che mostravano come
avesse costruito meta di Hong Kong

e gran parte di Singapore e Bruxel-
les. Il suo motto era semplice: “Why
not?". Lui mi diede un grande con-
siglio ai tempi di E-TREE, che in quel
momento stava ricevendo numero-
se offerte di vendita. Mi consiglio di
vendere. Lo ascoltai, ma quel giorno
fu dura per me. Mi disse:“lo sai fare, i
numeri del mercato sono folli. Vendi
e riparti. Sei tu che hai il valore” Ave-
va ragione. Da I ho capito che pote-
vo alzare I'asticella e cercare di avere

un impatto ancora piu grande».

In una sua recente intervista,
ha detto che vorrebbe che
in futuro H-Farm diventasse
una “Disney dell'innovazio-
ne”: cosa siimmagina?

«Vorrei lasciare un grande ecosi-
stema di innovazione con tante
comunita di talenti. Diverse tra
di loro ma unite dalla passione e

dall’amore per il futuro. | tre cerchi
di base (Start up, Formazione, Digi-
tal Transformation verso il mercato)
hanno messo le condizioni per inse-
rire tante nuove comunita. Lo meri-
tano i giovani che credono nel loro
paese e lo merita il territorio. Noi
siamo figli di persone che hanno
messo in gioco tutto per regalarci
questo luogo straordinario e dob-
biamo restituire qualcosa di impor-
tante. Venezia e il pit grande esem-
pio diintersezione degli elementi (&
qui che fioriscono le onde) perché
luogo che gia oggi & arte, innova-
zione, sostenibilita ed internaziona-
lita. Un manifesto per il futuros.

Per approfondimenti:
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SOLIDWORLD GROUP

di Guenda Novena
B guenda@nextopp.it

INTERVISTA A

Roberto Rizzo
Ceo di SolidWorld Group

Dall'industria alla sala operatoria: Roberto Rizzo, fondatore e Presidente di SolidWorld Group,
racconta come la tecnologia 3D sta trasformando interi settori

Dalla manifattura digitale alla bio-
stampa di tessuti umani, SolidWorld
Group ha trasformato una tecnologia
di nicchia in una piattaforma strategica
per industria, difesa e ricerca medica.
Roberto Rizzo racconta le intuizioni
che hanno guidato il gruppo, le applica-
zioni che oggi migliorano processi pro-

Roberto Rizzo

duttivi e interventi chirurgici, e le frontie-

re per i prossimi anni.

Ha fondato SolidWorld nei pri-
mi anni Duemila, quando la
stampa 3D era ancora una tec-
nologia di nicchia per pochi.
Qual é stata l'intuizione piu
controcorrente dei tempi, che
si @ rivelata poi determinante?
«All'inizio degli anni Duemila la stam-
pa 3D era vista quasi esclusivamente
come uno strumento per la prototipa-
zione. Noi abbiamo immaginato qual-
cosa di diverso: che I'aumento della
potenza di calcolo e l'evoluzione dei
software di progettazione avrebbero
reso possibile creare modelli sempre
pit complessi, trasformando la stam-
pa 3D in un vero e proprio sistema
produttivo digitale.

Non abbiamo investito nella singola
macchina, ma nellintegrazione tra
software, hardware e competenze.
In pratica, abbiamo trattato la stampa
3D come una nuova infrastruttura in-

dustriale digitale, non come una tec-
nologia accessoria. £ stata una scelta
controcorrente, ma oggi la manifattura
additiva & un vero braccio produttivo»

Lavorate su settori molto di-
versificati, con tecnologie e
applicazioni che sembrano
apparentemente avere poco
in comune: industria e mani-
fatturiero, medicale (con Bio-
3DPrinting), difesa. Qual é il
filo strategico che tiene insie-
me queste scelte?

«ll filo conduttore non ¢é il mercato fi-
nale, ma la piattaforma tecnologica.
Lavoriamo su tecnologie 3D avanza-
te integrate con software proprietari,
automazione e intelligenza artificiale.
Industria, medicale e difesa hanno
esigenze comuni: precisione, affida-
bilita, personalizzazione e controllo
del rischio. Nel manifatturiero suppor-
tiamo la trasformazione digitale dei
processi; nel biomedicale trasferiamo
le stesse competenze verso ricerca e



medicina personalizzata; nella difesa
operiamo in contesti dove qualita e
sicurezza sono imprescindibili.

La diversificazione non e casuale:
e guidata da una logica industriale
coerente che ci permette di scalare
conoscenza e infrastrutture senza di-

sperdere focus.»

Riuscite con Bio3DPrinting
a riprodurre tessuti come la
pelle umana e a stampare ri-
costruzioni di organi in mate-
riale polimerico per l'attivita
chirurgica. Come queste tec-
nologie migliorano la vita dei
pazienti e il lavoro dei medici?
«In Bio3DPrinting lavoriamo su due
fronti complementari. Con Electro-
spider, la prima biostampante 3D
brevettata in Italia, creiamo tessuti
umani a partire dalle cellule del pa-
ziente. Questo consente di testare te-
rapie - anche oncologiche - su modelli
realistici e personalizzati, riducendo
trattamenti inefficaci e il ricorso alla
sperimentazione animale. Guardiamo
anche alla medicina rigenerativa:
pensiamo a patch cutanee che non
coprono soltanto una ferita, ma gui-
dano il corpo nella guarigione, come
un tessuto connettivo che aiuta la ri-
generazione.

Parallelamente realizziamo repliche
fedeli di organi paziente-specifi-
ci in materiale polimerico partendo
da TAC e tomografie del paziente. |l
chirurgo puo cosi studiare e simulare
lintervento prima di entrare in sala
operatoria. Per il paziente significa
maggiore sicurezza; per il medico,
precisione e pianificazione avanzata.»

Ha un background da inge-
gnere e continua a lavorare a
stretto contatto con l'innova-
zione tecnologica del Grup-
po. Quanto conta oggi resta-
re vicino alla parte tecnica?

«In un gruppo tecnologico non si pud

guidare restando lontani dalla tecnica.
Intelligenza artificiale e manifattu-
ra digitale non sono semplici prodot-
ti: sono nuove infrastrutture.

Avere una formazione ingegneristica
mi permette di dialogare direttamen-
te con i team di ricerca, con i clienti
e con i partner, comprendendo limi-
ti e potenzialita delle tecnologie. La
leadership oggi passa anche dalla
capacita di capire davvero cosa si sta
sviluppando e dove pud portare.»

Guardiamo ai prossimi anni.
Cosa dobbiamo aspettarci
che stamperete di estrema-
mente innovativo?

«Nel biomedicale la frontiera sara arrivare
alla ricostruzione e all'impianto di or-
gani utilizzando cellule del paziente
stesso. La tecnologia sta facendo passi
avanti molto rapidi, ma il passaggio all'u-
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so clinico richiede validazioni scientifiche
rigorose, normative chiare e un confron-
to continuo su aspetti medici ed etici.
Con Bio3DPrinting e SolidWorld Group
stiamo costruendo le basi tecnologiche
per rendere possibile questa evoluzione
domani. Non si tratta solo di stampare
un organo, ma di sviluppare un eco-
sistema di software, ricerca, mate-
riali e competenze che abiliti una
medicina realmente personalizzata.
Anche lindustria vedra una produzione
di componenti sempre pit complessi
grazie allintegrazione tra progettazione
digitale e manifattura avanzata.

La verainnovazione non sara un singolo
oggetto stampato, ma un cambio di pa-
radigma verso una medicina su misura»

Per approfondimenti:

Bio3DPrinting



https://solidworldgroup.it/
https://solidworldgroup.it/stampa-3d-medicale/3d-bioprinting/
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CLIVET

IL CLIMA DEL FUTURO

di Guenda Novena
B2 guenda@nextopp.it

INTERVISTA A

Stefano Bello
Ceo di Clivet

Dal distretto veneto delle pompe di calore alla sfida europea della transizione energetica,
Stefano Bello racconta l'evoluzione di Clivet

Da spin-off familiare a player europeo,
Clivet fa innovazione con un nuovo
modo di pensare lenergia negli edifici,
tra sistemi vecchi e nuovi. Stefano Bel-
16, da ventisette anni in azienda, rac-
conta come la sta guidando integrando
industria, energia e velocita decisionale.

Clivet nasce e cresce in Vene-
to, uno dei territori manifat-
turieri piu forti d’Europa. In
che modo questo contesto in-
fluenza ancora oggi la vostra
innovazione?

«Clivet nasce nel 1989 come spin-off

Stefano Bello

di Clima Veneta, fondata da mio pa-
dre tra la fine degli anni ‘60 e l'inizio
dei '70. Siamo cresciuti nel cuore del
principale distretto europeo delle
pompe di calore e della climatiz-
zazione.

Il Veneto non e solo un territorio
produttivo: & una cultura indu-
striale. Qui la manifattura € concre-
ta, orientata all'export e abituata a
competere sui mercati internazionali.
Questa mentalita ha influenzato pro-
fondamente il nostro modo di fare
innovazione: sviluppare soluzioni
tecnologicamente avanzate, ma
sempre industrializzabili, scalabili
e competitive.

All'inizio le pompe di calore residen-
ziali erano troppo in anticipo per il
mercato italiano, quindi ci siamo svi-
luppati nel commerciale e nei grandi
impianti, diventando leader in quel
segmento. E stata una scelta molto
“veneta” pragmatica, adattiva, ca-
pace di leggere il mercato senza
perdere la visione.

InVeneto siimpara che le idee valgono
solo se diventano prodotto e mercato.

A quasi un anno dall’aper-
tura del vostro MBT Climate
Centre di Padova, che impat-
to concreto sta avendo oggi
questa struttura?

«'Innovation Centre di Padova ¢
un progetto di lungo termine. Non
e stato pensato per risultati imme-
diati, ma per costruire un polo stra-
tegico sulla ricerca delle pompe di
calore residenziali.

MBT Climate ¢ un nuovo gruppo di
aziende europee di eccellenza del
settore che hanno deciso di mettere
in comune competenze, ricerca e
visione, creando un vero ecosistema
industriale e accelerando linnovazio-
ne in modo sinergico.

Padova e una scelta strategica per piu
ragioni: la vicinanza a un'universita di
eccellenza, a una produzione che per
il 90% e italiana e a un’infrastruttura
internazionale come l'aeroporto di
Venezia. Questo consente un collega-
mento diretto tra ricerca, manifattu-
ra e mercati esteri.

A un anno dall'apertura, limpatto si
vede nellintegrazione e nella maggio-



re coerenza delle scelte tecnologiche:
e un investimento strutturale sulla
transizione energetica».

Parliamo di sostenibilita.
Come entra concretamen-
te nelle vostre scelte senza
compromettere Performance
e competitivita?

«Per noi la sostenibilita non & uneti-
chetta, @il prodotto stesso. La pompa
di calore nasce per ridurre consumi ed
emissioni, quindi, risponde in modo in-
trinseco ai requisiti di efficienza ener-
getica e protezione ambientale.

Si parla molto di elettrificazione de-
gli edifici come di una sfida critica,
ma la rete italiana e tra le pit avanzate
in Europa e con una quota crescente
di energia rinnovabile. La pompa di
calore si integra perfettamente in una
visione di autonomia energetica.

Non vedo contraddizione tra sosteni-
bilita e performance: l'efficienza é il
punto d'incontro. Se un sistema con-
suma meno e rende di piu, & sosteni-
bile e competitivo allo stesso tempo».

Anche quest’anno Clivet &
protagonista a MCE - Mostra
Convegno Expocomfort, con il
lancio di nuovi prodotti. Cosa
raccontano queste novita?

«A MCE presentiamo una gamma com-
pleta che utilizza refrigeranti naturali,
una scelta coerente con la nostra visio-
ne della transizione energetica.

Ma il messaggio non é solo tecnologi-
co. La nostra direzione ¢ integrare i si-
stemi tradizionali con le nuove soluzio-
ni legate all'elettrificazione degli edifici.
Questa capacita di far dialogare

passato e futuro e una delle nostre
aree di eccellenza. Linnovazione, per
noi, significa rendere il sistema edifi-
cio piu efficiente e sostenibile senza
perdere competitivita».

Dopo piudi 25 annialla guida
dell’azienda, su quali decisio-
ni oggi riflette di piu rispetto
a quanto ha iniziato?

«Sono entrato in azienda 27 anni fa e,
se guardo indietro, € come se avessi
lavorato in tre aziende diverse.

C'e stata la fase iniziale, molto im-
prenditoriale, con acquisizioni e start
up all'estero che ha portato ad una ra-
pida internazionalizzazione; quindi
la managerializzazione e digitaliz-
zazione dei processi, ed infine lin-
gresso in un gruppo globale, molto
piu strutturato. Ogni fase ha richiesto
competenze e sensibilita diverse.
All'inizio il mio approccio era piu in-
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gegneristico e “gestionale’, anche in
contrasto con lo stile molto rapido
e decisionista di mio padre. Oggi mi
rendo conto che la velocita resta fon-
damentale, ma va accompagnata da
una maggiore capacita di valutare
l'impatto sistemico delle scelte, so-
prattutto in un gruppo internazionale.
Rispetto a quando ho iniziato, oggi
rifletto di piu sull'equilibrio tra ra-
pidita ed esecuzione: in un merca-
to che cambia cosi velocemente,
decidere in fretta e importante, ma
lo & ancora di piu costruire un'orga-
nizzazione snella, capace di attuare
le decisioni strategiche senza appe-
santirsi eccessivamente».

Per approfondimenti:

(] e [
=]

Clivet S.p.A.
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REVO INSURANCE

{ di Guenda Novena
=g extopy

INTERVISTA A

Alberto Minali
Ceo di REVO Insurance

Delega, decisioni rapide e controllo ridotto all'essenziale: I'innovazione che semplifica i processi

E dal Veneto che prende forma REVO In-
surance: dopo una carriera ai vertici del-
le grandi compagnie, a 57 anni Alberto
Minali sceglie di seguire la sua vocazione
imprenditoriale e creare una compagnia
diversa, piti snella e meno burocratica.
Quattro anni fa era un progetto che
contava 5 professionisti con in mente
un’idea, oggi ha un team di circa 300 per-
sone e raccoglie 400 milioni di premi.

Alberto Minali

REVO é un’azienda giovane
in un settore storicamente
molto tradizionale. Cosa I’ha
spinta a costruire REVO in
modo diverso rispetto all’as-
sicurazione “classica”?
«Quando ho deciso di fondare REVO,
a 57 anni, avrei potuto scegliere una
strada piu comoda, ma ero consape-
vole che nel mercato assicurativo era-
no presenti opportunita poco presi-
diate, soprattutto nel segmento delle
piccole e medie imprese.

Il comparto Insurance era ed e anco-
ra caratterizzato da strutture pesanti,
processi articolati e, spesso, da una
certa rigidita organizzativa. Nelle
grandi organizzazioni, in passato, ho
spesso  vissuto questa dimensione
con un po' di insofferenza: anche
quando ricoprivo ruoli apicali, mi
sono sempre sentito pit imprenditore
che manager.

REVO nasce proprio da qui: dalla
volonta di costruire una compagnia
pit snella e veloce, dove il potere
decisionale sia realmente esercitato

e non diluito in passaggi eccessiva-
mente complessi».

REVO nasce in Veneto e lei &
veronese, cresciuto in un ter-
ritorio abituato a misurare le
idee sui risultati. In cosa REVO
é particolarmente “veneta”?
«ll' Veneto ha una densita imprendito-
riale straordinaria. £ una terra che ha
conosciuto la poverta e I'emigrazione
e ha sviluppato una cultura del lavo-
ro molto concreta.

C'& un atteggiamento tipico: se un‘a-
zienda chiude, se ne crea unaltra.
Questa capacita di rimettersi in gio-
co e profondamente veneta.

REVO si é sviluppata con questo obiet-
tivo: colmare un divario che & anche
culturale. Molte PMI, infatti, risultano
ancora prive di coperture adeguate
rispetto ai rischi specifici dei settori in
cui operano. £ quindi necessario col-
mare una distanza tra i bisogni reali di
queste aziende e le soluzioni offerte
dal mercato.

Abbiamo quindi scelto di costruire qual-



cosa di nostro, con un approccio diret-
to, pragmatico e orientato al risul-
tato. In questo senso si, REVO e molto

veneta: meno teoria e piu esecuzioney.

Siete un esempio riuscito
di azienda veloce e agile.
Come avete costruito que-
sto equilibrio?

«Ho un fastidio naturale per la buro-
crazia e per la produzione di docu-
menti che nessuno legge. In REVO
produciamo quello che serve, non
quello che rassicura formalmente.

E credo molto nella responsabilita
individuale: un'azienda cresce quan-
do chi ha un mandato ha anche I'au-
tonomia per esercitarlo. Se ogni deci-
sione risale al vertice, l'organizzazione
perde slancio e capacita di azione.

La differenza sta nel modello di con-
trollo: come CEO presidio le leve stra-
tegiche e lascio liberta operativa sul
resto. Un controllo dunque essenziale
ma rigoroso: & questo che rende pos-
sibile velocita e concretezza».

Che idea si e fatto dell’intelli-
genza artificiale?

«Non ho un approccio ideologico
all'intelligenza artificiale, non penso
né che salvera il mondo né che lo di-
struggera. E uno strumento potentis-
simo, questo si, e sarebbe poco razio-
nale non usarlo.

In REVO lo impieghiamo per rendere
i processi piu rapidi ed efficienti. Se
una macchina puo svolgere in pochi
secondi un‘attivita che prima richie-
deva ore, e giusto affidarla alla mac-
china. Tuttavia, il mestiere si appren-
de sul campo, attraverso l'esperienza

diretta e la gestione progressiva delle
responsabilita. Se un giovane entra in
azienda e delega immediatamente
tutto all'algoritmo, rischia di non co-
struire alcuna vera esperienza.

Per questo chi entra in REVO, nei pri-
mi dodici mesi, non utilizza strumenti
di Al. Prima deve comprendere il ri-
schio, ragionare, assumersi respon-
sabilita, anche sbagliare. Solo dopo,
la tecnologia diventa una leva.

Al accelera i processi. Ma la responsa-
bilita resta umana. E in assicurazione,
alla fine, decide sempre una persona.

Con l'ingresso in Spagna ave-
te messo alla prova il modello
REVO fuori dall’ltalia. State
adottando lo stesso approccio?
«La Spagna ha un tessuto economi-
co molto simile a quello italiana, con
una forte presenza di piccole e medie
imprese. Per questo ci € sembrato un
mercato naturale in cui portare la no-

stra esperienza.
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Siamo entrati con una struttura leg-
gera, costruendo da zero il portafo-
glio e adattando la nostra piattaforma
tecnologica OverX alla specificita del
mercato locale. Con la crescita l'orga-
nizzazione diventera piu articolata, ma
l'obiettivo resta quello di mantenere
aqilita e snellezza. Cresceremo in modo
coerente con lo sviluppo del business,
senza appesantire la struttura.

Cio non abbiamo cambia é I'imposta-
zione: l'obiettivo e diventare un punto
di riferimento tecnico per il mercato.
Il segnale piu significativo? Sentire i
broker dire gia oggi: “Questo rischio
portiamolo a REVO".

E i che si misura la solidita di un mo-
dello: quando il mercato ti riconosce
e, quindi, ti sceglie».

Per approfondimenti:

REVO Spa
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di Cinzia Funcis
BAcinziafuncis@italiaeconomy.it

INTERVISTA A
Stefano Mondini

socio e responsabile di progetto Dna ltalia

Dalla frammentazione dell'attenzione all'impatto dell'intelligenza artificiale, la comunicazione
d'impresa evolve verso modelli sempre piu integrati, in cui strategia, tecnologia e contenuti
concorrono alla costruzione di relazioni autentiche e durature con il pubblico

Dna Italia é una realta specializza-
ta nella comunicazione integrata che
affianca imprese e organizzazioni nei
percorsi di posizionamento strategico,
sviluppo dellidentita di marca e valo-
rizzazione dei contenuti. Stefano Mon-
dini, socio e responsabile di progetto,
offre una riflessione sullevoluzione dei

modelli di comunicazione.

Come é cambiato il concetto
di innovazione nella comu-
nicazione negli ultimi anni e
quali trasformazioni stanno
impattando maggiormente
le aziende?

«Negli ultimi anni l'innovazione
nella comunicazione ha subito uno
spostamento d'asse fondamentale:
non si tratta pit solo di nuovi cana-
li, ma di nuovi paradigmi di relazio-

ne. In passato innovare significava

adottare precocemente una piatta-
forma; oggi significa governare la
complessita e I'abbondanza in-
formativa. La trasformazione che
impatta maggiormente le aziende
é la frammentazione dell'attenzio-
ne: il consumatore e sempre piu
selettivo e ricerca coerenza, etica e
valore reale.

Per le imprese, l'innovazione non
coincide con un semplice effetto
tecnologico, ma con la capacita
di integrare missione e valori di
sostenibilita in ogni punto di con-
tatto. Il mercato non perdona piu la
distanza tra cio che un brand comu-
nica e cio che effettivamente rea-
lizza. La vera sfida é la trasparenza:
utilizzare la tecnologia per accorcia-
re le distanze restando autentici. In
questo scenario, la comunicazione
non é piu un‘attivita di supporto, ma

Y

Stefano Mondini
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una componente strutturale della
strategia aziendale».

Oggi la costruzione del brand
passa attraverso moltepli-
ci canali - digitali, social ed
esperienziali - e richiede
competenze interdisciplina-
ri. Quali approcci ritenete piu
efficaci per integrare creati-
vita, tecnologia e strategia in
un unico progetto coerente?

«Costruire un brand € oggi un eserci-
zio di equilibrio tra dati e intuizione. In
Dna Italia riteniamo che lintegrazione
tra creativita, tecnologia e strategia
non possa avvenire a compartimenti

stagni. Il nostro approccio pone [i-
dentita di marca al centro: la strate-
gia definisce la rotta, la tecnologia
fornisce gli strumenti, ma é la crea-
tivita a dare significato al percorso.
Un elemento determinante é la nostra
struttura operativa. Negli anni abbia-
mo costruito un network di fornitori
che sono diventati partner strategici,
permettendoci di garantire flessibilita
e di adattare i servizi alla complessita
dei progetti. Questo modello consen-
te di lavorare con efficacia sia con la
piccola e media impresa, che neces-
sita di un supporto su misura, sia con
brand strutturati che richiedono una
gestione piu articolata.

Lingresso in Italian Consulting
Group ha rafforzato ulteriormente
questa capacita, offrendo ai clienti un
hub di competenze interdisciplinari
in cui design, marketing strategico e
analisi dei dati dialogano in modo in-
tegrato, garantendo coerenza, scala-

bilita e orientamento ai risultati».

Quali sono le principali esi-
genze che riscontrate nelle
aziende del territorio rispetto
ai processi di comunicazione e
posizionamento competitivo?
«llVeneto e un territorio ricco di imprese
con una qualita produttiva riconosciuta
a livello internazionale. Tuttavia, emer-
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ge spesso un paradosso: aziende che
realizzano prodotti eccellenti ma che
faticano a comunicarne il valore con lin-
guaggi contemporanei. Una delle prin-
cipali esigenze riguarda la costruzione
di un posizionamento competitivo
che superila logica del prezzo.

Molte imprese si trovano ad affronta-
re passaggi generazionali o percorsi
di apertura ai mercati internazionali,
dove la competizione si gioca sempre
pil sulla percezione del valore. Cresce
quindi la domanda di branding strut-
turato: le aziende chiedono supporto
per evolvere da fornitori qualificati a
brand riconoscibili e desiderabili.

Il nostroruolo é creare un pontetrala
tradizione manifatturiera veneta e
le dinamiche della comunicazione
globale. Attraverso la nostra apparte-
nenza a Italian Consulting Group por-
tiamo una visione di respiro nazionale,
supportando le imprese nel rafforzare
il proprio posizionamento competiti-
vo e nel valorizzare la propria identita
in chiave contemporanea».

Guardando al futuro, quali evo-
luzioni prevedete nel rapporto
tra innovazione tecnologica e
comunicazione d'impresa?

«Le imprese devono considerarsi
veri e propri produttori di contenu-
ti. Non e piu sufficiente pianificare
una campagna pubblicitaria: e ne-
cessario costruire una condivisione
di intenti tra azienda e agenzia. |l
rapporto tra tecnologia e comu-
nicazione & destinato a diventare
sempre piu integrato.

Strumenti come data analysis e in-
telligenza artificiale rappresentano

alleati strategici perché consentono
livelli di personalizzazione del mes-
saggio sempre piu avanzati, liberan-
do risorse umane da attivita ripetitive
e permettendo di concentrarsi su
pensiero critico e visione strategica.
Allo stesso tempo, il rischio & una
standardizzazione dei contenuti che
riduce la capacita di generare coin-
volgimento autentico.

L'evoluzione piu efficace sara quella
che definiamo minimalismo emoti-
vo: in un contesto saturo di conte-
nuti generati da algoritmi, le imprese
dovranno comunicare in modo piu
essenziale, puntando su autenticita e
relazione. Automazione e dati con-
tribuiranno a migliorare l'efficien-
za, ma il cuore della comunicazione
restera l'empatia. Il futuro premiera i
brand capaci di utilizzare l'intelligenza
artificiale senza perdere il valore del
rapporto umano, costruendo relazioni
di fiducia solide e durature con i pro-
pri pubblici».

Per approfondimenti:
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mordi la novita
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L'ECONOMIA DEI TERRITORI, PROTAGONISTA

Scopri le testate regionali on-line di Italia Economy,
il network editoriale multicanale che racconta
imprese, innovazione, capitale umano e sviluppo dei territori.

www.italiaeconomy.it

Lombardia Economy
www.lombardiaeconomy.it

Veneto Economy

www.venetoeconomy.it

Piemonte Economy

www.piemonteeconomy.it
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Emilia Romagna Economy

www.emiliaromagnaeconomy.it

Toscana Economy
e,

Www.toscanaeconomy.it

Lazio Economy

www.lazio-economy.it w

Campania Economy

www.campaniaeconomy.it
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Approfondimenti, interviste e storie di crescita
per comprendere le trasformazioni dell'economia reale
e cogliere nuove opportunita di collaborazione.

Segui la tua regione e resta connesso con il futuro dell'impresa.
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Laggrosperita di una nazione non & qualcosa di ere
Dipende dalla capacita delle imprese di un Paese
“di‘innoyare e migliorare continuamente

MICHAEL PORTER
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UNA VOCE NUOVA PER LECONOMIA VENETA

Leggere il cambiamento, governarlo, imparare a fare sistema, saper cambiare se
stessi e la propria mentalita per riuscire a trovare nuovi percorsi.

Veneto Economy e la testata multicanale che affianca gli attori dello sviluppo,
territorio per territorio, nell’analisi delle criticita e opportunita degli scenari di rapido
cambiamento. L'obiettivo & la progettazione partecipata per trovare insieme la sintesi
tra sostenibilita economica, ambientale e sociale.

& www.venetoeconomy.it | € | [ |




