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imparando il mestiere e acquisendo l’esperien-
za che avrebbe poi applicato nella sua impresa. 
«Quando ho iniziato ho cercato una clientela 
fuori dalla mia esperienza precedente, senza 
mai voler fare concorrenza al mio ex datore di 
lavoro», dice il fondatore. 
Dopo soli tre anni, decide di aprire una partita 
Iva e avviare la sua attività in modo indipen-
dente, focalizzandosi sulla pulizia di vetrine e 
piccole attività. «Vedevo una vetrina sporca, 
mi fermavo e chiedevo se volevano che la pu-
lissimo e pian piano questo si è trasformato in 
una fonte di reddito stabile». I primi contratti di 
pulizia sono abbonamenti mensili che garanti-
scono una continuità economica, permettendo 
a Papalini di concentrarsi sulla crescita della sua 
impresa, che non tarda ad arrivare.
Oggi l'azienda opera con una vasta gamma di 
clienti in tutti i settori: ospedali, centri medici, 
grandi complessi commerciali e alberghieri, uf-
fici e fabbriche. «L'azienda è cresciuta grazie ai 
miei collaboratori; è fondamentale crescere in-
sieme, formando una squadra che condivide la 
stessa passione. Oggi siamo una famiglia che ha 
lavorato sodo per arrivare dove siamo», afferma 
con orgoglio. 
La sensibilità verso i temi ambientali è centra-
le. «Ci impegniamo a trasmettere l'attenzione 
verso l'ambiente e la sostenibilità a 360 gradi 
anche ai nostri clienti. Siamo dotati di diver-
se certificazioni, tra cui quelle sulla parità di 
genere e la sicurezza, per inviare un segnale 
chiaro ai nostri lavoratori. Tra i nostri 4mila 
collaboratori, il 90% è costituito da donne e 
una buona metà da extracomunitari. Per que-
sto motivo, oltre alla formazione professionale, 
organizziamo corsi di lingua italiana e promuo-

artire da zero e creare una società flo-
rida che conta oggi 4mila dipendenti 
e genera un fatturato di oltre 72 mi-

lioni di euro, con una crescita annua intorno al 
10-15 per cento. Storie italiane di successo che 
fanno andare fieri del nostro Paese e che van-
no raccontate, soprattutto se fatte crescere in 
modo etico e perseguendo sempre l'innovazio-
ne. Dal 1987 la Papalini Spa, da piccola impre-
sa fondata da Mauro Papalini è oggi un colosso 
nel settore del cleaning e dei servizi integrati.
«Ciò che ci distingue», spiega Mauro Papalini, 
«è l'organizzazione capillare su tutto il terri-
torio nazionale, la professionalità e la compe-
tenza del nostro team, la formazione continua, 
che consideriamo essenziale per accrescere 
le competenze». Un successo che passa per la 
specializzazione. «Abbiamo sviluppato cinque 
divisioni, ognuna specializzata in un settore 
diverso: Civile, quindi uffici e abitazioni; Sanità, 
con la pulizia di ospedali e cliniche; Industrie, 
Gdo e Hôtellerie», racconta Papalini. «Questo 
perché le esigenze di pulizia variano a seconda 
dell'ambiente: pulire un ipermercato, un ospe-
dale, un ufficio o un hotel richiede competen-
ze specifiche. Per questo ci focalizziamo sulla 
specializzazione per settore, anziché sulla 
divisione per territorio, come fanno molte altre 
aziende del comparto. E questo approccio ci 
consente di parlare la stessa lingua dei nostri 
clienti e di trovare soluzioni mirate, le migliori 
possibili, per l'ambiente da pulire».
La storia dell’azienda ha radici profonde nel 
territorio marchigiano, dove Papalini, una volta 
terminati gli studi, inizia a lavorare in una picco-
la impresa locale di pulizie. Fu proprio in quella 
fase che scopre la sua passione per il settore, 

viamo una crescita culturale dei nostri collabo-
ratori». La chiave del successo è l'attenzione al 
cliente e l'organizzazione dell'azienda è tutta 
orientata a questo obiettivo. 
La tecnologia è un altro pilastro del business 
aziendale. «Puntiamo sempre di più sulla tec-
nologia e sul suo potenziale per il nostro set-
tore e collaboriamo con i nostri partner per 
sviluppare nuovi prototipi di macchinari, otte-
nendo così un vantaggio competitivo, sempre 
avendo ben chiaro di usare la tecnologia per 
semplificare il percorso verso l'obiettivo fina-
le che vogliamo raggiungere», spiega Papalini. 
«Stiamo anche implementando soluzioni in 
ambito intelligenza artificiale per migliora-
re l'esperienza lavorativa dei nostri dipenden-
ti, moltiplicando l'efficienza e raccogliendo 
informazioni utili a migliorare ulteriormente 
i nostri processi interni e i servizi offerti ai 
clienti».
Ciò che emerge dalla Papalini è che è una re-
altà che punta molto sulla dimensione umana, 
sulla relazione e sul sano networking. Come 
quello offerto, per esempio, dalla Compagnia 
delle Opere, di cui la Papalini è parte. «Uno 
spirito, quello della Cdo, in cui mi ritrovo 
perfettamente e che offre una dimensione di 
confronto orientata alla persona e al suo mi-
glioramento attraverso il lavoro», racconta 
Mauro Papalini. «La Cdo pone un'attenzione 
particolare all'imprenditore come individuo 
e condividere questo approccio con altri im-
prenditori mi fa sentire più adeguato sia come 
imprenditore che come persona. Lo trovo un 
valore aggiunto che contribuisce alla crescita 
personale, migliorando così anche la capacità 
di guidare l'impresa».

Fondata nel 1987, la Papalini Spa ha rivoluzionato il mondo del cleaning 
e oggi è un'azienda florida e super specializzata che dà lavoro 

a 4mila persone e produce un fatturato di oltre 72 milioni di euro

di Vittorio Petrone

Pulire bene è un'arte 
e non appartiene a tutti

MAURO PAPALINI
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in collaborazione con
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decisioni di successo in favore del pro-
prio cliente. Partendo sempre dal singolo 
processo operativo, ogni Specializzazione 
offre guide essenziali e best practice per 
affiancare i professionisti nelle attività 
più complesse, anche attraverso contenuti 
multimediali come video e podcast».

Anche il fattore tempo resta una variabile 
fondamentale nel processo di specializza-
zione. L’adozione di tecnologie avanzate, 
inclusa l’AI generativa, sta rivoluzionando 
il lavoro dei professionisti: il 95% degli in-
tervistati riconosce un impatto positivo in 

n un contesto normativo ed eco-
nomico in continua evoluzione, i 
professionisti fiscali e del lavoro 

sono chiamati a rispondere velocemente 
ed efficacemente alle esigenze sempre più 
complesse di clienti e aziende. Una recen-
te indagine condotta da Giuffrè Francis 
Lefebvre - leader in Italia nell’offerta di 
soluzioni editoriali digitali di ultima ge-
nerazione per le aree professionali legale, 
fiscale, lavoro e aziende, parte del Gruppo 
europeo Lefebvre - ha evidenziato un diva-
rio tra le competenze disponibili sul mer-
cato e quelle effettivamente richieste dalle 
aziende.
«I professionisti devono fare i conti con no-
vità legislative e tecnologiche che stanno 
velocemente cambiando gli assetti orga-
nizzativi e i bisogni dei clienti» dice Anto-
nella Sciara, Tax Labour & Corporate BU 
Director di Giuffrè Francis Lefebvre. «Di 
conseguenza, bisogna sollecitare la cultura 
della specializzazione in ambiti come Esg, 
Welfare, Tax Compliance, gli impatti AI, cy-
bersecurity».
Specializzarsi è ormai una scelta strategica 
per affrontare le complessità di un mercato 
in trasformazione. «Specializzarsi significa 
acquisire competenze approfondite per 
rispondere in modo efficace alle esigenze 
delle aziende» sottolinea Sciara. «Per que-
sto Giuffrè Francis Lefebvre ha sviluppato 
le Specializzazioni di MementoPiù Expert 
Solution. Soluzioni digitali altamente spe-
cialistiche studiate per offrire al consu-
lente l’expertise necessaria per prendere 

termini di produttività ed efficienza. «L’AI 
è un’opportunità, ma non sostituisce l’e-
sperienza umana» rimarca la Tax Labour 
& Corporate BU Director di Giuffrè Francis 
Lefebvre. «Può ottimizzare il lavoro auto-
matizzando attività ripetitive, ma la strate-
gia e la negoziazione restano prerogativa 
dei professionisti. La qualità dei dati è cru-
ciale: per garantire risposte affidabili, l’AI 
deve lavorare su fonti certificate e aggior-
nate. Giuffrè Francis Lefebvre punta quindi 
su soluzioni che integrano l’AI con conte-
nuti verificati e autorevoli, garantendo si-
curezza, etica e aggiornamento costante».
L’indagine sottolinea inoltre che anche nei 
settori più consolidati, come contabilità 
e fiscalità, l’approfondimento specialisti-
co resta fondamentale per mantenere la 
competitività. «Il bilancio di sostenibilità, 
ad esempio, rappresenta una sfida crucia-
le per le aziende e i professionisti hanno 
bisogno di strumenti affidabili per accom-
pagnarle in questo percorso» mette in 
evidenza Sciara. «Per questo nei prossimi 
mesi lanceremo una specializzazione dedi-
cata al bilancio di sostenibilità che permet-
terà ai consulenti di affiancare le aziende 
nella transizione verso una rendicontazio-
ne moderna e responsabile, valorizzando 
i vantaggi Esg e il loro impatto sul busi-
ness».
La specializzazione non è solo una risposta 
agli obblighi normativi, ma nasce anche da 
specifiche esigenze di mercato. «Il ruolo 
di un editore come Giuffrè Francis Lefeb-
vre è quello di intercettare i nuovi bisogni 
prima che diventino standard di legge, tra-
sformandoli in opportunità di crescita per 
i professionisti» conclude Sciara. «Antici-
pare queste tendenze significa offrire un 
valore aggiunto concreto, guidando i pro-
fessionisti a diventare il riferimento per 
consolidare il business dei clienti».

Antonella Sciara, Tax Labour & Corporate BU Director di Giuffrè Francis 
Lefebvre, spiega sfide e opportunità per i professionisti fiscali e del lavoro 

nell’affrontare un mercato sempre più complesso

di Riccardo Venturi

 Specializzazione e AI
nel futuro dei professionisti

ANTONELLA SCIARA
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LA SPECIALIZZAZIONE NON È SOLO
UNA RISPOSTA AGLI OBBLIGHI
NORMATIVI, MA NASCE ANCHE

DA SPECIFICHE ESIGENZE DI MERCATO
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vita degli anziani si troveranno in una posizione 
strategica di vantaggio. Parliamo di un mercato 
che si stima possa raggiungere a livello globale 
un valore di 7mila miliardi di dollari entro il 
2025. La Silver economy è una vera e propria 
"età dell’oro" per chi saprà coglierne le oppor-
tunità, come nel caso del turismo per anziani, 
dove tour operator specializzati potrebbero 
offrire esperienze su misura, o nella creazione 
di community online e offline che stimolino l'in-
terazione e l'intrattenimento degli anziani.
Quali altri settori andranno forte?
Quelli legati alla salute, alla mobilità e ai tra-
sporti. È fondamentale sviluppare soluzioni 
innovative per migliorare la vita quotidiana de-
gli anziani, come servizi di trasporto dedicati o 
tecnologie assistive per una mobilità più sicura 
e autonoma. Inoltre sta crescendo molto l’at-
tenzione al benessere psicofisico, con offerte di 
turismo esperienziale e soluzioni di benessere 
personalizzato. Gli anziani oggi sono sempre più 
attivi e digitalizzati; il loro interesse per la tecno-
logia è in aumento, sebbene esista ancora un di-
vario digitale che le aziende devono affrontare.
Come cogliere queste nuove opportunità?
Le aziende devono ripensare completamen-

LA SILVER ECONOMY È ORMAI UNA REALTÀ 
CONSOLIDATA E RAPPRESENTA UNO DEI SET-
TORI PIÙ PROMETTENTI E IN FORTE ESPAN-
SIONE A LIVELLO GLOBALE. Con un valore che 
si prevede raggiunga, soltanto in Europa, i 5,7 
trilioni di euro entro fine anno, la Silver eco-
nomy sta trasformando l'economia mondiale. 
Questo segmento di mercato, che si concen-
tra sulle esigenze della popolazione anziana, 
coinvolge settori trasversali come la sanità, la 
finanza, la tecnologia e il turismo. In Italia, gli 
over 65 rappresentano già circa un quarto 
della popolazione, con una crescita che conti-
nuerà fino a raggiungere il 35% entro il 2050, 
un dato che rende il nostro Paese uno dei più 
longevi nel mondo. Con un crescente potere 
d’acquisto, che si traduce in una domanda 
sempre maggiore di prodotti e servizi specifici, 
la Silver economy sta ridefinendo le dinami-
che di mercato e le aziende sono chiamate 
ad adattarsi rivedendo le proprie strategie di 
vendita e customer experience per rispondere 
alle nuove esigenze di una generazione senior 
sempre più attiva e digitalizzata. Per capire me-
glio le opportunità di business offerte da que-
sto importante segmento di mercato, Economy 
ha intervistato un esperto della materia, Carlo 
Alberto Boaretto, Sales Manager di G.D.L. Spa, 
azienda leader nella fornitura di prodotti per la 
terza e la quarta età.

Cosa aspettarsi per il futuro?
Il futuro della Silver economy è straordinaria-
mente promettente. Sempre più aziende, non 
solo nel settore degli ausili per anziani, ma an-
che in ambiti come quello alimentare, dei tra-
sporti e del turismo, dovranno adeguarsi alle 
necessità della nuova generazione silver, ovvero 
la popolazione anziana. Le aziende che arrive-
ranno per prime a migliorare la qualità della 

te le proprie strategie di vendita e customer 
experience: non devono solo offrire prodotti, 
ma soluzioni che migliorino la qualità della 
vita degli anziani. La Silver economy richiede 
innovazione, ma anche un approccio empati-
co che tenga conto delle specifiche necessità 
della generazione silver. Le tecnologie devono 
essere accessibili, ma è altrettanto importan-
te che le aziende investano in formazione, 
ascolto attivo e customer service, in modo da 
garantire un’esperienza fluida, rassicurante e 
personalizzata. È fondamentale anche abbat-
tere le barriere digitali, creando piattaforme 
tecnologiche user-friendly che possano avvi-
cinare gli anziani al mondo digitale, offrendo 
supporto umano quando necessario. Le con-
nessioni tra giovani e anziani sono, per esem-
pio, una chiave fondamentale per il successo. 
Le aziende devono lavorare per ridurre il gap 
generazionale, creando spazi fisici e digitali 
dove le due generazioni possano incontrarsi, 
dialogare e imparare l’una dall’altra. Il futuro, 
infatti, è proprio nella capacità di unire l'espe-
rienza degli anziani con l'entusiasmo e la cre-
atività dei giovani.
Cosa consiglierebbe alle aziende che voglio-
no entrare in questo settore?
L’approccio deve essere etico e autentico. Le 
aziende devono agire con responsabilità, met-
tendo al centro il benessere degli anziani. Non 
basta vendere prodotti, bisogna costruire rela-
zioni durature basate su fiducia e qualità. Per 
fare questo, devono investire nella formazione 
del personale, sviluppare design accessibili, e 
creare comunità di supporto che vanno oltre 
la semplice vendita. La Silver economy è una 
grande opportunità, ma il successo dipenderà 
dalla capacità di rispondere con empatia e in 
modo innovativo alle esigenze di questa gene-
razione sempre più longeva e attiva.

Con l'aumento della vita media e anziani sempre più attivi e in salute, la Silver economy raggiungerà entro fine anno
in Europa un valore pari a 5,7 trilioni di euro, con tutta una serie di opportunità per le aziende che sapranno coglierle

di Vincenzo Petraglia

I SENIOR SI RIPRENDONO LA SCENA

CARLO ALBERTO BOARETTO
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per chiamate originate dall’Italia che per quelle 
dall’estero. Paesi come Regno Unito, Australia e 
Usa hanno già implementato filtri che bloccano 
preventivamente le chiamate fraudolente. Ciò 
che davvero sorprende è che la tecnologia esiste 
ed è già in uso in altri Paesi, ma nel nostro sem-
bra esserci una certa lentezza nell'adottarla. Non 
vorrei pensare che la mancanza di investimenti 
nelle telecomunicazioni possa incidere sull’ap-
plicazione di quanto previsto della Delibera 
457/24/CONS e lasciare indifeso il cittadino. Le 
compagnie telefoniche italiane, a delibera defini-
tiva, dovranno implementare filtri anti-spoofing 
per bloccare le chiamate sospette, entro 6 mesi 
dall’entrate in vigore. Come ha anche ribadito 
il presidente dell’Agcom Giacomo Lasorella in 
una sua recente audizione alla Camera, dove 
ha sottolineato la “necessità di responsabilizza-
re gli operatori telefonici in modo da bloccare 
nella prima fase le chiamate camuffate prove-
nienti dall’estero”, auspicando un rafforzamento 
del quadro normativo per combattere questi 
fenomeni fraudolenti. Siamo d’accordo con il 
presidente Lasorella sulla necessità di bloccare 
le chiamate provenienti dall’estero, ma questo 
non basta perché anche quelle originate in Ita-
lia devono essere bloccate, come previsto dalla 
delibera. E concordiamo anche sul rafforzamen-
to del quadro normartivo: per noi è auspicabile 
che il legislatore annoveri  tra i reati penali  chi 
commette questi reati di furto di identità con la 
tecnica del Cli Spoofing.
Cosa fate con AssoCall-Confcommercio?
Abbiamo firmato un protocollo d’intesa con 
le principali associazioni di consumatori e di 
categoria, fornitori di tecnologia delle reti per 

contribuire ad individuare le misure 
che potrebbero ridurre il fenomeno 
dello spoofing. Il nostro obiettivo è 
mettere in luce l’importanza di un 
approccio tecnologico e integrato, 

IL FENOMENO DEL "CLI SPOOFING" (FALSIFI-
CAZIONE DELL'IDENTITÀ DEL CHIAMANTE), CUI 
SI ACCOMPAGNANO TRUFFE TELEFONICHE 
SEMPRE PIÙ FREQUENTI, RAPPRESENTA UNA 
DELLE MINACCE PIÙ INSIDIOSE PER LE AZIEN-
DE E I CONSUMATORI ITALIANI. Un problema 
verso il quale l'Italia è in forte ritardo e che va 
pertanto affrontato in modo deciso e struttura-
to. Economy ha intervistato Leonardo Papagni, 
presidente di AssoCall-Confcommercio, per 
capire meglio quali sono le cause di questo ri-
tardo e le soluzioni per fronteggiare il problema.

Presidente, in altri paesi sono state introdot-
te misure anti-spoofing efficaci. In Italia?
Sì, è vero, nel Regno Unito l’authority Ofcom ha 
introdotto misure che hanno permesso di bloc-
care fino a 1 milione di chiamate fraudolente al 
giorno già nel primo mese di implementazione 
di questi filtri . Qui in Italia,  invece, siamo ancora 
in attesa di una soluzione tecnologica al proble-
ma, ma fortunatamente il Governo ha emanato 
un decreto-legge che impone il blocco di numeri 
camuffati sulla rete telefonica (D.Lgs. n. 48 del 
24.03.2024) e Agcom ha adottato una delibera 
(n. 457 del 13.11.2024) provvisoria per via della 
consultazione, che pone le basi per una soluzio-
ne al problema. Ciononostante, i tempi ammini-
strativi sono lunghi e non hanno  ancora prodot-
to benefici per i cittadini. La situazione è davvero 
grave, considerando che il resto d’Europa ha già 
implementato sulle reti telefoniche misure tec-
nologiche per arginare il problema. Siamo tra 
gli ultimi paesi a non aver implementato misure 
di blocco preventivo. Questo ritardo ha implica-
zioni negative sia per i consumatori che per le 
imprese BPO Contact Center.
Quindi cosa manca all'Ita-
lia?
La tecnologia per fermare le 
truffe telefoniche esiste già sia 

che unisca le forze di tutti gli attori coinvolti e 
stiamo collaborando attivamente ai tavoli tecnici 
dell'Autorità per mettere in sicurezza tutti i citta-
dini italiani da queste pratiche criminose. L'Asso-
Call-Confcommercio è pronta a fare la sua parte, 
ma servono azioni concrete da parte  di tutti: si 
tratta di un’autentica operazione di sistema.
Tutto questo sistema solleva questioni im-
portanti anche sulla gestione della privacy...
Oggi il cittadino si autodifende non rispondendo 
a numeri che non conosce; quindi, è necessario 
innanzitutto riacquisire la fiducia nelle comuni-
cazioni telefoniche, che oggi è ai minimi storici. 
L’intelligenza artificiale è in grado di camuffare 
la voce e replicare numeri di telefono esistenti 
che potremmo avere anche registrati sul telefo-
no, come insegna il caso delle chiamate del “fal-
so Ministro Crosetto” e di falsi agenti di pubblica 
sicurezza nelle truffe odiose agli anziani e alle 
persone vulnerabili. L’accoppiata tra AI e Cli Spo-
ofing è oggi l’arma perfetta per mettere in atto 
truffe sofisticate, credibili e quasi impossibili da 
rintracciare. Un vero e proprio “paradiso digita-
le” per i truffatori, che agiscono restando spesso 
impuniti. È in gioco la sicurezza delle persone, e 
non possiamo permetterci di restare fermi. I cit-
tadini provano a difendersi anche con applica-
zioni di blocco chiamate che sono invasive per la 
privacy e non sempre efficaci. Come AssoCall ri-
badiamo che l’unica soluzione è il blocco a mon-
te nelle reti di comunicazione telefonica verso le 
chiamate fraudolente, specialmente quelle pro-
venienti da numeri falsificati o non certificati. 
Ciò eliminerebbe alla radice il  problema e per-
metterebbe ai cittadini di concentrarsi solo sulle 
chiamate legittime. Tra l’altro, una volta che le 
misure anti-spoofing saranno implementate, il 
Registro delle Opposizioni, così come il Codice di 
Condotta del telemarketing e tutte le altre nor-
me prodotte sinora dal legislatore, torneranno a 
funzionare efficacemente

Il fenomeno della falsificazione dell'identità del chiamante (Cli spoofing) è sempre più diffuso e l'Italia 
è, rispetto ad altri Paesi, molto in ritardo nel contrastarlo. Eppure le soluzioni ci sono, vediamo quali...

di Vittorio Petrone

STOP ALLE TRUFFE TELEFONICHE
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Leonardo Papagni
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LA RAPIDA URBANIZZAZIONE E LA CRESCITA 
DELLA POPOLAZIONE HANNO POSTO SFIDE 
SIGNIFICATIVE NELLA GESTIONE DELLA MO-
BILITÀ URBANA, COME CONGESTIONE DEL 
TRAFFICO, TRASPORTO PUBBLICO INEFFI-
CIENTE E INQUINAMENTO AMBIENTALE. In ri-
sposta a queste problematiche, è stata avviata 
un'interessante collaborazione fra le aziende 
K-City, Open Software ed Engine, che, con 
la collaborazione dell'Università Federico II di 
Napoli, stanno sviluppando un innovativo pro-
getto, per il quale sono già in corso i primi test, 
sulla città di Caserta.
Per il progetto è stato sviluppato e implemen-
tato un Gemello Digitale (Digital Twin) per 
la mobilità intelligente, che integra una vasta 
gamma di dati storici e in tempo reale per 
offrire una visione completa delle condizioni 
di mobilità urbana. La simulazione di scenari 
consente ai pianificatori urbani di valutare 
l'impatto di diverse strategie prima della loro 
applicazione nel mondo reale. L'integrazio-
ne dell'Intelligenza Artificiale Generativa 
migliora ulteriormente le capacità preditti-
ve e la generazione di scenari, consentendo 
una gestione più efficiente della mobilità. Il 

L'integrazione di Gemelli digitali e IA generativa consente di ottimizzare 
le risorse urbane, come dimostra un innovativo progetto a Caserta che vede 
coinvolti la Federico II di Napoli e le società K-City, Open Software ed Engine

di Vincenzo Petraglia

La grande sfida della mobilità
urbana intelligente

sistema raccoglie e analizza dati provenienti 
da sensori IoT su parcheggi e traffico, parco-
metri intelligenti, telecamere di sorveglianza, 
dati sul trasporto pubblico, condizioni mete-
orologiche e qualità dell'aria, supportando la 
pianificazione urbana e la gestione del traf-
fico. Grazie all'analisi predittiva, il sistema 
può, insomma, ottimizzare la posizione dei 
parcometri, monitorare i flussi di traffico e si-
mulare scenari per valutare l'impatto di nuo-
ve strategie. Inoltre, l'integrazione con i dati 
della qualità dell'aria consente di individuare 
le aree più inquinate e adottare misure per 
ridurre il traffico e le emissioni. 
I test iniziali, condotti nella città di Caserta, in-
tegrano soluzioni hardware e software in una 

suite cloud per la gestione delle risorse urba-
ne; un elemento distintivo di questo sistema 
è l'adozione della matrice RACI (Responsible, 
Accountable, Consulted, Informed) per otti-
mizzare la gestione delle risorse e ridurre le 
inefficienze nei processi decisionali, come nel 
caso di un guasto a un semaforo. I dati raccolti 
sono stati elaborati da Predico, spin-off dell'U-
niversità Federico II di Napoli, dimostrando 
che il Gemello Digitale può ottimizzare l'uso 
delle risorse urbane, migliorare l'esperienza 
degli utenti e rendere più efficace e sostenibile 
la gestione del traffico. 
Il sistema messo a punto ha portato alla nasci-
ta di City Brain, una realtà commerciale che 
sviluppa soluzioni smart per le città, con un 
focus sulla sostenibilità ambientale. «Grazie a 
una perfetta integrazione con i flussi di lavoro 
comunali», spiega Peppe Morelli, Ceo di K-Ci-
ty, «questi software non solo semplificano la 
gestione interna, riducendo tempi e costi ope-
rativi, ma si distinguono anche per un design 
intuitivo e accessibile, facilitando l’uso sia da 
parte degli operatori comunali che dei cittadi-
ni. Il nostro obiettivo è supportare i Comuni 
nella gestione intelligente e sostenibile della 
mobilità urbana attraverso gemelli digitali 
avanzati potenziati dall’Intelligenza artificiale. 
Grazie all’uso di algoritmi AI e machine lear-
ning, le nostre soluzioni software consentono, 
infatti, alle amministrazioni di monitorare, 
ottimizzare e prevedere in modo proattivo i 
flussi di traffico, l’utilizzo delle infrastrutture 
e le dinamiche della mobilità urbana minimiz-
zando anche l’impatto ambientale». 
L’obiettivo finale è creare un ecosistema di 
mobilità urbana più intelligente, efficiente e 
sostenibile insomma, rendendo le città più 
vivibili e resilienti e migliorando di conse-
guenza anche la qualità della vita dei cittadini.
Economy ha incontrato il professor Fran-
cesco Piccialli dell'Università Federico II di 
Napoli, che coordina il progetto e l'analisi dei 
dati elaborati su Caserta dalla spin-off  Pre-
dico, per capire più nel dettaglio tutti i mec-
canismi di questo progetto e le conseguenti 
ricadute positive sul territorio, sia per le isti-
tuzioni che per i cittadini.

Il professor Francesco Piccialli,
dell'Università Federico II di Napoli

IL TEAM DI K-CITY
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Professore, qual è la più 
grande sfida futura per la 
mobilità urbana?
Le città stanno affrontando 
una crescita esponenziale 
della popolazione e dell'urbanizzazione, che 
porta a un aumento del traffico, inefficienze 
nei trasporti pubblici e problemi ambientali. La 
sfida principale è quindi ottimizzare la mobilità 
urbana rendendola più sostenibile, efficiente e 
accessibile, attraverso l’uso di dati e tecnologie 
avanzate come i Gemelli Digitali e l’Intelligenza 
Artificiale Generativa. Questo significa migliora-
re la gestione del traffico, ridurre le emissioni, 
ottimizzare le infrastrutture e favorire una mo-
bilità multimodale più intelligente e integrata.
Come e perché Gemelli Digitali e IA Genera-
tiva possono impattare su questo settore? 
I Digital Twins sono repliche virtuali e dinami-
che di infrastrutture urbane che, grazie all'in-
tegrazione di dati in tempo reale e modelli 
predittivi, permettono di monitorare, simulare 
e ottimizzare la mobilità. Nel nostro progetto, 
il Digital Twin della città di Caserta analizza e 
prevede l'occupazione dei parcheggi, la conge-
stione stradale e il flusso di traffico. L’IA Gene-
rativa potenzia questo approccio permettendo 
di simulare scenari ipotetici ("what-if"), come 
la chiusura di strade o l’introduzione di nuove 
infrastrutture, fornendo ai decisori pubblici 
strumenti per testare strategie di mobilità pri-
ma della loro implementazione reale. Questo 
riduce i costi e i rischi, aumentando l’efficienza 
e la sostenibilità delle città.
Quali gli ambiti che potranno trarre il mas-
simo beneficio?
Possiamo ottimizzare il traffico e ridurre la 
congestione, migliorando la circolazione e 
diminuendo i tempi di percorrenza. Un altro 
vantaggio fondamentale è la gestione più effi-
ciente della sosta: attraverso l’analisi dei dati 
in tempo reale, possiamo prevedere la doman-
da di parcheggio e migliorare la distribuzione 
delle aree di sosta, riducendo il traffico gene-
rato dalla ricerca di un posto libero. Questo 
ha un impatto diretto anche sull’ambiente, 
poiché una mobilità più fluida e una gestione 
intelligente degli spostamenti contribuiscono 

alla riduzione delle emissioni 
e al miglioramento della qua-
lità dell’aria. Un altro ambito 
che trarrà grande beneficio è 
la pianificazione urbanistica: 

con il supporto di simulazioni avanzate, pos-
siamo testare virtualmente nuove infrastruttu-
re o regolamenti di mobilità prima di attuarli 
concretamente, riducendo il margine di errore 
e massimizzando l’efficacia delle decisioni. An-
che la gestione delle risorse di controllo, come 
gli agenti di polizia municipale addetti alla 
viabilità, può essere notevolmente migliorata 
grazie a modelli predittivi che suggeriscono 
come ottimizzare i loro percorsi e interventi, 
garantendo un monitoraggio più efficace e un 
migliore rispetto delle regole. Questi benefici 
rendono i Gemelli Digitali e l’IA strumenti in-
dispensabili per rendere le città più sostenibili, 
efficienti e a misura di cittadino.
Quali i risultati dei primi test che sono stati 
condotti nella città di Caserta?
I test hanno dimostrato che il Gemello Digitale 

è in grado di analizzare con precisione i flussi 
di parcheggio e prevedere le zone di maggiore 
congestione. L'integrazione con modelli di IA 
ha permesso di identificare inefficienze nella 
distribuzione dei parcheggi e delle pattuglie di 
controllo, suggerendo soluzioni per migliora-
re la viabilità e ridurre i parcheggi irregolari. 
Inoltre, l'analisi predittiva ha mostrato come 
eventi cittadini e condizioni meteorologiche 
influenzino la domanda di mobilità, fornendo 
informazioni strategiche per la gestione urba-
na.
Uno degli elementi distintivi del software 
integrato è la possibilità di attivare un siste-
ma a matrice RACI (Responsible, Accoun-
table, Consulted, Informed). Cioè?
Il modello RACI è un framework di gestione 
che permette di assegnare ruoli chiari a tutti 
gli attori coinvolti nel progetto, migliorando 
l’organizzazione e l’efficacia del processo de-

cisionale. Nel nostro contesto, questa struttura 
consente di definire con precisione chi è re-
sponsabile di eseguire un’attività, chi ha l’auto-
rità di prendere decisioni finali, chi deve essere 
consultato per fornire input e chi deve essere 
semplicemente informato sui progressi. Questo 
approccio garantisce una gestione più struttu-
rata e trasparente, evitando sovrapposizioni di 
ruoli e migliorando la comunicazione tra le di-
verse parti coinvolte. Ad esempio, gli operatori 
che gestiscono il traffico e il controllo della so-
sta hanno un ruolo operativo chiaro, mentre le 
amministrazioni locali e i gestori della mobilità 
supervisionano e prendono le decisioni stra-
tegiche. Gli esperti di AI e gli urbanisti offrono 
il loro contributo tecnico, mentre cittadini e 
aziende di trasporto vengono aggiornati sugli 
sviluppi del progetto. L'integrazione di un si-
stema basato su RACI permette di rendere più 
efficace il coordinamento tra i diversi attori, fa-
cilitando la gestione della mobilità urbana e mi-
gliorando l’efficienza complessiva del sistema.
Qual è il ruolo dell'università e nella fatti-
specie di Predico, spin-off della Federico II?
L'Università Federico II e lo spin-off Predico 
hanno un ruolo centrale nello sviluppo del 
Digital Twin, fornendo il know-how scientifi-
co necessario per integrare modelli predittivi 
avanzati e IA. Il nostro obiettivo è quello di ap-
plicare metodologie innovative per ottimizzare 
la mobilità urbana, creando strumenti pratici 
e operativi per le amministrazioni e gli enti 
locali. Inoltre, la collaborazione con aziende 
come K-City, Open Software ed Engine per-
mette di trasformare la ricerca accademica in 
soluzioni concrete per il miglioramento della 
qualità della vita urbana.
I prossimi step del progetto?
Il prossimo passo è ampliare il dataset e inte-
grare ulteriori fonti di dati in tempo reale per 
migliorare l’accuratezza delle previsioni. Inol-
tre, puntiamo a estendere il modello a nuove 
città e contesti urbani, per testarne la scalabili-
tà e adattabilità. Un ulteriore sviluppo sarà l’in-
tegrazione con sistemi di mobilità intelligente, 
come i trasporti pubblici e la micromobilità, 
per fornire una visione ancora più completa 
della mobilità urbana.

Peppe Morelli, Ceo di K-City

I DIGITAL TWINS E L'IA GENERATIVA 
CONSENTONO DI SIMULARE SCENARI 
IPOTETICI COME CHIUSURA DI STRADE 

O PRESENZA DI NUOVE INFRASTRUTTURE
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nerabile rappresenta un cambio di paradigma: 
non significa essere deboli, ma avere il coraggio 
di mostrarsi umani, aperti e sinceri, ammettendo 
limiti e incertezze. Questo approccio rafforza le 
relazioni, stimola un dialogo costruttivo e crea un 
clima in cui le persone si sentono libere di espri-
mere idee, innovare e assumersi responsabilità.
Che ruolo gioca il work-life balance nell'eco-
nomia e nell'efficacia, nella salute di un team?
Fondamentale. Avere una vita al di fuori del la-
voro, dedicarsi alla famiglia, agli interessi perso-
nali e agli hobby, permette di rigenerarsi men-
talmente ed emotivamente, contribuendo a una 
maggiore efficacia professionale. Un team è tan-
to più forte quanto più è composto da persone 
che stanno bene anche fuori il contesto lavorati-
vo. Credo sia essenziale che i membri di un team 
possano disconnettersi e dedicarsi a sé stessi 
una volta terminata la giornata lavorativa. Trova-
re questo equilibrio è fondamentale per garanti-
re benessere e risultati sostenibili nel tempo.

IL WORLD BUSINESS FORUM, ORGANIZZA-
TO DA WOBI INSPIRING IDEAS, È UNO DEGLI 
EVENTI PIÙ NOTI A LIVELLO GLOBALE CHE RIU-
NISCE LEADER, PENSATORI E INNOVATORI PER 
DISCUTERE LE TENDENZE PIÙ RECENTI NEL 
MONDO DEL BUSINESS. Con Ana Mazzeo, ma-
naging director di Wobi Italia che ha contribuito 
a raddoppiare la crescita della filiale italiana di 
Wobi in soli due anni, esaurendo, per la prima 
volta nella storia dell’impresa al livello globale, i 
posti disponibili per l’evento di novembre 2024 
con ben cinque mesi d’anticipo, abbiamo parla-
to di empowerment femminile, ma soprattutto 
di leadership di nuova generazione. E di molto 
altro.

Leadership ed empowerment femminile: a 
che punto siamo in Italia?
Siamo ancora lontani da uno scenario ideale e 
rimaniamo indietro rispetto a molti Paesi Ue, 
con una disparità di genere ancora significativa. 
C’è molto da fare, soprattutto a livello culturale: 
bisogna iniziare fin dall’infanzia a promuovere 
una visione equa del mondo del lavoro, sia per 
uomini che per donne, fino a coinvolgere le isti-
tuzioni. Solo con la perseveranza riusciremo a 
costruire una società più equa e bilanciata.
Come si costruisce una leadership autentica e 
qual è il valore di una leadership vulnerabile?
Una leadership autentica si fonda su traspa-
renza, ascolto ed empatia. Un leader autentico 
non impone, ma ispira, creando un ambiente di 
fiducia e collaborazione. La capacità di valoriz-
zare il lavoro di squadra, accettare il confronto 
e riconoscere i propri errori è essenziale per 
crescere e far crescere gli altri. La leadership vul-

Cosa bolle in pentola di nuovo per Wobi?
A fine 2024 abbiamo introdotto un nuovo mo-
dello di business: il World Business Forum, il 
nostro evento di punta che si svolge ogni anno in 
diverse città del mondo e che a Milano è giunto 
alla sua 22ª edizione, è ora parte integrante di 
Wobi Membership. L'obiettivo è offrire un’espe-
rienza di apprendimento e ispirazione continua, 
garantendo ai nostri clienti un accesso esclusivo 
ai migliori contenuti di management e leader-
ship per tutto l’anno, oltre alle due giornate del 
World Business Forum. I partecipanti entrano a 
far parte di una community globale di top exe-
cutive, con cui possono interagire e condividere 
esperienze. Oltre alla partecipazione in presen-
za al World Business Forum Milano (11 e 12 
novembre), avranno a disposizione le registra-
zioni di tutti i World Business Forum Worldwide 
2025, oltre 300 ore di contenuti digitali aggior-
nati costantemente grazie al nostro network di 
speaker, ed eventi locali di formazione e networ-
king durante tutto l’anno. 
Qualche anticipazione sul World Business 
Forum di novembre a Milano?
Avremo speaker di eccellenza quali Adam Grant, 
psicologo organizzativo di fama internazionale e 
professore alla Wharton; Brené Brown, docente 
di ricerca e autrice di sei best seller; Peter Dia-
mandis, fondatore esecutivo della Singularity 
University; Amal Clooney, avvocato, difensore 
dei diritti umani e cofondatrice della Clooney 
Foundation for Justice;  Federica Pellegrini, ico-
na dell’eccellenza sportiva, oltre ad altri ospiti di 
fama internazionale che come sempre portano 
sul palco insight esclusivi su management, lea-
dership, innovazione e trasformazione azienda-
le. A tutto ciò si aggiunge la nostra consolidata 
esperienza di networking, che consente ai par-
tecipanti di entrare in contatto con una commu-
nity globale e locale di top executive, imprendi-
tori e decision-maker. Con Wobi Membership, 
l’accesso ai migliori contenuti non si limita più 
ai due giorni del World Business Forum, ma 
diventa un’esperienza continua di formazione 
e confronto durante tutto l’anno. Questa combi-
nazione di internazionalità, innovazione e con-
nessione rende Wobi e il World Business Forum 
unici nel loro genere.

Siamo di fronte a un cambio di paradigma importante con leader che per essere 
tali devono essere in grado di gestire nuove complessità. Con Ana Mazzeo, 

managing director di Wobi Italia, abbiamo parlato di questo e di molto altro

di Vincenzo Petraglia

Leadership "vulnerabile"
per un mondo complesso

ANA MAZZEO, MANAGING DIRECTOR DI WOBI ITALIA



89

LE GRANDI OPERE
DEL NOSTRO PAESE 

La rete autostradale italiana rappresenta una compo-
nente fondamentale del sistema economico nazionale. 
Non è soltanto la più complessa e la più utilizzata, ma 
anche la meno costosa d’Europa. Secondo l’ultimo rap-

porto Nomisma 2025, il ruolo del trasporto su gomma, in Italia, 
si conferma un asse importante per lo sviluppo economico e 
sociale. Su un totale di oltre 881 miliardi di passeggeri/km, quasi 
il 90% si muove su strada. Questa prevalenza appare evidente 
anche nel settore merci, dove, su un totale di 582,1 miliardi di 
tonnellate-km, più dell’87% del traffico è movimentato su strada, 
sottolineando il ruolo cruciale delle autostrade nella rete logistica 
nazionale.
La rete infrastrutturale autostradale è da sempre centrale nei 
progetti di sviluppo pubblici. E tutti i governi in carica hanno sem-
pre investito ingenti somme nel miglioramento e nell’espansione 
della rete viaria realizzando importanti opere infrastrutturali. 
Anche il quinquennio 2005-2010 è stato segnato da investimenti 
nelle infrastrutture, con il potenziamento della rete autostradale 
e ferroviaria, grandi opere infrastrutturali che hanno svolto un 
ruolo chiave per migliorare la mobilità, la sicurezza stradale e il 
sistema energetico. 
Tra le aziende coinvolte nella realizzazione delle opere viarie di 
quel periodo, un ruolo preminente viene assegnato al Gruppo 
Mascio, che ha saputo consolidarsi come un attore di primo 
piano nella logistica per la realizzazione delle infrastrutture, di-
stinguendosi per efficienza, innovazione e qualità del servizio.
«Furono sicuramente anni intensi e complessi – ricorda Stefa-
no Mascio, direttore generale del Gruppo Mascio – caratterizza-
ti sia da una forte progettualità che da tanta incertezza. Essere 
parte del processo logistico per la realizzazione di opere fonda-
mentali per il paese era un’opportunità e una sfida. Decidemmo 
di adottare una precisa strategia: non avere timore di fare inve-
stimenti in macchinari e risorse professionali. E quella strategia 
è risultata vincente». 

La storia d’Italia 
attraverso imprese e opere
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Tra il 2005 e il 2010, l’Italia affronta sfide economiche, 
politiche e infrastrutturali che ne ridefiniscono il panorama 
sociale e produttivo. Sono anni segnati da investimenti 
strategici per l’ammodernamento delle infrastrutture, dalla 
transizione verso l’era digitale con la diffusione dei primi 
servizi Internet e della telefonia avanzata, ma soprattutto 
dalla fine della crescita economica interna, bruscamente 
interrotta dalla grave recessione globale del 2008

LE OPERE INFRASTRUTTURALI REALIZZATE 
CON IL CONTRIBUTO DEL GRUPPO MASCIO

Rifacimento del manto autostradale A22 Brennero 
(tratto Rovereto-Bolzano)

Rifacimento autostradale A4 Serenissima 
(Vicenza-Padova-Mestre)

Riqualificazione dell’elettrodotto AT L-18 
Cassano d’Adda - Urago d’Oglio

Costruzione della TEEM e fornitura materiali per la BreBeMi

Governo Berlusconi III 
(2005-2006) – 
con Pietro Lunardi 
come Ministro delle 
Infrastrutture e dei 
Trasporti

Governo Prodi II 
(2006-2008) – con 
Antonio Di Pietro 
come Ministro delle 
Infrastrutture e 
Alessandro Bianchi ai 
Trasporti.

Governo Berlusconi 
IV (2008-2011) – con 
Altero Matteoli alla 
guida del Ministero 
delle Infrastrutture e 
dei Trasporti.

2005
L’Autostrada del Brennero è una delle principali arterie di 

collegamento tra l’Italia e il Nord Europa. Il rifacimento del manto 
stradale tra Rovereto e Bolzano ha migliorato la sicurezza e la 

scorrevolezza del traffico.

 Costo dell’opera: circa 50 milioni di euro. 

 Operatori coinvolti: oltre 500 tra operai e tecnici specializzati.

 Benefici: riduzione degli incidenti stradali e miglioramento 

della viabilità per il traffico merci e turistico.

La A4 è una delle autostrade più trafficate d’Italia. L’intervento 
ha allargato le corsie di marcia e l’introduzione della corsia di 

emergenza nei tratti che ne erano privi.

 Costo dell’opera: circa 1,2 miliardi di euro.

 Lavoratori coinvolti: oltre 2.000 tra operai e ingegneri.

 Ruolo del Gruppo Mascio: fornitura di materiali e lavori di 
asfaltatura.

 Impatto: riduzione della congestione stradale e maggiore 
sicurezza per il traffico pesante e pendolare.

 Traffico medio giornaliero: tra 80.000 e 100.000 veicoli.

 Costo del progetto: 150 milioni di euro.

 Operatori coinvolti: oltre 800 tecnici specializzati.

 Ruolo del Gruppo Mascio: fornitura e trasporto di materiali e 
supporto operativo.

 Benefici: riduzione del rischio di blackout e miglioramento 
della stabilità della rete elettrica.

 Investimento totale: circa 2,4 miliardi di euro.

 Lavoratori coinvolti: circa 3.500.

 Ruolo del Gruppo Mascio: fornitura di materiali e supporto 
logistico.

 Benefici: riduzione del traffico sulla A4 e connessione diretta 
tra Brescia e Milano.

 Traffico medio giornaliero stimato (dal 2014): circa 40.000 
veicoli.

Questo intervento ha modernizzato una delle infrastrutture 
elettriche più importanti della Lombardia, garantendo una 

maggiore efficienza nella distribuzione dell’energia.

Due delle opere più importanti per la viabilità lombarda sono state 
la Tangenziale Est Esterna di Milano (TEEM) e la A35 BreBeMi 

(Brescia-Bergamo-Milano).

2006

2009
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Dott. Manzoni, cosa rende il mercato 
immobiliare di Dubai così attraente 
per gli investitori internazionali?

Dubai è una vera e propria porta di acces-
so al futuro. Situata strategicamente tra 
l'Europa, l'Africa e l'Asia, negli ultimi anni 
è diventata il cuore pulsante di un mondo 
interconnesso, un crocevia dove le princi-
pali economie globali si incontrano. Grazie 
alla sua posizione geografica unica, offre 
agli imprenditori l'opportunità di operare in 
un ambiente di mercato globale, ottenendo 
così accesso diretto a mercati vitali con una 
mobilità e flessibilità senza precedenti. Il 
suo ambiente dinamico e flessibile orientato 
al business, la forte leadership e la stabili-
tà politica, la rendono una destinazione di 
scelta per gli investitori internazionali. Du-
bai offre anche una vasta gamma di servizi e 
opportunità per le famiglie, rendendola una 
delle destinazioni più attraenti per coloro 
che cercano un ambiente sicuro, dinamico 
e ricco di opportunità, che spaziano dall'e-
ducazione alla sanità, dalle attività ricreative 
alla sicurezza.
Il mercato immobiliare di Dubai è sicuro e 
stabile?
Gli Emirati Arabi Uniti hanno una reputazio-
ne di stabilità politica ed economica senza 
eguali. Nonostante le sfide globali, gli EAU 
sono riusciti infatti a mantenere un ambiente 
favorevole agli affari, con politiche orientate 

Dubai: un mercato immobiliare in espansione 
per gli investitori di tutto il mondo
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alla crescita, al supporto degli investimen-
ti e alla diversificazione economica. Per di 
più, dopo la crisi economica e finanziaria 
del 2007-2008, il Paese ha adottato misure 
regolamentari più rigorose per garantire la 
stabilità del mercato immobiliare e preveni-
re le fluttuazioni eccessive dei prezzi. L'in-
troduzione degli escrow accounts, l’obbligo 
per i costruttori di acquistare la terra prima 
di iniziare i progetti, e l'implementazione di 
regolamenti per la gestione dei fondi raccolti 
dai clienti hanno aumentato la trasparenza 
e sicurezza del mercato. Tali misure hanno 
contribuito infatti a ridurre il rischio di falli-
menti nel settore e hanno aumentato la fi-
ducia degli investitori internazionali. Queste 
misure strategiche, unite alla ripresa globale 
che ha seguito la crisi del 2008, hanno con-
sentito a Dubai di tornare rapidamente sulla 
scena internazionale come un hub promet-
tente per gli investimenti immobiliari. 
Dott. Scardeoni, ci sono opportunità speci-
fiche per gli investitori italiani nel mercato 
immobiliare degli Emirati Arabi Uniti?
Dal punto di vista fiscale, Dubai si distingue 
per il suo ambiente favorevole agli investi-
menti grazie a una tassazione quasi nulla 
per i residenti. Per chi è residente fiscal-
mente a Dubai, infatti, non esistono impo-
ste sul reddito personale, né tantomeno 
imposte sulle plusvalenze derivanti dalla 
vendita di immobili, mentre per gli italiani 

la tassazione dipende dalle loro caratteristi-
che personali. Sempre per i residenti fiscali, 
non sono previste imposte sugli affitti, il che 
significa che gli investitori che decidono di 
affittare una proprietà non dovranno pagare 
alcuna imposta sul reddito derivante dalla 
locazione. Una politica fiscale favorevole 
rende Dubai una meta molto attraente per 
gli investitori internazionali, creando un 
ambiente in cui il rendimento netto degli 
investimenti è significativamente più alto 
rispetto a molte altre giurisdizioni globali, 
dove le imposte potrebbero ridurre i profitti. 
Come vede il mercato immobiliare di Du-
bai nei prossimi anni?
Il mercato immobiliare di Dubai nei prossi-
mi 15 anni si prospetta estremamente pro-
mettente e dinamico, grazie a una visione 
strategica chiara e ben definita, come quel-
la delineata nel Dubai Vision 2040. Questo 
piano a lungo termine, annunciato dal go-
verno, mira a trasformare Dubai in una città 
ancora più sostenibile, innovativa e attratti-
va, consolidando ulteriormente il suo ruolo 
di hub globale per il business, il turismo e 
l'immobiliare. Gli investitori che decidono di 
entrare nel mercato oggi, approfittando di 
condizioni favorevoli, avranno quindi acces-
so a una città in continua espansione con 
grandi potenzialità di apprezzamento del 
valore degli immobili. 

di Roberta Imbimbo

CORPORATE PUBLISHING

Dubai è senza ombra di dubbio una destinazione di investimento 
immobiliare di primo piano per investitori provenienti da ogni parte del 
mondo. Per comprendere appieno le dinamiche del mercato immobiliare 
della capitale economica degli Emirati Arabi Uniti, abbiamo avuto il 
privilegio di intervistare Manuel Manzoni e Marco Scardeoni, due esperti 
del settore, fondatori della LUX Investments, società attiva nel settore 
del real estate di lusso; un’eccellenza tutta italiana  in grado di offrire 
consulenza altamente qualificata a chi desideri investire nel mercato 
immobiliare degli Emirati Arabi e dell’Arabia Saudita per massimizzare i 
propri investimenti.
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Nata nel gennaio del 2023 nel cuore 
delle Marche, CambiaVerso è una 
società innovativa e future-orien-

ted che si è rapidamente affermata nel 
panorama della consulenza strategica ed 
operativa aziendale. Fondata con l’obiet-
tivo di guidare il futuro delle imprese ita-
liane, supportandole nell’identificazione, 
nella valutazione e nell’implementazione 
di progetti innovativi con l’obiettivo di mi-
gliorarne la competitività e la sostenibilità 
a livello economico e sociale, questa real-
tà giovane e dinamica di Ascoli Piceno si 
distingue dai numerosi competitor per il 
suo approccio consulenziale ad alto valore 
aggiunto e competitivo. Il cuore della mis-
sion di CambiaVerso è chiaro: “supportare 
in ogni fase del processo (dall’analisi del-
le opportunità all’esecuzione concreta dei 
progetti), le imprese italiane nel loro pro-
cesso di trasformazione digitale, mettendo 
a disposizione competenze specialistiche e 
un metodo esclusivo di Innovation advisory 
che ha letteralmente rivoluzionato il modo 
di fare consulenza alle aziende”, afferma 
Ivano Corradetti, Ceo della società, nonché 
ingegnere informatico, innovation mana-
ger e consulente strategico d’impresa. La 
chiave di questa rivoluzione? Una piattafor-
ma proprietaria, CambiaVerso Plus, bre-
vettata a livello internazionale che, grazie a 
4 motori di intelligenza artificiale, identifica 
in modo preciso le opportunità finanziarie, 
semplificando il processo di accesso ai fon-
di pubblici e privati. “Questa piattaforma 
avanzata non si limita a individuare i bandi 
più pertinenti, ma analizza in tempo reale 
le esigenze specifiche di un'azienda, per 
poi confrontarle con le opportunità di finan-
ziamento disponibili, arrivando in tal modo 
a identificare il match ideale”. Ogni azienda 
è unica, e per questo motivo necessita di 

CambiaVerso: la rivoluzione della consulenza 
strategica e operativa per le imprese del futuro
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una consulenza altamente personalizza-
ta in base alle sue reali necessità. “Noi di 
CambiaVerso offriamo soluzioni cucite su 
misura, lavorando ogni giorno (anche dopo 
che il progetto è stato approvato) fianco a 
fianco con gli imprenditori per dare forma 
alle idee co-creando strategie, processi 
e soluzioni che rispecchiano i loro valori, 
il loro mercato e le loro aspirazioni”. Con 
la sua visione ambiziosa, la sua expertise 
specialistica, e il suo team multidiscipli-
nare altamente qualificato, CambiaVerso 
è un network vivente, un ecosistema di-
namico che si prefigge di accompagnare 
le imprese nello sviluppo dei loro progetti 
futuri, utilizzando un approccio sistemi-
co all’innovazione che garantisce risultati 
concreti e misurabili.“Abbiamo un tasso 
di approvazione dei progetti presentati del 
95%; un risultato che ci distingue netta-
mente rispetto alla media nazionale. Per 
noi, l'innovazione è un processo sistemi-
co, guidato dai principi della normativa 
ISO 56000 che fornisce linee guida e best 
practice per sviluppare e gestire i processi 
di innovazione all'interno delle organizza-
zioni”. Ogni progetto è quindi seguito con 

attenzione in tutte le sue fasi e gestito se-
condo le normative europee di riferimento. 
Questo perché, solo quando l'innovazione 
diventa sistemica e continuativa, crea va-
lore e vantaggi tangibili che rafforzano i ri-
sultati nel lungo periodo. Tuttavia, per rag-
giungere questo obiettivo, è fondamentale 
un cambio di mentalità, soprattutto tra gli 
imprenditori delle piccole e medie impre-
se italiane. “Molte imprese, ancora oggi, 
faticano a comprendere l'importanza di 
una consulenza finalizzata all’innovazione; 
eppure circa il 70% delle piccole e medie 
imprese in Italia non riesce ad accedere 
a bandi e finanziamenti pubblici”. Per po-
ter navigare con successo nel panorama 
dell'innovazione, è quindi indispensabile 
affidarsi a professionisti esperti. “La no-
stra consulenza si prefigge di affiancare 
sistematicamente gli imprenditori nella 
definizione e implementazione di strategie 
che stimolino il progresso tecnologico, or-
ganizzativo e culturale all’interno di un’or-
ganizzazione affinché diventi più compe-
titiva in un mercato globale in continua 
evoluzione”. Nonostante i numerosi tra-
guardi raggiunti fino ad oggi, CambiaVerso 
si prefigge di diventare il principale punto 
di riferimento a livello nazionale nella ge-
stione dell'innovazione in modo sistemico, 
sfruttando le potenzialità dell'intelligenza 
artificiale. L’obiettivo è quindi consolidare 
la sua leadership nell'ecosistema dell'in-
novazione, per guidare in modo strutturato 
e misurabile un numero sempre maggiore 
di imprese nel loro percorso di trasforma-
zione digitale, integrando soluzioni tec-
nologiche avanzate che ottimizzano ogni 
aspetto del loro business. 
www.cambiaverso.it

di Roberta Imbimbo

CORPORATE PUBLISHING

Per maggiori info 
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Nata nel 2009 dalla visione lungi-
mirante di tre giovani imprendi-
tori campani - Arcangelo, Danilo 

e Diego Cennamo - l’azienda Cennamo 
S.r.l. è oggi un punto di riferimento im-
portante nel settore della produzione di 
alimenti per animali domestici. Con una 
solida leadership nel mercato italiano, 
l’impresa si è anche affermata come 
uno dei principali protagonisti del mer-
cato internazionale, operando in oltre 
40 Paesi e conquistando nuovi canali di 
distribuzione e commercializzazione. “Il 
mercato del pet food sta vivendo una cre-
scita continua a livello globale, ed è per 
questo che l’export rappresenta un'op-
portunità strategica per le aziende italia-
ne del settore” afferma con convinzione 
Danilo Cennamo, responsabile finanzia-
rio dell'azienda. Il mercato globale del 
pet food è in forte espansione. Secondo 
le previsioni di Market Data Forecast, si 
stima che entro il 2030 il valore del set-
tore possa raggiungere i 139 miliardi di 
dollari, grazie all’aumento delle adozio-
ni di animali domestici e alla crescente 
consapevolezza dei proprietari riguardo 
l'importanza di una dieta sana per i loro 
animali. Anticipando queste tendenze, 
Cennamo S.r.l. già da qualche anno ha 
deciso di intraprendere un percorso di 
espansione internazionale, mirando ini-
zialmente ai mercati europei e asiatici. 
Con l'aumento della domanda globale, 
l'azienda ha infatti continuato ad esplo-
rare e sviluppare nuovi mercati strategici 
per ridurre la dipendenza dal mercato in-
terno, diversificare l’offerta e ridurre i ri-
schi. “La volontà di espandere la visibilità 
del nostro marchio a livello internaziona-
le è una delle principali motivazioni che ci 
ha spinto a rafforzare la nostra presenza 

Crescita e Innovazione: Cennamo S.r.l. 
alla conquista del mercato globale del pet food
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all'estero”, afferma l’imprenditore cam-
pano. “L’attenzione è ora rivolta a conso-
lidare ulteriormente la nostra posizione 
in territori ad alto potenziale, come la 
Serbia, che rappresenta un nodo strate-
gico per l’accesso ai mercati orientali, tra 
cui Russia e Cina”. Per sostenere questa 
fase di espansione, Cennamo S.r.l. ha 
deciso di incrementare gli investimen-
ti in ricerca e sviluppo, con l’obiettivo di 
introdurre nuovi prodotti che rispondano 
alle esigenze specifiche dei consumatori 
internazionali. Parallelamente, l’azienda 
sta rafforzando le relazioni con i distri-
butori locali per garantire una distribu-
zione capillare ed efficiente. Non meno 
importante è l’attenzione alla visibilità 
del marchio, che sta incrementando la 
propria presenza sui mercati globali 
attraverso la partecipazione a fiere in-
ternazionali e l’organizzazione di eventi 
di degustazione, ulteriori strumenti per 
consolidare la propria posizione e attrar-
re nuovi clienti internazionali. Il successo 
di Cennamo S.r.l. sui mercati esteri non 
è quindi un caso. Questo fenomeno di 
espansione globale è il risultato diretto 

della qualità superiore dei suoi prodotti, 
che incarnano l'eccellenza del Made in 
Italy nel mondo. Ogni fase del processo 
produttivo è curata nei minimi dettagli: 
dalle materie prime selezionate con ri-
gorosità alla creazione di ricette nutri-
zionali innovative, Cennamo garantisce 
un’alimentazione di altissimo livello per 
gli animali domestici. L’azienda offre un 
ampio ventaglio di prodotti, dalle linee 
standard fino a quelle superpremium, 
passando per soluzioni specifiche per 
cani in attività e breeders professionisti. 
Inoltre, il recente restyling del packaging 
e il rebranding aziendale hanno dato 
nuova vita all'immagine del marchio, con 
un design moderno ed esteticamente 
distintivo, che contribuisce a una comu-
nicazione efficace e impattante sui mer-
cati internazionali. Con oltre 40 Paesi 
conquistati, Cennamo S.r.l. si conferma 
una realtà dinamica e orientata al futu-
ro, che si prepara a raccogliere i frutti di 
una crescita che continuerà a spingersi 
oltre i confini nazionali, grazie a strate-
gie di internazionalizzazione sempre più 
mirate.

di Roberta Imbimbo

CORPORATE PUBLISHING





stata premiata per l’innovazione 
da due presidenti della Repubbli-
ca (Giorgio Napolitano e Sergio 

Mattarella), ha collezionato oltre trenta 
riconoscimenti na-
zionali e internazio-
nali e di recente è 
approdata sulla piat-
taforma di Elite pro-
mossa da Borsa Italiana per gettare le basi 
di una crescita solida e strutturata.
La Sms Engineering è un piccolo gioiello 
con base a Napoli e sedi operative a Roma, 
Firenze, Milano e Londra fondata venti-

È

di Aristide Leon

I «FAB FOUR» DELL'ICT
La Sms Engineering è un piccolo gioiello con base a Napoli (e sedi operative a Roma, Firenze, Milano 
e Londra) fondata ventisette anni fa da tre studenti d’Ingegneria e una giovane laureata in Matematica

APPROFONDIMENTI

di amicizia e sodalizio professionale che è 
parte del successo.
Nonostante si inserisca un settore molto 
affollato, Sms Engineering riesce subito a 
distinguersi per l’originalità delle propo-
ste, la ragionevolezza dei costi e l’approc-
cio pratico. Un modello di business che 
consente in breve tempo di conquistare 
spazio nel mercato e raggiungere oggi la 
bellezza di duecentocinquanta clienti.
Il segreto dell’affermazione sta principal-
mente nella capacità di ascolto. Nonostan-
te l’impresa si sia ingrandita in coerenza 
con l’aumento del lavoro, la cultura azien-
dale resta quella delle origini molto atten-
ta alle esigenze dell’interlocutore che può 
contare su un modello rispettoso delle 
proprie caratteristiche e volontà.
Quattro i settori di preferenza: manifat-
turiero, distribuzione, difesa e terziario 
avanzato. Il tutto con un’attenzione co-
stante all’evoluzione delle tecnologie It 
che oggi vuol dire conoscenza di potenzia-
lità e applicazioni dell’Intelligenza Artifi-
ciale con un reparto di Ricerca e Sviluppo 
all’avanguardia.

sette anni fa da tre studenti d’Ingegneria 
e una giovane laureata in Matematica che 
costruiscono soluzioni informatiche su 
misura per le aziende aiutandole a cresce-

re nell’organizzazio-
ne e nel fatturato.
I Favolosi 4, come 
con autoironia si 
divertono a definir-

si, sono Antonio Ascione (presidente), 
Francesco Castagna (amministratore 
delegato), Massimiliano Canestro (vice-
presidente) e Rosangela Capasso (diret-
trice generale). La loro è una lunga storia 
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IL SEGRETO DEL SUCCESSO
DEL SODALIZIO PROFESSIONALE
È L'ATTENZIONE ALLE ESIGENZE

DELL'INTERLOCUTORE

Nella foto, da sinistra: Francesco Castagna, 
Antonio Ascione, Rosangela Capasso, 
Massimiliano Canestro
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Integrità e fiducia, i due pilastri su cui
si fonda l'attività economica che cresce
di Giuseppe Busia, presidente Anac

L'integrità e la fiducia 

sono i due pilastri su 

cui si fondano non solo le isti-

tuzioni politiche e sociali, ma 

anche le imprese e le attività 

economiche, le quali crescono 

e prosperano se investono in 

affidabilità, trasparenza, cre-

dibilità, coerenza etica. E, ov-

viamente, in prevenzione della 

corruzione.

Adoperarsi perché sia assi-

curato il pieno rispetto delle 

regole non è solo un doveroso 

adempimento a quanto pre-

visto dall’ordinamento, ma 

anche un investimento utile a 

far crescere le imprese e ga-

rantirne lo sviluppo sul lungo 

periodo. 

In quest’ottica, il rating di le-

galità diventa la carta d’iden-

tità di un’impresa sana, la sua 

garanzia di sostenibilità e di 

crescita, il sigillo di un cor-

retto operare che si traduce 

anche in utile economico, in 

crescita di lungo periodo.

Una scarsa cultura dell'inte-

grità significa, invece, minori 

profitti per le imprese, imma-

gine opaca dell’azienda, per-

cezione di poca serietà all’e-

sterno e scarsa attendibilità.

Al di là del doveroso rispetto 

della legalità ed della dimen-

sione etica, in un mondo in 

cui le informazioni viaggiano 

sempre più veloci e rimango-

no nella memoria della rete, 

la comunicazione assume un 

ruolo decisivo per il successo 

delle attività imprenditoriali: 

mancanze o errori nel rispet-

to delle regole comportano un 

immediato venir meno della 

fiducia di clienti, fornitori e 

investitori, e non bastano co-

stose campagne pubblicitarie 

per riparare i danni della irri-

mediabile perdita di affidabi-

lità di fronte al pubblico, come 

anche esempi di attualità ci 

mostrano.

Investire sull'integrità azien-

dale e prevenire ogni forma 

di corruzione favorisce la li-

bera concorrenza e permet-

te ai migliori di emergere. Le 

imprese crescono solo se c'è 

integrità. E se le imprese cre-

scono, cresce anche l’econo-

mia nel suo complesso.

Al contrario, quando la cor-

ruzione contamina il sistema 

produttivo, emergono stra-

tegie di dumping e predato-

rie che distorcono i mercati, 

creano concorrenza sleale e 

minano gli obiettivi di sviluppo 

sostenibile, lo stato di diritto e 

i diritti umani.

L’Anac, come Autorità nazio-

nale anticorruzione, lavora 

per rafforzare le tutele di 

legalità nel settore pubbli-

co come in quello privato, in 

un’ottica di prevenzione e raf-

forzamento della capacità 

eriodicamente, in Italia, l’opposizione 
politica del momento strepita con-
tro le istituzioni, dalla cui gestione è 

pro-tempore estromoessa, accusandole di essere 
“criminogene” con le loro decisioni legislative o 
reolatorie: e, diciamo la verità, almeno in materia 
fiscale è sinistramente verosimile che lo siano o 
lo siano state, come rimarcò nel ’92 addirittura 
l’allora Presidente della Repubblica Oscar Luigi 
Scalfaro, peraltro ex magistrato, che definì “luna-
re” – per quanto era complesso – il modello 740 
in uso all’epoca per la dichiarazione dei redditi. 
Ma ciò non significa che per vivere e fare business 

Gpf Inspiring Research e che verrà presentato 
durante la cerimonia di assegnazione dei premi, 
fissata per il 4 aprile a Roma, presso la Sala della 

Minerva del Sento, che 
ha concesso il proprio 
patrocinio.
Ed è dunque per soste-
nere questa evidenza 

– che cioè essere onesti conviene, oltre a essere 
una scelta etica sul piano sia civile che morale – e 
per confutare il luogo comune opposto, secondo 
cui chi ha successo nel business ce l’ha perché fa 
il furbo, che Economy Group ha ideato e lanciato 

sia “indispensabile” delinquere, ci mancherebbe 
altro. La farraginosità di molte leggi può far venire 
voglia di scorciatoie: ma abituarsene è contrope-
roducente.
Anzi: la verità è che oggi 
l’affidabilità e la traspa-
renza pagano, perché il 
mercato – almeno nei 
Paesi democratici – è diventato più esigente e se-
lettivo nei confronti di chi vuol venderci qualcosa 
- abitazioni, automobili, abiti o mobili o alimentari 
che siano. Lo conferma, fra l'altro, un sondaggio 
d'opinione esclusivo che Economy ha affidato a 

P

«Legalità & profitto Award», il premio di Economy in partnership con Rsm, patrocinato dal Senato, è giunto 
alla sua 4° edizione. Viene assegnato a 100 tra le aziende più profittevoli di quelle che hanno il rating di legalità 

di Sergio Luciano

ESSERE ONESTI CONVIENE, INCREDIBILE MA VERO

UN SONDAGGIO DI GPF INSPIRING 
RESEARCH CONFERMA CHE TRA LE 
IMPRESE SI FA STRADA L'IDEA CHE

FARE AFFARI ONESTAMENTE CONVIENE
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“ECONOMY-RSM AWARD” 

PREMIO LEGALITÀ E PROFITTO

amministrativa.

E’ essenziale che il settore 

pubblico e quello privato in-

teragiscano virtuosamente 

in materia di trasparenza e 

responsabilità e condivida-

no, su questo terreno, alcuni 

principi fondamentali. Solo 

così si può garantire che le 

attività imprenditoriali siano 

svolte nel rispetto delle rego-

le e in armonia con le esigen-

ze della comunità.

Tutto ciò si pone in linea di 

continuità con quanto le or-

ganizzazioni internazionali, 

dalle Nazioni Unite all’Ocse, 

raccomandano da tempo, 

chiedendo di promuovere 

una cultura dell'integrità 

pubblica per la società nel 

suo complesso, collaborando 

con il settore privato e inco-

raggiandolo a sostenere i va-

lori etici come responsabilità 

condivisa.

Con riferimento alle specifi-

che competenze di Anac, mi 

piace richiamare la norma-

tiva sul whistleblowing, che 

fornisce un chiaro esempio di 

disposizioni che si applicano 

sia al settore pubblico che a 

quello privato, per una preci-

sa scelta operata dall’Unione 

europea, che vede la nostra 

Autorità esercitare un ruo-

lo rilevante sia nella fase di 

iniziale segnalazione, sia in 

quella di esame delle possibili 

ritorsioni.

In virtù di tale normativa, 

oggi appunto estesa anche al 

L'AUTORE, GIUSEPPE  BUSIA

settore privato, i dipendenti, 

i fornitori o i collaboratori di 

un'azienda possono segnala-

re, in modo riservato e pro-

tetto, qualsiasi illecito in cui 

si imbattono nel corso della 

loro attività. Le aziende priva-

te, come gli enti pubblici, sono 

tenute a creare canali interni 

di segnalazione e a introdur-

re misure di protezione. Tutto 

questo avvantaggia in primo 

luogo le stesse organizzazio-

ni nelle quali l’’istituto viene 

applicato, perché aiuta a fare 

emergere comportamenti 

scorretti realizzati da parte 

di impiegati o dirigenti infe-

deli, che danneggiano l’orga-

nizzazione per fini particolari, 

sottraggono risorse, minan-

do la fiducia nei suoi confron-

ti da parte di tutti i soggetti 

con i quali normalmente inte-

ragisce.

L'edizione 2024
del Premio Legalità & Profitto

nel 2022 il premio “Legalità &profitto Award”, in 
collaborazione con Rsm.
Un premio che prende lo spunto da una bene-
merita istituzione pubblica: il "Rating di legalità", 
istituito ormai quasi 15 anni fa e gestito dall'Agcm 
in collaborazione con l'Autorità anticorruzione 
(Anac). È un rating dalla severa selettività, che 
distingue soltanto le aziende - attualmente, circa 
14 mila - che abbiano un comportamento civile 
irreprensibile, nessun contenzioso in essere con 
enti fiscali e previdenziali, nessuna condanna per 
reati societari o comunque incisivi sulla sfera del-
la gestione. 
Sulla base di questa "eletta schiera" di aziende 
dotate di rating - per ottenerlo, si fa domanda e si 
fornisce una impegnativa documentazione - Eco-
nomy Group, coaudivata da Rsm, estrae un elenco 
di aziende che hanno anche un tasso di profitta-
bilità consistente, e che dunque uniscono alla 

condotta irreprensibile una buona redditività, 
insomma fanno fruttare bene il loro business. 
Si tratta, naturalmente, di una classifica che eli-
mina dalla platea delle imprese con rating tra 
le quali selezionare le premiande le aziende 
più grandi - oltre i 500 milioni di fatturato - per 
confermare il focus che po-
niamo sempre sulla platea 
delle Pmi (e poi quando si è 
molto grandi è tutto più faci-
le...). Ed è, naturalmente un 
premio assegnato sulla base 
di criteri oggettivi, e dunque 
"puro" rispetto a qualsiasi 
genere di influenza diversa. 
Le cronache di questa quar-
ta edizione appariranno sul 
prossimo numero di Eco-
nomy.
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zare al meglio asset immobiliari dello Stato, 
oggi scarsamente utilizzati e valorizzabili con 
interventi di rigenerazione, conversione “gre-
en” e cambiamento nella destinazione d’uso.
Nello studio di Deloitte (“Ridurre il debito 
pubblico in Italia valorizzando i suoi asset 
reali: Padroni del nostro Destino”), analizzia-
mo le opportunità di valorizzazione del vasto 
patrimonio immobiliare di Stato attraverso 
il progressivo riallineamento del valore dei 
cespiti rispetto al loro “highest and best avai-
lable use”. Riallineamento realizzabile, nel 

l debito pubblico italiano, pari a 
circa 3 trilioni di euro a fine 2025, 
rappresenta un vincolo importante 

per la crescita del Paese. Con una spesa per 
interessi pari a circa 85 miliardi nel 2024, la 
necessità di investimenti strategici per rag-
giungere gli obiettivi di competitività, soste-
nibilità ed indipendenza, richiamata anche da 
Mario Draghi su scala europea, rende essen-
ziale identificare soluzioni di finanziamento 
complementari al debito pubblico. Soluzioni 
capaci di attrarre capitali privati e di valoriz-

maggiore dei casi, solo attraverso una loro 
trasformazione, con conseguenti investimenti 
significativi ma anche con ritorni attesi im-
portanti, anche in vista della loro possibile 
valorizzazione finale. 
Partendo dai 300 miliardi di euro di valore 
patrimoniale immobiliare dello Stato stimati 
dal Mef nel 2018, comprendenti immobili di 
proprietà delle amministrazioni centrali e 
locali, abbiamo ipotizzato interventi di riqua-
lificazione per circa 500 miliardi di euro nei 
prossimi 5 anni. Questi includono ristruttu-
razioni edilizie ed efficientamento energetico 
in linea con la c.d. “Green House Legislation”, 
oltre che riconversioni d’uso (e.g. ad uso resi-
denziale o turistico-alberghiero) per gli asset 
a più alto potenziale di valorizzazione. Il piano 
proposto prevede che tali interventi siano fi-
nanziati per l’80% tramite debito bancario e 
per il 20% da capitale privato, dato l’impor-
tante valore di conferimento iniziale da parte 
dello Stato. Sulla base delle analisi effettuate 
su macro aggregati, abbiamo stimato una ri-
valutazione complessiva superiore a 1.000 

I

Deloitte analizza le opportunità di valorizzazione del vasto patrimonio 
immobiliare di Stato attraverso il progressivo riallineamento del valore 

dei cespiti rispetto al loro “highest and best available use”

di Claudio Scardovi* ed Elisa Galassi**

Il debito pubblico
si ripaga col mattone

(*) PER PARTECIPAZIONE INDIRETTA SI INTENDONO LE QUOTE DI COMPETENZA DEL MEF DETENUTE DA SUE AZIENDE CONTROLLATE (CDP, CDP RETI, CDP EQUITY, STM HOLD., RAI)
FONTI PER SOCIETÀ QUOTATE: PARTECIPAZIONE DA ORBIS (LTM), MARKET CAP DA BORSA ITALIANA (26-SET-24)

Asset Finanziari liquidi, società quotate partecipate dallo Stato
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miliardi di euro, in grado di generare una 
plusvalenza netta di circa 200 miliardi ed un 
ritorno medio del capitale proprio investito 
pari ad 1.8 volte – in linea con operazioni di 
mercato similari. 
Questo scenario consentirebbe di incremen-
tare la produttività dell’asset immobiliare, 
generando rendite da locazione nel medio 
periodo ed evitando svendite nel breve. Allo 
stesso tempo, permetterebbe di massimizza-
re il valore di uscita attraverso cessioni nel 
lungo termine, sia nell’ottica di vendita di sin-
goli asset, sia nell’ottica di vendita di portafo-
gli con molteplicità di asset. Questi ultimi po-
trebbero essere conferiti a fondi contrattuali o 
a Sicaf immobiliari, ovvero cartolarizzati con 
veicoli ex Legge 7.2. Il duplice effetto positivo 
consisterebbe nella salvaguardia e piena valo-
rizzazione del patrimonio dello Stato e nella 
riduzione del debito pubblico. L’ambizioso 
progetto, che richiede necessariamente di es-
sere perseguito su di un orizzonte temporale 
pluriannuale, potrebbe essere percorso selet-
tivamente e per passi successivi. 
Questo approccio consentirebbe di trasfor-
mare e valorizzare al meglio asset produttivi 
e edifici pubblici sottoutilizzati o inutilizzati 
e giacenti in aree urbane e zone a elevato 
valore immobiliare, come appare essere ad 
esempio il caso di alcune ex caserme e altri 
immobili amministrativi situati nel pieno 
centro di città metropolitane italiane. Ovve-
ro, trasformando e utilizzando altri edifici 
situati in aree rurali o in zone periferiche per 
perseguire obiettivi e finalità anche di natura 
sociale, ad esempio attraverso la realizzazio-
ne di residenze per studenti e anziani, o per 
giovani lavoratori e per le loro famiglie che 
difficilmente oggi possono permettersi l’ac-
quisto o l’affitto di abitazioni in zone “prime” 
delle grandi città italiane. Tali interventi po-
trebbero peraltro realizzarsi nel contesto di 
interventi di rigenerazione urbana più ampi, 
tesi a favorire lo sviluppo di poli di innovazio-
ne e di spazi a utilizzo commerciale, contri-
buendo a supportare l’attrattività e qualità di 
vita di dette aree, supportando la creazione 
di opportunità di lavoro e l’incremento nel 

tasso di natalità delle famiglie italiane.
Nel nostro studio, abbiamo incluso un eserci-
zio teorico di riconversione di una casa circon-
dariale in pieno centro a Milano in residenze 
a canone calmierato per giovani lavoratori, in 
linea con il Piano Casa della Manovra 2025. 
L’intervento, che prevederebbe lavori di rifun-
zionalizzazione ed efficientamento energeti-
co, permetterebbe di ricavare unità abitative 
e spazi condivisi dedicati a servizi sociali (ad 

es. centri di formazione, servizi per l’infanzia). 
L’analisi dimostra come anche investimenti di 
natura sociale possano offrire un ritorno suf-
ficientemente interessante per investitori isti-
tuzionali, oltre a generare indotto ed esterna-
lità positive per tutta la comunità circostante.
La trasformazione del patrimonio pubblico 
utilizzata anche quale leva per ridurre il de-
bito richiede un approccio graduale e ben 
pianificato. Secondo le nostre stime, un piano 
strutturato in 5-10 anni potrebbe ridurre il 
debito fino a 300 miliardi di euro, generando 
un risparmio annuo sugli interessi di circa 18 
miliardi di euro. Il finanziamento di questi 
interventi potrà avvenire su basi di mercato, 
ricorrendo a schemi di partenariato pubbli-
co-privato (Ppp) già ampiamente sperimen-

tati con successo a livello internazionale. Gli 
investitori istituzionali e il sistema bancario 
potrebbero fornire capitali attraverso stru-
menti di debito ed equity strutturati tramite 
veicoli di investimento dedicati, mentre real 
estate developer e asset manager privati ap-
porterebbero competenze manageriali neces-
sarie per lo sviluppo e la gestione efficiente 
degli asset. 
Misure di incentivazione e/o deducibilità fi-
scale, ovvero l’utilizzo di garanzie finanziarie 
statali aggiuntive a copertura della perdita 
attesa (nel modello delle Gacs), consentireb-
bero di ridurre il rischio per gli investitori pri-
vati, rendendone più vantaggiosa e attraente 
la scelta di investimento. Data l'ampiezza e 
la portata del cambiamento prospettato, la 
realizzazione dello stesso non risulta priva 
di sfide, da analizzare e indirizzare preventi-
vamente. In primis, risulta fondamentale lo 
sviluppo di un quadro normativo adeguato, 
con interventi legislativi e incentivi adeguati, 
per superare l’attuale “fallimento di mercato” 
e attrarre investimenti privati verso i progetti 
di trasformazione sopra menzionati. In secun-
dis, è necessaria una mappatura approfondita 
degli asset e una strategia di valorizzazione 
dettagliata, per realizzare il loro “highest and 
best available use” e massimizzarne il rendi-
mento atteso.
A supporto del processo di trasformazione, 
sarà ad esempio fondamentale implementare 
una serie di attività accessorie quali ad esem-
pio la digitalizzazione degli archivi immobi-
liari e la semplificazione normativa a livello di 
Amministrazioni Centrali e Locali. Un approc-
cio bilanciato, basato su una valorizzazione 
progressiva e su strategie di partenariato effi-
caci, consentirebbe di affrontare queste sfide 
in chiave pragmatica e imprenditoriale, tra-
sformando il patrimonio pubblico in una leva 
per rilanciare l’economia italiana e ridurre la 
pressione del debito pubblico, rafforzando la 
competitività del Paese nel lungo periodo.

* Senior partner, private equity & real asset 
leader, Deloitte
** Director, private equity & real asset, Deloitte

CLAUDIO SCARDOVI

A FINE 2025 IL DEBITO PUBBLICO
TOCCHERÀ QUOTA 3 TRILIONI

DI EURO. LA SPESA PER INTERESSI
NEL 2024 È STATA DI 85 MILIARDI
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he qualcuno lo chiami “overtouri-
sm” e se ne lamenti, è una dolorosa 
e irritante deformazione masochi-

sta: ma i numeri dimostrano che il turismo 
in Italia sta andando benissimo e sta dan-
doci un contributo determinante a resistere 
alla crisi industriale che da 23 mesi fa segna-
re un calo della produzione manifatturiera.
Parlano chiaro e confortano i più recenti 
dati dell’Enit – l’Ente nazionale per il turi-
smo, che coordina (o almeno: prova a coor-
dinare le Regioni cui la materia è devoluta!) 
la promozione della “destinazione Italia” 
all’estero. Nel 2024 il contributo del turismo 
all’economia italiana è stato pari al 10,8% 
del Pil, generando il 13% di occupazione e si 
prevede che il settore potrà crescere ancora, 
arrivando entro il 2034 al 12,6% del Pil, con 
un contributo occupazionale del 15,7%: che 
spesso, ahimè, non va a prosciugare le an-
cora presenti sacche di disoccupazione tra 
gli italiani ma recluta personale immigrato 
perché spesso le professioni del turismo, 
contraddistinte da orari e turni a volte sco-
modi, sono mal viste soprattutto dai nostri 

giovani connazionali. Ma questo è un altro 
problema, e nasce dagli anni di manica larga 
con cui sono stati gestiti gli ammortizzatori 
sociali, culminando nel delirio del reddito di 
cittadinanza, fortunamente cancellato.
Fatto sta che da gennaio a novembre del 
’24 l’Italia ha registrato oltre 235 milioni di 
presenze di turisti stranieri (+3,7% rispetto 
all’anno 2023), principalmente per viaggi di 
vacanza. Visitatori internazionali che contri-
buiscono alla crescita dei territori con una 
spesa destinata alle vacanze che equivale a 
28,7 miliardi di euro (nei primi 9 mesi del 
2024, su 48,8 mld di 
spesa totale) ossia il 
65% di quanto speso 
complessivamente 
con una crescita del 
+8,5% sul 2023. Seguono i viaggi per la-
voro (13,7%), per visitare parenti e amici 
(12,7%), per studio (3%) e per shopping/
acquisti (1,8%).
«Questi flussi turistici confermano che l’I-
talia ha un grande potenziale – sottolinea 
Ivana Jelinic, amministratore delegato 

dell’Enit (che è una società per azioni) - Ri-
tengo che possiamo crescere ancora molto, 
promuovendo le nostre eccellenze. Non solo 
le grandi città, ovviamente: ci sono mete 
alternative in grado di contribuire ad incre-
mentare il trend di arrivi dall’estero, for-
nendo un contributo decisivo allo sviluppo 
economico e culturale del Paese. 
I numeri sono la testimonianza migliore 
della strada tracciata, anche i primi segnali 
del 2025 sono incoraggianti. Puntiamo a mi-
gliorarci guardando sempre a nuovi mercati 
e possibilità sinergiche con l’unico obiettivo 

di portare sviluppo e 
occupazione in Ita-
lia». 
Tra i segnali migliori 
di tutti, lo storico sor-

passo della Francia, in termini di presenze 
turistiche (458,4 milioni contro 450,1) e il 
dato, soprendente ma non troppo, che Roma 
è stata la meta preferita dei “cugini” d'Ol-
tralpe, ma non solo. L’anno scorso sono sali-
te del 19% le ricerche online di hotel roma-
ni e del 16% quelle dei voli dagli aeroporti 

C

NEL 2024 IL CONTRIBUTO
DEL TURISMO ALL'ECONOMIA

ITALIANA È STATO PARI
AL 10,8% DEL PIL
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Altro che “problema”: i dati dell'Enit fotografano numeri record per il settore, con un impatto positivo su Pil, 
occupazione ed export. L’Italia si conferma una meta irresistibile per i viaggiatori di tutto il mondo

di Sergio Luciano

NON CHIAMATELO “OVERTOURISM” SE TRAINA L’ITALIA
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della Capitale. Il merito? Secondo il ministro 
Daniela Santanchè è innanzitutto “degli im-
prenditori”, della loro capacità di resistere, 
rilanciare, innovare. Vero: soprattutto se 
ripensiamo alla vera e propria tragedia vis-
suta nei due anni del Covid, che ne ha visti 
tanti costretti a chiudere i battenti.
Dunque anche i dati aeroportuali conferma-
no il trend: nel 2024 gli aeroporti italiani 
hanno registrato un totale di 218,4 milioni 
di passeggeri, con un aumento dell’11% ri-
spetto al 2023.
Precisamente sono 145,8 milioni i passeg-
geri internazionali (+13,8% in confronto 
all’anno precedente ed una quota parte del 
66,7% sul totale) di cui quasi 99 milioni 
provengono dall’Unione Europea (+14,7%). 
I 72 milioni di viaggiatori restanti sono 
quelli nazionali, anch'essi in crescita, con un 
aumento del +5,8% rispetto al 2023. Tra gli 
aeroporti più richiesti quelli di Roma Fiu-
micino e di Milano Malpensa, che accolgono 
rispettivamente il 22,4% e il 13,2% dei pas-
seggeri totali, con incrementi del +20,7% e 
del +10,9% sul 2023. C’è poi Bergamo che 
ospita circa l'8% dei passeggeri, con un au-
mento del +8,6% sull’anno precedente. 
Tutto questo fa piacere e spiega anche i disa-
gi spesso derivanti da un affollamento non 
sempre gestito in modo ottimale: ma tant’è, 

bisogna ritarare le strutture e gli organici 
sui nuovi “picchi” di utenza, e si sa che le im-
prese non reagiscono sempre prontamente 
alle belle notizie…
Ma chi sceglie l’italia e perché? Al primo po-
sto tra i turisti esteri che scelgono l’Italia c’è 
la Germania (14,8% nei primi 9 mesi dello 
scorso anno), poi Francia (13,2%), Regno 
Unito (7,5%) e Usa (circa 5%). Tra le mo-
tivazioni per le quali i viaggiatori stranieri 
scelgono di trascorrere la vacanza in Italia 
(oltre a quelle classiche legate al mare, alle 

terme all’arte e alla cultura) significativo il 
dato relativo ai soggiorni enogastronomi-
ci che crescono del +176% negli ultimi 10 
anni. Da esperienze di nicchia all’inizio de-
gli anni 2000, oggi rappresentano un trend 
affermato. 
Il solo turismo internazionale ha speso 
nell’enogastronomia nostrana 363 milioni 
di euro nell’ultimo anno; un comparto che 
valorizza non solo le “classiche” mete turi-
stiche ma che porta alla scoperta delle aree 
interne del Paese, delle tradizioni e dei sa-
pori italiani. In termini di volumi si tratta di 

1,1 milioni di visitatori stranieri che scelgo-
no questa tipologia di soggiorno e che tra-
scorrono all’insegna dell’enogastronomia 
1,8 milioni di pernottamenti. Anche per il 
turismo enogastronomico la Germania si 
posiziona tra i mercati in testa al rating per 
pernottamenti turistici con oltre 100 mila 
viaggiatori che soggiornano per 361 mila 
notti, per un totale di oltre 58 milioni di euro 
di spesa solo per questa vacanza. 
Da qui emerge una correlazione diretta tra 
l’export dei nostri prodotti ed il turismo in 
arrivo. Le eccellenze del Made in Italy espor-
tate rappresentano, infatti, il primo “bigliet-
to da visita” del nostro Paese all’estero e 
attraggono turisti in arrivo. Primeggia il set-
tore dei prodotti agroalimentari: nei primi 6 
mesi del 2024 l’export di questi è risultato 
pari a circa 34 miliardi di euro (+7,1% su 
gennaio-giugno 2023, con una previsione 
di chiusura '24 a 70 miliardi). I principali 
Paesi destinatari delle esportazioni agroa-
limentari nostrane sono Germania (15,4% 
sul totale), Stati Uniti (11%), Francia (11%) 
e Regno Unito (6,8%), che si ritrovano per 
l’appunto tra le nazioni che maggiormente 
scelgono l’Italia.
Tra i nuovi stili turistici, merita attenzione 
quello open air: ultimo dato disponibile, in 
Italia si contano circa 20.000 esercizi agritu-
ristici con oltre 295 mila posti letto. Si tratta 
di una modalità di vacanza in piena natura 
per cui gli arrivi turistici superano i 4,5 mi-
lioni, con un trend di aumento costante dal 
2018 (ancora +11% nel 2023). 
Quella all’aria aperta è una scelta di vacanza 
che attrae nello specifico i turisti internazio-
nali, ben nel 51% dei casi. Complessivamen-
te si contano 16,6 milioni di pernottamenti 
con un’incidenza dei mercati internazionali 
superiore al 60% del totale. Negli ultimi 9 
anni la crescita di questo comparto all’aria 
aperta raggiunge il +62,7% per gli arrivi e il 
+47,2% per i pernottamenti. I primi 5 Paesi 
di provenienza sono la Germania, con un’in-
cidenza del 41% sul totale internazionale, i 
Paesi Bassi (8%), gli Stati Uniti (6,5%), Fran-
cia (4,5%), Svizzera e Liechtenstein (4,8%).

IL SOLO TURISMO INTERNAZIONALE
HA SPESO NELL'ENOGRASTRONOMIA

NOSTRANA 363 MILIONI DI EURO
NEL CORSO DELL'ULTIMO ANNO
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ri condizioni per agire chi crea i posti di 
lavoro, cioè le imprese. Questa è la nostra 
visione quindi il grazie va alla filiera del tu-
rismo e agli imprenditori.». 

Torniamo ai dati, al-
lora: molto buoni!
Noi pensavamo che i 
dati del 2023 fossero 
quelli dell'anno re-
cord; invece, il 2024 ha fatto ancora meglio. 
Non si tratta solo di quel 2,5% in più. C’è 
che l’aumento deriva per metà dagli arrivi 
dall’estero. Con una forte presenza ameri-

«MINISTRO SANTANCHÈ, POSTO CHE NON 
È MERITO SUO DI CHI È IL MERITO DELLA 
CRESCITA DEL 2,5% CHE LE PRESENZE 
TURISTICHE COMPLESSIVE HANNO RE-
GISTRATO IN ITALIA NEL 2024?» Daniela 
Santanchè, ministro del Turismo, rispon-
de con spirito alla provocazione aprendo 
un’intervista con Economy e Alis Magazine 
nel contesto di Letexpo, la grande fiera 
della logistica e dei trasporti organizzata 
dall’Alis a Verona. È da mesi nell’occhio 
di un ciclone mediatico che, come sempre, 
prospetta le tesi accusatorie della Procu-
ra come sentenze passate in giudicato, ma 
per ora attorno a lei regge il sacrosanto 
principio della presunzione d’innocenza, 
per cui non si è vista chiedere di lasciare 
il suo incarico.
«Meriti me ne prendo davvero pochi – ri-
sponde sorridendo – perché il merito più 
grande va agli imprenditori, ai lavoratori, 
a tutta la filiera del turismo, perché sono 
loro che hanno dimostrato resilienza, ca-
pacità, visione, intuizione. Come ha con-
tribuito il Governo Meloni? Non mettendo 
ostacoli a chi fa impresa, non disturbando 
chi lavora. Come Ministero del turismo 
abbiamo semplicemente cercato di crea-
re le condizioni giuste perché le aziende 
possano prosperare. Noi non siamo come 
quelli che pensavano, dando l'annuncio su 
un balcone, che la povertà si aboliva attra-
verso un decreto. Non pensiamo nemme-
no che la politica può dare posti di lavoro. 
Pensiamo che il compito di un Governo 
e della politica è di mettere nelle miglio-

cana. E poi il confronto vincente con altre 
aree: nel 2024 l’Italia, dopo decenni, con 
oltre 458 milioni di presenze, ha superato 
la Francia.

E adesso, cosa si può fare di più?
Dobbiamo costruire la squadra Italia. Capi-
re cosa vuol dire l'orgoglio di essere italiani. 
Dico sempre agli imprenditori che questo è 
un elemento competitivo fondamentale per 
le imprese del turismo perché quando an-
diamo in giro per il mondo constatiamo che 

ci guardano tutti con 
invidia: invidiano il 
nostro stile di vita, 
la nostra moda, il no-
stro design, la nauti-

ca: siamo i primi al mondo nella cantieristi-
ca per le grandi imbarcazioni. Ci invidiano 
i nostri prodotti enogastronomici, i nostri 
siti Unesco, i nostri borghi. Ci invidiano tut-

di Sergio Luciano

Santanchè: «Ora dobbiamo
costruire la squadra Italia»

LO SCORSO ANNO L'ITALIA,
DOPO DECENNI, CON OLTRE
458 MILIONI DI PRESENZE,
HA SUPERATO LA FRANCIA

Dal palco del LetExpo il ministro del Turismo celebra i risultati record 
del 2024 e invita operatori e istituzioni a collaborare per valorizzare

ancora di più le eccellenze del Belpaese, uniche nel mondo
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to. Siamo noi italiani che invece certe volte 
pensiamo che l'erba del vicino sia più verde, 
ma ricordatevelo che più verde, del giardino 
dell'Italia, nel mondo non c'è nulla. Quindi 
riappropriamoci questo grande orgoglio di 
appartenenza di essere italiani.

E ora parliamo di promozione turistica…
Quando io sono arrivata al ministero, mi 
sono resa conto che non c'era mai stata una 
grande campagna di promozione dell'Italia 
nel mondo e ci siamo inventati una virtual 
influencer, per imporci nei social, pensando 
anche alle generazioni più giovani. E quin-
di abbiamo preso un simbolo dell'Italia nel 
mondo, la Venere di Botticelli, e l'abbiamo 
trasformata in influencer con la campagna 
“Open to meraviglia”. È stata un successo 
mondiale. Ne hanno parlato positivamen-
te in tutto il mondo. E non basta. Abbiamo 
e avremo eventi di grande richiamo. Basti 

i problemi vengono dal troppo turismo, 
vengono perché non c'è stata una gestione 
dei flussi e non si è lavorato sulla destagio-
nalizzazione. Noi dovremmo e potremmo 
avere il turismo dodici mesi all'anno non 
solo nei mesi canonici, è troppo facile. Per 
avere delle offerte turistiche attrattive tutto 
l'anno stiamo facendo eventi, fiere, nuovi 
impianti…

Resta il nodo delle inadeguate infra-
strutture di accessi: aeroporti, porti, va-
lichi…
Nessun governo avrebbe potuto rimediare 
in pochi mesi a ritardi pluridecennali, ma 
grazie a Giorgia Meloni finalmente abbia-
mo la visione di dove vogliamo arrivare col 
turismo in Italia e abbiamo rilanciato le in-
frastrutture logistiche. E anche qui dobbia-
mo essere più orgogliosi di quel che c’è: in 
Germania, ad esempio, un’alta velocità fer-
roviaria come la nostra se la sognano, quin-
di cerchiamo anche di essere orgogliosi di 
quello che abbiamo. Abbiamo visto che l'ae-
roporto di Roma è stato il primo d’Europa, e 
primo al mondo per sicurezza. Voglio dire: 
abbiamo anche noi delle eccellenze, consa-
criamole, riconosciamocele, anziché sem-
pre criticare perché il difficile è costruire.

Per finire: una novità che sta preparan-
do?
Con il ministro Giorgetti nella Finanziaria 
per la prima volta il turismo ha avuto oltre 
400 milioni di euro di fondi per i contratti 
di sviluppo, per le aziende del settore è una 
cosa importante. E io poi voglio lavorare a 
un'emergenza che per i nostri imprenditori 
è saliente, ossia lo staff-housing. Oggi non 
sanno dove far dormire il loro personale, 
cercheremo di rimediare a questo proble-
ma agevolando soluzioni abitative stagio-
nali per i lavoratori che si aggiungono.

pensare al Giro d'Italia o agli Atp Finance, 
quando poi c'è un campione come Sinner... 
E presto avremo Milano Cortina 2026 che 
ormai è domani. Sono certa che noi italiani 
faremo una grandissima e bellissima figura. 
Per non pensare all’attrattiva gastronomica, 
grazie alla quale i nostri chef sono diventati 
ambasciatori nel mondo. Tant'è che l'Italia 
oggi è la destinazione più ambita nel mon-
do: tutti vogliono venire nella nostra nazio-
ne. 

Ma ci sono punti critici. La polemica 
sull’overtourism e il problema oggettivo 
dell'inadeguatezza dei trasporti…
Vorrei ricordare a quelli che continuano a 
riempirsi la bocca di overtourism, che nel 
2020, quando il mondo era chiuso, siamo 
stati invasi da un senso di desolazione e 
di tristezza. Io ricordo piazza del Panthe-
on, che attraversavo per andare in Senato: 
non c'era più un bar aperto, non un pedone. 
Ecco, per me era quella l'angoscia. Quindi 
oggi io trovo scorretto parlare di overtouri-
sm. Diciamo piuttosto che forse nel passato 
non si è capito prima di tutto che l'Italia è un 
piccolo puntino nel mondo e quindi l'Italia 
è una nazione di qualità e non di quantità. 
Dovevamo e dobbiamo puntare sulla quali-
tà a tutti i livelli. La sfida è lì e nei servizi 
adeguati; invece, i governi di sinistra hanno 
puntato sulla quantità. Gravissimo errore 
per la gestione dei flussi. Quindi io non vo-
glio dire che nelle nostre città d'arte c'è un 
turismo male organizzato, ma dovremmo 
anche chiederci come sono state gestite le 
mappature commerciali in certe città. Se tu 
lasci aprire kebab, paninoteche e cineserie 
in quantità, è ovvio che danneggi il commer-
cio di qualità. E la vita di quartiere. Ormai 
nei centri non si trova più una tintoria, un 
supermercato, ma soltanto una certa tipo-
logia commerciale. Quindi non diciamo che 

L'ITALIA
È LA DESTINAZIONE
PIÙ AMBITA
NEL MONDO:
TUTTI VOGLIONO
VENIRE NELLA
NOSTRA NAZIONE
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L’esercizio della professio-
ne di commercialista in 
Italia si caratterizza per un 
elevato livello di comples-

sità e responsabilità. Il commer-
cialista non si limita alla gestione 
contabile e fiscale delle aziende, 
ma fornisce consulenza strategi-
ca, si interfaccia con l’amministra-
zione finanziaria e garantisce il 
rispetto delle normative tributarie, 
che subiscono continue modifi-
che e interpretazioni.
In questo contesto, la responsa-
bilità civile del commercialista 
assume un rilievo cruciale. L’arti-
colo 1176 del Codice Civile pre-
vede che il professionista debba 
operare con la diligenza richiesta 
dalla natura dell’incarico, e il man-
cato rispetto di tale principio può 
comportare sanzioni sia civili che 
disciplinari. Inoltre, l’articolo 2236 
del Codice Civile stabilisce che il 
professionista non risponde per 
colpa lieve quando la prestazione 
implica la soluzione di problemi 
tecnici di speciale difficoltà. Tutta-
via, nonostante questo principio, 
la giurisprudenza della Corte di 
Cassazione ha spesso adottato 
un’interpretazione più severa nei 
confronti dei commercialisti.
La Corte di Cassazione, con la 
sentenza n. 28658/2005, ha 
stabilito che il commercialista è 
responsabile anche per errori de-
rivanti da una scorretta interpre-
tazione della normativa fiscale, 
a meno che non dimostri di aver 

Troppa responsabilità civile
in capo ai commercialisti
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agito con la massima diligenza 
e prudenza. Inoltre, la sentenza 
n. 7986/2012 ha ribadito che la 
mancata informazione al cliente 
su rischi fiscali connessi a deter-
minate operazioni costituisce un 
grave inadempimento professio-
nale.
Uno degli aspetti più critici riguar-
da l’impossibilità di assicurare le 
sanzioni dirette. In Italia, infatti, le 
compagnie di assicurazione non 
coprono le multe e le sanzioni 
amministrative inflitte al commer-
cialista, lasciando il professioni-
sta esposto a rischi economici 
rilevanti dovendo rispondere con 
il proprio patrimonio. Questo rap-
presenta un’anomalia nel sistema, 
considerando che il commerciali-
sta agisce come intermediario tra 
il contribuente e lo Stato, e talvolta 
subisce conseguenze per errori 
commessi nello svolgimento del-
la propria attività professionale in 
favore dei propri clienti anche a 
causa di difficoltà interpretative 
di una legislazione fiscale a due 
poco schizofrenica che determina 
una diffusa incertezza.
A fronte di questa criticità, l’Asso-
ciazione Nazionale Commerciali-
sti (ANC) sta portando avanti una 
battaglia per introdurre una nor-
mativa che consenta di assicurare 
anche le sanzioni dirette. L’obietti-
vo è fornire una maggiore tutela ai 
professionisti, evitando che even-
tuali errori possano trasformarsi 
in oneri economici insostenibili.

commercialista da 
pesanti responsa-
bilità.
Il rischio, altrimenti, 
è che la professio-
ne diventi sempre 
meno attrattiva per 
i giovani e che i 

professionisti già in attività siano 
costretti a operare in un clima di 
perenne incertezza. Una riforma 
in tal senso non solo garanti-
rebbe una maggiore equità, ma 
rafforzerebbe anche la capacità 
dei commercialisti di svolgere il 
proprio ruolo con serenità ed effi-
cienza, a beneficio di tutto il siste-
ma economico nazionale.

Un ulteriore problema 
deriva dalla discre-
panza tra le pronunce 
della giurisprudenza 
e la realtà operativa 
della professione. In 
alcune occasioni, la 
Cassazione ha ricono-
sciuto attenuanti per il commer-
cialista, come nella sentenza n. 
24295/2016, che ha escluso la 
responsabilità del professionista 
nel caso in cui il cliente abbia for-
nito documentazione incompleta 
o inesatta. Tuttavia, in molti altri 
casi, il principio di autorespon-
sabilità del contribuente non è 
stato sufficiente a esonerare il 

È un sistema sanzionatorio sproporzionato, quello
che grava sulle spalle dei professionisti fiscali. 
Il rischio è che la professione diventi meno attrattiva
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Sale, sale senza soste. 
Non l’hanno fermato le 
tensioni sui tassi o le 
oscillazioni del dollaro. 

Anzi, nonostante i proclami del 
presidente, l’oro è senz’altro il gran-
de vincitore di questa fase geopoli-
tica, segnata dal ritorno alla ribalta 
di Donald Trump che ha addirittura 
scatenato un’incontenibile corsa 
al metallo giallo, capace di volare 
oltre ogni record a partire dalla 
barriera dei 3 mila dollari, superata 
di slancio nei primi giorni di prima-
vera con un balzo a doppia cifra.  
Meglio, assai meglio delle cripto-
valute, che hanno rapidamente ri-
piegato dai massimi toccati dopo 
le elezioni. O dei campioni del Na-
sdaq, compresa Tesla, che si sono 
rivelati assai  più fragili ed esposti 
ai rischi della congiuntura, a partire 
dai pericoli collegati alla guerra del 
dazi, l’incognita che minaccia di far 
esplodere la corsa dei prezzi.
In questo quadro drammatico 

Stati all'arrembaggio
del solito bene rifugio

l’oro si è confermato il bene ri-
fugio per eccellenza, capace di 
rispondere alle esigenze sia delle 
banche centrali che degli investi-
tori privati grazie alle sue caratte-
ristiche. Innanzitutto, è un bene 
scarso: tutto l’oro estratto nella 
storia potrebbe riempire un cubo 
di soli  22 metri per lato. Ma in 
cambio, vanta un’elevata  densità, 
il che lo rende facilmente traspor-
tabile rispetto al suo valore, una 
caratteristica preziosa in tempi 
turbolenti.  Non a caso, la fortuna 
del metallo giallo, dopo una lunga 
fase di stabilità legata alla disten-
sione, è tornata alla ribalta assie-
me ai venti di guerra, a partire dal 
conflitto in Ucraina. In parallelo ha 
perso appeal la compravendita di 
“carta” legata al valore del metal-
lo giallo come gli Etf e gli Etc, che 
permettono di investire in oro sen-
za possederlo fisicamente. 
Ma cosa ha ridato smalto all’oro 
dopo un letargo durato decenni? 

acquirente di oro, una 
scelta che potrebbe 
protrarsi per non po-
chi anni. Nonostante 
i recenti investimenti, 
infatti, la Cina detiene 
oggi solo il 6% delle 

sue riserve in oro, contro il 70% de-
gli Stati Uniti, un tesoro di non poco 
conto in mano a Washington, oggi 
trattato in bilancio al prezzo storico 
di 42 dollari l’oncia.   
La Cina non è la sola a comprare. 
Tra i Paesi più attenti alla funzio-
ne protettiva delle riserve auree 
figura la Polonia, in prima fila negli 
acquisti degli ultimi anni. Ma sono 
molti gli Stati che temendo che 
le proprie riserve valutarie pos-
sano essere bloccate in caso di 
crisi geopolitiche, hanno iniziato 
a incrementare le proprie scorte 
di oro fisico. Questo ha generato 
un effetto di scarsità sul merca-
to, contribuendo all’aumento dei 
prezzi. Tra questi spicca l’India, 
fino al 2012 primo compratore 
mondiale, primato poi ceduto 
alla Cina. L’oro è del resto parte 
integrante della cultura e delle tra-
dizioni indiane, specialmente nei 
matrimoni e nelle festività religio-
se. Questo porta a una domanda 
stagionale particolarmente forte, 
che può influenzare i prezzi glo-
bali. Insomma: la “corsa all’oro” ha 
avuto tanti fattori di spinta. E può 
continuare: ma nessuno sa fino a 
che punto

Già prima dell’in-
vasione Ucraina  la 
Russia aveva iniziato 
a  convertire le pro-
prie riserve valutarie 
in oro, riducendo al 
minimo gli investi-
menti in titoli di Stato americani. 
Dopo l’inizio della guerra, i fondi 
russi detenuti all’estero sono stati 
congelati, aumentando il timore 
di possibili sanzioni simili per altri 
paesi. Molti Stati, temendo che le 
proprie riserve valutarie possano 
essere bloccate in caso di crisi 
geopolitiche, hanno iniziato a in-
crementare le proprie scorte di 
oro fisico. Questo ha generato un 
effetto scarsità sul mercato, con-
tribuendo all’aumento dei prezzi. 
La Cina, in particolare, si è distinta 
nella corsa al metallo giallo. Il Pae-
se del Drago ha invertito la propria 
politica: da grande acquirente di 
dollari destinati ad incrementare 
le proprie riserve valutarie a primo 

Russia, Cina, Stati Uniti, Polonia... Contro 
il rischio di blocco delle proprie riserve valutarie, 
vengono incrementate le scorte di oro fisico

Autore torinese, ex 
firma de Il Sole 24 
Ore e La Stampa, 
è considerato uno 
dei più competenti 
giornalisti 
economico-finanziari 
italiani
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Congratulazioni, uma-
nità. Abbiamo ufficial-
mente fatto acquisti di 
oro in preda al panico, 

spingendolo in territorio inesplora-
to. A metà marzo il prezzo dell’oro 
ha superato per la prima volta in 
assoluto i 3.000 dollari l’oncia, in 
gran parte grazie alla politica tarif-
faria del presidente Trump che ha 
indotto gli investitori a fare scorta 
di metallo scintillante come se 
fosse cibo in scatola prima dell’Ar-
mageddon. 
L’oro, l’originale asset “rompi vetro 
in caso di emergenza”, è salito del 
14% quest’anno, mentre l’S&P 500 
e il Nasdaq si sono schiantati in 
territorio di correzione.
Questo è il modo di Wall Street 
per dire “siamo in calo del 10% e 
fa schifo”. Gli investitori stanno 
esaminando l’agenda economi-
ca di Trump (se così possiamo 
chiamarla) e stanno decidendo 
che preferiscono accumulare oro 
piuttosto che affrontare una guer-
ra commerciale con il Canada. E la 
Cina. E l’UE. E magari anche con-
tro Marte. 
E non ci possono nemmeno bere 
sopra. Sì, la Casa Bianca ha mi-
nacciato tariffe del 200% sul vino 
importato ad esempio dalla Fran-
cia questa settimana. Fantasti-
co. E dura vita per gli Americani 
amanti di champagne.
Si ipotizza persino che gli Stati 
Uniti potrebbero imporre tariffe 
sulle importazioni di oro. Ciò ha 
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provocato un’ondata di lingotti at-
traverso l’Atlantico, con l’oro che 
si riversa dai caveau di Londra e 
dalle raffinerie svizzere nei magaz-
zini americani come se fosse una 
svendita di assicurazione contro 
l’Apocalisse.

E non dimentichiamo le banche 
centrali. Hanno silenziosamente 
acquistato oro come se non ci 
fosse un domani, proteggendosi 
da un mondo in cui il dollaro forse 
non sarà più il re per sempre.
Mentre gli investitori privati corro-
no verso il metallo giallo per pro-
teggersi dalla volatilità dei mercati, 
c’è un attore che da anni sta accu-
mulando oro con pazienza e meto-
do: le banche centrali. Nel 2024, le 
banche centrali hanno acquistato 
un record di 1.180 tonnellate di oro 
dopo aver acquistato 1.082 ton-
nellate nel 2022 e 1.037 tonnellate 
nel 2023 secondo il World Gold 
Council. Per il terzo anno conse-
cutivo, gli acquisti di oro da parte 
delle banche centrali hanno quindi 
superato le 1.000 tonnellate.
Le banche centrali hanno un ruo-
lo cruciale nel sistema finanziario 
globale, e le loro riserve auree rap-
presentano un elemento chiave 
nella strategia di diversificazione 
e stabilità monetaria. L’oro è visto 
come un bene rifugio per eccel-
lenza, resistente all’inflazione e 
indipendente dalle valute fiat che 
possono essere soggette a sva-
lutazioni. Negli ultimi dieci anni, 

le banche centrali di 
tutto il mondo hanno 
progressivamente au-
mentato le loro riserve 
auree, con la Cina, la 
Russia e persino pae-
si emergenti come la 
Turchia tra i principali 
acquirenti.
Ma perché le banche centrali stan-
no acquistando oro in modo così 
aggressivo? Uno dei motivi prin-
cipali è la crescente sfiducia nel 
dollaro statunitense come valuta 
di riserva globale. Comprensibile o 
no? Le politiche economiche degli 
Stati Uniti, tra cui l’uso del dollaro 
come strumento di sanzioni eco-
nomiche e la crescente instabilità 
politica, stanno spingendo molte 
nazioni a ridurre la loro dipenden-
za dalla valuta americana. Accu-
mulare oro consente alle banche 
centrali di rafforzare le proprie ri-
serve senza esporsi ai rischi legati 
alle valute estere e all’umore di chi 
si sveglia ogni mattina con nuove 
idee per rivoluzionare il mondo e 
creare incertezza. 
Inoltre, il metallo prezioso offre 
una copertura contro l’inflazione 
e il rischio di recessione. Duran-
te le crisi economiche, quando il 
valore delle valute cartacee può 
essere eroso da politiche mone-
tarie espansive e tassi di interesse 
bassi, l’oro mantiene il suo valore. 
Questo lo rende particolarmente 
attraente per le banche centrali 
che cercano di proteggere il pro-

prio patrimonio e 
garantire stabilità 
finanziaria.
Negli ultimi anni, la 
Russia ha quasi rad-
doppiato le sue ri-
serve auree, mentre 
la Cina continua a 

incrementare gli acquisti per diver-
sificare le proprie riserve valutarie. 
Anche Paesi come India, Polonia, 
Repubblica Ceca ed Ungheria han-
no intensificato gli acquisti, segno 
che la corsa all’oro non è limitata 
alle superpotenze economiche. 
Anzi. 

Questa tendenza suggerisce che 
il mondo si sta preparando per un 
futuro in cui il sistema monetario 
internazionale potrebbe subire 
cambiamenti significativi. 
L’oro, da sempre simbolo di ric-
chezza e stabilità, potrebbe tor-
nare a giocare un ruolo centrale 
nelle economie globali. E mentre 
le banche centrali continuano ad 
accumulare lingotti nei loro cave-
au, gli investitori privati farebbero 
bene a prestare attenzione: quan-
do i grandi attori fanno scorta d’o-
ro, significa che potrebbero sapere 
qualcosa che il resto del mondo 
ancora non sa.
Quindi sì, l’oro è in ascesa. E quan-
do nel mondo si inizia a scambiare 
azioni con pesanti pietre gialle, di 
solito significa che tutto il resto 
stia per rompersi. Sarà veramente 
così anche questa volta?
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ngL’incetta di oro in vista
dell’Armageddon
Il metallo giallo vola oltre quota 3.000 dollari 
l’oncia. Le tensioni geopolitiche lo rendono 
una sorta di assicurazione contro l’Apocalisse
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Il concetto di democrazia, come è general-
mente inteso, ha un debito culturale verso 
il motto che ispirò i rivoluzionari francesi, 
quando gridavano “Liberté Egalité Frater-

nité”, ma quel trinomio ha assunto un signifi-
cato certamente diverso nel corso dei secoli: 
nel ‘700, l’ideale di democrazia si basava sulla 
statuizione di un diritto di eguaglianza da parte 
di un gruppo di potere; oggi, si vorrebbe che la 

democrazia fosse garantita da una condivisione del patto sociale 
fondativo di uno Stato, da parte dei suoi cittadini, che, nell’organiz-
zazione dello Stato stesso, trovano la soddisfazione delle necessità 
di garanzia di sicurezza e benessere. In modo non così diverso da 
quello cha accadeva nel ‘700, i concetti di libertà, uguaglianza e fra-
tellanza tendono a valere più all’interno di un gruppo di riferimento, 
che non in assoluto e, oggi, date ormai per scontate alcune con-
quiste, come il suffragio universale, il diritto alla proprietà privata e 
la libera iniziativa economica e superato l’antagonismo storico tra 
democrazia e liberalismo, i valori del trinomio trovano sintesi nella 
facilità di accesso alla generazione di benessere.
Chi non riesce a generare benessere per sé e per la propria famiglia, 
non si sente libero né parte della comunità, perde fiducia nelle istitu-
zioni, smette di andare a votare, rischia di diventare manodopera per 
la criminalità più o meno organizzata.
Il vero strumento di contrasto a questa deriva è l’investimento dello 
Stato nell’impresa e nella tutela dell’imprenditore, nelle cui sole mani 
può essere la generazione del benessere, quando si sia realizzato il 
sistema capitalistico, come spiegava anche Marx, nel quarto e meno 
conosciuto dei suoi libri sul Capitale. 

Ogni strumento burocratico o punitivo, che penalizzi l’attivi-
tà economico-aziendale, ancorché possa anche essere fun-
zionale a garantire equità, rischia di diventare un freno per lo 
sviluppo e, così,  di essere disfunzionale rispetto al manteni-
mento della democrazia nell’accezione moderna del termine. 
L’operaio, che perde il lavoro, perché, inderogabilmente, si 
deve punire l’imprenditore, che ha infranto delle regole, non si 
sente tutelato, ma minacciato. È la ragione fondamentale per 
cui si invoca la deregulation: poche regole, facili da rispettare, 
che prevedano strumenti di pacificazione e riparazione per 
l’imprenditore che sbaglia, perché il sistema economico non 
rischi di essere impoverito, in nome di una forma di equità uto-
pica, che si ispira a un concetto di uguaglianza che, da un pun-
to di vista pratico, non era già più attuale nemmeno nel 1789.

Tanto tuonò che piovve! C’eravamo 
domandati come il presidente Trump 
avrebbe dato seguito all’ intendimento 
di imporre nuovi dazi sulle importazio-

ni negli Stati Uniti. Una leva di negoziazione bila-
terale con Canada, Messico, Cina e Unione Euro-
pea? Una scelta di politica fiscale con l’illusione 
di proteggere il Made in Usa? Dopo 55 giorni 
l’incertezza resta ed i rischi aumentano. Cosa è 
accaduto finora? Il primo febbraio gli Stati Uniti hanno annuncia-
to nuovi dazi del 25% su tutti i beni importati dal Canada e dal 
Messico e del 20% su quelli provenienti dalla Cina. Hanno poi 
sospeso per due volte la misura verso il Messico per lasciare 
spazio a una negoziazione sul controllo dei flussi migratori e del 
traffico di droga. Col Canada è in corso un’escalation che ha por-
tato al 50% la tariffa Usa sull’acciaio e quattro round di misure di 
ritorsione canadesi. La Cina ha introdotto nuove tariffe in misura 
del 15% su alcuni prodotti agricoli americani, selezionati in ottica ne-
goziale per indebolire il consenso interno Usa.  Per l’UE l’introduzione 
di dazi del 25% su acciaio e alluminio è stato il primo fulmine, dopo 
tuoni dalla Casa Bianca verso l’Europa che mai erano stati così robo-
anti. Il 12 marzo l’UE ha reagito con un pacchetto di ritorsione su vari 
beni importati dagli Usa per un valore di € 26 m.di, analogo alla misura 
americana. Una scelta che dovrà passare per il burosauro di Bruxelles 
e l’approvazione di 15 su 27 Paesi membri. L’immediata reazione Usa 
mette Italia e Francia nel mirino: 200% su vini e champagne. La partita 
è aperta e segnerà altre tappe prima che leggiate queste righe. Ad oggi 
(16/3) l’unico risultato evidente è la bocciatura dell’agenda Trump da 
parte di Wall Street: dal 20 gennaio l’indice S&P500 ha bruciato $ 4.3 
trilioni di capitalizzazione. Per ora non sembra che l’attività diploma-
tica stia dando risultati, che il Wto eserciti il suo ruolo regolatorio né 
che ci sia spazio per fughe in solitaria di qualche Stato membro, dato 
che la politica commerciale è materia comunitaria. Per l’85% dei Pa-
esi UE che aderiscono alla Nato la tensione commerciale si incrocia 
con quella sulle spese per la difesa e con la definizione di un nuovo 
ordine mondiale in cui l’Europa non può essere spettatore. Insomma 
una tempesta perfetta, la cui portata va oltre il calcolo del maggior 
onere per gli esportatori italiani (Prometeia ha stimato 4-7 € m.di). In 
questo quadro di incertezze è urgente preparare le imprese italiane ad 
affrontare lo scenario di nuovi dazi, considerato che l’in-
terscambio con gli Usa rappresenta il 10.6% dell’export 
e genera il 71% del surplus com-
merciale del nostro Paese. 

Quale democrazia
per l'impresa?

Una politica illusoria
per il Made in Usa
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Europa(?), guerra, paura, 
75%. Sì, c’è un 75% che 
circola da qualche setti-
mana in Italia. Sondaggi 

realizzati più o meno approfondi-
tamente che, però, convergono su 
questo dato sintetico. Che, appun-
to, 3 italiani su 4, sono contrari al 
riarmo dell‘Europa, sono favorevoli 
al negoziato di pace Trump/Putin, 
non capiscono che cosa voglia 
fare la Presidente Von der Leyen, 
non credono all’Unione Europea e, 
soprattutto, hanno paura non solo 
della guerra ma di tutto il quadro 
del momento, sentendosi (espres-
so in modo differenziato ma con 
lo stesso senso) molto “soli”.
Negli altri Paesi europei i dati sono 
più o meno gli stessi, Francia e 
Gran Bretagna compresi… Se si 
vedono  i trend storici su opinione 
pubblica ed Europa negli ultimi 3O 
anni i dati assumono un significa-
to ancora più esplicito nei segna-
lare un profondo cambiamento 
dei valori in gioco. Negli anni ’80, 
quando veniva testata la carta co-
stituzionale europea e l’idea stes-
sa dell’Europa nella proiezione fu-
tura, il consenso era di oltre l’80% 
(indagini Makno per Mixer Rai 2). 
Oggi siamo a meno del 30%. E il 
solito 75% non capisce cosa stia 
succedendo ed è appunto “spa-
ventato“ dalla simultaneità tra l’ini-
zio dei negoziati di pace fra Stati 
Uniti e Russia e la dichiarazione 
della Presidente della Commissio-

L'Europa unita? Non c'è
e se c'è non si vede

ne europea sul fatto che “bisogna 
prepararsi alla guerra” …
La vecchia (ipotetica) paura di 
Putin è passata, nell’opinione pub-
blica, in seconda linea, e il fatto di 
sentirsi “soli“ è collegato al fatto di 
non capire quello sta veramente 
succedendo se non il fatto che la  
leadership non è certo da queste 
parti ma piuttosto da quelle di 
Trump e Putin, i “bulli“ per alcuni 
giornalisti ma quelli che “fanno la 
pace“ per molta parte dell’opinione 
pubblica. Il punto centrale nella 
percezione dell’opinione pubblica 
è quello di non avere un quadro 
di controllo razionale degli avve-
nimenti e dell’atteggiamento da 
assumere …
È la vera questione, che genera, 
al di là della paura specifica della 
guerra, una sorta di ansia e inquie-
tudine sociale permanente. Un’an-
sia che non è una novità di questi 
ultimi anni: parte da più lontano 
e si raccorda a quella, mai risol-
ta, generata come pausa sociale 
dall’epidemia del Covid, una sorta 
di continuum nell’alimentazione 
del clima sociale. La società del 
malessere e della solitudine par-
te da allora, gli effetti perdurano, 
e la percezione del rischio, con la 
guerra, si correla con questa pro-
fonda trasformazione psicologica 
e sociale.
In questa situazione, i movimen-
ti dei vari soggetti di decisione e 
di intermediazione, fra “politici“ e 

della Von Der Leyen 
- tipica maestrina 
dalla penna rossa 
e come tale odiosa 
nella psicologia col-
lettiva - alimentano 
il clima del males-

sere e la sostanziale mancanza 
di relazioni fra politica e opinione 
pubblica. Non è difficile prevedere 
che se andassimo a votare ades-
so saremmo sotto il 40% di parte-
cipazione: non più il declino ormai 
storico della democrazia rappre-
sentativa, tanto enfatizzata dalla 
cultura occidentale ed… europea, 
ma il suo crollo. E la mancanza di 
una  leadership politica che tenti 
almeno di dare risposte e aiuti una 
società che si sente sola è forse 
l’effetto più grave che va oltre la 
politica attuale e riguarda il senso 
stesso della nostra civiltà. E qui 
l’Europa in armi non c’è, e se c’è è 
un mondo ostile.

giornalisti, sono di gra-
ve irresponsabilità e 
sostanziale stupidità. 
Parlano d’altro e parla-
no, sul modello dei talk 
show televisivi, solo fra 
di loro. Mentre il biso-
gno di “sapere“ cresce insieme alla 
domanda di informazione lineare, 
la compagnia di giro (a cominciare 
dai soliti noti dei talk televisivi) co-
struiscono un sistema autoriferito 
e circolare che comincia e finisce 
in sé stesso…
Uno dei grandi attori di questa 
relazione perversa fra stupidità e 
irresponsabilità è proprio il sogget-
to Europa. Che cos’è l’Europa? La 
grande speranza simbolica di 20 
anni fa e oltre (prima di essere ita-
liani siamo europei) è tramontata. 
L’Europa non c’è perché non è stata 
realizzata, non è stata realizzata 
anche nella percezione dell’opinio-
ne pubblica (sopratutto fra i giovani 
tra i 18 e i 30 anni)  come soggetto 
politico e culturale. La percezione 
comune è che l’Europa sia solo un 
sistema finanziario e burocratico 
che tenda ad auto conservarsi. 
L’Europa è essenzialmente un si-
stema di vincoli e di tasse. Nell’an-
sia sociale attuale non solo non 
esiste ma è l’ossimoro di quell’idea 
simbolica di anni fa, ed è quindi so-
stanzialmente detestata.
Tutte le valenze identificativa 
dell’Europa che “va alla guerra“, a 
cominciare dal phisique du role 

La percezione comune è che l'Unione Europea sia 
solo un sistema finanziario e burocratico che tende 
ad auto conservarsi. E l'ansia sociale cresce...
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Ha travolto tutto Donald 
Trump. Non solo quel 
minimo di ordine che 
il mondo globale si 

era dato dopo la Seconda guerra 
mondiale ma anche dopo il crol-
lo del muro di Berlino nell’89 pur 
con sempre maggiori difficoltà 
ed equilibri sempre più incerti tra 
Brics, Sud globale e crisi delle de-
mocrazie occidentali. 
Ha travolto anche il mito ame-
ricano della “frontiera” che, nel 
nostro immaginario, non è solo 
il West feroce e assassino della 
conquista stragista (di amerindi, 
i pellerossa) alla maniera di John 
Wayne ma anche la “saga ameri-
cana”, le radici di una nazione in-
somma, che è infatti il sottotitolo 
di quell’altro (ultimo) filmone di 
Kevin Costner (sì, quello di “Balla 
coi lupi”) che ridà un nome mitolo-
gico e quasi umanistico alla fron-
tiera che si apriva al di là del fiume 
Ohio chiamandola “Horizon”, l’oriz-
zonte della nuova nazione bianca 
nata con la guerra d’indipendenza 
(dalla corona britannica) e un in-
contenibile bisogno di libertà. 
Il palazzinaro newyorchese che 
immagina Trump Tower perfino 
sulle spiagge di Gaza sta riscri-
vendo a suo uso e consumo an-
che il più americano dei miti fon-
dativi della Nazione, quello della 
frontiera che pure, al netto delle 
stragi, era diventato in qualche 
modo una bandiera democrati-

ca da quando, nel 1962, come a 
dire mille anni fa, un presidente 
giovane e pieno di energia, John 
Kennedy, l’aveva indicata come 
un traguardo – la Nuova Frontiera, 
appunto – per le nuove generazio-
ni – baby boomers - e per un mon-
do che si preparava a diventare 
globale ( e nella vecchia Europa, 
va detto, anche un po’ anti-ame-
ricano al grido “Yankee go home” 
contro la guerra del Vietnam).
La frontiera kennediana – al 
netto delle tante contraddizioni 
della storia – era una frontiera 
democratica, l’idea di un mondo 
che avrebbe cancellato le guerre 
e avrebbe aperto strade lumino-
se alle nuove generazioni (i baby 
boomers, appunto). La frontiera 
trumpiana è, invece, primitiva, 
feroce, disumana come ha scrit-
to uno degli storici più attenti e 
sensibili a quanto si muove sotto 
la pelle della società americana, 
Richard Slotkin, un ottantenne che 
ha insegnato a Brooklyn e all’uni-
versità del Connecticut, che ha 
scritto decine di saggi (ma anche 
di romanzi) sulla storia degli Stati 
Uniti e che, quasi contemporanea-
mente all’elezione di Trump, ci ha 
consegnato un’analisi perfetta di 
quel che sta accadendo da quelle 
parti con il suo ultimo saggio “A 
Great Disaster, National Myth and 
the Battle for America”, pubblicato 
da Harvard University Press.
Seguiamo Slotkin e partiamo dal 

ci si sbaglia): “L’idea di 
Trump di annettersi la 
Groenlandia va nella 
tradizione degli esplo-
ratori che sfidano le av-
versità per andare alla 
ricerca di una vita mi-

gliore…Per anni la politica interna 
ed estera degli Stati Uniti è stata 
dettata dall’imperativo storico di 
controllare il nostro destino da un 
oceano all’altro…Con Trump rivive 
questo spirito”. 
E sentite ancora che cosa scrive 
un altro magazine della nuova de-
stra, IM-1776, vicino alle posizioni 
del vicepresidente J.D. Vance: “La 
colonizzazione della Groenlandia 
– dice proprio così: la coloniz-
zazione! – rappresenterebbe l’a-
pertura di un nuovo territorio per 
gli uomini bianchi che, in questo 
modo, creerebbero un nuovo po-
polo, temprato dal freddo e dalla 
durezza dell’ambiente”.
È, in fondo, lo spirito della frontie-
ra così come l’ha raccontato il suo 
principale aedo, lo storico ameri-
cano (del Wisconsin) Frederick 
Jackson Turner (scomparso nel 
1932) nel suo saggio-capolavoro 
“The Significance of the Frontier 
in American History”, Il significato 
della frontiera nella storia ameri-
cana, del 1893. 

discorso pronun-
ciato da Trump il 4 
marzo al Congres-
so con l’annuncio 
di volersi annette-
re – con qualsiasi 
mezzo, si badi – la 
Groenlandia per garantire la sicu-
rezza degli Stati Uniti e offrendo 
in cambio ricchezza e benessere 
ai pochi abitanti dell’isola (che, 
al momento e dopo le elezioni 
dell’11 marzo, hanno respinto al 
mittente l’offerta trumpiana, come 
del resto hanno fatto i canadesi). 
Ora le opinioni pubbliche europee 
si scandalizzano, paragonano 
Trump al John Wayne della “Con-
quista del west”, ma c’è poco da 
scandalizzarsi: il palazzinaro, anzi 
“il capo mandamento di Washin-
gton” come l’ha bollato il nostro 
Saviano, non fa altro che rinverdi-
re – alla sua maniera, rozzamente 
– il grande mito della frontiera che 
è alla base della storia americana 
(“È scritto nei nostri cuori” ha det-
to nel suo discorso d’insediamen-
to il 20 gennaio scorso). E forse 
questo, spiega la simpatia di una 
consistente parte della società 
yankee. 
Basta leggere quel che ha scritto 
Eric Teetsel, presidente del think 
tank conservatore “The center for 
renewing America”, nel suo ma-
gazine “World” (il cui pay-off è “Un 
giornalismo che si basa sui fatti e 
sulle verità della Bibbia”, così non 

Continua online

Trump ha rubato il mito 
della nuova frontiera
Se l’idea kennediana era di cancellare le guerre 
e aprire strade luminose alle nuove generazioni, 
quella trumpiana è primitiva, feroce, disumana 

Giuseppe
Corsentino
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U na delle regole non scrit-
te è creare relazioni di 
fiducia: oltre alla vendita, 
mantenere i contatti atti-

vi nel tempo. Il primo ostacolo per 
qualsiasi azienda italiana che voglia 
entrare nel mercato americano è, 
infatti, la fiducia. Gli Stati Uniti sono 
un ambiente in cui la diffidenza 
commerciale è molto alta, soprat-
tutto a caUsa dell’enorme quantità 
di spam, frodi online e vendite ag-
gressive. Un errore comune delle 
aziende che si affacciano a que-
sto mercato è considerare i clienti 
come semplici destinatari di un pro-
dotto. In realtà, le persone vogliono 
essere riconosciute e coinvolte. Un 
esempio efficace è quello del clas-
sico negozio di abbigliamento.. se 
un venditore accoglie un cliente 
con la frase “Posso aiutarla?”, nella 
maggior parte dei casi riceverà un 
secco “No, grazie, sto solo dando 
un’occhiata”. Ma se il venditore nota 
un dettaglio personale, come una 

Quelle strategie vincenti per costruire 
(e consolidare) relazioni commerciali 

sciarpa particolare, e dice: “Che bel-
la sciarpa! Dove l’ha acquistata?”, 
può innescare una conversazione 
e creare un punto di contatto. Lo 
stesso principio si applica al B2B: 
invece di proporre un nuovo prodot-
to, è meglio comprendere il conte-
sto e adattare l’offerta per integrare 
e valorizzare ciò che il cliente già 
possiede.
Passiamo ora a descrivere quale 
approccio attira l’attenzione di un 
potenziale partner commerciale: 
sono concetti apparentemente 
semplici ma efficaci che il team di 
ExportUsa adotta nella quotidiani-
tà lavorativa. Le prime interazioni 
con i decision-maker americani 
sono cruciali e devono essere ge-
stite con attenzione. Chiamate a 
freddo ed e-mail possono esse-
re facilmente ignorate se non c’è 
un collegamento iniziale. Trovare 
un punto di riferimento, come un 
contatto comune o un evento con-
diviso, aumenta le probabilità di 

successo. La chiave per riuscire a 
catturare l’attenzione dell’interlocu-
tore è la curiosità: porre domande 
mirate e dimostrare di aver studiato 
la realtà aziendale della contropar-
te. Ad esempio “Ho visto che la 
vostra azienda offre molti prodotti 
simili a quelli della nostra categoria, 
ma non ho notato un’opzione con 
le caratteristiche di automazione 
che i miei partner propongono. C’è 
una ragione specifica per questo?” 
Stimolare la conversazione aiuta a 
mantenere l’attenzione viva e pre-
dispone l’interlocutore ad affron-
tare una trattativa. Tuttavia, nella 
stragrande maggioranza dei casi, 
la risposta iniziale sarà un rifiuto. 
Capire il tono e il contenuto della 
risposta aiuta a determinare se ci 
sono margini di manovra o se biso-
gna passare al prossimo contatto.
Altro aspetto da non sottovalutare 
è l’adozione di una strategia a lun-
go termine. Un errore comune in 
cui le aziende incappano è concen-

Fare business negli Stati Uniti è una grande opportunità per le aziende
italiane, bisogna però sapersi muovere in maniera strutturata e strategica. 
Oltre a saper negoziare, è essenziale adattarsi alla cultura 
imprenditoriale tipica degli States per conquistare potenziali clienti

trarsi sui contatti sbagliati. Spesso 
chi risponde al telefono non è il de-
cision-maker, e perdere tempo con 
interlocutori senza potere decisio-
nale riduce l’efficacia della strategia 
di vendita. É preferibile rivolgersi ai 
commerciali dell’azienda: i venditori 
tendono a essere più disponibili e 
comprendono le dinamiche della 
vendita, rendendoli più propensi a 
condividere informazioni utili. Un 
trucco efficace è porre domande 
che suggeriscano una conoscenza 
già acquisita: “Mi hanno detto che il 
responsabile in questo settore è il 
vostro ingegnere di progetto Bill, è 
corretto?”. Le persone sono più in-
clini a correggere un’informazione 
errata piuttosto che fornirne una 
nuova spontaneamente.
Infine, appare fondamentale man-
tenere il contatto con una certa 
empatia nella fase di follow-up, 
una volta stabilito un contatto, è 
essenziale mantenerlo vivo. Il pri-
mo follow-up dovrebbe avvenire 
entro un’ora dalla conversazione, 
con un’email di ringraziamento e 
un riferimento specifico alla discus-
sione avuta. Da quel momento in 
poi, ogni interazione deve portare 
valore, non limitarsi a una semplice 
richiesta di aggiornamento. Essere 
troppo insistenti può diventare, infat-
ti, controproducente. È fondamenta-

STRUZIONI
PER GLIUSA

Lucio Miranda, economista e imprenditore italiano residente a New York dal 1993, è il 
Presidente e Fondatore di ExportUSA New York Corp., una società di consulenza che 
da vent’anni segue l’avvio e lo sviluppo della presenza italiana negli Stati Uniti. Con un 
passato professionale in Alitalia e JP Morgan, nel 1997 ha fondato una delle prime 
startup di e-commerce, segnando il suo contributo pionieristico nel settore digitale. 
Laureato alla Bocconi e con un master della NYU Stern School of Business, è autore 
di tre libri sull’export e il marketing online. Recentemente, è stato nominato Coordina-
tore del “Gruppo di Lavoro Internazionalizzazione” di Assoconsult (Confindustria) ed è 
diventato Rappresentante locale di AmCham Italia.
info@exportusa.us | www.exportusa.us
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Il programma dedicato alla 

velaterapia, che la fondazio-

ne che ho l’onore di presiedere 

ha avviato un paio di anni 

orsono, si è sviluppato grazie 

alla prestigiosa collaborazio-

ne di esperti velisti, psicologi 

e medici, con l’obiettivo di 

contribuire al benessere dei 

giovani pazienti onco-emato-

logici dell’U.O. di Ematologia 

dell’Ospedale Santa Maria 

delle Croci di Ravenna. In 

collaborazione con il presti-

gioso Circolo Velico di Marina di 

Ravenna, il progetto ha ottenuto 

un grande successo, soprattutto 

dopo la pubblicazione del 

libro collettaneo “Vinciamo 

la vita”, al punto che la rivista 

a grande tiratura Vanity Fair 

ci ha dedicato una bellissima 

intervista!

Ora siamo pronti a ripartire 

per una nuova avventura. 

Questa volta non più da 

soli, ma con l’intenzione di 

collaborare con un altro 

prestigioso circolo velico: lo 

Yacht Club di Monfalcone. 

Uniremo così Alto e Medio 

Adriatico in un’impresa corag-

giosa, mettendo insieme le nostre 

limitate risorse e la buona volontà 

di generosi armatori 

per creare due equipe 

composte da giovani pa-

zienti provenienti da due 

centri terapeutici e di 

ricerca di eccellenza: il 

Cro di Aviano e l’U.O. di Ematologia 

di Ravenna.

Questi due gruppi collaboreranno 

sia nella formazione sportiva che 

nell’addestramento velico. Per il 

momento è solo un progetto, ma 

la nostra determinazione è tale 

che contiamo di farcela, con qual-

che modesto sostegno finanziario.

Gli Argonauti, celebrati non solo 

nell’età classica ma anche da 
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Gli Argonauti del comparto Adriatico
di Giuliana Gemelli 

le dimostrare che si comprende la 
posizione dell’altro, evitando di dare 
l’impressione di voler solo “chiudere 
una vendita”. Un approccio empati-
co e orientato alla soluzione è sem-
pre la strategia vincente. Le aziende 
italiane devono comprendere che 
entrare nel mercato americano non 
è solo una questione di prodotto, ma 
anche di strategia di relazione. L’au-
tenticà, la costanza e l’adattamento 
culturale sono i veri fattori che de-
terminano il successo. In un mondo 
dove tutti cercano di vendere qual-
cosa, chi riesce a costruire una vera 
connessione ha già vinto la sfida.
Consigli per affrontare le principali 
sfide legate alla cultura aziendale 
statunitense. Un problema ricorren-
te è che le aziende italiane sottovalu-
tano il livello di impegno necessario 
per avere successo in America e as-
segnano il mercato nordamericano 
a un export manager già sovracca-
rico di responsabilità. Dovrebbero 
essere, invece, più proattive.  
Le imprese del nostro Paese che 
vogliono entrare nel mercato Usa 
possono essere suddivise in tre 
categorie:

un grande letterato e 

filosofo dei nostri tempi, 

Roland Barthes, presto 

torneranno a solcare le 

onde dell’Adriatico, se-

guendo rotte di dialogo 

tra culture, sotto gli auspici di una 

ritrovata pace e comunicazione.

Auspichiamo di diffondere il 

nostro sogno anche in altri mera-

vigliosi lidi, in particolare nell’area 

di Napoli, straordinario comparto 

marittimo e patria di Lellò Sanso-

ne, il nostro fantastico nocchiero 

e regista — e di grandi armatori!

Incrociamo le dita e invochiamo 

tutti insieme un buon vento!

1. Soluzioni di automazione e tur-
nkey. Sono aziende complicate da 
seguire con il modello Tem (Tem-
porary Export Manager), poiché i 
cicli di vendita sono lunghi e basati 
su applicazioni specifiche. Le azien-
de americane operano all’interno di 
sistemi complessi e già consolidati, 
il che rende l’introduzione di nuove 
soluzioni un processo lento e gra-
duale. La situazione è simile a quel-
la della manutenzione stradale: non 
si può chiudere un’autostrada per 
mesi, bisogna intervenire di notte, 
mentre il traffico è ridotto.Per un’in-
dustria, adottare una nuova tecno-
logia non avviene su impulso di un 
venditore, ma parte dall’interno, con 
il capo del dipartimento ingegneri-
stico che identifica una necessità 
specifica e cerca autonomamente 
una soluzione. Non è possibile en-
trare nel suo ufficio e “vendere” un 
prodotto dall’oggi al domani. Il mas-
simo a cui si può aspirare è essere 
nella sua mente quando inizierà la 
ricerca—che potrebbe avvenire a 
distanza di anni. Il successo non 
dipende dalla spinta commerciale 
immediata, ma dalla costruzione di 

un posizionamento solido e di lun-
go periodo.
2. Commodities. Negli Usa, un 
magazzino locale è essenziale per 
competere. Amazon ha imposto 
standard elevati di velocità e con-
venienza, rendendo la logistica 
transatlantica poco sostenibile. Un 
esempio è quello di un brand di cal-
ze a compressione che ha ottenuto 
alcune vendite tramite private label 
e fiere, ma ha dovuto affrontare 
una questione cruciale: puntare 
sulla costruzione del brand o sulla 
redditività? Il mercato è saturo e, 
secondo un esperto del settore, 
l’unico modo per emergere è stato 
acquisire i marchi già presenti sugli 
scaffali, un’opzione impraticabile 
per molte aziende italiane prive di 
un piano di scalabilità adeguato. 
Un potenziale partner, inizialmen-
te interessato alla distribuzione, 
ha invece proposto servizi di ge-
stione e-commerce, evidenziando 
un problema concreto: il sito web 
non era ottimizzato per il mercato 
americano e il processo di acquisto 
risultava poco intuitivo. A peggio-
rare la situazione, la scarsa reatti-

vità del responsabile vendite, che 
impiegava giorni o settimane per 
rispondere ai clienti. Negli Usa, un 
servizio clienti rapido è essenziale: 
chi percepisce inefficienza passa 
semplicemente a un altro fornitore.
3. Food & Beverage. La chiave è 
la differenziazione. Il mercato sta-
tunitense è già pieno di alternative, 
quindi il valore aggiunto sta nel 
branding e nel servizio. Qui, la logi-
stica deve funzionare alla perfezio-
ne per definizione. L’affidabilità non 
è un plus, è un requisito di base. 
Ciò che davvero conta per il cliente 
americano è la velocità e la fluidità 
del servizio. Le aspettative sono 
chiare: tempi di consegna rapidi e 
supporto immediato. Chiamare un 
team di assistenza in Italia, lasciare 
un messaggio e ricevere una rispo-
sta giorni dopo è inaccettabile nel 
2025. Per entrare con successo 
nel mercato Usa, le aziende italiane 
devono andare oltre il concetto di 
“affidabilità” e concentrarsi su ciò 
che gli americani davvero valutano: 
efficienza operativa, tempi di rispo-
sta immediati e un servizio clienti 
impeccabile.
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I TEMI DEL LAVORO

NEI CONTENUTI EXTRA

DELL’EDIZIONE 

DIGITALE
I consulenti del lavoro italiani 
e il loro Ordine, presieduto da 
Rosario De Luca, sono in prima 
linea con le imprese che fanno 
il Pil del nostro Paese, che con 
l’iniziativa autonoma generano 
anche lavoro subordinato, 
cioè la cinghia di trasmissione 
del benessere dall’attività 
d’impresa al resto della 
società. Economy ogni mese 
ospita – in un’edizione digitale 
dedicata alla categoria, ma 
accessibile a tutti i lettori 
interessati attraverso un QR 
che ormai costituisce uno 
snodo della carta stampata 
verso il multimediale– 
un’ampia sezione dedicata ai 
temi specifici e specialistici 
del settore, in 
collaborazione 
con l’Ordine e il 

Continua 
a leggere

SHORT STORIES
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Energy

Il nucleare
in Italia
vale 46
miliardi
 
Secondo la nuova analisi di EY 
“Nucleare Italia: il punto della 
situazione”, lo sviluppo del nuovo 
nucleare in Europa e Italia potrebbe 
generare un mercato complessivo 
di circa 46 miliardi di euro per la 
filiera industriale italiana, con un 
valore aggiunto di 14,8 miliardi di 
euro e la creazione di circa 117.000 
nuovi posti di lavoro. «L’energia 
nucleare sta emergendo come uno 
strumento essenziale nel contrastare 
il cambiamento climatico », spiega 
Paola Testa, EY Europe West Energy 
& Resources Consulting Leader. «. 
Per questo, anche in Italia, risulta 
determinante la collaborazione tra 
il mondo istituzionale, accademico 
e industriale per consolidare il 
percorso verso la transizione 

energetica di cui questa energia ne 
rappresenta il futuro. Le prospettive 
per il 2025 indicano che gli 
investimenti nel nucleare potrebbero 
avere un impatto economico 
complessivo di 50,3 miliardi di euro, 
beneficiando di 35,5 miliardi di 
ricadute indirette e indotte, con un 
risparmio annuo stimato tra 8 e 10 
miliardi di euro sulle importazioni 
di energia. Il disegno di legge 
approvato dal Consiglio dei ministri 
il 28 febbraio 2025 rappresenta 
un passo significativo verso la 
sostenibilità energetica. L’energia 
nucleare, se gestita in modo sicuro 
e responsabile, può contribuire alla 
riduzione delle emissioni di carbonio 
e garantire una fonte energetica 
stabile che possa affiancare le 
rinnovabili e mantenere stabile la 
baseline produttiva. I futuri decreti 
legislativi dovranno abilitare anche 
investimenti e fondi per la creazione 
di piattaforme di sviluppo tecnologico 
per la realizzazione di alleanze 
industriali a presidio e protezione 
della filiera energetica e nucleare 
italiane ed europea. D’altronde, 
l’investimento nella ricerca e nello 
sviluppo di tecnologie avanzate, come 
la fusione nucleare realizzabile in un 

futuro non troppo lontano, potrebbe 
portare a innovazioni cruciali per il 
futuro energetico del Paese».
Grazie ad una rete di partnership 
italiane ed europee che favoriscono 
la crescita e l’innovazione nel 
settore, il Paese sta consolidando 
il proprio ruolo come attore di 
primo piano nello sviluppo delle 
tecnologie nucleari avanzate e 
punta a definire una strategia per 
il reintegro dell’energia nucleare 
nel mix energetico entro il 2027 
e a coprire tra l’11% e il 22% della 
domanda elettrica nazionale entro 
il 2050. In questo contesto, gli Smr 
(Small Modular Reactors, reattori 
avanzati con una capacità massima 
di 300 MWe per unità ovvero circa 
un terzo della potenza di un reattore 
convenzionale), rappresentano una 
delle opzioni più promettenti per il 
rilancio del nucleare in Italia, grazie 
alla loro flessibilità e ai potenziali 
vantaggi in termini di sicurezza.

Franchising

L’affiliazione
commerciale
ha un “Roi”
del 280%
 
Ogni euro investito dal comparto 
del franchising genera 2,8 euro per 
l’intera economia nazionale, con 
un impatto complessivo di circa 
94 miliardi di euro. Lo evidenzia lo 
studio che Nomisma ha realizzato 
per conto di Assofranchising, il 
marchio di rappresentanza del 
franchising italiano aderente a 
Confcommercio-Imprese per l’Italia. 
Secondo il Rapporto 2024 di 
Assofranchising il comparto ha 
raggiunto un fatturato di quasi 34 
miliardi di euro, con una crescita del 
+9,9% rispetto all’anno precedente 
e un totale di forza lavoro impiegata 
pari a 287.767 addetti. 
Secondo gli ultimi dati disponibili, 
il comparto del franchising nel 
2023 ha generato un impatto in 
termini di valore aggiunto pari a 
41 miliardi di euro: di questi, 24,2 
miliardi di euro sono attribuibili 
all’attivazione diretta, 4,8 miliardi 
a quella indiretta e 12,1 miliardi 
di euro all’indotto. L’impatto 
complessivo stimato da Nomisma 
è pari al 2,1% del valore aggiunto 
generato dal totale dell’economia 
nazionale. Considerando il valore 
della produzione l’impatto stimato è 
pari complessivamente a 94 miliardi 
di euro - con un moltiplicatore finale 
pari a 2,8: per ogni euro investito 
dal comparto del franchising si 
generano complessivamente 2,8 
euro nell’intera economia nazionale. 
In ambito occupazionale, l’impatto 
complessivo è pari a 732.907 
occupati, con un moltiplicatore 
finale pari a 2,5: ogni posto di lavoro 
attivato dal comparto del franchising 
contribuisce all’occupazione di 2,5 
lavoratori nell’intero Sistema Paese. 
I redditi da lavoro dipendente 
complessivamente generati sono 
pari a 15,9 miliardi di euro. 
Gli impatti attivati dal franchising 
non riguardano il solo settore del 
commercio, ma sono molteplici i 
comparti che attivano produzione 
(industrie del comparto tessile 
e abbigliamento per il 10,2% e 
attività immobiliari per il 7,7%), 
valore aggiunto (servizi immobiliari 
per il 15,2% e servizi di alloggio 
e ristorazione per il 7,9%) e 
occupazione (servizi di alloggio e 
ristorazione per il 10,4% e tessile - 
abbigliamento per il 7,5%).

Retail

L’insegna
fidelizza
il consumatore
infedele
Secondo “State of Gdo”, analisi 
proprietaria dell’agenzia 
media Initiative del gruppo 
Ipg Mediabrands, a causa 
dell’inflazione, tra il 2019 e il 2022, 
ogni famiglia ha perso in media 
l’equivalente di sei carrelli della 
spesa. Di fronte a queste difficoltà, 
i consumatori hanno scelto di 
orientarsi maggiormente 
verso i discount e le marche 
del distributore (Mdd), che 
hanno registrato vendite 
per 25,4 miliardi di euro 
nel 2023. Inoltre, gli 
italiani dichiarano 
di effettuare una 
spesa alimentare 
più consistente 
rispetto al 
passato (17% 
in più rispetto 
al periodo pre-
covid), puntando 
su questi canali 

come strategie di risparmio. Risulta 
vincente la strategia dei discount 
che puntano sempre di più sulla 
costruzione di marca, con attività e 
comunicazioni che parlino al cuore 
dei consumatori. È il caso di alcune 
insegne che sono state in grado di 
cavalcare il crescente e confermato 
interesse per la sostenibilità (+36% 
dei consumatori predilige i negozi 
di prodotti biologici rispetto al 
periodo pre-Covid), o che hanno 
saputo semplificare l’esperienza 
di acquisto dei loro clienti con lo 
sviluppo di applicazioni, o che, 
ancora, li premiano con un efficace 
programma di loyalty.
Nonostante la diffusione dell’e-
commerce, il punto vendita fisico 
continua a ricoprire un ruolo 
centrale: il 47,1% dei consumatori 
cerca informazioni nei negozi fisici 

e il 52,7% finalizza lì i propri 
acquisti. Inoltre, il volantino 

cartaceo si conferma 
uno degli strumenti 

più efficaci per 
attirare i 
consumatori 

verso il punto 
vendita, con il 

41% del campione 
e il 55% dei Baby 

Boomers che lo 
considerano un 

canale informativo 
fondamentale. 
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Couponing

Quei buoni
che il mercato
italiano
apprezza
 
Sono 305 milioni di buoni sconto 
distribuiti in Italia nel 2024, in 
crescita dell’9,6% rispetto al 2023. 
Il valore complessivo del settore 
ha così raggiunto 465 milioni di 
euro, con un aumento del 12,9% 
rispetto all’anno precedente e un 
valore medio per singolo buono di 
1,52€ (+2,7% rispetto al 2023).  I 
dati sono stati resi noti dallo studio 
“Il mercato del couponing in Italia 
nel 2024” a cura di Savi. Il 2024 ha 
visto la conferma del progressivo 
aumento dei buoni sconto digitali, 
che hanno raggiunto il 17,5% del 
totale transato in cassa (+3% 
rispetto al 2023). Un dato che ha 
ancora ampi margini di crescita ed 
è destinato ad aumentare anche nei 
prossimi anni, grazie alla possibilità 
di utilizzare tale strumento 
presentando il buono scaricato 
sullo smartphone direttamente 
in cassa. Approfondendo i dati, 
l’alimentare si conferma il settore 
leader, raggiungendo il 52,8% di 
tutti i coupon, rispetto ai 50,2% del 
2023. Tra i prodotti più richiesti 
nel Food, i confezionati sono stati 
il 26,5% del totale, superando il 
comparto beverage al 24,5%. Il 

ranking vede poi rispettivamente, il 
latte e i derivati (16,5%) e i dolciumi 
(12,5%). I coupon per acquistare 
prodotti da forno e i surgelati si 
sono attestati rispettivamente 
all’8,5% e al 6% del totale, mentre 
il 5,5% dei consumatori li hanno 
scelti per l’acquisto di condimenti 
pronti.Anche i buoni sconto per 
l’acquisto di articoli per la cura e 
l’igiene personale rappresentano 
ormai oltre un quarto del totale, 
precisamente il 26,5%, in crescita 
rispetto al 22,2% registrato lo 
scorso anno, mentre i prodotti per 
la detergenza si sono attestati al 
12,2% (erano il 20,1% nel 2023). 
Buona performance anche del 
petfood, i cui prodotti per gli amici 
a quattro zampe hanno raggiunto 
una quota dell’8,5% (+1%), seguendo 
un trend lento ma costante, che 
beneficia di una sempre maggiore 
presenza di animali nelle case 
delle famiglie italiane. La ricerca 
condotta da Savi mostra anche dati 
interessanti relativi alla conversion, 
dove si registrano ottime 
performance dei media “legacy” - 
categoria che racchiude i metodi 
di distribuzione più tradizionali. In 
questo comparto, i coupon “instant 
on pack”, applicati direttamente 
sulla confezione, raggiungono una 
redemption media del 75%, mentre 
i buoni distribuiti dai promoter 
direttamente nei punti vendita si 
attestano al 18%.
I coupon digitali emessi all’interno di 
siti web, distribuiti attraverso email, 
newsletter, social media e associati 
alle Carte Fedeltà mostrano una 
redemption media del 22%.

Formazione

Al Sud si finanzia la competenza
 
Mentre il divario territoriale nella formazione continua si conferma una 
criticità nazionale, FondItalia – il Fondo Interprofessionale promosso 
da Ugl e Federterziario – segna una significativa controtendenza, con le 
regioni del Sud protagoniste degli investimenti formativi. I dati in esito 
al primo Sportello a valere sull’Avviso Femi2025.01, che ha registrato 
l’approvazione di 120 progetti per un valore complessivo di oltre due 
milioni di euro e il coinvolgimento di 557 imprese, infatti, testimoniano 
un quadro articolato circa la distribuzione territoriale dei Progetti: se 
la Lombardia guida con 111 imprese beneficiarie e 893 destinatari, 
è significativa la performance di regioni del Sud come la Sardegna, 
con 93 imprese dei settori dell’agricoltura, commercio e turismo, e la 
Puglia che, pur con 43 imprese, registra investimenti rilevanti in termini 
di monte ore formativo, particolarmente nel settore manifatturiero. 
L’investimento complessivo nelle regioni meridionali (Abruzzo, Campania, 
Puglia, Calabria, Sicilia, Sardegna) ammonta a oltre 1,3 milioni di euro, 
una cifra più che doppia rispetto ai quasi 500mila euro destinati alle 
regioni settentrionali (Piemonte, Lombardia, Trentino-Alto Adige, Veneto, 
Liguria, Emilia-Romagna). Anche sul fronte delle aziende beneficiarie il 
Sud dimostra una netta preponderanza rispetto al Nord del Paese con 
222 imprese che hanno aderito a un progetto di formazione (contro le 176 
del Nord Italia); più o meno lo stesso il numero di destinatari (1715 al Sud 
e 1907 al Nord), ma con una differenza significativa nell’intensità della 
formazione: più di 70mila ore di formazione nelle regioni del Sud, quasi il 
doppio rispetto alle 31mila ore nel Nord. Particolarmente significativo, per 
concludere, il ruolo delle microimprese, che rappresentano il segmento 
più attivo tra le beneficiarie: hanno ottenuto finanziamenti 330 imprese 
con meno di 10 dipendenti (che rappresentano circa il 60% delle imprese 
coinvolte in attività formative approvate a chiusura del primo Sportello del 
consueto Avviso annuale FondItalia. «I dati del primo Sportello a valere 
sull’Avviso Femi 2025.01 dimostrano che il Sud sta rispondendo con 
dinamismo alle opportunità formative», commenta Egidio Sangue (nella 
foto), direttore del Fondo. «Le piccole realtà imprenditoriali meridionali 
mostrano una crescente consapevolezza dell’importanza della formazione 
finanziata, contraddicendo il tradizionale gap Nord-Sud. L’esperienza di 
FondItalia dimostra che è possibile invertire questa tendenza -conclude 
Sangue-. Le microimprese del Sud che hanno avuto accesso alle risorse 
per la formazione grazie agli strumenti messi a punto da FondItalia 

mostrano tassi di partecipazione 
e risultati che contraddicono il 
tradizionale divario Nord-Sud 
in tema di formazione continua 
in impresa. Questi dati possono 
fornire indicazioni preziose sia 
per le Regioni italiane in un’ottica 
di implementazione dei nuovi 
programmi Fse+ destinati alla 
formazione dei lavoratori sia 
per le istituzioni in generale, 
augurandoci un sempre maggior 
coinvolgimento dei Fondi 
nell’ambito delle politiche attive 
per il lavoro».

Pagamenti

Giovani
e imprese
alle prese
col cashless
Stando alla survey su cittadini e 
imprese condotta dalla Community 
Cashless Society di Teha, i pagamenti 
digitali sono preferiti da oltre il 76% 
degli italiani. Aumentano le preferenze 

verso i pagamenti con smartphone e 
modalità P2P (+4,%) mentre diminuisce 
lievemente il ricorso alle carte di 
pagamento e iniziano ad affermarsi le 
transazioni con dispositivi wearable 
(orologi, anelli, bracciali…). I pagamenti 
con smartphone e modalità P2P 
e quelli con dispositivi wearable 
riportano valori di utilizzo che sfiorano 
la soglia del 50% di preferenze fra i più 
giovani (18-24 anni). Si conferma 
la rilevanza di nuove 
modalità 
di 

pagamento, come il Buy Now Pay 
Later, con oltre il 60% dei rispondenti 
che ne ha aumentato il ricorso 
nell’ultimo anno ed è particolarmente 
apprezzato dagli under 30 e nel Sud 
e Isole. Il Bnpl si sta affermando 
sempre di più come nuova soluzione di 
pagamento e il 44% degli italiani (+4% 
rispetto allo scorso anno) ha effettuato 
almeno il 10% dei propri acquisti 
online rateizzandone il pagamento. La 
survey alle imprese restituisce invece 
un quadro generale di arretratezza. 
Se due aziende 
su tre si 

considerano digitalmente mature, 
le soluzioni tecnologiche a più 
elevato valore aggiunto restano 
sottoutilizzate: manca infatti un 
interesse strategico che è la 
principale motivazione dietro 
l’assenza di pervasività dell’e-
commerce B2b.  Un’azienda su 
quattro dispone di una componente 
B2c che viene sviluppata attraverso 
il sito come canale principale e, se in 

prospettiva vi è un riconoscimento 
dell’importanza di integrare 

e-commerce B2b e B2c, 
le soluzioni in questi 
ambiti sono ritenute 
insoddisfacenti o poco 
conosciute.
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Il futuro va preparato
www.consultinvest.it

Dal 1988 
offriamo soluzioni 
di investimento 
per la tua vita,
per la tua famiglia,
per il tuo business

37anni
al servizio dei nostri clienti

Messaggio pubblicitario con finalità promozionale. Tutte le informazioni riportate non costituiscono un’offerta o una sollecitazione ad 
investire né una raccomandazione di investimento. Per saperne di più visita il Sito www.consultinvest.it



   

uanto si spende, per conquista-
re un pizzico di notorietà... Che 
fa bene non solo all'ego, ma an-

che (se non soprattutto) al business. Un 
progetto di comu-
nicazione con un'a-
genzia blasonata in-
dicativamente costa 
dai 40 agli 80mila 
euro l'anno e include comunicati stampa, 
opportunità di visibilità, organizzazione 
di interviste, speaking opportunities e, per 
le quotate, le comunicazioni periodiche 
(che sono parecchie e quindi ci si colloca 

sulla parte alta della forchetta). Chi non 
se lo può permettere, ha una validissima 
alternativa: sul mercato abbondano con-
sulenti disposti ad affiancare l'azienda con 

un progetto di comu-
nicazione che può 
costare intorno ai 
12mila euro l'anno. 
L'asset più prezioso 

che mettono in campo, le prime (le agen-
zie) come i secondi (i professionisti), sono 
le relazioni con i media. «Molte aziende 
credono che la pubblicazione su una testa-
ta dipenda solo dall’invio di un comunicato 

di Marina Marinetti

SE LA RELAZIONE FA NOTIZIA
Qual è il prezzo della notorietà? Dipende dal proprio budget. Ma ogni euro speso in progetti di comunicazione 
per ottenere visibilità sui media comporta strategie differenti (ed effetti diversi). Perché per conquistare
il pubblico vanno approcciati coloro che producono notizie. Meglio sbirciare dietro le quinte per evitare passi falsi

COMUNICARE L'IMPRESA

MOLTE AZIENDE CREDONO
CHE LA PUBBLICAZIONE

SU UNA TESTATA DIPENDA SOLO
DALL'INVIO DI UN COMUNICATO
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Quanti comunicati 
ricevi al giorno?

Pensa ai comunicati che non hai letto: 
quali sono le motivazioni?

Su 100 comunicati che leggi,
quanti si rivelano utili 

per il tuo lavoro?
tra 30 e 50più di 100Non sono pertinenti al mio lavoro

Non mi sono utili

Non mi interessano
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stampa, vedendo l’ufficio stampa come un 
canale privilegiato verso i media», spiega a 
Economy Ugo Malaguti di Mediaddress, 
realtà che, anche attraverso il suo celebre 
database, opera da oltre 30 anni nell’ambi-
to delle media relations e in questi anni ha 
conquistato la fiducia di migliaia di uffici 
stampa e professionisti delle PR. «In realtà, 
il suo valore sta nella costruzione di rela-
zioni solide con i giornalisti, nella proposta 
di contenuti rilevanti e nel rispetto dell’au-
tonomia editoriale. Il successo di una stra-
tegia di media relations non si misura solo 
con la pubblicazione di un comunicato, ma 
con una narrazione aziendale credibile e 
coerente nel tempo».
Tra il dire e il fare, però, c'è sempre di mez-
zo il comunicato stampa. E se non vi siete 
mai chiesti cosa succede dietro le quinte, 
Mediaddress invece ha voluto indagarlo 
con la terza edizione della ricerca “The 
Eye of Journalists on PR”, condotta coin-
volgendo oltre 750 giornalisti europei tra 
gli oltre 75.000 censiti da Mediaddress in 
Italia, Francia e Spagna. «L’analisi delle 
risposte ci ha fornito un quadro aggiorna-
to sui desiderata dei giornalisti nella loro 

quotidiana relazione con gli uffici stampa 
di aziende, enti ed agenzie PR». Indicazioni 
utili, se non indispensabili, anche per le im-
prese, oltre che per gli addetti ai lavori. Se 
non altro, per non cadere nello stereotipo 
(piuttosto aderente alla realtà, purtroppo) 
canzonato da Anna Keen nelle celeberrime 
"Regole" pubblicate su Internazionale nel 
settembre del 2021, che recitavano: «Il tuo 
scopo principale è convincere gli altri che 
non sei spam. Scrivi ogni comunicato stam-
pa come se dovessi cambiare il mondo. L’e-
vento è la kermesse. Il programma è il fil 
rouge. Il luogo è “nella splendida cornice”. 
La linea di separazione tra ufficio stampa e 
stalking è più sottile di quanto si creda. Te-
lefona per dire che hai scritto su WhatsApp 
che hai mandato un’email». 

DIETRO LE QUINTE
Che il canale principe che il 94% dei gior-
nalisti prediligono per essere contattati 
sia la mail non è un mistero. Peccato che il 
51% degli intervistati riceva tra i 30 e i 50 
comunicati al giorno e il 16% anche più di 
100: una mole di informazioni difficile da 
elaborare. Benché i giornalisti continuino a 
considerare i comunicati stampa una fon-
te autorevole (76%), ben 4 giornalisti su 5 
dichiarano di leggere meno della metà dei 
comunicati ricevuti: l’80% dei giornalisti 
ritiene inutile o fuori target più della metà 
dei comunicati stampa che ha ricevuto e vi-
sionato. Il problema è la difficoltà degli uf-
fici stampa, aziendali e non, a targetizzare 
correttamente l’invio del comunicato. «La 
giusta targetizzazione da parte dell'ufficio 
stampa sembra essere la maggiore diffi-
coltà», spiega Malaguti: «non c'è soltanto 
un problema su quelli che vengono spediti 
non in target, ma anche sulla qualità del 
comunicato che viene spedito. Il 90% degli 
intervistati trova utile meno della metà di 
quello che ha letto, il 70% ne trova interes-
sante appena uno su tre, il 37% nemmeno 
uno su dieci. Andando ad analizzare le pro-
blematiche nello specifico ci sono carenze. 
È quasi spam promozionale e pubblici-

0% 10% 20% 30% 40%

Fonte: Mediaddress
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È SEMPRE PIÙ  COMPLICATO
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DI COMUNICATI CHE INTASANO
OGNI GIORNO LA CASELLA DELLE EMAIL
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parte, il 32% di molto di quel che riceve. 
«Chi seleziona le notizie da pubblicare ri-
ceve molte informazioni e deve valutarle in 
maniera veloce: è importante darle in ma-
niera chiara e conci-
sa», precisa Malagu-
ti. Senza contare che 
molte volte le prime 
parole nell'oggetto 
già riempiono tutto lo spazio disponibi-
le sullo schermo del device e spesso tutte 
iniziano con “Alla cortese attenzione della 
redazione - comunicato stampa - l'azien...". 

COMUNICARE L'IMPRESA

ATTENTI ALL'AI

SPESSO LE INFORMAZIONI
SONO INCOMPLETE, LE EMAIL

INTEMPESTIVE E LO STILE
È TROPPO PROMOZIONALE

tario». Le principali motivazioni per cui i 
giornalisti scartano il 70% dei comunicati 
dopo una rapida occhiata al titolo sono la 
non pertinenza (73%), l'inutilità (51%), la 
mancanza di interesse (45%). E per il 77% 
degli intervistati la casella e-mail è “inqui-
nata” da contenuti non pertinenti o consi-
derati addirittura spam. Sotto accusa sono 
in particolare i titoli, fuorvianti e scelti per 
forzare l’apertura (55%). Forse perché 
in Italia il 19% dei giornalisti interpellati 
guarda solo il titolo e il mittente di tutti i 
comunicati che riceve, il 41% della maggior 

Spazio finito. Impossibile valutare il conte-
nuto. E si rischia di finire nel cestino senza 
passare dal via.
Il secondo problema è la qualità del conte-

nuto: le informazioni 
sono spesso incom-
plete (65%) e lo stile 
troppo promozio-
nale (42%). Infine 

problemi di timing, con comunicati inviati 
tardivamente (21%) e la scarsa tempestivi-
tà delle risposte degli uffici stampa (30%). 
I margini di miglioramento non riguardano 
solo il comunicato stampa in sé, ma anche 
i contenuti a corredo: oltre a fotografie 
(51%), press kit (14%) e video (10%), il 
39% degli intervistati gradirebbe ricevere 
il link a un’area download, dove trovare 
tutti i materiali senza appesantire ecces-
sivamente le e-mail. Due dati sorprenden-
ti evidenziano leggerezze davvero difficili 
da comprendere: il 22% dei giornalisti 

lamenta l’assenza dei contatti dell’uffi-
cio stampa e l’11% quella del link al sito 

dell’azienda o dell’ente. 
«Da anni ci diciamo quanto la mail sia uno 
strumento imperfetto, ma resta il preferi-
to», osserva Malaguti. «È in fortissimo calo, 
invece, il contatto telefonico: i giornalisti 
lamentano il contatto inutile che avviene 
dopo l'invio di un comunicato stampa che 
spesso non è di loro interesse». Quasi di-
mezzati, rispetto alla precedente ricerca, 
infatti, con un calo del 13%, i giornalisti 
che preferiscono essere contattati per te-
lefono. E, benché il 33% degli intervistati 
ritenga le piattaforme social uno strumen-
to utile per la diffusione dei comunicati 
stampa di aziende ed enti, solo il 12% dei 
giornalisti gradisce i social e le app di mes-
saggistica istantanea come canale per esse-
re contattati dagli uffici stampa. Lungi dal 
tramontare, registra una flessione sensibi-
le l'interesse per le conferenze stampa: la 
percentuale dei giornalisti che le frequen-
ta spesso cala di oltre il 10%. E calano del 
10% anche i giornalisti che le considerano 
utili.
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È facile da usare, è 
veloce, ottimizza i 

tempi. Ma è anche fin 
troppo riconoscibile. 
L'Intelliogenza 
artificiale può essere 
una grande alleata 
quando si tratta 
di operazioni di 
marketing e pubbliche 
relazioni... a patto 
di saperci metter 
ele mani. Perché 
semplifica troppo, 
non è affidabile al 
100% e standardizza 
i contenuti: iniziano 
sempre con “In 
un'epoca in cui” (o 
qualcosa del genere), 
finiscono con le 
“conclusioni” come un 
tema di seconda media 
e nel mezzo compaiono 
immancabilmente 
elenchi puntati e 
titoli con tutte le 
parole che iniziano 
con la maiuscola. 
Per fortuna è ancora 
poco impiegata da 
chi si occupa di 
pubbliche relazioni: il 
53% degli intervistati 
ha poca o nessuna 
familiarità con le 
tecnologie AI, mentre 

solo l’8% ne ha molta. 
Sorprendentemente, 
questa divisione 
emerge in tutte le 
fasce d’età, inclusi 
i giovani giornalisti 
under 30. L’80% ritiene 
che la categoria sia 
poco o per niente 
preparata a gestire 
la rivoluzione dell’AI 
e il 72% dichiara di 
non aver ricevuto una 
formazione specifica 
in merito. La metà del 
campione che utilizza 
l’AI se ne avvale per 
la raccolta e l’analisi 
dei dati, per l’aiuto 
alla scrittura o per la 
creazione di immagini 
o video, utilizzando 
prevalentemente 
ChatGpt (48%). 
«L’impatto 
dell’intelligenza 
artificiale nella 
produzione di 
contenuti è un tema 
sempre più attuale», 
conferma Malaguti 
di Mediaddress. 
«Se da un lato 
l’AI rappresenta 
uno strumento 
molto potente per 
ottimizzare i processi  

e supportare 
la scrittura, dall’altro 
rischia di appiattire 
la qualità dei 
contenuti, privandoli 
di originalità e 
autenticità.
Se pensiamo alle 
decine di comunicati 
stampa che i 
giornalisti ricevono 
ogni giorno,come 
evidenziato dal 
report, è evidente 
l'aiuto che può venire 
dall’AI. Strumenti 
capaci di evidenziare 
informazioni rilevanti e 
semplificare l’accesso 
ai materiali diventano 
fondamentali. Per 
questo, abbiamo 
investito in Windpress, 
un’innovazione 
pensata per rendere 
più fluida ed efficace 
la relazione tra 
giornalisti e uffici 
stampa».
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27 miliardi: una cifra dal doppio vol-
to. Se da un lato – secondo l‘Inter-
national Data Corporation (Idc) 

- rappresenta l’investimento globale previsto 
dall’industria IT nel 2025, dall’altro è lo stes-
so numero di email che ogni giorno affollano 
le caselle di posta. Controllare la posta elet-
tronica è ormai un’azione consolidata, che ha 
trasformato il modo di comunicare e fare busi-
ness. Con circa 5,59 miliardi di account email 
attivi, l’email marketing si conferma un asset 
strategico per le aziende, capace di generare 
miliardi di dollari in ricavi. Secondo Statista, 
il mercato dell’email marketing ha raggiunto 
i 9,5 miliardi di dollari nel 2024, consolidan-
dosi tra i mezzi più redditizi. Evolutosi nel 
tempo grazie all’automazione, tale strumento 

digitale diviene sempre di più imprescindibile 
nelle strategie dei markerter. Sempre secondo 
Statista, nei primi mesi del 2024, l'e-mail si è 
confermata il canale che fa maggiore affida-
mento sull'automazione del marketing, con il 
58% dei professionisti che lo ha preferito alla 
gestione di contenuti e dei social media.
Perché gli utenti abbandonano le newslet-
ter? Secondo un’analisi di Active Powered,  
sistema di marketing e customer experience 
automation in Italia, su un campione di oltre 
10.000 utenti, emergono tre motivi principali 
che spingono gli iscrit-
ti a disiscriversi.
Al primo posto è la 
mancanza di rico-
noscimento a spingere il 40% degli utenti a 
disiscriversi, in quanto non ricorda di aver 
mai autorizzato l’iscrizione alla newsletter o 
perché le comunicazioni ricevute sono troppo 
sporadiche. Questo fenomeno evidenzia l'im-
portanza di mantenere una presenza costante 
ma non invasiva, accompagnata da una chia-
ra conferma di iscrizione e da contenuti che 
tengano viva la memoria del brand. Quando le 

SECONDO STATISTA IL MERCATO
DELL'EMAIL MARKETING
NEL 2024 HA RAGGIUNTO
I 9,5 MILIARDI DI DOLLARI

Il tasso di disiscrizione dipende da errori di personalizzazione, invii sporadici e perdita di interesse. 
Pertinenza, coinvolgimento e automazione permettono però di costruire relazioni durature con gli utenti

di Ivana Quartarone
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comunicazioni appaiono casuali o distanti nel 
tempo, gli utenti tendono a perdere familiarità 
con l’azienda o brand mittente, percependo i 
messaggi come indesiderati o irrilevanti. 
Secondo sul podio vi è un ulteriore 40%, che 
abbandona a causa di messaggi che non ri-
specchiano le loro esigenze o per errori evi-
denti nella personalizzazione. Questo accade 
spesso quando le imprese non utilizzano in 
modo efficace i dati disponibili sugli utenti 
o commettono errori tecnici, come inserire 
nomi sbagliati o inviare offerte non pertinenti. 

Tali problematiche, ol-
tre a compromettere 
la relazione con l’uten-
te, influiscono negati-

vamente sulla percezione della competenza e 
della qualità del brand.
Ad aggiudicarsi la medaglia di bronzo è la “fine 
dell’interesse”: il 20% si disiscrive per motivi 
legati al termine del proprio interesse verso il 
contenuto proposto o per cambiamenti nel-
le strategie comunicative del brand. Questo 
gruppo include soggetti che potrebbero aver 
modificato le loro priorità o non trovano più 
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valore nelle newsletter ricevute. D’altro can-
to, un cambio repentino nel tono, nello stile o 
nella frequenza delle comunicazioni da parte 
del brand può alienare parte del pubblico che 
si era fidelizzato a un approccio precedente. 
«Questi dati dimostrano che, per mantenere 
un rapporto positivo con gli iscritti, è essen-
ziale coltivare una strategia di comunicazione 
coerente, personalizzata e continua, al fine di 
mantenere alta la rilevanza delle proprie mail 

LA MARKETING AUTOMATION
È UNO STRUMENTO POTENTE

MA NON È CERTO
UNA BACCHETTA MAGICA

E ADESSO TOCCA ALL'INTELLIGENZA ARTIFICIALE

Il percorso dei prossimi 
mesi sembra quasi 
certo: l’integrazione 
tra AI ed email 
marketing rivoluzionerà 
l’interazione con gli 
utenti, permettendo 
una personalizzazione 
avanzata e ottimizzando 
le campagne in 
tempo reale in base 
ai comportamenti 
dei destinatari. Nel 
frattempo, per migliorare 
l'efficacia delle 
campagne, ottimizzare 
i processi, raccogliere 
e analizzare dati sugli 
utenti e inviare messaggi 
mirati nei momenti più 
opportuni, entrano in 
gioco sistemi e software 
avanzati. Tra i diversi, 
presenti sul mercato, ne 
annoveriamo alcuni. 
OpenDem consente 
di creare e inviare 
newsletter, senza 

installare alcun 
software, oltre ad 
offrire strumenti di 
personalizzazione 
avanzati e un’interfaccia 
intuitiva, adatta anche 
a chi non possiede 
skill tecniche. Anche 
Mailchimp non richiede 
installazione. Seguendo 
una roadmap in sei 
fasi, dall’impostazione 
dell’account fino 
all’analisi dei report, 
consente di gestire 
facilmente le campagne 
di email marketing. 
Inoltre, è già integrato 
in modo nativo con 
numerosi software e 
applicazioni a supporto 
del business, come 
SurveyMonkey, Canva, 
Facebook e Playable, 
solo per citarne alcuni. 
Segue BtoMail che 
fornisce un database 
profilato di aziende 

italiane, ideale per il 
marketing B2B. Tramite 
una segmentazione 
avanzata e report 
dettagliati, ottimizza 
le campagne per 
massimizzare il Roi. 
Un’altra soluzione 
è EmailChef che 
include funzionalità 
di automazione, 
segmentazione del 
pubblico e analisi 
approfondita delle 
performance, 
garantendo un alto tasso 
di deliverability. 
Precedentemente noto 
come Sendinblue, Brevo 
integra funzioni avanzate 
di Crm, automazione e 
gestione delle campagne 
multicanale. Con 
l’ausilio dell’AI e degli 
strumenti di analisi, 
permette di adattare 
le comunicazioni e 
migliorare l’engagement.  

e minimizzare il tasso di abbandono», spiega 
Roberto Tarzia, Coo e co-fondatore di Active 
Powered. «La marketing automation è uno 
strumento potente, ma non è una bacchetta 
magica. Per mantenere gli iscritti e una co-
municazione interessante per i clienti, è es-
senziale offrire contenuti pertinenti, inviati al 
momento giusto. Crediamo che il futuro della 
marketing automation 
risieda nella persona-
lizzazione e nell’inte-
grazione di canali. Non 
si tratta solo di inviare 
e-mail, ma di costruire relazioni».
Nel 2024, stando ai rilievi di Mail Up, si è re-
gistrata comunque una crescita costante delle 
aperture uniche, con una media del 22,7%, 
leggermente superiore al 22,6% del 2023. 
Questo incremento, seppur moderato, riflette 
una maggiore attenzione delle aziende verso 
strategie di invio più mirate ed efficaci. Il tasso 

di clic unici nel 2024 si è rivelato abbastanza 
stazionario: 1,57%. La variazione in positivo 
lievemente maggiore si rileva per il compar-
to B2b (1,35% nel 2024 contro 1,34% nel 
2023): si potrebbe sempre migliora re. Ok, ma 
come? Lavorando su template e design ad alto 
impatto, contenuti accattivanti e creativi, testi 
personalizzati e su misura. Anche per i clic su 

aperture osserviamo 
un trend abbastanza 
stazionario (6,93%), 
con un leggero au-
mento per il comparto 

B2b (6,97%) e una diminuzione molto lieve 
per il comparto B2c. Anche per questa me-
trica valgono le indicazioni precedenti: per 
aumentare questo Kpi occorre lavorare sulla 
rilevanza dei contenuti per i destinatari, cer-
cando di intercettarli nel momento giusto con 
una campagna che rispecchia i loro interessi 
e bisogni.
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16%
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Fonte: elaborazione Economy si dati Internet Live 
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WorkFront
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RIGERMOGLIA IL FLOWER POWER
Difficile restare indifferenti a colori, profumi e geometrie delle corolle create dalla natura: il potere 
dei fiori sul benessere psico-fisico è ampiamente dimostrato. Ecco qualche suggerimento su come sfruttarlo

i vuole un fiore” è la canzone su 
testo di Gianni Rodari che Sergio 
Endrigo cantava per i bambini. 

Raccontava che per fare un tavolo ci vuole 
il legno, e prima l’al-
bero, il seme, il frutto 
e il fiore. Un messag-
gio chiaro. Tutte le 
cose sono collegate 
ed affinché esistano in questo mondo è ne-
cessario un fiore, simbolo dell’amore e della 
bellezza. Difficile restare indifferenti a colo-
ri, profumi e geometrie delle corolle create 

dalla natura e, qualche volta, dall’uomo. Il 
potere dei fiori sul benessere psico-fisico è 
ampiamente dimostrato. Il verde favorisce 
la concentrazione, la bellezza e il profumo 

dei fiori stimolano e 
rasserenano la men-
te, riallacciando la 
connessione con la 
natura. 

Anche negli ambienti di lavoro le piante 
infondono un senso di pace, riducono lo 
stress, i loro aromi sono stimolanti, come la 
lavanda, e purificano l’aria, come l’orchidea 
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NELL'AMBIENTE DI LAVORO
LE PIANTE INFONDONO UN SENSO

DI PACE, RIDUCONO LO STRESS
E PURIFICANO L'ARIA
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Levi’s

È la regina italiana delle manifestazioni floro-vivaistiche internazionali. La tredicesima edizione, 
nata a Genova nel 1966, si svolge dal 24 aprile al 4 maggio nei waterfront di Levante, il complesso 
polifunzionale progettato da Renzo Piano. Una concentrazione di floralies e giardini spettacolari 
da tutto il mondo si sviluppa interamente vista mare, su 85mila metri quadrati. Tra le new entry 
il Museo Egizio con il Giardino del piacere e il Regno del Bhutan. Una full immersion tra architet-
tura, paesaggio e arte dove gli allestimenti dei migliori floro-vivaisti del mondo presentano essen-
ze rare, collezioni straordinarie, produzioni di eccellenza. Intenso il programma degli eventi per 
esperti o semplici appassionati di ogni età: laboratori floreali, dimostrazioni tecniche e artistiche, 
convegni, musica e cooking show tematici. 
Attese delegazioni commerciali da tutto il mondo guidate dall’Agenzia Ice. L’Italia è la seconda 
potenza esportatrice europea del settore orto-floro-vivaistico con oltre 1,2 miliardi di euro (nuovo 
record nella serie storica in continua crescita). Il fatturato supera i 3 miliardi di euro, con oltre 
17.000 aziende e 45.000 ettari di terreno coltivati.

A Genova per Euroflora

e il giglio della pace. Riempirsi gli occhi di 
un parco in sboccio è probabilmente tera-
peutico, ma è sempre piacevole! 
Largo quindi al Flower power in versio-
ne XXI secolo. Lo slogan, coniato dal poeta 
Allen Ginsberg nel 1965, era l’espressione 
del movimento hippy che si opponeva alla 
guerra del Vietnam e predicava la non vio-
lenza. Oggi l’invito è di mettere fiori non 
solo nei fucili, ma ovunque pensando al pro-
prio di benessere! 
A proposito di anni '60. Complice l’uscita del 
biopic “A complete unknown” su Bob Dylan 

interpretato da Timothée Chalamet, anche 
la moda ha riportato alla ribalta i classici 
dell’epoca: la giacca in pelle scamosciata, i 
jeans Levi’s, gli occhiali Ray-Ban Wayfarer 
e sciarpette sgargianti. Ma alla première di 
Londra l’attore non si è accontentato di una 
sciarpa ed ha sfoggiato una camicia a grandi 
fiori astratti. 

SALUTE DELLE PIANTE
Il contrasto al cambiamento climatico e la 
salvaguardia della salute arriva dalle piante. 
La prima ricerca italiana, che Coldiretti ha 
condotto con il Cnr, ha esaminato alcune ti-

pologie di edifici tra cui le scuole. Nelle aule, 
dove i ragazzi restano per qualche ora con-
secutiva, le concentrazioni di CO2 raggiun-
gono picchi di 1000 ppm (parti per milioni). 
La presenza di piante da interno riduce la 
concentrazione di anidride carbonica fino 
al 75%.

Ray-Ban



125

VITA DA MANAGER

La bellezza sboccia
I fiori regalano bellezza. L’acqua di fiordali-
so e camomilla Bloom like a flower di Goo-
vi rimuove con delicatezza le impurità dal 
viso. Il siero a base di estratti di iris di Foreo 
fa apparire rinfrescati anche gli occhi più 
stanchi. Una sospensione di petali di elicriso 

è il segreto di Masqmai Natural Beauty Eli-
sir. Questo fiore è antinfiammatorio, calma 
le pelli più sensibili ed è un ottimo rigene-
ratore tissutale. I fiori di elicriso e di verba-
sco nella crema solare di Biofficina Toscana 
garantiscono protezione dai danni del sole. 

L’estratto petali di gelsomino fermentati nel 
siero Melvita Nectar Sublime potenzia l’ef-
fetto rassodante del contorno viso. Ed è me-
rito della rosa damasca se Rose Exfoliating 
Night Essence di The Organic Pharmacy 
rigenera a pelle durante il sonno.
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L’Olanda è il maggior Paese produttore ed esportatore al mondo. La tradizione è antica quanto il 
suo fiore simbolo: il tulipano. Il primo bulbo arrivò in Europa nel 1554 ai giardini reali olandesi 
dove il botanico Carolus Clusius sviluppò diverse varietà. I tulipani divennero rapidamente una 
merce di lusso, uno status symbol e crebbero di prezzo. Dai loro scambi commerciali nacque tra il 
1634-37 la prima bolla speculativa documentata della storia del capitalismo. Imparata la lezione, 
gli olandesi non hanno mai messo di coltivare centinaia di bulbi. Una delle principali attrazioni 
turistiche è la visita dei campi di tulipani in fiore, tra fine marzo e maggio. L’area più suggestiva è il 
Bollenstreek o “regione dei bulbi”, con centinaia di ettari fioriti tra Leida, L’Aia e Haarlem. Al centro 
di questo triangolo fiorito, a Lisse, si trova il Parco di Keukenhof, il più grande al mondo per i fiori 
da bulbo: ben 7 milioni tra tulipani, narcisi, giacinti e decine di altre specie. 

La prima bolla speculativa

Da sinistra:
Melvita, siero intensivo multi-azione;

The Organic Pharmacy, 
Rose Exfoliating Night Essence; 

Goovi acqua micellare;
Biofficina Toscana, crema viso solare 

age control;
Foreo Iris , Firming PM Eye Serum; 

Masqmai, natural beauty elixir



126

Garden tour
Non c’è cittadina che non abbia almeno un flower show. Eventi magari non mondani come il 
celebre Rhs Chelsea Flower Show di Londra (dal 20 al 24 maggio), ma sempre in location 
suggestive come l’ormai storico appuntamento del Fai, la Tre giorni per il giardino, al Castello 
di Masino dal 1° al 4 maggio. 
O come a Merano, dove l’intera città diventa un enorme bouquet. Dal 24 a 27 aprile il centro e 
la Passeggiata Lungo Passirio si colorano di aiuole, installazioni, mercatini, padiglioni liberty 
che ospitano workshop, golosità fiorite e musica dal vivo. La passeggiata porta ai pluripre-
miati Giardini di Castel Trauttmansdorff, 12 ettari in cui si concentrano più di 80 paesaggi 
botanici con piante da tutto il mondo. Su questo anfiteatro naturale si aprono a ogni passo 
prospettive panoramiche sulle montagne, mentre tripudi di fioritura cambiano l’aspetto dei 
giardini settimana dopo settimana. 
Merano ha ottenuto la certificazione del Marchio di Sostenibilità Alto Adige che fa della cit-
tà una “Green Destination”. L’esperienza floreale può continuare alle Terme di Merano con il 
nuovo Rituale Bio Thai ispirato ai profumi d’oriente a base di loto, frangipane, gelsomino e 
polvere di riso. Un bagno alle rose è tra le proposte dell’Hotel Chalet Mirabell, oasi a 5 stelle 
affacciata sulla conca di Merano, con suite e ville con piscina privata riscaldata.

Spiriti in fiore 
O meglio fiori nello spirito con ri-
sultati davvero particolari. Come 
per il Gamondi. Raccolti a mano i 
fiori di sambuco cresciuti sponta-
nei nelle Langhe, vengono infusi 
in alcol in modo da ottenere una 
base fresca e dal ricco bouquet 
aromatico. A questa si aggiungo-
no un vino liquoroso da Moscato 
d’Asti Docg, per esaltare le note 
aromatiche del sambuco, e un 
distillato di vino, per conferire 
maggiore struttura. L’Aperitivo 
Fiori di Sambuco Gamondi ha un 
buon tenore alcolico (21% vol.) e 
sapore fresco e delicato. Come dice il nome, il 
gin toscano Camellia è caratterizzato dai fiori 
delle antiche e spettacolari camelie della Luc-
chesia. Il distillato, arricchito dalle botaniche 
del territorio e da alcol biologico, è una sinfo-
nia tra note speziate e fresche.

Petali profumati
I fiori profumano per attrarre gli insetti impollinatori. Una 
strategia copiata dagli umani. La Maison Dior è stata pioniera 
nell’introdurre i fiori nei profumi maschili. L’iris è protagonista 
del nuovo Dior Homme Parfum di Francis Kurkdjian. Per la pri-
ma volta, l’essenza fonde la delicatezza dei suoi petali e la for-
za delle sue radici creando sfumature carezzevoli e inebrianti. 
Tuberose in Silk è l’ultima creazione di Floris, storica maison 
di profumi e barberia nata nel 1730 a Londra. La tuberosa re-
gala un delicato equilibrio di purezza e sensualità unico nel suo 
genere. Una freschezza hot invece caratterizza D Red, la nuova 
fragranza maschile di Diesel dove il geranio dà mascolinità e la 
lavanda freschezza. 

Diesel Dior Homme Parfum 
di Francis Kurkdjian

Floris, 
Tuberose In Silk
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Ispirazione floreale
La mostra “Flowers – Flora In Contemporary 
Art & Culture”, alla Saatchi Gallery di Londra 
fino al 5 maggio 2025, è dedicata all’influen-
za culturale e alla presenza simbolica dei 
fiori nell’arte. Sono esposte oltre 500 opere 
e oggetti di artisti e designer: dalle splendide 
spille di Buccellati in forme floreali iper-re-
alistiche alle stampe astratte di Marimekko, 
dai tatuaggi di Daniel the Gardener alle pro-
vocazioni fashion di Vivienne Westwood. 
Ispirazione floreale anche per i golosi. In 
perfetto stile Regency, le praline Bridgerton 
di Witor’s sono una capsule floreale. Per ce-
lebrare in modo romantico e ghiotto la pri-
mavera dagli scrigni di T’a Milano escono 
praline al cioccolato belle come boccioli.

Buccellati
Orchid Brooch

Messer Tulipano in Piemonte
Senza volare fino in Olanda, alle porte di Torino, da 25 anni si può ammirare la fioritura di 
ben 130 mila bulbi al Castello di Pralormo. La XXV edizione di “Messer Tulipano”, dal 29 
marzo al 1° maggio, distende un tappeto fiorito intorno al maestoso maniero. Il parco è stato 
progettato nel XIX secolo dall’architetto di corte Xavier Kurten, artefice dei più importanti 
parchi all’inglese delle residenze sabaude. Le aiuole serpeggiano tra gli alberi secolari, men-
tre nel sottobosco occhieggiano ciuffi di muscari, narcisi e giacinti. L’architetto Kurten impo-
se tagli sapienti fra gli alberi in modo da godere di suggestivi scorci sulla catena delle Alpi.

Bridgerton di Witor's

Buccellati Sapphires 
Magnolia Brooch

Scrigni di Praline di T'a Milano
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e Maldive sono da sempre una de-
stinazione che sembra uscita da un 
sogno, un angolo di mondo dove le 

acque turchesi si mescolano al blu profon-
do dell’Oceano Indiano. È in questo contesto 
straordinario che sorgono il Constance Moo-
fushi e il Constance Halaveli, che racchiudo-
no l’essenza delle Maldive offrendo un lusso 
autentico e impegnandosi attivamente nella 
promozione di un turismo sostenibile.
Nell’atollo di Ari Nord, il 5 stelle lusso Con-
stance Halaveli, membro di The Leading Ho-
tels of the World, è la scelta ideale per chi cer-
ca una vacanza che unisce eleganza, privacy e 
benessere. Le ville con piscina privata e viste 
mozzafiato offrono il massimo in termini di 
comfort e riservatezza, mentre il servizio per-
sonalizzato assicura un’esperienza senza pari. 
Il Constance Halaveli si distingue per la sua 
eccellenza gastronomica, con ristoranti che 
propongono piatti sorprendenti preparati con 
ingredienti freschi, tra cui pescato del giorno 
e verdure coltivate nell'orto del resort. Per 
gli amanti del vino, l’hotel offre una cantina 
di oltre 22.500 bottiglie, con 1.600 etichette 
provenienti dai migliori produttori del mon-
do. Qua la Constance Spa overwater offre ri-
tuali naturali che combinano aromaterapia, 

manta, quasi come se l’amore per Madre Na-
tura fosse innato nello spirito di questo luogo 
speciale. Questo resort 5 stelle si distingue per 
il suo impegno nella protezione dell’ambiente 
e della biodiversità locale, con esperienze che 
coinvolgono anche gli ospiti come le "missio-
ni" subacquee per la pulizia della barriera co-
rallina e l’innesto di nuovi coralli. Certificato 
Green Globe, il Constance Moofushi è amato 
dai subacquei di tutto il mondo per la ricchez-
za dei suoi fondali e la sua posizione privile-
giata in uno dei reef più belli delle Maldive, 
dove vivono oltre 60 specie di coralli e una 
fauna marina incredibile, tra cui squali bale-
na, delfini e diavoli di mare. Il centro diving 
Bluetribe, premiato per la sua professionalità, 
offre corsi ed escursioni per tutti i livelli, con 
attrezzature all’avanguardia e oltre 20 punti 
di immersione, regalando agli ospiti l'oppor-
tunità di scoprire un santuario sommerso 
che tocca il cuore. E per chi cerca il benessere, 
sessioni di yoga all’alba, meditazione guidata 
e trattamenti di bellezza alla Constance Spa 
permettono di rigenerare corpo e mente.

L
massaggi e pratiche olistiche per rigenerare 
corpo e mente. Oltre alle esclusive proposte 
fito-aromatiche firmate Sisley Paris, spicca il 
rituale Signature del Constance Halaveli che 
unisce ingredienti locali ad oli aromatici tipici 
delle isole tropicali. Il trattamento total body 
inizia con un rituale ai piedi che include uno 
scrub fatto con cocco e polvere di moringa. 
Dopo un’energica e accurata fase di detersio-
ne, il terapista prosegue massaggiando tutto il 
corpo con l’olio di cocco, a cui viene aggiunta 
la polvere di moringa per il massaggio alla te-
sta. L’ospite viene infine lentamente riportato 
alla realtà con il suono di un bastone per la 
pioggia, strumento ancestrale che rievoca le 
onde del mare. 
Sostenibilità al Constance Halaveli è una pa-
rola piena di significato: "Beach & lagoon cle-
aning" sono tra le attività messe in campo 
dall'hotel per rimuovere i detriti e aiutare l'e-
cosistema a rigenerarsi e il centro immersioni 
TGI Maldives presente sull'isola è membro del 
programma Green Fins, nato per salvaguarda-
re i coralli.
Nel cuore dell’atollo di Ari Sud, il Constance 
Moofushi è un luogo dove lusso e natura si 
incontrano in armonia. La forma dell’isola 
gioiello vista dall’alto evoca il profilo di una 

a cura della redazione

Constance Halaveli 
e Constance Moofushi: 
oltre i confini del tempo 

alle Maldive

CONSTANCE MOOFUSHI MALDIVES

Constance Halaveli MaldivesConstance Moofushi Maldives Constance Halaveli Maldives
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VITA DA MANAGER

ue notizie, ricevute via mail una dopo 
l’altra, descrivono meglio di ogni al-
tro esempio la confusione che regna 

nell’automotive in tutto il mondo e i tira e molla 
che hanno mandato in bambola gli addetti al la-
voro del settore. La prima riporta un sondaggio 
a livello globale sulle future scelte di mobilità 
dei giovani abitanti delle città commissionata 
da Nissan all'Economist Impact. L’indagine 
si basa sulle risposte di 3.750 partecipanti in 
15 città del mondo con un totale che supera 
abbondantemente il centinaio di milioni di 
abitanti (Bangkok, Copenaghen, Londra, Los 
Angeles, Manila, Melbourne, Città del Messico, 
Nuova Delhi, New York, Parigi, Riyadh, San Pa-
olo, Shanghai, Tokyo e Toronto) mostrando già 
in che misura si possa credere ai risultati, che, 
tra l’altro, non sono neanche eccezionali. 
La maggioranza (57%) dei giovani residenti 
in città è disposta a modificare le abitudini di 
mobilità per ridurre le emissioni di carbonio. E, 
aggiungiamo noi, l’altro 43% no. La percentua-
le di intervistati che possiede un EV è stimata 
in crescita, passando dal 23% di oggi al 35% 

sondaggio sono in linea con la visione Nissan 
di una mobilità pulita, sicura e inclusiva. Nissan 
porta avanti la sua strategia di elettrificazione 
per rendere i veicoli elettrici più accessibili e 
competitivi, lavorando inoltre per potenziare 
la tecnologia delle batterie e le infrastrutture 
di ricarica». 
Peccato che la mail successiva sia di Automoti-
ve News, una sorta di Bibbia dell’informazione 
del settore, che dà per scontato il siluramento 
del Ceo di Nissan (sostituito qualche giorno 
dopo da Ivan Espinosa). Se la linea scelta faces-
se intravedere dei risultati positivi perché sosti-
tuire Makoto Uchida, da più di cinque anni alla 
guida dell’azienda? Forse perché la terza casa 
automobilistica giapponese ha puntato tutto 
sulle elettriche (ne ha sei a listino) e ha messo 
sul mercato solo tre auto full hybrid, quelle che 
gli automobilisti hanno scelto di comprare di 
più negli ultimi anni. «Abbiamo iniziato a ca-
pire questa tendenza verso la fine dello scorso 
anno fiscale», ha spiegato Uchida a novembre 
«e alcune modifiche ai modelli principali non 
sono andate bene come previsto». Per questo 
sono già annunciati un taglio di 9.000 posti di 
lavoro, ovvero il 6,7% dei suoi 133.580 dipen-
denti a livello mondiale (che molto probabil-
mente diventeranno 9001 con l’uscita di Uchi-

da), riducendo i costi 
di 2,4 miliardi di euro. 
La capacità produtti-
va in tutto il mondo è 
stata tagliata del 20% 

e il gruppo ha, per l’ennesima volta, rivisto al 
ribasso le stime sui ricavi e sull’utile operativo 
(-70%) per l’anno fiscale 2024. Davvero la mo-
bilità elettrica è il futuro?

D
LE STIME SULL'UTILE OPERATIVO 
DI NISSAN CROLLANO DEL 70%:

I TAGLI RIGUARDANO LA CAPACITÀ
PRODUTTIVA (-20%) E I DIPENDENTI (-6,7%)

nel prossimo decennio. E l’altro 65% conti-
nuerà a comprare auto con motori termici. 
C’è un forte interesse per le innovazioni come 
l'accumulo di energia, i carburanti alternativi e 
il vehicle to everything 
(V-to-X), con più del 
40% che farà scelte di 
mobilità influenzato 
da queste tecnologie. Il 
60%, però, preferisce avere sotto il cofano un 
dodici cilindri e non sente il bisogno di innova-
zioni che spuntano come funghi. La chiusura 
del comunicato è rose e fiori: «I risultati del 

Un sondaggio commissionato dalla terza casa automobilistica 
giapponese esalta la nuova mobilità. Che però al mercato non piace: 

le stime sui ricavi sono in picchiata. E saltano il Ceo e i posti di lavoro

di Franco Oppedisano

Nissan, sull'elettrico
poche idee ma confuse
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Makoto Uchida, ceo Nissan
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Rivela Il Sole 24 Ore che “l’imprenditore 
italiano della fintech Andrea Pignataro 
sta sviluppando un ambizioso progetto 

per la realizzazione di un campus tecnologico 
da 2 miliardi di euro sulla costa greca, capa-
ce di ospitare fino a 3mila persone”. Pare che 
al maxiprogetto sia interessato addirittura 
l’icona dell’architettura italiana, Renzo Piano. 
Bene, bravi, bis.
Ma c’è un ma. Il travolgente successo di Pi-
gnataro e del suo Ion Group - che controlla 
solo in Italia Cerved, Cedacri e Prelios! - è però 
stato accompagnato da crescente meravi-
glia per la percezione di scarsa trasparenza 
riguardo alle sue società e deriva principal-
mente dalla complessa struttura societaria 
del suo gruppo. Ion Group è composto da una 
rete intricata di società controllate e parteci-
pazioni, con holding in Lussemburgo, società 
operative in Irlanda e controllate in vari Pa-
esi. Questa struttura rende difficile ottenere 
una visione chiara della situazione finanziaria 
complessiva del gruppo, inclusi i livelli di inde-
bitamento e dettagli sulle operazioni interne.  
Inoltre, Pignataro mantiene un profilo estre-
mamente riservato, evitando l’esposizione 
mediatica (e di questo non possiamo biasi-
marlo) e limitando le informazioni disponibili 
pubblicamente. Ora, a parte ogni considera-
zione stupidamente patriottica sulla stranez-
za non della personale delocalizzazione nel 
Regno Unito (far finanza in Italia è difficile il 
triplo e rende un decimo) ma sulla scelta del-
la Grecia con tanto bel Sud a disposizione... è 
legittima una domanda: ma agli studenti del 
megacampus in Grecia, insegneranno il valo-
re della trasparenza o no?

Il  “golden boy” del digitale per i 
mercati finanziari inaugura una 
mega struttura in Grecia, ma...

NEL CAMPUS DI 
PIGNATARO SI 
INSEGNERÀ LA 
TRASPARENZA?

NON CI PIACE

CI PIACE

Nasce Proger Art&Culture, nuova bu-
siness unit del gruppo internazionale 
Proger, leader nell’engineering, dedi-

cata alla consulenza culturale. A guidarla 
sarà Francesco Rutelli, ex vicepremier, mini-
stro e sindaco di Roma. L’obiettivo dichiarato 
è quello di unire l’arte e la cultura alla con-
cretezza dell’ingegneria e del project mana-
gement, offrendo per la prima volta una visio-
ne integrata tra questi due mondi.
«Non basta immaginare e suggerire pro-
grammi artistici: bisogna anche realiz-
zarli concretamente», ha affermato Mar-
co Lombardi, Ceo di Proger. L’azienda ha 
già una forte esperienza internazionale 
in questo campo: per conto della Royal 
Commission for Riyadh City, gestisce il 
progetto Riyadh Art, da oltre un miliardo 
di dollari, volto a trasformare la capitale 
saudita nel più grande museo a cielo aper-
to al mondo, con oltre 700 opere d’arte 
contemporanea.
La nuova divisione è stata presentata lo scor-
so 26 febbraio a Riyadh da Lombardi, Anto-
nio Mastrapasqua (Vicepresidente di Proger 
e General Manager della divisione) e Rutelli. 
Proprio nella capitale saudita sarà collocato 
il Regional Headquarter, punto di coordina-
mento per tutte le iniziative nell’area Middle 
East and North Africa.
Rutelli sottolinea l’importanza di valorizzare 
il patrimonio culturale italiano integrandolo 
con le capacità creative contemporanee, per 
generare modelli globali. L’obiettivo è con-
tribuire alla crescita culturale, allo sviluppo 
sostenibile e all’inclusione sociale, attraverso 
un dialogo concreto con le istituzioni dei Pa-
esi emergenti.

Il gruppo romano, leader nella 
progettazione, lancia con l’ex 

sindaco una nuova business unit

LA PROGER
DIVERSIFICA

NELLA CULTURA
CON RUTELLI

Il gruppo gestisce già 
il progetto che  cambierà 
il volto della capitale 
dell’Arabia Saudita

Il gruppo Ion è un fenomeno 
di successo ma è molto 
parco nel rendere noti 

dettagli sulle proprie attività

la redazione

la redazione

 

Ci piace, non ci piace
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Il nuovo veicolo di Quadrivio Group investirà
in Pmi attive nel segmento B2B, che operano
in settori ad alto impatto tecnologico e in aziende  
che adottano e sviluppano soluzioni, prodotti
e sistemi operativi per l’AI. 
Il fondo ha un target di raccolta di 300 milioni  

di euro e promuoverà investimenti strategici
e di maggioranza in realtà leader nel proprio mercato 
di riferimento. Focus del fondo: realtà specializzate  
in Software & System Integration, Cybersecurity, Edtech, 
Robotics & Automation, Fintech e Advanced Business 
Solutions.

Il primo fondo 
di Private Equity
che investe in aziende 
ad alto contenuto
tecnologico, che adottano
e sviluppano prodotti 
per l’AI.

artificialintelligencepefund.com

Partner tecnologico 




