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Scrivere l’editoriale per questo 
numero, in cui si evidenzia 
l’importanza per l’ Italia di 

indirizzare con decisione il tema 
Impresa 4.0 e si sottolinea come 
questo sia tutto e Industria 4.0 
ne sia solo una parte, è arduo. Ci 
sarebbe molto da scrivere, ma 
leggendo in anteprima i diversi 
contributi che il lettore troverà in 
questo giornale, ci rendiamo conto 
che molto, tanto è stato già scritto. 
Ci sarebbe molto da sottolineare 
e da puntualizzare, ma ci rendia-
mo conto che ci manca in questo 
momento la prova del nove del 
consenso sulle nostre convinzio-
ni, semplicemente perché questa 
verrà dagli interventi dei Presi-
denti di Assinform  e Confindu-
stria Digitale e soprattutto dalle 
dichiarazioni del neo Presidente 
di Confindustria, al convegno 
Assinform del 5 luglio, due giorni 
dopo che questo numero sarà già 
stampato.
Ci immaginiamo che sarà una-
nime il consenso intorno ad un 
concetto: che l’Italia non può 
più permettersi di fare melina, di 
correre dietro alle discussioni fra 
chi pensa che l’ultra broadband 
debba venire prima o dopo il pia-
no organico dell’ICT nella Pa, e la 
Fatturazione elettronica prima o 
dopo il Processo civile telematico, 
e la defiscalizzazione degli investi-
menti in Digitale prima o dopo le 
misure comunitarie per il finan-
ziamento degli investimenti stessi, 
e il sostegno alle start up prima o 
dopo quello all’e-commerce; o an-
cora peggio, che le memorie flash 
siano meglio o peggio dello Stora-
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Non fermiamoci 
ad Industria 4.0
Credevamo di essere stati 

fortunati ad aver vissuto in prima 
persona ed appieno la rivoluzione 
dell’IT, quella che alla prova dei fatti 
è stata la terza ondata rivoluzionaria 
dopo quella dell’Elettricità alla fine 
del XIX secolo e della Macchina a 
Vapore, giusto un secolo prima.
E invece abbiamo la netta sensa-
zione di essere nel pieno di una 
nuova ondata, quella del Digitale 
pervasivo e diffuso; quella che non 
abbiamo ancora avuto il coraggio di 
battezzare ufficialmente, ma che po-
trebbe essere ricordata come quella 
dell’Impresa 4.0, in cui il Digitale 
non è più solo addizionale rispetto 
all’attività dell’Uomo, ma in mol-
te situazioni si affianca e in talune, 
specie prospetticamente, ne diventa 
sostitutivo.
Su Industria 4.0, molto è stato già 
detto, anche se le ampie discussioni 
hanno contribuito a chiarire esigen-
ze e gap da colmare, ma non a strut-
turare un’agenda di piena esecuzio-
ne strategico-operativa.
Secondo dati pubblicati da Roland 
Berger, il peso dell’industria mani-
fatturiera degli ultimi 15 anni ha 
visto un progressivo spostamento, a 
livello mondiale, verso i Paesi emer-
genti, soprattutto Cina, Sud Ame-
rica, Africa e Medio Oriente. Se 
infatti nel 1991 il valore aggiunto 
della Manifattura mondiale era fo-
calizzato per l’80% nelle zone “svi-
luppate” - di cui il 36% nell’Europa 
Occidentale, il 24% in Nord Ame-
rica e il 18% in Giappone - negli 
anni 2000 è iniziato un deciso spo-
stamento verso i Paesi emergenti, 
che oggi rappresentano il 40% del 

Impresa 4.0 
è la vera opportunità 

da cogliere
valore aggiunto globale del settore; i 
soli Paesi Asiatici, Giappone esclu-
so, rappresentano da soli il 31% del 
valore totale della manifattura mon-
diale. 
Eurostat sottolinea come nel 2014 
il peso del manifatturiero in Euro-
pa sia stato pari al 15% del totale 
dell’economia. In Italia, questo valo-
re è passato dal 17,7% del 2007 al 
15,5% del 2014; situazione analoga 
emerge per Francia e Spagna. Solo 
in Germania è ancora superiore al 
20%.
La Commissione Europea è  consa-
pevole dei ritardi culturali dei nostri 
soggetti economici, dei limiti deri-
vanti dalle ridotte dimensioni delle 
imprese e dalla importante presen-
za di PMI, della difficoltà di far in 
modo che casi isolati di eccellenza 
riescano a fare massa critica ed a di-
ventare trainanti per l’intera Econo-
mia. Ed è per questo che si muove 
per creare una cornice nella quale 
inserire le diverse strategie nazionali 
di sviluppo ed un quadro organico 
di indirizzo globale a livello europeo 
che eviti o quantomeno riduca la 
frammentazione dei mercati. Così, 
ad aprile 2015 Günther Oettinger, 
Commissario all’Economia Digi-
tale della Commissione Europea, 
ha annunciato la presentazione di 
una vasta iniziativa per traguardare 
nell’Ue i temi della quarta rivoluzio-
ne industriale. 
L’obiettivo del Piano è di portare 
l’incidenza del settore manifatturie-
ro sul PIL europeo al 20% entro il 
2020, grazie anche a 50 miliardi di 
euro di investimenti pubblici e pri-
vati a sostegno della digitalizzazio-

di Annamaria Di Ruscio, Amministratore Delegato di NetConsulting cube

ANNAMARIA DI RUSCIO
Amministratore Delegato di NetConsulting cube
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lizzarsi attraverso progetti di inno-
vazione e quindi di trasferimento 
tecnologico, su un orizzonte di 10-
15 anni, per consegnare all’industria 
manifatturiera tedesca la leadership 
nei successivi decenni. Al centro, il 
concetto di CSP - Cyber Physical 
System, ottenuto attraverso la sen-
sorizzazione in modalità Industrial 
IoT dell’impianto e del suo conte-
sto operativo e la costruzione di un 
“modello” che lo virtualizzi e con-
senta di monitorarlo, di simularne 
il comportamento da solo o per in-
serirlo in un sistema più complesso, 
con l’obiettivo di efficientare le atti-
vità e di controllare in modo auto-
matico macchinari e processi.
Sfruttando la forza del proprio eco-

sistema di ricerca ed industriale, il 
programma tedesco coinvolge pro-
duttori di sistemi e componenti di 
automazione, aziende ICT, grandi 
nomi dell’industria automobilistica 
e di processo, Centri di Ricerca na-
zionali; e la governance, termine che 
in Italia sembra apprezzato, è affida-
ta ad uno Steering Committee re-
sponsabile di definire le strategie ed 
indirizzare i singoli gruppi di lavoro, 
supportato da uno Scientific Advi-
sory Committee e da un Governing 
Board con funzione di supervisione 
della definizione della strategia e 
delle attività pubbliche.
Non vi è pertanto dubbio che Indu-
stria 4.0 genererà una serie rilevante 
di vantaggi e cambiamenti, stimati 

da McKinsey nell’ordine delle mi-
gliaia di miliardi di dollari a livello 
mondiale: l’ottimizzazione delle fasi 
di prototipazione e della gestione 
degli asset e degli impianti; l’otti-
mizzazione della produzione, con il 
controllo da remoto delle fasi pro-
duttive, l’ottimizzazione di tempi 
e cicli produttivi; la riduzione dei 
tempi di fermo macchina; il mi-
glioramento del time-to-market; ed 
altri ancora. Ma l’impatto maggiore 
sarà l’Innovazione di prodotto e di 
servizio con la creazione di nuovi 
oggetti connessi ed intelligenti e 
nuovi servizi da offrire ai Clienti, 
che saranno sostenuti dalla Tra-
sformazione Digitale non solo delle 
linee produttive, non solo dell’In-
dustria ma dell’intera Economia e 
Società.
Non ci deprime che in Italia il Pia-
no “Industria 4.0” abbia già subìto 
molti slittamenti. Non ci consola 
il fatto che, ripreso con entusiasmo 
dal neo Ministro Calenda, potrebbe 
vedere presto la luce. Ci preoccupa 
che sia interpretato come un’inizia-
tiva settoriale, limitata, circoscritta, 
e non come un passaggio chiave 
dell’orientamento del Sistema Ita-
lia verso un nuovo modello di Im-
presa 4.0: la correlazione forte ed 
in tempo reale dei processi tutti di 
un’impresa, di questa con il suo eco-
sistema a monte e a valle, inclusi i 
clienti-consumatori (e cittadini). 
Ma anche la creazione di nuovi eco-
sistemi per realizzare nuovi prodot-
ti e nuovi modelli di business. Con 
nuovi sistemi di pagamento anche. 
Con il compendio (e l’integrazione) 
di tutte le componenti tecnologiche, 
digitali, di automazione, di elettro-
nica e robotica, e delle connessioni 
di rete.

Stati Uniti, con la nascita di AMP 
- Advanced Manufacturing Part-
nership, tesa a sugellare l’impegno 
dell’esecutivo Obama per la reindu-
strializzazione del paese, che riuni-
sce imprese industriali, grandi nomi 
dell’ICT, Centri di Ricerca e Uni-
versità con l’obiettivo di innovare la 
manifattura in ottica “Smart Ma-
nufacturing Platform” basata su un 
approccio standard e collaborativo, 
per restituirle centralità dal punto 
di vista della capacità occupaziona-
le. O come quella della Germania, il 
cui Piano “Industrie 4.0” individua 
un’iniziativa del Governo che ha 
l’obiettivo di definire e implemen-
tare una strategia di digitalizzazione 
della manifattura nazionale, da rea-

ne dell’Industria: un pacchetto che 
prevede norme tecniche, l’indivi-
duazione di alcune precise practices 
da implementare, strumenti ammi-
nistrativi per facilitare il rapporto 
tra cittadini e servizi pubblici digi-
talizzati. Il piano sarà varato entro 
il 2017, sarà connesso con la stra-
tegia per il Mercato unico, il piano 
energetico, l’unione dei mercati dei 
capitali e l’economia circolare, e sarà 
estremamente articolato.
Da un lato, vengono focalizzate le 
componenti tecnologiche e di servi-
zio: 5G, IoT, dati e cyber sicurezza, 
Cloud (solo per questo sono previsti 
investimenti per 6,7 Mld€). Dall’al-
tro, le misure prevedono contributi, 
co-investimenti con fondi struttura-
li, rafforzamento di vecchi e nuovi 
poli di innovazione con un fondo di 
0,5 Mld€, progetti pilota su IoT, In-
dustry 4.0, smart city, domotica, au-
tomobili connesse; e ancora, nuove 
norme sui dati generati dai disposi-
tivi intelligenti ed un’Agenda per le 
competenze digitali.
Anche l’Italia si è attivata. In audi-
zione presso la Commissione delle 
Attività Produttive della Camera 
nell’ambito dell’indagine su Indu-
stria 4.0, il Ministro dell’Economia 
Pier Carlo Padoan ha dichiarato che 
l'azione del Governo per spingere 
lo sviluppo del settore industriale, 
in particolare quello manifatturie-
ro, verso l'economia 4.0, si fonda 
su tre principi: l’abilitazione di “un 
business environment che promuo-
va l'iniziativa imprenditoriale e la 
formazione del capitale umano”; 
la semplificazione burocratica e la 
riduzione dell’imposizione su fa-
miglie e imprese; “una politica che 
incentivi gli investimenti ad alto 
contenuto tecnologico e digitale”.
Siamo ancora lontani da svolte 
epocali, come quella del 2011 negli segue a pag. 4
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Anche le Start up al centro 
del cambiamento

ANNAMARIA DI RUSCIO
AD di NetConsulting cube

Questo modello di impresa contri-
buisce al recupero di competitività, 
nell’Industria come nei Servizi, nella 
Finanza, nell’Amministrazione cen-
trale e locale, nel sistema sanitario.
La speranza è che, invece di correre 
il rischio di arrivare ancora una volta 
in ritardo cercando una strada na-
zionale ed Industria 4.0, riusciamo 
a coniugare questa come una com-
ponente del modello Impresa 4.0, 
termine con cui la stessa Assinform 
ha deciso di titolare il suo convegno 
annuale; e per una volta riusciamo 
a fare convivere una visione di lun-
go periodo con una serie di incisive 
azioni di breve e medio termine, e 
chiediamo a tutti gli stakeholder del 
Paese un contributo attivo.
Dal saper interpretare appieno il 
concetto di Impresa 4.0 deriverà per 
il nostro Paese la capacità di essere 
competitivo per i prossimi 15 anni.

In occasione dell’Eustema Day, Annama-
ria Di Ruscio esprime la sua opinione sul 
mondo delle Start Up.

Si parla tanto di Digital Transformation; 
qual è il ruolo che le Start Up hanno nel pro-
cesso di crescita digitale del Sistema Italia?
Hanno un ruolo duplice: ci costringono a 
guardare il mondo con occhi completamen-
te diversi ed a semplificare il modo di agire 
e di rendere possibili azioni del quotidiano, 
in passato complicate: le Start Up si basano 
su un processo lean che aiuta moltissimo non 
solo le persone, ma anche le organizzazioni 
complesse. Inoltre, le Start Up ci aiutano a 
porre l’attenzione sulla differenza fra moda 

e sostanza. Di start up ce ne moltissime, nel 
mondo ed anche in Italia, e riuscire a indi-
viduare la buona idea su uno specifico tema, 
magari in un ambito fortemente innovativo, 
distinguendo il reale valore, non è per nulla 
facile.
C’è qualcosa che oggi si potrebbe fare in più 
per agevolare la crescita delle Start Up ita-
liane?
Emerge chiara l’importanza di strutturare 
un sistema che veramente aiuti le Start Up 
a crescere, e non solo a partire; e questo non 
può essere il solo finanziamento “a pioggia”, 
ma può consistere nell’attivare un ecosistema 
complessivo che le aiuti a nascere in modo 

equilibrato, nell’ambito di incubatori, poli 
universitari, in ambienti in cui effettivamen-
te il pensiero e la ricerca si sviluppano, ma al 
tempo stesso di costruire dei ponti che avvici-
nino molto più le Start Up, soprattutto quelle 
con modelli B2B e B2B2C, alle aziende, che 
sono il vero mercato di destinazione. Oggi in 
Italia manca soprattutto questo processo di 
avvicinamento: e molte delle Start Up sono 
lasciate davvero sole rispetto ad un mercato 
tutto da conquistare. È ovvio che gioca un 
ruolo chiave anche il tema degli investimenti, 
che sono di un ordine di grandezza inferiore 
rispetto a quelli registrati in Europa ed ancor 
più negli Stati Uniti. 		               ■

segue da pag. 3
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Il segnale forte di Impresa 4.0 
di Agostino Santoni, Presidente di Assinform

Quest’anno per la presenta-
zione del nostro Studio di 
settore abbiamo scelto come 

tema quello dell’Impresa 4.0 e lo 
abbiamo fatto insieme a Confindu-
stria Digitale e a Confindustria tutte 
rappresentate ai massimi livelli, a te-
stimonianza dell’attenzione verso il 

mondo del Digitale come leva stra-
tegica per il rinnovamento del set-
tore produttivo e dei servizi e per un 
forte impulso alla nostra economia.
È nostra profonda convinzione in-
fatti che solo attraverso la stretta 
sinergia fra tutti i soggetti coin-
volti nel cambiamento – imprese 

del Sistema dell’Offerta digitale di 
prodotti, servizi, progetti, contenuti; 
imprese della Domanda pubblica e 
privata; Governo ed Istituzioni – si 
possa raggiungere quella forza di 
coesione senza la quale gli sforzi per 
lo sviluppo del nostro Paese ed il re-
cupero del suo gap rispetto all’Eu-

ropa sarebbero ardui. All’evento, te-
stimonia l’impegno del Governo in 
materia di innovazione l’intervento 
di Antonio Samaritani, Direttore 
Generale di Agid; ma per portare 
con decisione l’Italia sulla strada 
dello sviluppo, bisogna puntare sul 
sistema delle imprese facilitando il 
loro percorso verso la Trasforma-
zione Digitale e rende-
re concreti sul mercato 
i concetti su cui ormai 
tutti concordano: che 
non ci sia innovazione 
senza Digitale, che il 
Digitale è la grande leva 
di politica industriale 
per il recupero di com-
petitività delle nostre 
imprese e dell’intero Si-
stema Paese.
Abbiamo davanti a noi 
una splendida oppor-
tunità che dovrà vedere coinvolti 
settori e territori; dobbiamo attivare 
iniziative sul fronte dell’offerta e so-
prattutto su quello della domanda; 
abbiamo chiare le risorse da mette-
re in gioco e le proposte da portare 
avanti. Ci aspettiamo un impatto 
diretto sul mercato di riferimento e 
sul PIL e si creeranno nuovi posti di 
lavoro. Miglioreranno le capacità di 
internazionalizzazione delle nostre 
imprese aumenterà la produttività 
ed avremo benefici sulla bilancia 
commerciale.  
È sotto gli occhi di tutti la globa-
lizzazione: il Digitale non conosce 
frontiere e fusi orari, e la competi-
zione è a tutto campo; ed è eviden-
te che le nostre imprese possono 
diventare 4.0 grazie all’adozione 
del Digitale di ultima generazio-
ne – quello dei Big Data e degli 
Analytics, del Cloud, del Mobile, 
dello IoT, del Cognitive Computing 
– e, associando a questo la loro spic-
cata creatività e competenza di pro-
dotto, amplieranno i propri confini 
e sapranno ancor meglio ritagliarsi 
nuovi spazi nel mercato globale.
Cosa manca? È ovvio che da sola 

la tecnologia non basta; dobbiamo 
fare un salto culturale ed è fonda-
mentale abbinare agli investimenti 
in Digitale anche un nuovo stile di 
leadership; quello che nel convegno 
viene testimoniato da Andrea Pon-
tremoli, che ha portato Dallara dal 
“solo” produrre auto al fare business 
con i servizi; e da Gaetano Manfre-
di, Presidente della Conferenza dei 
Rettori delle Università Italiane, che 
sottolinea la coscienza del sistema 

universitario sulla responsabilità di 
sviluppare talenti, in aggiunta al tra-
sferire cultura e competenze. 
Ed è fondamentale che le nuove 
frontiere del Digitale siano sostenu-
te da una forte volontà, da parte di 
chiunque ne abbia titolo, nelle im-
prese e nella Pa, di rivedere i proces-
si in ottica di maggiore semplicità, 
velocità, efficienza ed efficacia.
Un approccio multistakeholder 
dunque per superare ostacoli e ritar-
di infrastrutturali e normativi, dare 
fiducia ed incoraggiare la propen-
sione all’utilizzo del web, promuo-
vere i servizi di e-Government su 
larga scala, pianificare la formazione 
continua e a tutti i livelli, sostenere 
l’e-Commerce e le nuove imprese 
innovative.
Questi i perché.
Quando? Ora.
Chi? Il Paese. 
Come? Più di ieri e meno di domani!

AGOSTINO SANTONI  
Presidente Assinform

Ndr: Assinform è l ’Associazione delle aziende di Infor-
mation Technology aderente a Confindustria; Confin-
dustria Digitale è la federazione cui aderiscono, oltre 
ad Assinform, anche ASSTEL, l ’associazione confin-
dustriale delle aziende di Tlc ed ancora Anitec, Aiip, 
Assocontact ed AssoIT: quindi tutte le associazioni con-
findustriali che fanno riferimento al mondo del Digitale 
e dell ’ICT.

«Dobbiamo fare 
un salto culturale
ed è fondamentale 
abbinare agli investimenti 
in Digitale anche un nuovo 
stile di leadership »
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I numeri del Digitale in Italia 
danno ragione al clima

di fiducia

Ne parliamo con 

Antonello Busetto, 

Direttore dell’asso-

ciazione che da decenni mette a 
disposizione del Sistema Italia il 
più completo e puntuale rapporto 
sull’andamento del mercato della 
Digital Technology.

L’edizione 2016 conferma infatti 
che il mercato digitale italiano non 
solo è ripartito, avendo chiuso il 

2015 con un +1%, ma ha gettato le 
basi per una crescita che prosegui-
rà anche nei prossimi anni, con una 
previsione per il 2016 del +1,5%. 
Quale bilancio si può fare sul 2015 
del mercato digitale italiano? 
L’ulteriore evidenza è che i princi-
pali driver della ripresa sono le com-
ponenti più innovative del mondo 
del Digitale: tecnologie e soluzioni 
che nel nostro studio sono definite 
Digital Enablers, in quanto veri e 
propri abilitatori della trasforma-
zione digitale delle aziende. Mobi-
le, IoT, Big Data, Cloud e Security 
sono i principali pillar della nuova 
Azienda Digitale che ha compreso 
l’importanza della tecnologia come 
leva strategica per la propria crescita.
Si va modificando la qualità della 
domanda, ora più attenta alle poten-
zialità per innovare servizi, prodotti 
e processi e questo cambiamento 
interessa tutti i settori economici 

dal Finance all’Industria, alla Di-
stribuzione alle Utility. E anche la 
PA, almeno a livello centrale e nella 
Sanità, è in recupero.
E il Digitale, se ben interpretato, 
può rappresentare un motore im-
portante anche per la ripresa econo-
mica del sistema paese.
Possiamo dire che siamo finalmen-
te di fronte ad un’inversione di ten-
denza?
Rispetto agli anni scorsi, in cui la 
domanda era trainata dalle vendite 
di tablet e smartphone, nel 2015 
assistiamo ad un salto di qualità: le 
aziende hanno cominciato a investi-
re in innovazione e nella digitalizza-
zione dei processi. 
Possiamo dire che c’è una nuova 
cultura d’impresa e come settore 

I numeri del rapporto Assinform danno ragione all’ottimismo che comincia
a caratterizzare l’ecosistema del Digitale in Italia 

avvertiamo un cambiamento della 
qualità della domanda. Lo è per le 
imprese, che vedono l’opportunità 
di nuovi business e mercati, lo è per 
le Amministrazioni Pubbliche, che, 

alla stregua di imprese, vedono cre-
scere le attese di servizio, ma ancora 
di più gli strumenti per rafforzare il 
loro ruolo. 
Per questo parliamo di Impresa 4.0 
come un modello con cui operare 

«Ci attendiamo
progressi anche
negli anni successivi 
+1,7% nel 2017
e +2% nel 2018»

«Mobile, IoT, 
Big Data,Cloud e 
Security sono i pillar 
della nuova Azienda 
Digitale»

con maggiore integrazione e colla-
borazione delle risorse - umane, fi-
siche e informative, in azienda e in 
filiera - generando valore addiziona-
le, riducendo le inefficienze, valoriz-
zando la conoscenza, migliorando la 
capacità di decidere.
Riteniamo, quindi, che questa volta 
si tratti di un’inversione di tendenza 
strutturale, che potrebbe rafforzarsi 
ulteriormente con la piena attua-
zione dei grandi progetti della Stra-
tegia Digitale del governo e delle 
infrastrutture materiali e immate-
riali previste dall’Agenda Digitale 
italiana che rappresentano indub-
biamente degli acceleratori per la 
piena diffusione delle tecnologie e 
per facilitare l’accesso dei cittadini 
ai servizi. Per questo ci attendiamo 
progressi anche negli anni successi-
vi: +1,7% nel 2017 e +2% nel 2018.

                                                                                   ■

ANTONELLO BUSETTO  
Direttore Assinform
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ge tradizionale, o che il Cloud sia 
interessante quanto rischioso. 
Saremo in platea al convegno 
Assinform, ad ascoltare con 
attenzione; perché non vogliamo 
perdere l’occasione di ascoltare 
che finalmente c’è l’inversione 
di tendenza dello spending per 
il Digitale in Italia, che dopo 
anni mostra un segno positivo; e 
soprattutto per ascoltare in prima 
persona le dichiarazioni dei più 
autorevoli rappresentanti del 
nostro settore, potendo misurare il 
loro livello di convinzione guar-
dandoli negli occhi e cogliendone 
anche le sfumature.
In questo momento, non ci rimane 
che formulare alcuni auspici. Il 
primo è che per una volta l’Italia 
che conta, che potenzialmente 
decide, che è in grado di con-
dizionare scelte governative ed 
imprenditoriali si renda conto che 
non è rincorrendo la sola Industria 
4.0, ma perseguendo il modello 
Impresa 4.0, che si può incidere 
significativamente sul recupero 
di competitività e sull’ondata di 
freschezza di cui abbiamo bisogno. 
E Impresa 4.0 vuol dire Digitale 
a tutto tondo, nei processi e nelle 
relazioni, nelle catene e nelle reti 
del Valore, nell’interazione spinta 
fra Persone e Organizzazioni, 

Ancora per il 2016 sarà  possibile avvalersi dei 
benefici fiscali previsti nell’ambito delle di-
sposizioni urgenti per il rilancio del turismo  

con decreto 12 febbraio 2015  (Ministero dei Beni 
e delle Attività Culturali del Turismo, di concerto 
con il Ministero dell’economia). 
Agli esercizi ricettivi, agenzie di viaggio e tour ope-
rator è stato riconosciuto per gli anni 2014-2016 
un credito di imposta nella misura del 30% sino 
ad un massimo di 12.500 euro dei costi sostenuti 
per gli investimenti ed attività di sviluppo indicate 
all’art 9 del D.L. 83 del 31 maggio 2014 (converti-
to con modificazioni dalla L. n.106/2014).
Il credito d’imposta (art.4) è riconosciuto per le se-
guenti spese:
a) �per impianti wifi a condizione che l’esercizio ri-

cettivo metta a disposizione dei propri clienti un 
servizio gratuito di velocità di connessione pari 
ad almeno 1 Megabit/s in download;

b) �per siti web ottimizzati per il sistema mobile;
c) �per programmi e sistemi informatici per la 

vendita diretta di servizi e pernottamenti;
d) �per spazi e pubblicità per la promozione e com-

mercializzazione di servizi e pernottamenti turi-
stici sui siti e piattaforme informatiche specia-
lizzate;

e) �per servizi di consulenza per la comunicazione 
e il marketing digitale;

f ) �per strumenti per la promozione digitale di 
proposte ed offerte innovative in tema di in-

clusione e di ospitalità per persone con disa-
bilità;

g) �per servizi relativi alla formazione del titolare 
o del personale dipendente.

L’effettività della spesa sostenuta deve essere certi-
ficata da un’attestazione rilasciata da soggetti qua-
lificati (presidente del collegio sindacale, revisore 
legale o dottore commercialista/esperto contabile o 
perito commerciale o consulente del lavoro  iscritto 
nei rispettivi albi, ovvero dal responsabile Caf ).
L’accesso al beneficio è regolato, anno per anno, da 
un’apposita istanza telematica da inviare al Mini-
stero dei Beni e delle Attività Culturali e del Turi-
smo dal 1° gennaio al 28 febbraio dell’anno succes-
sivo a quello di effettuazione. 
Poiché i crediti di imposta sono riconosciuti, per 
il triennio, nei limiti degli stanziamenti annui di-
sponibili a legislazione vigente per gli esercizi dal 
2015 al 2019 e fino ad esaurimento delle risorse 
disponibili in ciascuno degli esercizi medesimi, 
nonché assegnati secondo l’ordine cronologico di 
presentazione delle domande suggerisco di appro-
fittare di quest’opportunità ancora per il semestre 
di quest’anno  e di procedere con tempestività agli 
incombenti necessari di compilazione telematica 
dell’istanza ed attestazione di effettività delle spese 
sostenute sul Portale del Ministero, nonché di pro-
cedere al click day per l’invio definitivo delle stesse 
dal 22 al 28 febbraio 2017.  

Impresa “turistica” 4.0
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pubbliche o private che siano.
Il secondo è che il management 
delle filiali delle multinazionali 
attive nel Digitale in Italia sia in 
grado, con uno scatto di orgoglio, 
di sostenere verso i propri capi 
americani, giapponesi o cinesi 
che siano, la tesi che l’Italia non 
è solo un “mercato”, un pascolo 
da sfruttare, una miniera da cui 
estrarre valore da esportare, ma 
uno splendido campo da coltivare, 
e che se coltivato adeguatamente 
potrà dare ottimi frutti in termini 
di nuovi rilevanti investimenti sul 
Digitale da parte delle Imprese e 
della Pa, e di ulteriori consumi di 
Digitale da parte delle Persone; 
e che quindi, contribuendo a far 
crescere digitalmente il Sistema 
Italia, si otterrà un significativo 
ritorno degli investimenti.
Il terzo, è che il Digitale non è 
fatto solo di infrastrutture, data 
center o reti ultra-broadband che 
siano, di software, di servizi e di 
contenuti: è fatto soprattutto di 
competenze, di idee e di capacità 
di montare soluzioni complesse 
dietro e semplici davanti. E che 
per far crescere l’Italia grazie al 
Digitale ci vogliono coraggio di 
rompere gli schemi, impegno nel 
superare la resistenza al cambia-
mento, modelli diversi e più flessi-
bili di quelli ai quali siamo avvezzi 
e ai quali la burocrazia, pubblica 
ed aziendale, ci obbliga.

Tutti insieme, di corsa
Elio Catania, Presidente di Confindustria Digitale

Il Paese ha in un solo anno accre-
sciuto nettamente la consapevo-
lezza dell’importanza del Digi-

tale, testimoniata dall’attenzione che 
tutti pongono all’urgenza di inter-
venire per emergere dalla attuale 
posizione di “retroguardia digitale”, 
e dalla determinazione con cui mol-
ti cantieri digitali vengono aperti e 
gestiti.
È fondamentale accelerare: in un 
mondo globale, la velocità è un dato 
di fatto; i Sistemi lenti, siano essi 
imprese o amministrazioni pubbli-
che, sono destinati a soccombere o a 
cedere il testimone. L’accelerazione è 
l’unica via per recuperare posizioni 
perse in due decenni di immobili-
smo.
Confindustria tutta, in testa le sue 
anime digitali, si mobilita all’insegna 
del nostro piano strategico “Tra-
sformazione digitale delle Imprese 

e del Paese”, che prevede un rinno-
vato impegno a livello centrale come 
sul territorio, con stimoli e suggeri-
menti alle imprese, alle filiere, alle 
amministrazioni locali, coinvolgen-
do tutti gli attori della nostra econo-
mia e della nostra società.
Le imprese associate, di tutti i com-
parti e di tutte le dimensioni, clienti 
e fornitrici di prodotti, servizi, solu-
zioni e contenuti digitali, sono ben 
conscie di dover fare la loro parte; ma 
sanno che da sole, senza un impe-
gno generale che includa Governo 
e Pubblica Amministrazione, il loro 
sforzo non sortirebbe il risultato di 
cui il Paese ha bisogno. L’impegno 
non può essere solo delle Imprese, 
che non possono correre in avanti 
correndo il rischio di voltarsi e sco-
prire di essere sole perché la burocra-
zia frena, i servizi ai cittadini ed alle 
imprese non evolvono, il Digitale 

non pervade l’intero Sistema Paese.
Al contempo, il partenariato con 
la Pubblica Amministrazione non 
è più solo tema di convegni: sono 
tanti i progetti in cui la sinergia si 
fa evidente, i disegni strategici si 
concretizzano, i piani e programmi 
assumono una veste organica e si 
sviluppano in sinergia fra loro. 
La Presidenza di Confindustria con-
ferma la strategicità del Digitale, 
ed il Presidente Boccia la sente egli 
stesso come una priorità; e anche 
questo lascia auspicare che il rin-
novato impegno di tutti possa per-
metterci, nell’arco di pochi anni, di 
vivere in un Paese che avrà superato 
il suo gap digitale.
Perché quello che viene lanciato è 
“il” progetto del Paese, attraverso 
il quale costruire un’Italia diversa, 
certamente migliore, all’insegna del 
Digitale.ELIO CATANIA Presidente di Confindustria Digitale
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Come cambiano le competenze 
per traguardare

la Digital Transformation

Artsana, nata a Como nel 
1946, è oggi un Gruppo 
italiano di rilievo che opera 

nella produzione e commercializza-
zione di prodotti paramedicali e per 
la puericultura. La trasformazione 
digitale non riguarda solo prodot-
ti e processi aziendali, ma anche le 
competenze delle risorse interne. 
Ne abbiamo parlato con Paolo Sas-
si, Chief Information Officer del 
Gruppo Artsana.
Cosa vuol dire Digital Transfor-
mation per Artsana?
Stiamo vivendo la Digital Transfor-
mation come una “innovazione acce-
lerata” che non riguarda solo la tec-
nologia ma porta a cambiare il modo 
di lavorare, i compiti delle risorse, il 
workplace nel suo complesso. È una 
spinta innovativa che interessa anche 
i nostri prodotti. Certo la tecnologi-
ca è un abilitatore fondamentale. Si 
pensi al Cloud: ci consente di rea-
lizzare progetti più rapidamente e a 
costi più contenuti. 
Per indirizzare tutto questo, quali 
criticità, ammesso che ci siano, in 
termini di competenze interne?
In Artsana è stata realizzata un’im-
portante riorganizzazione dell’IT 
qualche anno fa, con introduzione 
in squadra di risorse e competenze 
“fresche”, e questo oggi ci agevola 
non poco. Quello che stiamo facen-
do è valorizzare e potenziare i pro-
fili che già abbiamo, intervenendo 
sulle competenze organizzative e 
relazionali. Questo presuppone che 
vengano individuate le risorse, nella 
Direzione IT come nelle altre aree 
aziendali, che più di altre siano in 
grado indirizzare i cambiamenti 
attraverso team di co-working. Ad 
esempio, un team di co-working è 
stato creato per lo sviluppo di App, 
un vero e proprio team interfunzio-
nale di 5 persone prese dall’IT, dal 
Marketing e da altre aree aziendali. 
Non si tratta di risorse con specifiche 
conoscenze digitali, quanto persone 
che mostrano propensione e passio-
ne per il nuovo mondo digitale.

Come vengono individuate queste 
risorse?
Non c’è uno specifico metodo di 
scouting di queste risorse: sem-
plicemente bisogna avere “fiuto” e 
scommettere su quello che potranno 
creare. Un ruolo e un titolo di studio 
spesso “ingabbiano”. Se c’è alla base 
la passione per quello che si fa, in 
questo caso per il digitale, un mi-
nimo di formazione e un contesto 
organizzativo favorevole consento-
no a queste risorse di dare il meglio. 
Lavorando in questo modo si creano 
nuove competenze sul campo. Sono 
convinto che si debba riaffermare 
la “cultura del fare”, anche perché 
la Scuola e l’Università non sempre    
riescono e possono stare al passo 
con i rapidi cicli dell’attuale evolu-
zione tecnologica.  
La formazione, nelle modalità con 
cui oggi viene erogata, ha ancora 
senso?
Sì, ma solo per le competenze tra-
sversali, come lo sviluppo di mana-
gerialità. Sulle nuove tecnologie, più 
che formazione serve un’interazione 
continua tra il mondo accademi-
co, la Rete e l’azienda, sfruttando 
al massimo le piattaforme social 
che favoriscono la collaboration e il 
knowledge sharing. 
Dal quadro che ha descritto emer-
ge come, per promuovere la cre-
azione di nuove competenze, sia 
necessario agire sull’organizzazio-
ne, dell’IT e non solo…
Nell’IT e anche nelle altre aree, bi-
sogna lasciare più libertà alle risorse 
con una certa predisposizione e po-
tenzialità in modo da favorire team 
interfunzionali che generino idee 
nuove e le realizzino. Poi bisogna 
creargli il contesto giusto, nel caso 
del team di co-working dedicato 
alle App è stato creato un labora-
torio, che si differenzia dal resto del 
contesto IT. 
È importante intensificare dialogo e 
interazione tra IT e altre aree. Que-
sto in Artsana avviene: già qualche 
anno fa è stato costituito un team, 

dedicato all’evoluzione dei siti web, 
che ha messo a fattor comune espe-
rienze di persone IT e Marketing. 
Da allora questo modello si replica 
su diversi progetti e sono stati co-
stituiti anche dei Comitati Digitali. 
Si può dire che state implemen-

tando un modello di IT bimodale? 
L’obiettivo non è tanto quello di im-
plementare un modello, quanto ga-
rantirsi che ci siano risorse in grado 
di “indirizzarsi e indirizzare l’azien-
da” sulle aree di innovazione. Si trat-
ta di risorse che sanno monitorare 

PAOLO SASSI Chief Information Officer del Gruppo Artsana

i trend e recepire nuovi paradigmi 
all’interno del nostro contesto, che 
sanno dire come il mondo preesi-
stente potrà evolvere. È un team 
che, oltre alle attività che ha sempre 
seguito, si occupa anche di questo e 
ne ha le capacità per farlo.              ■
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La Digital Transformation nel 
Pharma: l’esperienza di 

Chiesi Farmaceutici

Chiesi Farmaceutici è una 
realtà di rilievo nel settore 
Pharma italiano e interna-

zionale, focalizzata a sviluppare so-
luzioni terapeutiche innovative che 
migliorino la qualità della vita delle 
persone. 
Le nuove tecnologie abilitano la di-
gitalizzazione sia dei processi interni 
aziendali, sia di nuovi servizi digitali 
al paziente. Ne abbiamo parlato con 
Umberto Stefani, Group Chief 
Information Officer di Chiesi Far-
maceutici S.p.A.
Quali sono gli ambiti business 
in cui è più forte la propensione 
all’uso delle nuove tecnologie digi-
tali in Chiesi? Può fornirci qualche 
esempio?
Più che di propensione all’utilizzo 
delle nuove tecnologie digitali parle-
rei piuttosto di aree di business dove 
le nuove tecnologie digitali posso-
no portare valore, relativamente sia 
agli interlocutori interni che a quelli 
esterni. Citerei sicuramente il Mar-
keting e le Vendite e anche la Ricer-
ca & Sviluppo. La digitalizzazione 
coinvolge però anche i dipendenti 
e in generale i processi interni che 
possono ottenere vantaggi dall’ado-
zione di nuovi strumenti digitali.
Cominciando da Marketing e Ven-
dite, in questo ambito la parola 
d’ordine in Chiesi è “Multicanalità” 
riguardo all’approccio al medico/
specialista; l’obiettivo in questo caso 
è affiancare ai tradizionali canali 
“analogici” l’utilizzo di nuovi canali 
digitali più pervasivi, quali ad esem-
pio mobile apps, report digitali dei 
congressi, e-detailing, corsi on-line, 
newsletter digitali, webinar, web-
cast, etc., volti a migliorare la gestio-
ne dell’informazione scientifica. In 
generale, la scommessa consiste nel 
riuscire a capitalizzare la redemption 
e riuscire ad utilizzare le informazio-
ni di ritorno dalle campagne digitali 
al fine di migliorare la conoscenza 
dei medici da parte di Chiesi e quin-
di rendere l’informazione scientifica 
ancora più efficace. Al fine di coordi-
nare al meglio le varie attività, sono 
state emesse da parte del Marketing 

centrale delle Linee Guida, riguar-
danti i principali farmaci, con l’obiet-
tivo di dare alle filiali utili indicazioni 
su come gestire le iniziative digitali, 
garantendo al contempo coerenza 
nell’informazione trasmessa.
Per quanto riguarda i processi inter-
ni, l’approccio che in Chiesi stiamo 
seguendo già da qualche anno è rap-
presentato dalla progressiva elimina-
zione della carta facendo leva sulle 
nuove tecnologie disponibili: mo-
tori di workflow, firma elettronica, 
utilizzo di strumenti mobili (note-
book, tablet e smartphone), servizi 
in Cloud. 
Discorso a parte merita l’evoluzio-
ne della postazione di lavoro che si 
è arricchita nel tempo di una serie 
di tecnologie digitali integrate che 
permettono agli addetti aziendali 
di svolgere il proprio lavoro indi-
pendentemente da dove si trovano 
e dal tipo di connessione che hanno 
a disposizione. Lo scopo è di dare 
la possibilità a tutti i dipendenti di 
interagire in maniera virtuale e di 
ridurre al massimo gli spostamenti 
fisici.
Abbiamo quindi adottato in manie-
ra pervasiva molte soluzioni tecno-
logiche innovative: dispositivi di 
lavoro mobili quali notebook, tablet,    
smartphone; sistemi di videocomu-
nicazione ad alta definizione - in 
Chiesi ad oggi disponiamo di oltre 
60 sale attrezzate; sistemi di comu-
nicazione integrata personali per 
tutti i dipendenti (Skype for Busi-
ness); ambienti di collaborazione 
virtuale sulla Intranet (Share Point).
In relazione allo sviluppo di nuovi 
servizi digitali in ambito eHealth, 
quanto oggi è forte secondo lei la 
domanda di servizi digitali di te-
lemonitoraggio e teleassistenza 
da parte del cittadino - paziente? 
Chiesi ha iniziative in tal senso?
È senza dubbio un tema importan-
te e molto sentito, coerente con la 
crescente centralità del paziente in 
ambito farmaceutico. Non a caso, 
Chiesi ha avviato sperimentazioni 
volte al possibile utilizzo di inalatori 
“intelligenti” che rispondono all’esi-

genza del paziente di essere moni-
torato durante l’assunzione del far-
maco e comunque di avere una più 
diretta comunicazione con il medico 
curante.
Per quanto riguarda attività già in 
corso, in Chiesi da alcuni anni è pra-
tica abbastanza consolidata utilizza-
re dispositivi mobili a supporto degli 
studi clinici. Ai pazienti reclutati per 

gli studi vengono forniti dispositivi 
mobili, quali smartphone, per con-
sentire loro di interagire in tempo 
reale con il centro clinico che li se-
gue e di fornire, attraverso l’utilizzo 
di questionari on line, informazioni 
relative all’utilizzo del farmaco, l’ef-
ficacia dello stesso, parametri di mo-
nitoraggio, eventuali reazioni avverse 
etc. 

Non si tratta di servizi di teleassi-
stenza e telemonitoraggio in senso 
stretto, ma sono iniziative assoluta-
mente in linea con l’esigenza del pa-
ziente di essere più vicino all’azienda 
farmaceutica e, senza dubbio, costi-
tuiscono un’esperienza importante a 
supporto delle sperimentazioni che 
Chiesi sta conducendo nello svilup-
po di servizi innovativi al paziente.  

UMBERTO STEFANI Group Chief Information Officer di Chiesi Farmaceutici S.p.A.
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Intervista a Alessandro Campanini, Chief Information Officer del Gruppo
Mediobanca e Direttore Generale di Mediobanca Innovation Services

Il Gruppo Mediobanca rap-
presenta una realtà storica del 
settore bancario in Italia. La 

Digital Transformation sta produ-
cendo impatti anche sulle aziende 
del settore Finance, e non solo nei 
processi interni ed esterni, ma anche 
sul ruolo e sulle competenze della 
struttura ICT. Ne abbiamo parlato 
con Alessandro Campanini, Chief 
Information Officer del Gruppo 
Mediobanca e Direttore Generale 
di Mediobanca Innovation Servi-
ces.
In quali ambiti la Digital Tran-
sformation è stata indirizzata in 
Mediobanca?

La Digital Transformation del 
gruppo è evidente soprattutto in 
CheBanca!, banca retail basata, fin 
dalla sua costituzione, su canali di-
retti e digitali. Nel 2008 non si par-
lava ancora di Digital Transforma-
tion ma in CheBanca! ne abbiamo 
seguito le logiche: banca aperta, ar-
chitettura basata su widgets e API. 
Nel caso di CheBanca!, digital non 
è solo Internet Banking ma anche 
rinnovamento della relazione con il 
cliente in filiale, sfruttando le tec-
nologie digitali nell’assistenza al 
cliente. 
Altro ambito interessato dalla tra-
sformazione digitale è quello dei 

processi interni. In que-
sto caso, su spinta della 
normativa, metteremo i 
dati al centro, per arri-
vare ad un patrimonio di 
dati più consolidato e co-
erente, che ci consentirà 
di rispettare con minor 
sforzo la compliance e 
abilitare in prospettiva 
l’evoluzione del business 
con il supporto di solu-
zioni di Analytics e Big 
Data. 
L’esperienza in cui più di 
altre abbiamo indirizzato 
una trasformazione in 
digitale di un mondo tra-
dizionale è invece quella della fidu-
ciaria del Gruppo: attraverso Spafid 
Connect, renderemo accessibili da 
portale web i servizi per le società 
quotate (gestione libro soci, gestione 
assemblee, CdA digitale…).  
Come è cambiata nel tempo la 
relazione tra il CIO e il Top Ma-
nagement, e tra il CIO e gli altri 
C-Level dell’azienda? Con quali 
vantaggi e rischi per il CIO?
La relazione tra il CIO e gli altri 
referenti della Banca è cambiata 
molto nel tempo, perché ci sono 
spinte diverse: sicurezza e normativa 
hanno avvicinato il CIO al Board, la 
digitalizzazione lo ha avvicinato al 
Marketing e al Commerciale. Oggi, 
alcune figure rappresentano, per 
il CIO, referenti decisamente im-
portanti, dal Chief Data Officer, al 
Chief Compliance Officer, al Chief 
Risk Officer e al Chief Marketing 
Officer. Vi è una maggiore pervasi-
vità delle tecnologie e una maggiore 
consapevolezza nel loro utilizzo che 
porta il Management a partecipare 
più attivamente alle scelte IT, e que-
sto mi aiuta nel mio ruolo. Grazie 
a questa trasformazione, il CIO ha 
l’opportunità di essere a sua volta 
parte attiva nelle decisioni strate-
giche e di business e di contribuire 

La Digital Transformation in un 
gruppo bancario: cambia la banca 

ma anche il CIO 

alla predisposizione del nuovo piano 
industriale. D’altra parte, portare in-
novazione o seguire rapidamente le 
innovazioni di altri fa anche emer-
gere i limiti dell’IT tradizionale; 
e questo vuol dire intervenire ma 
anche conquistarsi continuamente 
la fiducia degli altri interlocutori in 
azienda.  
Al fine di supportare la Digital 
Transformation, come stanno 
cambiando i processi di selezione 
e formazione delle competenze? 
Quali i profili ICT più aderenti 
alle evoluzioni digitali della ban-
ca?
L’approccio allo scouting e alla se-
lezione di competenze è ancora di 
tipo tradizionale. Fa eccezione il ri-
corso ai social, in particolare Linke-
dIn per la ricerca di nuovi profili. La 
digitalizzazione ci porta a potenzia-
re soprattutto alcune aree: sistemi di 
sintesi, CRM, Analytics. Abbiamo 
bisogno di risorse che portino nuova 
cultura, oltre che nuove tecnologie. I 
profili su cui ci stiamo focalizzando 
nell’attività di ricerca sono soprat-
tutto Architect e Business Analyst, 
risorse esterne con formazione eco-
nomica o risorse interne che pro-
vengono dal business. 
La costituzione di team interfunzio-

nali è ormai una pratica consolidata 
in CheBanca!, nelle altre realtà del 
gruppo vengono creati per determi-
nati progetti. 
Per concludere, come sono cam-
biate nel tempo le tipologie di 
Fornitori e di Partner per l’ICT e 
la relazione con essi? 
Continuiamo ad avere rapporti im-
portanti con i “fornitori classici” per-
ché anche loro, in funzione delle no-
stre evoluzioni, stanno facendo uno 
sforzo in termini di cambiamento. 
È chiaro che la digitalizzazione ha 
un impatto forte in termini di inte-
grazione del portafoglio applicativo, 
che per le banche può significare 
un vero e proprio rinnovamento del 
core banking. Su questi temi, i refe-
renti sono i nostri fornitori storici. 
Tuttavia, tendiamo a coinvolge-
re sempre più nuovi interlocutori, 
in particolare università e startup. 
Questo ci aiuta a introdurre cultura 
nuova e nuova capacità propositiva. 
La realtà del Gruppo che, più di al-
tre, fa ricorso alle startup del mon-
do Fintech è CheBanca!, che è nata 
come una startup, con un DNA di 
una “open bank”, ed è continuamen-
te alla ricerca di nuove idee e solu-
zioni innovative. 

■
ALESSANDRO CAMPANINI Chief Information Officer del Gruppo Mediobanca e 
Direttore Generale di Mediobanca Innovation Services
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Quale è stata l'evoluzione di 
American Express in questi 
ultimi anni? 

La nostra azienda si è evoluta in-
novando la sua offerta di prodotti e 
servizi. Oggi, infatti non è più solo 
una risposta alle esigenze di spesa, 
ma è uno strumento che apre le por-
te a un mondo di servizi che vanno 
dalla consulenza al supporto nel-
la scelta di viaggi o esperienze che 
mettono i clienti a contatto con l'ar-
te, il cinema o con la cultura. 
Inoltre puntiamo ad accrescere la 
nostra quota di mercato e negli ul-

timi anni abbiamo iniziato a rivol-
gerci, oltre che ai target storici rap-
presentati da liberi professionisti, 
viaggiatori e imprese, soprattutto a 
giovani e nativi digitali. 
Sicurezza, privacy e furto di iden-
tità digitale: qual è la sua opinione? 
Il tema della sicurezza e della priva-
cy è più attuale che mai, consideran-
do il crescente utilizzo delle transa-
zioni web con bancomat e carte di 
credito e alla fortissima crescita del 
mobile commerce. Non a caso la 
richiesta dei consumatori di avere 
servizi sempre più innovativi va di 

pari passo con la massima garan-
zia in termini di sicurezza. Questo 
è un tema che ci sta molto a cuore: 
basti pensare che da anni abbiamo 
stipulato un accordo con la Polizia 
Postale italiana per incrementare la 
sicurezza delle transazioni via In-
ternet. Inoltre abbiamo sviluppato 
uno strumento come Safe Key, che 
prevede la ricezione di un codice di 
sicurezza su email o telefono per gli 
acquisti online, prima di completare 
l’acquisto, e ne garantisce l’assoluta 
sicurezza. Infine, come è noto, con 
le carte Amex il cliente è comunque 
sempre tutelato al 100% anche nel 
malaugurato caso di una frode. 
Com’è lo stato dell'arte dei pa-
gamenti digitali in italia e quali 
prospettive di sviluppo si intrave-
dono? 
In Italia più dell’80% dei pagamenti 
avviene ancora in contante. Nono-
stante questo, stiamo assistendo a 
un grande fermento e vivacità per il 
sistema dei pagamenti, grazie anche 
alla crescita dell’e-commerce e del 
m-commerce e alla nascita di nuove 
forme di vendita, ad esempio trami-
te i social media, che stanno sicura-
mente trainando l’evoluzione dei pa-
gamenti digitali. Penso quindi che le 
evoluzioni dei consumi e degli stili di 
vita si riflettano anche sulla richiesta 
di soluzioni digitali sempre più sem-
plici, immediate e più sicure, che tut-
ti gli attori del comparto finanziario 
e tecnologico stanno sviluppando. 
Non a caso, secondo un sondaggio 
condotto nel 2015 dalla European 
Payment Commission, i 3 fattori 
che guideranno l’innovazione nel 
mercato europeo dei pagamenti sono 
la crescita dei pagamenti istantanei 
(45%), i pagamenti mobile (28%) e 
la sicurezza informatica (11%). 
Quali le novità di mercato, trend, 
prodotti, servizi. 
La tecnologia e le preferenze dei 
clienti stanno determinando l’evolu-
zione del mercato, incluso un nuovo 
modo di compiere un’azione sem-
plice come pagare un acquisto. E 
ci stiamo impegnando per rendere 
quest’esperienza sempre più sempli-
ce e a misura di ogni singolo cliente. 

“Dalla piattaforma dei viaggi 
on line a servizi digitali
sempre più innovativi”

Intervista a Melissa Peretti, Country Manager American Express

MELISSA PERETTI Country Manager American Express

Avete studiato o state studiando 
qualche prodotto per raggiungere 
un target più giovane e più dina-
mico? 
Negli anni sono stati realizzati di-
versi prodotti e servizi che vanno 
proprio in questa direzione, come 
la carta American Express Blu, e 
quelle co-branded con marchi con 
cui possiamo offrire benefici tangi-
bili a un target sempre più ampio, 
come quella con Italo. Ma non solo. 
Abbiamo investito soprattutto per 
affiancare a prodotti innovativi una 
serie di servizi digitali in linea con 
le richieste e le esigenze di un target 
più ampio, giovane e dinamico. Ne 
sono un esempio la nostra piattafor-
ma viaggi aperta a tutti, Registered 
Card, che consente di gestire sul 
conto carta direttamente le promo-
zioni dei partner, oppure Shop with 
Points, il programma che consente 
di trasformare i punti Membership 
Rewards in uno o più Voucher con 
cui ridurre, fino ad azzerare, il saldo 
dell'estratto conto. 
Avete operato sempre molto con 
le partnership, quella con Payback 
che mi pare l'ultima  vi ha portato 
più utenti? 
Il nostro obiettivo è quello di soddi-
sfare ogni esigenza dei nostri clienti, 
combinando qualità e un servizio 
superiore. Per poterlo fare, dando ai 
nostri clienti benefici e valori tangi-
bili e continuando a distinguerci sul 
mercato, abbiamo sviluppato negli 
anni dei rapporti consolidati con 
partner dei principali settori. L’ulti-
ma partnership che abbiamo siglato 
è proprio quella con Payback, un 
programma che conta 10 milioni di 
utenti: con questo accordo abbiamo 
raggiunto un pubblico ancora più 
ampio di consumatori, compren-
dendo giovani e famiglie che hanno 
a cuore il controllo delle spese quo-
tidiane e la ricerca di offerte e pro-
mozioni su misura. 
Come vive lei tutta questa trasfor-
mazione e quale sarà la sua strate-
gia per allinearsi al continuo cam-
biamento? 
American Express nel corso dei suoi 
165 anni di storia è riuscita a trova-

re sempre nuovi modi di innovare, 
quindi il cambiamento e l’evolu-
zione che ne consegue non ci spa-
venta. Sicuramente continueremo a 
prestare la massima attenzione alle 
esigenze della nostra clientela, per 
poterle non solo soddisfare ma an-
che anticipare. Proprio per questo 
abbiamo messo in atto una vera e 
propria riorganizzazione funzio-
nale e culturale del nostro servizio 
clienti, adottando a livello globale 
Relationship Care®, una filosofia 
di servizio che consiste nell’atten-
zione a creare una connessione em-
patica con il cliente durante ogni 
telefonata, con l’obiettivo di andare 
oltre le singole richieste e capire an-
che quello che non viene esplicitato, 
per fornire un servizio unico, al di là 
delle aspettative. 
A questo si unisce uno sforzo con-
tinuo in ricerca e innovazione, cer-
cando sempre di più di rispondere 
alle richieste di mercato di una 
maggiore multicanalità e integra-
zione tra online e offline,  cosa che 
abbiamo fatto con la piattaforma 
viaggi. Infatti abbiamo scelto di tra-
sformare un asset strategico in una 
nuova linea di business che ha il 
vantaggio di partire da una radicata 
conoscenza del mercato e del target 
e abbiamo aperto la piattaforma dei 
viaggi online, finora dedicata esclu-
sivamenti ai clienti Amex, a tutti 
gli strumenti di pagamento, incluso 
Paypal. 
La nostra scelta è andata nella dire-
zione della personalizzazione, dove 
per distinguerci consideriamo di 
fondamentale importanza il passag-
gio dal consumo di massa e uno più 
ponderato in cui l'accesso a espe-
rienze particolari e uniche  diventa 
un must. 
Offrire esperienze personalizzate 
e ad alto valore aggiunto è quindi 
la vera e propria sfida, per farlo è 
essenziale conoscere il cliente, uti-
lizzando in modo efficace tutte le 
informazioni che abbiamo a dispo-
sizione e che ci permettono di inter-
cettare i bisogni dei consumatori per 
offrire loro ciò che stanno cercando, 
quando e dove ne hanno bisogno.   ■
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La digitalizzazione
nel sistema turistico

In arrivo il Piano 
strategico del
Turismo
Palumbo: “Spid si potrebbe 
estendere al visitatore”

Conto alla rovescia per il Pia-
no strategico del Turismo. 
“Sarà approvato in Consiglio 

dei Ministri il prossimo 27 luglio”, 
ha annunciato il Direttore Gene-
rale Turismo Mibact Francesco 
Palumbo, il quale non ha potuto 
anticipare i contenuti del Piano, an-

cora in elaborazione e che coinvolge 
diversi attori. Un dato però emer-
ge anche senza indiscrezioni, ed è 
il ruolo del digitale nel documento 
che definirà le prossime mosse tu-
ristiche dell’Italia a livello naziona-
le e internazionale. “Il digitale sarà 
sicuramente molto importante perché 
si tratta di uno dei punti qualificanti 
del Piano – ha dichiarato Palumbo – 
Accanto alla competitività del sistema 
imprenditoriale e alla valorizzazio-
ne delle risorse culturali, ambientali e 
materiali, infatti, c’è la parte dedica-

Al via Wimbify 
per il target 
Lgbt

Nasce Wimbify, una del-
le ultime start up del 
gruppo Sonders & Be-

ach. “Si tratta di un'App inventata 
per viaggiare in libertà nell ’epoca 
della sharing economy senza ave-
re problemi di omofobia – spiega il 
Ceo Alessio Virgili - L’App rac-
coglie una community sicura, dove 
si accumulano crediti per viaggiare 

Decollano 
le App di Air 
Transat

Air Transat fa il tris di 
App. “All ’App Air Tran-
sat CinePlus abbiamo ag-

giunto più recentemente quelle di 
Air Transat e della rivista di bordo 
Atmosphere”, annuncia Tiziana 
Della Serra, Sales & Marketing 
Director Air Transat Italia, Cro-
azia e Slovenia. La compagnia 
aerea canadese consente, quindi, 
attraverso la CinePlus di accedere 
dal proprio smartphone, tablet o 
pc portatile a tutti i contenuti di 
intrattenimento a bordo dei voli  
operati con Airbus A310 tramite 
la rete wifi di bordo. Con l’App 
Air Transat, invece, scaricabile 
gratuitamente dall’App Store, è 
possibile controllare lo stato del 
volo, accedere a informazioni utili 
riguardanti le rotte Air Transat, 
i bagagli, i servizi di bordo, col-
legarsi rapidamente con i social 
media della compagnia (Face-     
book, Twitter e Google +) e scari-
care i documenti di viaggio sullo 
smartphone (dispositivi iOS). Per 

La digitalizzazione occupa un ruolo di primo piano anche nel sistema turistico nazionale. Sia nel settore 
pubblico che in quello privato, chi vuole rimanere sul mercato ha capito quant’è importante cavalcare 
la rivoluzione digitale per salvare o implementare il proprio business altrimenti a rischio, specie in uno 

scenario globale sempre più aggressivo qual è quello legato al mondo dei viaggi. 

ta all ’innovazione, in particolare dal 
punto di vista digitale. Il Piano non 
contempla allocazione di risorse, fat-
ta eccezione per i “17 milioni di euro 
destinati alle Regioni per i progetti di 
promozione internazionale”, ha det-
to Palumbo aggiungendo che, circa 
il digitale, “non si parte da zero, in 
quanto c’è tutto il lavoro fatto dal TD-
LAB. All ’Enit sarà affidato il consueto 
lavoro di promozione, ma gli inter-
venti di policy con strumenti relativi 
a digitalizzazione e infrastruttura-
zione di banda larga vengono attuati 
sui territori”. Il Mibact condivide la 
stesura di questo Piano con altri mi-
nisteri quali Maeci, Trasporti, Am-

biente e Telecomunicazioni. 	
“Per quanto riguarda l ’identità digita-
le, Spid si potrebbe estendere al turista 
– ha affermato Palumbo – In que-
sto modo, quando il visitatore giunge 
in Italia ha un’identità digitale unica 
per cui si fa riconoscere, è a sua volta 
riconosciuto e ha a propria disposizione 
tutte le informazioni. L’idea è quella 
di sviluppare in futuro quest’attività 
di policy con AgID e il Sottosegretario 
alle Telecomunicazioni”. I passaggi, 
dunque, sono chiari: prima si trova 
una quadra con tutti gli attori in 

sentendosi bene accolti da chi ospita”. 
E infatti Wimbify è un acronimo 
che sta per “Welcome in my back 
yard” e permette di essere ospitati a 
dormire, trovare nuovi amici che si 
trasformano in guide del loro terri-
torio e conoscono la gay life locale 
oppure trovare un compagno o una 
compagna di viaggio per dividere le 
spese di trasporto, o magari solo di 
un trasferimento, o di un tour. “Non 
c’è uno scambio monetario ma di cre-
diti, grazie ai quali si usufruisce dei 
servizi corrispettivi – continua Vir-
gili – L’App, pensata per smartphone, 
è valida sia per IOS che per Android ed 
è nata appositamente per la comunità 
Lgtb, che spesso si trova per scelta o ne-
cessità a viaggiare sola. Nata da poco, 
Wimbify conta già 30.000 utenti”. 
Secondo i dati di Community Mar-
keting, il mercato in cui trova spazio 
l’App è rappresentato da 1 miliardo 
di viaggiatori Lgtb. Il fatturato dei 
soggiorni all’estero in appartamenti 
ammonta a 300 milioni di dollari. 
Lo share di mercato di Wimbify, 
quindi, potrebbe essere di mezzo 
milione di clienti.                           ■

articoli sulle destinazioni servite 
da Air Transat, ultimi trend, viag-
gi e tecnologia, infine, c’è l’App 
della rivista di bordo Atmosphere. 
Tra le ultime novità, anche la pos-
sibilità di fare acquisti duty-free 
online: da 21 fino a 3 giorni pri-
ma della partenza, infatti, i clienti 
possono preordinare comoda-
mente a casa l’articolo prescelto, 
che verrà consegnato successiva-
mente a bordo del velivolo.       ■

gioco nella stesura della futura stra-
tegia turistica e poi si definiscono “le 
quattro-cinque priorità che vanno at-
tuate nel Piano quinquennale”. Punto 
di partenza per la parte digitale sarà 
il lavoro del TDLAB, mentre per 
la parte di promozione non si può 
ignorare la vetrina di Italia.it, affida-
ta proprio a un Enit sulla via di una 
profonda e strutturale riforma. “La 
trasformazione di Enit in ente econo-
mico fa sì che, da statuto, possa esserci 
anche una commercializzazione – ha 
specificato Palumbo – Prima di que-
sta, però, è importante la promozione 
a livello nazionale e internazionale da 
parte di Italia.it”.                             ■

FRANCESCO PALUMBO Direttore Generale Turismo Mibact 

ALESSIO VIRGILI CEO di Wimbify

TIZIANA DELLA SERRA Sales
& Marketing Director Air Transat Italia, 
Croazia e Slovenia
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Accor investe 
295 mln di euro 
nel digitale.
Successo 
per l’App 
AccorHotels 
anche in Italia

Il digitale guadagna sempre più 
spazio nella vita dei viaggiatori 
e un gruppo alberghiero im-

portante come Accor non sta certo 
a guardare. “Oggi il digitale è l ’abili-
tatore fondamentale per mantenere il 
contatto con i clienti e su cui ci si gioca 
la redditività dell ’impresa – afferma 
Renzo Iorio, Amministratore De-
legato e Direttore Generale di Ac-
cor Italia – Portiamo avanti un la-
voro massiccio per un cambio culturale 
che ci aiuti a essere sempre più orientati 
al consumer e il Gruppo ha investito 
295 milioni di euro in poco meno di 
due anni per interventi sulle piatta-
forme digitali”. Nel dettaglio, Iorio 
si sofferma sull’App AccorHotels, 
che permette di gestire direttamen-
te dallo smartphone tutti i passaggi 
legati al proprio soggiorno in alber-
go, dal check-in al check-out, con 
notevole ottimizzazione dei tempi 
sia per il cliente che per il personale 
alberghiero. “Abbiamo una postazio-
ne riservata a chi opera via web con 

IL POLO ITALIANO
DELLA BICICLETTA

Esiste un luogo la cui essenza s’incarna con le due ruote? Forse 
nemmeno i suoi abitanti lo sanno, ma Rovereto (TN), dopo 
essersi aggiudicato secondo il Corriere della Sera la palma di 

“Capitale della green economy”, è diventata inaspettatamente il polo 
italiano della bicicletta. Non è per la splendida pista ciclabile sull’Adige 
che attraversa la provincia trentina da nord a sud. Non sono i numerosi 
negozi per ciclisti di ogni tipo, circa 2 ogni 10mila abitanti. Nemme-
no il fatto che nel giro di 
una decina di chilometri 
ci siano due “bicigrill”, 
ovvero dei punti di risto-
razione accessibili solo 
in bici dalle piste cicla-
bili, dove poter bere una 
bibita, un caffè, mangiare 
un panino e gonfiare le 
gomme della propria due 
ruote. 
La ragione per cui Ro-
vereto sta diventando la 
capitale delle due ruote, 
oggi candidata al pre-
mio Nobel, riguarda so-
prattutto l’innovazione 
hi-tech e la creazione di 
imprese cutting-edge. 
Infatti, nei due Busi-
ness Innovation Center 
(BIC) di Trentino Svi-
luppo – Progetto Mani-
fattura, l’hub italiano della green economy e Polo Meccatronica, centro 
specializzato nel settore meccanico/elettronico – sono ormai 6 le impre-
se e start-up che si occupano di bikeconomics, il mercato delle bici.
“Sembra che l ’innovazione del mondo della bicicletta si sia data appuntamen-
to qua a Rovereto, in maniera spontanea, segno che la “bikeconomics” è un 
settore in crescita, capace di generare PIL”, dice Michele Tosi, Direttore 
Area Incubatori e Nuove Imprese di Trentino Sviluppo. “Nei prossimi 
mesi spingeremo per avere sempre nuove realtà, con una forte componente di 
innovatività nel mondo bike dentro le mura dei Business Innovation Center, 
in particolare negli incubatori di start-up. In Germania la bikeconomics 
genera quasi 9 miliardi di Euro. Il Trentino oggi è intorno ai 400 milioni, 
includendo tutto l’indotto turistico. Ma c’è ancora molto spazio per crescere”.

Travelgram 
reinventa il 
catalogo.
Gli influencer 
veicolano 
l’immagine 
della vacanza

Chi sfoglia ancora i cataloghi 
cartacei mentre il mondo 
è tutto raggiungibile con 

un semplice click? Travelgram ci 
ha pensato, arrivando direttamente 
a casa degli italiani via smartpho-
ne. “Abbiamo debuttato di recente in 
occasione di Sailing Village, nuovo 
concetto di villaggio in barca lanciato 
da Eden Viaggi – esordisce Manuel 
Gruni, ideatore del progetto – Sia-
mo una start up che collabora con i tour 
operator, gli alberghi, gli enti del turi-
smo, le compagnie aeree e le strutture 
ricettive private. Chiunque scelga una 

dati precaricati – spiega Iorio – In 
questo modo si elimina la fila all ’arri-
vo ma soprattutto all ’andata, quando 
magari bisogna partire e c’è più fretta, 
si alleggerisce il lavoro amministra-
tivo del personale che può dedicarsi a 
un servizio migliore e meno asettico 
nei confronti del cliente e, ultimo ma 
non meno importante, si elimina la 
carta, contribuendo alla sostenibilità 
ambientale”. L’App AccorHotels re-
gistra nel mondo quattro download 
al minuto. Confortanti anche i dati 
in Italia, dove è partita nell’agosto 
scorso: si è passati da una media 
iniziale di 1.500-2.000 download 
al mese a una di 2.500 download da 
gennaio a oggi. Nel mercato nazio-
nale, inoltre, il tasso di web check-in 
si aggira intorno al 10%, toccando 
il 30% al momento del web check-
out. “Questi dati sono in linea con 

quelli nel resto del mondo – evidenzia 
Iorio – Rimane moltissimo da fare, 
perché ogni conquista in ambito digi-
tale stimola nuovi appetiti da parte 
del cliente. Sicuramente il digitale è un 
canale per rimanere sempre in contatto 
con il consumer e altrettanto sicura-
mente questo aiuta la fidelizzazione 
e le prenotazioni, ma è più una que-
stione di brand che di mero profitto. I 
costi di disintermediazione sono ormai 
negoziati e contenuti, ma è strategi-
co che il cliente si riconosca nei nostri 
marchi”. L’appeal di un’impresa, cioè, 
è garantito dall’innovazione di cui 
l’implementazione digitale è sino-
nimo, e il dato che nessuna azien-
da o Gruppo può permettersi di far 
emergere, soprattutto se figura tra i 
leader del proprio comparto, è la re-
sistenza ai cambiamenti in atto.     	
                                                       ■

MANUEL GRUNI Founder & Managing 
Director di Travelgram Italia 

RENZO IORIO Amministratore Delegato e Direttore Generale di Accor Italia 

MICHELE TOSI Direttore Area Incubatori e Nuove 
Imprese di Trentino Sviluppo 

destinazione da promuovere e voglia 
mostrare ciò che accade in vacanza, più 
che farlo leggere, può contare sul nostro 
supporto”. Travelgram si assume il 
compito di reclutare gli influencer 
sul web, coloro che hanno migliaia 
di followers e suddivisi tra fashion, 
food e travel blogger, a seconda dei 
segmenti di mercato cui ci si rivolge, 
mandandoli poi in loco e facendo-
li diventare travelgramers. Gruni ci 

fa un esempio: “Abbiamo mandato 
cinque travelgramers in missione per 
una settimana in Sicilia, presso l ’Eden 
Village Sikania Resort & Spa e il Fal-
conara Charming House Resort & 
Spa, sempre appartenente alla catena 
di Eden Hotels. La media di followers 
di ciascuno va da 50.000 a 200.000 
unità. Ognuno di loro ha pubblicato 
tre post al giorno aprendo una finestra 
su 500.000 utenti e generando 10.000 
reazioni su quanto condiviso”. I tra-
velgramers, quindi, rappresentano 
le loro missioni principalmente at-
traverso i propri profili Instagram, 
Facebook, Twitter e Youtube. Sono 
tutti canali che hanno un effetto 
moltiplicatore impensabile per la 
tradizionale brochure. “Come a tea-
tro la maggiore curiosità deriva dallo 
scoprire il backstage – dichiara Gru-
ni - così il travelgramer permette al 
potenziale turista di recarsi assieme a 
lui virtualmente dietro al sipario per 
scoprire come viene erogato il servizio. 
Nostro obiettivo – conclude Gruni - è 
creare dei cataloghi viventi e abbiamo 
in studio un’App per ottimizzare radi-
calmente il modo di fare vacanza”.     ■
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Le parole d’ordine sono Avai-
lability for the Always-On 
Enterprise, chi le rende re-

altà è Veeam Software. In un mon-
do perennemente connesso e che 
non consente downtime pena costi 
in termini economici e di reputazio-
ne del brand, Veeam si pone come 
prezioso partner sia per enti pubblici 
che per imprese private.
In occasione del VeeamON Forum 
per la prima volta approdato in Ita-
lia, nello specifico a Roma, abbiamo 
fatto il punto con Albert Zammar, 

di recente nominato Regional Vice 
President della Southern EMEA 
Region di Veeam, con la responsa-
bilità di sviluppare vendite e rica-
vi dell’area che comprende Cipro, 
Grecia, Israele, Italia, Malta, Porto-
gallo, Spagna e Turchia.

Voi operate sia in ambito pubblico 
che privato. Notate un gap tra i due 
ambiti a livello nazionale?
La legge 221 del 2012 dava indica-
zioni di efficientamento e riduzione 
degli sprechi alla Pubblica Ammi-
nistrazione, sia a livello locale che 
nazionale, stimolando la messa in 
comune delle strutture per accele-
rare il processo di svecchiamento. 
Dal report AgID emerge che i Data 
Center sono stati terminati prima 

Veeam Software
svetta tra i leader

di mercato 
Intervista a Albert Zammar, Regional Vice President

della Southern EMEA Region di Veeam

ALBERT ZAMMAR Regional Vice President della Southern EMEA Region di Veeam

del 2000. Questa data fa capire che 
si parla dunque di tecnologie ob-
solete, se consideriamo che più del 
50% di queste infrastrutture si sono 
fermate a Windows 2008. Il con-
fronto tra ambito pubblico e privato 
è schiacciante a favore del secondo: 
la virtualizzazione tocca l’85% delle 
imprese e il 15-30% della Pubblica 
Amministrazione, quindi il lavoro 
da fare è ancora tanto.

Il Presidente del Consiglio si è 
speso in prima persona sul tema 

della banda larga, considerata un 
asset fondamentale nel piano delle 
riforme da attuare in Italia. Qual è 
la situazione a oggi?
I provider hanno fatto un ottimo la-
voro, perché il collegamento in fibra 
ottica riguarda il 50% delle realtà. Il 
problema, però, riguarda il binario. 
Renzi quando parla di banda larga 
ha in mente prevalentemente il con-
sumer, qui si parla di Istituzioni che 
nel Lazio hanno una delle aree più 
vivaci e passibili di interventi.

Siete stati annoverati da Gartner 
tra i leader di mercato, un risultato 
davvero gratificante visto la vostra 
giovane storia. Quali sono i nu-
meri della vostra attuale crescita?
Siamo molto soddisfatti del rico-

noscimento della nostra leadership 
da parte di Gartner. Nati nel 2006, 
figuriamo accanto a Commvault, 
fondata nel 1988. Questo signifi-
ca che ci siamo mossi nella giusta 
direzione. Continueremo a farlo, 
premiati da oltre 12.000 clienti, tra 
i quali realtà davvero molto grandi 
come Q8, Anas e Banca Popolare 
di Sondrio, e una crescita del 32% 
mantenuta nel primo trimestre 
2016 rispetto allo stesso periodo 
del 2015. Il trend osservato non si 
discosta da questo dato. Siamo nati 
con aziende medio-piccole, dunque 
più agili dal punto di vista virtuale. 
Ribadiamo inoltre l’importanza di 
confrontarci con i clienti per capire 
dove va il mercato. Questo evento 
romano risponde anche a tale esi-
genza, davvero prioritaria per noi. 
Il team locale, che per me include 
anche i nostri partner, conosce un 
progressivo sviluppo. 

A proposito di partner, new entry 
è V-Valley con cui avete siglato un 
accordo per la distribuzione delle 
soluzioni di backup, disaster reco-
very e virtualizzazione. 
Siamo felici di aver potuto dare la 
notizia in occasione del VeeamON 
Forum garantendole la massima vi-
sibilità. Scegliendo V-Valley, infat-
ti, possiamo contare su un partner 
solido ed affidabile grazie al quale 
potremo ottenere quella copertura 
capillare che rappresenta un fonda-
mentale vantaggio competitivo per 
lo sviluppo del nostro business.
Il downtime ha dei costi non solo 
a livello di immagine, visto che la 
connessione è la cifra dei tempi e 
quindi anche del lavoro. C’è una 
stima sull’ammontare della perdita 
in caso di disservizio?
L’Availability Report 2016 di        
Veeam ha scoperto che il downtime 

«Non ci si può 
più permettere
il downtime»

costa alle imprese fino a 16 milioni 
di dollari in perdite di fatturato e di 
produttività, con una media di 152 
incidenti all’anno. 
Bisogna dunque assolutamente evi-
tare il downtime. Recovery time 
e recovery point sono due valori 
fondamentali, perché non ci si può 
più permettere di perdere i dati, con 
conseguenti disservizi importanti. 
La nostra piattaforma si adatta a 
qualsiasi tipo di cliente, anche alla 
farmacia o allo studio di avvoca-

ti, grazie alla propria architettura 
semplice e dai costi contenuti. Per 
quanto riguarda le imprese private, 
le aree nazionali più vivaci per noi 
sono il Nord-Est, la Lombardia, 
l’Emilia Romagna e le Marche.
L’assunto da cui ormai non si può 
più prescindere è questo: ogni bu-
siness sta diventando software e il 
software stesso è ormai la base di 
qualsiasi business.

■
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feeedback del mercato, con la possibi-
lità quindi di analizzare, comprendere 
e riproporsi in modo ancor più effica-
ce. In questo senso, strumenti come i 
social media, l’e-mail marketing ed il 
web stesso sono già fondamentali, ma 
restano in grado di offrire infinite pos-
sibilità di sviluppo. 
Come si muove la sua azienda sul 
mercato nel Digital world?
Fortinet è un’azienda che comunica 
molto, ed è per sua natura molto at-
tenta da sempre alle opportunità offer-
te dalla tecnologia. È un’azienda che 
sta vivendo negli ultimi anni un’ascesa 
impetuosa, anche grazie all’impatto 
delle nuove tecnologie e strumenti di 
comunicazione. Il marketing è consi-
derato un asse portante per l’azienda 
nel suo complesso, in ogni sua decli-
nazione. E gli investimenti in campo 
digitale sono significativi, e soprattutto 
in crescita. Per un’azienda come la no-
stra, è imprescindibile avere in conti-
nuazione il polso del mercato, tramite 
un contatto diretto con gli utenti, e 
questo è possibile solo implementando 
una serie di strumenti che ci consenta-

Silvia Gaspari è Senior Regional Marketing Manager di Fortinet per East 
Europa, ITIG (Italia, Turchia, Israele e Grecia) e MEA (Medio Oriente 
ed Africa) con il compito coordinare un team di tre persone che si occupano 
nelle region di pertinenza di sviluppare le strategie di Marketing, incre-
mentare la brand awareness della società, le attività di lead generation e di 
co-marketing con il canale, organizzare eventi, seminari e roadshow. Ne-
gli ultimi 10 anni Silvia Gaspari ha ricoperto il ruolo di Field Marketing 
Manager di Check Point Software Technologies Italia gestendo le attività di 
marketing e comunicazione dell ’azienda, mentre dal 2001 al 2004 è stata 
Responsabile Marketing di Intentia Italia. Ha iniziato la propria carriera 
in J.D. Edwards Italia come Marketing Communication.

no di comunicare continuamente con 
loro, in modo realmente bidirezionale 
come accennavo prima. La comunica-
zione web-based è fondamentale, ed 
è coordinata in Fortinet da un team 
centrale che opera a stretto contatto 
con le business unit per offrire il suo 
contributo di declinazione e canalizza-
zione di contenuti. Oltre al marketing 
centrale, c’è un team dedicato ai social 
media che si occupa di sfruttare appie-
no questo canale, con modalità spesso 
innovative, pensate per raggiungere 
il nostro pubblico di riferimento in 
modo personalizzato, e quindi più ef-
ficace. Il tutto ovviamente in stretto 
contatto con i team locali, che posso-
no integrare il messaging con tutte le 
sfumature e personalizzazioni necessa-
rie, e che hanno il compito altrettanto 
importante di raccogliere sul campo gli 
input che saranno necessari per poter 
sfruttare appieno tutte le potenzialità 
del digitale. In questo senso, il nostro 
blog e i nostri canali social sono la 
piattaforma di base per comunicare in 
tempo reale con clienti e partner, sia in 
modo attivo che reattivo.  	               ■

“Il digitale rende ogni tipo di
interazione più veloce ed immediata”
Intervista a Silvia Gaspari, Senior Regional Marketing Manager di Fortinet per East Europa, ITIG  e MEA

SILVIA GASPARI Senior Regional Marketing Manager di Fortinet
per East Europa, ITIG e MEA
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L'evolversi del digitale pone il 
marketing manager di fronte 
a nuovi temi... Come vive lei 

questa trasformazione?
Non ci sono dubbi che siamo di fronte 
a una vera e propria rivoluzione. Che 
non è limitata a qualche singolo set-
tore o mercato, ma che tocca il mondo 
economico nel suo complesso. E di 
conseguenza anche il mondo della co-
municazione e del marketing, per loro 
natura “cross” su più mercati. Il digitale 
rende ogni tipo di interazione più ve-
loce ed immediata, ma dall’altra parte 
amplifica e molto le attese del mercato, 
ad ogni livello. Tutti comunicano con 
tutti, in continuazione. Per i marke-
ting manager diventa quindi di fon-
damentale importanza identificare gli 
elementi chiave per far sì che la pro-
pria azienda sia capace di differenziarsi 
dalla concorrenza e di individuare le 
priorità su cui focalizzarsi per rendere 
visibile questa peculiarità. Tra queste 
priorità ha un ruolo di primaria im-
portanza l’esigenza di sviluppare una 
più profonda conoscenza del cliente e 
attivare nuovi livelli di dialogo e inte-
razione grazie al Digital Marketing. Se 
il contatto con l’utente finale avviene 
attraverso una molteplicità di canali e 
di momenti, è necessario reinventarsi 
a livello strategico e di vision per po-
terne sfruttare appieno tutti i benefici. 
Che sono la tempestività, la pervasivi-
tà, ma anche il fatto di poter davvero 
implementare una comunicazione a 
due vie, senza limitarsi a far passare il 
messaggio dell’azienda, ma raccoglien-
do in tempo potenzialmente reale i 



www.digitalvoice.it redazione@digitalvoice.it16

Marketing manager

ANNO I n° 3 - luglio 2016 

L’evolversi del digitale pone 
il Marketing Manager 
ad affrontare nuovi temi. 

Come vive lei questa trasforma-
zione?
Non posso negare che l’attuale sce-
nario digitale sia molto complesso in 
termini di ampiezza delle possibilità 
di comunicazione e di modalità di 
pianificazione. Se dovessi incontrare 
tutti i diversi media, digitali e non, 
non mi resterebbe neanche il tempo 
per salutare il mio team a inizio e 
fine giornata. Il marketing rischia 
di diventare un mondo per tecnici, 
di prendere decisioni solo in base al 
CPM, a CTR e così via e di scor-
darsi dell’importanza del messaggio 
e della creatività. D’altro canto, il di-
gitale già significa maggiori oppor-
tunità per avere un marketing effica-
ce ed efficiente allo stesso tempo. È 
possibile disperdere meno gli inve-
stimenti rivolgendosi a un target più 
profilato ad esempio per interessi e 
posizione geografica, fare dei test su 
canali digitali diversi, monitorare e 
ottimizzare la campagna pubblici-
taria in tempo reale. Tutto questo è 
fondamentale per una persona ora 
al marketing ma con un background 

“Valutare le azioni digitali all’interno 
di una strategia marketing

che abbini innovazione e tradizione”
Intervista a Lorenzo Nasini, Marketing Manager di Sambonet

anche finanziario. Però, ripeto, non 
dobbiamo dimenticarci che i nu-
meri vanno saputi leggere, interpre-
tati e impiegati nel modo corretto. 
Per questo le azioni digitali devono 
sempre essere valutate all’interno di 
una strategia marketing che abbini 
innovazione e “tradizione”.
Come si muove la sua azienda nel 
Digital world?
Siamo un’azienda giustamente or-
gogliosa della propria storia, della 
qualità dei propri prodotti, perfino 
dei forti legami con il territorio. Allo 
stesso tempo siamo consapevoli di 
doverci mettere in gioco cercando 
un nuovo approccio, sia verso i ne-
gozi, sia verso il cliente finale. Que-
sto ci ha portato per esempio a inte-
grare nuovi strumenti sul nostro sito 
quali il localizzatore dei negozi in 
tutto il mondo, un simulatore “mix 
& match” che permette al potenzia-
le cliente di giocare creando mise en 
place abbinando posate, porcellana, 
bicchieri e anche tovagliette con stili 
diversi. Il nostro sito è oggi sempre 
più un luogo dove trovare contenuti 
aggiuntivi e non uno “scaffale digi-
tale”. 
Altro progetto di cui sono partico-
larmente orgoglioso è #IlPostoPiu-
StranoPer: abbiamo chiesto ad un 
gruppo di blogger e web influencer 
provenienti da contesti differenti 
(fashion, travel, gardening, design) 
di “decontestualizzare” completa-
mente diversi oggetti Sambonet, di 
immaginare un uso o ambientazione 
completamente diversi dalla tavola. 
I blogger hanno avuto delle idee e 
scattato delle foto davvero originali 
e di qualità. Una casseruola di ter-
racotta reinventata per contenere il 
Lego, un coperchio di una pentola 
usato come specchio per mettersi il 
rossetto, alcune forchette diventate 
portafoto o addirittura una lampa-
da. Mi dispiace non potere fare un 
elenco di tutte le creazioni che mi 
hanno davvero positivamente stu-
pito. Come detto prima, il “canale 
digitale” è importante ma per va-

lorizzarlo sono necessari creativi-
tà, qualità, capacità di raccontarsi. 
Anche l’audience nell’era digitale 
è diventata più esigente e seletti-
va anche perché è oggettivamente 
bombardata da messaggi sempre più 
invasivi. L’entusiasmo dei blogger 
che hanno partecipato al progetto e 
le reazioni dei nostri fan sui social, 

Lorenzo Nasini, nato a Roma 
nel '74, ha studiato Economia 
e Commercio alla Sapienza di 
Roma e riveste oggi il ruolo di 
Marketing Manager di Sambo-
net. È stato chiamato in azien-
da per potenziare ulteriormente 
l'orientamento del marketing 
rivolto al consumatore finale e ai 
mercati internazionali. In oltre 
quindici anni nel settore automo-
tive, ha ricoperto molti ruoli di 
responsabilità in Italia e a livello 
internazionale rivestendo dif-
ferenti funzioni aziendali quali 
Pricing, Sales Operations, Pro-
duct Planning e Marketing sia 
su brand di nicchia, sia leader di 
mercato. Una forte passione per 
la ricerca del giusto equilibrio tra 
azioni di marketing tradizionale 
e digital, efficienza economica e 
efficacia commerciale.

ci confermano che il coraggio di 
mettersi in gioco nel rispetto della 
propria tradizione - senza dimenti-
care mai lo “stile Sambonet” - sono 
importanti quanto le centinaia di 
metriche digitali.
Con che sistemi IT operate e chi 
sono i vostri principali fornitori di 
tecnologia e servizi?

Siamo attenti a selezionare, a secon-
da dei progetti, importanti aziende 
italiane o internazionali, come an-
che realtà emergenti del nostro ter-
ritorio. In ogni caso devono essere 
partner interessati e disponibili a 
confrontarsi con noi in modo aper-
to, a sperimentare e crescere con noi.

■

LORENZO NASINI Marketing Manager di Sambonet
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Come siete posizionati sul 
mercato italiano e dove 
puntate?

AVM ha iniziato ad operare in Ita-
lia nel 1999 offrendo soluzioni per 
la Banda Larga agli operatori. Nel 
corso degli anni la nostra presenza 
è cresciuta e abbiamo sviluppato 
anche nuovi canali. Oggi le solu-
zioni della nostra offerta, nota con il 
brand FRITZ!, sono disponibili sia 
sul canale Telco, sulla Distribuzione 
per i rivenditori e anche nelle cate-
ne Retail specializzate. Alla luce dei 
risultati ottenuti, possiamo afferma-
re che in Italia, AVM ha raggiunto 
un'ottima riconoscilibilità nell’am-
bito delle innovative soluzioni di 
networking.
FRITZ!Box è il vostro prodotto 
di punta, cosa ha di diverso da un 
router normale?
Punto di forza e fattore distinti-
vo sono rappresentati dal fatto che 
FRITZ!Box è una soluzione che è 
stata sviluppata e aggiornata sulla 
base delle reali esigenze degli utenti 
che in particolar modo apprezzano 
le seguenti caratteristiche: sempli-
cità (di installazione ma non solo), 
interfaccia in italiano e WIFI dav-
vero potente. Inoltre, dall’impiego in 
ambito business a quello domestico, 
le soluzioni FRITZ!Box offrono 
tantissime funzionalità aggiunti-
ve come fax, segreteria telefonica, 
centralino ecc., e aggiornamenti co-

Le soluzioni di networking 
AVM in crescita

sul mercato italiano

stanti gratuiti. I prodotti sono com-
pletamente sviluppati nel nostro 
Headquarter che ha sede a Berlino 
e sono coperti da 5 anni di garanzia. 
Può parlare delle evoluzioni futu-
re con particolare riferimento alle 
tecniche di crossbanding? 
Prevediamo sviluppi importanti 
nelle tecnologie di accesso alla rete 
broadband per Internet a veloci-
tà da capogiro e FRITZ!Box viene 
già utilizzato come router Gigabit 
in un progetto proprio qui in Italia 
con uno dei più grandi operatori 
che prevede connessione Internet 
a 1 Gigabit pari a circa 50 volte la 
velocità delle migliori ADSL com-
merciali ad oggi disponibili. Inoltre, 
il WiFi ricopre un ruolo fondamen-
tale perché le performance devono 
essere reali ed altissime. Da qui an-
che l'esigenza del crossbanding, che 
ci permette di sfruttare al meglio le 
performance dei dispositivi wireless 
che magari abbiamo già in dotazio-
ne e che non usiamo, ma che possia-
mo utilizzare per guardare un video 
su Internet. 
La vostra connessione alla fibra 
come avviene? 
Una connessione a Internet "fibra" 
prevede due tipi di collegamento al-
ternativi che FRITZ!Box supporta 
in modalità differenziate permet-

AVM produce una vasta gamma di 
dispositivi per la connettività a banda 
larga e infrastrutture per la rete intel-
ligente. 
Con la famiglia di prodotti FRITZ!, 
AVM è produttore leader in Germania 
e in Europa di dispositivi per la banda 
larga per linee ADSL, cablate, LTE, ol-
tre che prodotti per la Smart Home per 
reti wireless LAN, DECT e Powerline. 

Nel 2015, l’azienda ha registrato un 
fatturato di 400 milioni di Euro. 
Fondata a Berlino nel 1986, AVM da 
sempre è focalizzata sullo sviluppo 
in-house di prodotti sicuri ed innova-
tivi per la connettività a banda larga. 
FRITZ! oggi è sinonimo di Internet 
veloce, reti domestiche e infrastruttu-
ra per la telefonia mobile. Milioni di 
utenti soddisfatti e centinaia di rico-
noscimenti per i prodotti testimoniano 
il costante impegno di AVM nello svi-
luppo di prodotti FRITZ! di alta quali-
tà e un’assistenza impeccabile al cliente. 
Per AVM l’Italia rappresenta il secon-
do mercato più importante in Europa. 

Intervista a Gianni Garita, Country Manager AVM Italia

tendo accesso a Internet con VDSL, 
quindi o con il collegamento alla 
linea telefonica fino a 100Mbps, o 
in alternativa, collegato via cavo ad 
una linea in fibra ottica FTTH, rag-
giungendo connessioni a 1Gbps. 
Quali sono i vostri distributori ed i 
programmi di educational sui vari 
canali in Italia?
In Italia lavoriamo già con noti di-
stributori del settore come Esprinet, 

Ingram Micro ed Allnet. La nostra 
missione è supportare tutte le esi-
genze dei nostri partner commer-
ciali. 
Per far conoscere e apprezzare ap-
pieno tutto il valore aggiunto del-
le soluzioni della nostra offerta 
FRITZ!, per i nostri partner orga-
nizziamo numerose attività specifi-
che di training e formazione su tut-
to il territorio nazionale scegliendo 

la location ideale: sede del partner, 
competence center ma anche tra-
mite webinar dove i nostri project 
manager si mettono a completa 
disposizione dei nostri clienti per 
qualsiasi tipo di approfondimento 
anche tecnico. Per essere vicini al 
mercato partecipiamo alle iniziative 
di settore come SMAU, Sicurezza, 
oltre alle fiere europee come Cebit 
e IFA.                                             ■ 

GIANNI GARITA  
Country Manager AVM Italia
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FLIR ha annunciato recentemente un nuovo in-
gresso nella Serie TG. La termocamera a spot TG167 
colma il divario tra i termometri IR a singolo spot e le 
leggendarie termocamere FLIR. Come il suo prede-
cessore TG165, anche la TG167 è dotata dell'esclu-
siva micro termocamera Lepton®, che consente di 
vedere il calore per localizzare con facilità i problemi. 
Le caratteristiche principali sono: rapida risoluzione 
dei problemi elettrici: vede immediatamente l'ele-
mento caldo e dove puntare; semplice e pronta all'uso: 
intuitiva nell'utilizzo, non richiede una preparazione 
specifica; robusta e affidabile: compatta e resistente, si 
ripone facilmente anche nella borsa degli attrezzi più 
stipata. La TG167 ha un campo visivo più ristretto 

(25 gradi in orizzontale) 
rispetto al modello TG165 
(50 gradi in orizzontale). La 
TG167 risulta quindi più 
utile nelle ispezioni elettri-
che indoor, per la qualità del 
dettaglio nelle immagini. La 
TG167 esprime tutto il suo 
potenziale nella ricerca di 
punti caldi in armadi elettrici, 
scatole di derivazione e altri 
elementi elettrici. Entrambe le versioni consentono 
di memorizzare immagini e scaricare i dati per docu-
mentare i risultati dell'ispezione in un rapporto.          ■

Locauto Rent ha presentato in 
anteprima un’innovazione destinata 
a rivoluzionare il mondo dell’auto-
noleggio. Si chiama Elefast, l’ele-
fante veloce, e fa di Locauto il pri-
mo autonoleggio che consente di 
ritirare un’auto in modalità full self 
service, senza bisogno di passare dal 
desk e con l’aiuto di un’App instal-
lata sul proprio dispositivo mobile. 
Un sistema che non ha eguali sul 
mercato del rent-a-car. 
Utilizzare Elefast è semplice: basta 
scaricare l’App Locauto sul proprio 
dispositivo, iscriversi gratis e preno-
tare nella stazione di noleggio de-

siderata un’auto contrassegnata dal 
marchio Elefast. Poco prima dell’ora 
di ritiro, l’App comunica al cliente 
il numero di targa e il modello della 
vettura assegnata. Una volta giunto 
presso il parcheggio della stazione 
di noleggio, il cliente, seguendo le 
istruzioni dell’App, può aprire le 
portiere dell’auto, prendere la chiave 
che si trova all’interno e partire. La 
procedura di riconsegna è del tutto 
simile a quella di ritiro: sarà l’App 
a guidare il cliente. L’App Locauto 
sarà disponibile oltre che sull’App 
Store e su Google Play Store anche 
negli aeroporti di Torino, Milano 

Malpensa, Milano Linate, Venezia, 
Bologna, Roma Fiumicino, Napoli, 
Bari e Catania. Prossimamente ver-
rà esteso a tutti gli uffici aeropor-

tuali di Locauto Rent. Per offrire al 
cliente un’ampia scelta, sono state 
inserite nel programma Elefast oltre 
2.000 vetture, con una gamma che 

va dalle economiche, alle compatte, 
alle automatiche, fino alle luxury, 
senza tralasciare le auto ad alimen-
tazione ibrida.                                ■

VMware, Inc. (NYSE: VMW), 
che opera nella virtualizzazione e 
nell’infrastruttura cloud, annuncia 
l'intenzione di acquisire Arkin Net, 
leader nella sicurezza e nelle opera-
tions per il software-defined data 
center. I dettagli finanziari della 
transazione non sono stati resi noti. 
La transazione dovrebbe chiudersi 
nel secondo trimestre 2016. Con 

l'acquisizione di Arkin e attraverso 
l'integrazione di VMware vRealize 
Suite, i team di gestione del cloud 
avranno accesso a una piattaforma 
di nuova generazione per la pianifi-
cazione, la risoluzione dei problemi 
e l’automazione che fornirà visibi-
lità e controllo attraverso l'intero 
ambiente data center. “Arkin rap-
presenta una grande opportunità per 
VMware e i suoi clienti perché va nella 
direzione di accelerare le nostre attivi-
tà di sviluppo tra cui la gestione del 
cloud e la virtualizzazione di rete”, ha 
dichiarato Ajay Singh, Senior Vice 
President and General Manager, 
Cloud Management Business 
Unit di VMware. “Con VMware 
NSX combinato con Arkin e vRealize, 
VMware potrà offrire un piano per la 
sicurezza e le operations del SDDC. 
Nel corso del tempo, Arkin rafforzerà 
la posizione di vRealize Suite come 
piattaforma di gestione del cloud più 

completa del settore in grado di offri-
re operazioni incentrate sulle appli-
cazioni, micro-segmentazione NSX 
scalabile e visibilità cross-domain 
in tutta l'infrastruttura fisica e logi-
ca”. Shiv Agarwal, co-fondatore e 
CEO di Arkin ha affermato “Arkin 
e VMware sono stati grandi partner e 
siamo ora entusiasti di far parte della 
famiglia VMware per portare Arkin 
al livello successivo. Arkin offre un 
nuovo paradigma di operazioni che è 
stato costruito da zero per la virtua-
lizzazione di rete VMware NSX ed 
è completamente allineato con i casi 
di utilizzo NSX di automazione IT, 
sicurezza e continuità delle applica-
zioni”. VMware e Arkin stanno già 
collaborando per soddisfare le esi-
genze dei clienti comuni come Co-
lumbia Sportswear, il Dipartimento 
della California delle Risorse Idri-
che (CDWR) e Nebraska Medici-
ne.                                                 ■

SOLUTIONS 30, fornitore  di 
soluzioni per le nuove tecnologie in 
Europa, ha annunciato l’acquisizio-
ne del 50% del capitale di Autronic, 
società spagnola  che genera un fat-
turato annuo di 12milioni di euro 
impiegando 200 dipendenti; Autro-
nic è attiva nel settore dell’assisten-
za tecnica per le nuove tecnologie 
e partner privilegiato di Vodafone 
Spagna.   L’accordo tra le due azien-
de prevede l’opzione per SOLU-
TIONS 30 di aumentare le proprie 
quote fino a raggiungere la piena 
proprietà della società spagnola in 
due o tre anni.  
L’affinità tra i modelli di business 
e la redditività di Autronic, attiva 
in tutta la Spagna, e quelli di SO-
LUTIONS 30 dovrebbe facilitare 
l'integrazione tra le due impre-
se. Commentando l’acquisizione, 
Gianbeppi Fortis, Presidente del 
Comitato Esecutivo di SOLU-
TIONS 30 ha dichiarato: “l'eco-

nomia spagnola è in forte ripresa dal 
2015 con tassi di crescita tra i più alti 
delle principali economie nella zona 
euro. Il mercato spagnolo è un obiettivo 
fondamentale per SOLUTIONS 30, e 
la presenza del nostro gruppo in questo 
paese, che risale al 2011, rappresenta 
un importante punto di partenza per 
la crescita. Pochi mesi dopo l ’acquisi-
zione di Rexion, fornitore storico di 
soluzioni IT in Spagna e Portogallo 
per Hewlett Packard, l ’ingresso in Au-
tronic, partner di Vodafone per le tele-
comunicazioni e la fibra ottica, è deci-
sivo per tre motivi. In primo luogo, ci 
aiuta a raggiungere una massa critica 
nel mercato spagnolo; in secondo luogo, 
consolida i nostri legami con Vodafone 
- uno dei nostri principali clienti - e 
dimostra ancora una volta la nostra 
capacità di affiancare grandi clienti 
nelle loro operazioni europee; in terzo 
luogo, ci permette di entrare nel merca-
to delle fibre ottiche, molto promettente 
in Spagna”.                                     ■

Il noleggio “full self service” che apre l’auto con un'App

VMware annuncia l’imminente
acquisizione di Arkin Net 

SOLUTIONS 30 
acquisisce il 50%
della spagnola Autronic   

Ottimizzata per inquadrature 
a campo visivo ristretto

GIANBEPPI FORTIS Presidente del Comitato Esecutivo di SOLUTIONS 30

Ajay Singh Senior Vice President and
General Manager, Cloud Management
Business Unit di VMware
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Huawei inaugura un Centro di
Ricerca Matematica in Francia 

Il know-how locale nel campo 
della ricerca di base aiuterà a 
creare un fiorente ecosistema 

accademico.  Durante il quarto Eu-
ropean Innovation Day (Parigi), 
Huawei ha annunciato l’apertura 
di un nuovo Centro di Ricerca Ma-
tematica in Francia, il secondo di 

questo tipo per l’azienda (il primo 
si trova in Russia). Si tratta di un 
ulteriore passo avanti di Huawei 
nella sua attività di ricerca scienti-
fica di base, che si dedicherà princi-
palmente allo studio degli algorit-
mi matematici. In futuro, Huawei 
lavorerà a fianco delle Università 

francesi per creare un ecosistema 
accademico fiorente, coniugando il 
know-how locale nella ricerca alle 
capacità di Huawei di applicare 
i risultati delle ricerche in scenari 
di business reali, con l’obiettivo di 
diffondere il talento e la tecnologia 
francese nel mondo e promuovere 
lo sviluppo del settore ICT. Alla 
cerimonia di inaugurazione han-
no presenziato Thierry Mandon, 
Ministro dell‘Istruzione Supe-
riore e della Ricerca Accademica 
francese,  e William Xu, Executi-
ve Director of the Board e Chief 
Strategy Marketing Officer di 
Huawei. 
William Xu ha commentato: “La 
matematica è lo strumento che rende 
ogni cosa possibile. Ad esempio, la lo-
gica matematica e gli algoritmi sono le 
basi per una gestione efficace di grandi 
quantità di dati. La ricerca matema-
tica sta portando a nuove e impor-
tanti scoperte nell ’industria ICT. La 
Francia è stata la patria di molti ma-

tematici di fama mondiale”, ha pro-
seguito Xu, “Huawei ha dimostrato 
il proprio impegno nell ’innovazione e 
ha continuamente investito in ricerca 
e sviluppo nell ’area delle trasmissioni 
massive dei dati negli ultimi 29 anni. 
Investiamo tra il 10% e il 15% del 
nostro fatturato in R&S ogni anno. 
È grazie ai nostri investimenti a lun-
go termine che riusciamo a consegui-
re importanti risultati strategici. Ad 
esempio, gli studi dei matematici del 
Centro di Ricerca Huawei in Russia 
hanno portato a scoperte rivoluzio-
narie nel campo degli algoritmi per 
sistemi 2G e 3G. L’integrazione di 
algoritmi ha permesso a Huawei di 
realizzare prodotti sempre più piccoli, 
leggeri e competitivi”. 
Thierry Mandon ha commenta-
to: “L’apertura del Centro di Ricerca 
Matematica testimonia l ’eccellenza 
della scuola francese in questo campo 
e in generale la qualità della ricerca 
francese riconosciuta in tutto il mon-
do”. Il Centro di Ricerca sarà gui-

dato da Mérouane Debbah, pro-
fessore ordinario dell’Università 
CentraleSupélec e specialista nel 
campo delle telecomunicazioni. Al 
momento il Centro di Ricerca im-
piega più di 80 ricercatori, tutti con 
un dottorato o una qualifica più 
elevata. Situato a Boulogne-Billan-
court, il Centro di Ricerca è dedi-
cato all’esplorazione di risorse ma-
tematiche di base nei campi della 
comunicazione fisica e di rete, del 
computing distributed and parallel, 
del data compression e storage, e 
altri algoritmi base. 
La ricerca si occuperà inoltre di pro-
getti strategici (come il 5G), soluzio-
ni di ultima generazione e architet-
tura di algoritmi distribuiti. Huawei 
conta attualmente 16 centri di ricerca 
in tutto il mondo, incluso il France 
Research Center, dove operano 4 
team specializzati rispettivamente in 
design, digital imaging, matematica e 
home device.                                          

■

William Xu Executive Director of the Board e Chief 
Strategy Marketing Officer di Huawei

Trend Micro presenta uno studio condotto insieme a Europol. Uno dei principali fattori è l’utilizzo di sistemi operativi antiquati come Windows XP

Bancomat: in crescita i malware

I bancomat (più propriamente ATM-Automated Teller 
Machine o casse bancarie automatiche) non sono più 
solo oggetto di attacchi fisici ma sono sempre più vit-

tima di attacchi cyber criminali, che mirano a sottrarre sia 
il denaro che custodiscono che i dati delle carte di credito. 
A fare il punto sullo stato dell’arte dei malware per ATM è 
uno studio che Trend Micro, leader globale nella sicurezza 
per il cloud, ha condotto insieme al Centro Europeo per il 
Cybercrime di Europol (EC3). Anche le Forze dell’Ordi-
ne riconoscono infatti che sono sempre di più gli attacchi 
informatici che colpiscono queste macchine e la minaccia 
è in crescita. 
I cybercriminali hanno realizzato che i malware sono una 
modalità più facile e più sicura per rubare denaro e infor-

mazioni dalle carte e ci sono già stati dei casi in cui dei mal-
ware creati appositamente per ATM hanno avuto successo. 
Questa tendenza è destinata a crescere, i dati mostrano già 
un incremento del 15% tra il 2014 e il 2015 relativo agli at-
tacchi cyber, che fa capire come gruppi criminali organizzati 
abbiano già creato degli hacking toolset. Nel primo seme-
stre 2015 la refurtiva ammontava a circa 150 milioni di euro. 
La European ATM Security Team  ha confermato che 
“sono state registrate perdite internazionali in 10 Paesi in-
terni al SEPA (Area Unica dei Pagamenti in Euro) e in 53 
al suo esterno. A livello globale i Paesi più colpiti sono stati 
gli USA, l’Indonesia e le Filippine”. 
Lo studio indica che sono diversi i fattori che favoriscono 
la svolta verso l’utilizzo di hacking toolkit contro gli ATM, 
parallelamente ad altri vettori d’attacco più tradizionali. 
Uno dei principali fattori è l’utilizzo di sistemi operati-
vi antiquati come Windows XP, che non riceve più patch 
di sicurezza. Un’altra ragione può essere riscontrata nella 
sempre maggiore sofisticazione dei criminali e nella presa 
di coscienza che i metodi digitali comportano meno rischi. 
Non è da sottovalutare neanche la decisione dei produtto-
ri di ATM di impiegare middleware che permettono alle 
APIs di comunicare con dispositivi periferici come PIN pad 
e altri. 

La ricerca sviluppata con l’Europol ha anche analizzato i 
principali tipi di malware in circolazione, che sono solita-
mente installati attraverso CD-drive o dispositivi USB. 
Una carenza di misure di sicurezza nelle banche in America 
Latina e Europa dell’Est ha favorito la proliferazione degli 
attacchi cyber agli ATM in queste regioni ed è possibile che 
presto i malware per ATM diventeranno oggetto di com-
mercio nei mercati cyber criminali.                                                 ■
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Nokia ha annunciato che inten-
de acquisire Gainspeed, fondata 
nel 2012 con sede in California, 
specializzata nelle soluzioni DAA 
(Distributed Access Architecture) 
per operatori via cavo con la linea di 
prodotto Virtual CCAP (Conver-
ged Cable Access Platform). Gain-
speed è considerata leader nell’am-
bito DAA che gli operatori via cavo 
stanno adottando come la soluzione 
di prossima generazione per soddi-
sfare i fabbisogni di capacità, in cre-
scita continua.
Federico Guillen, Presidente del 
Business Group Fixed Networks 
di Nokia, ha detto: “Siamo entusia-
sti di poter avere con noi Gainspeed, il 

leader nel suo segmento. Il mercato dei 
cable operator è uno di quelli in più ra-
pida crescita nel settore delle reti fisse; 
per questo vogliamo offrire loro una so-
luzione completa e specifica. La Virtual 
CCAP di Gainspeed è perfettamente 
complementare rispetto alle nostre so-
luzioni, di riferimento sul mercato, de-
stinate agli operatori MSO via cavo”.
La transazione pianificata dovreb-
be chiudersi nel terzo quadrimestre 
dell’anno in corso, soddisfatte le 
condizioni previste per queste ope-
razioni.			               ■

COM.TEL si è affermato come ICT Solution 
Provider e la sua crescita a partire dal 2002, anno 
di fondazione, ne è la testimonianza.

Vincenzo Della Monica, CTO di COM.TEL, spiega 
l’evoluzione dell’azienda “iniziata supportando il Business 
delle Telco su ambiente Enterprise con approccio on pre-
mise, con apparati portati a casa del cliente. Oggi la nostra 
azienda è riuscita a sintetizzare tutte le competenze delle 
soluzioni tipicamente Carrier”, continua Vincenzo, ”decli-
nandole verso le specifiche esigenze dei 
clienti Enterprise e new Telco”. 
Il punto di fusione è presentato dall’im-
plementazione dei servizi Cloud e di 
Unified Communication con gli Ap-
plication Server di Alcatel-Lucent 
Enterprise che hanno permesso a               
COM.TEL, negli ultimi 3 anni, di 
affermarsi come un interlocutore sul 
mercato italiano atto a garantire servizi 
e applicazioni end to end transitando 
dalla rete SIP based dell’operatore, ba-
sata su archittetture IMS.
In tutto ciò non è casuale il premio 
“Enterprise Cloud Partner of the year 
2015”, che Vincenzo Cassese ha rice-
vuto in occasione dell’evento worldwide 
Partner Day di Alcatel-Lucent Enter-
prise, tenutosi a Dubai a febbraio 2016 
e al quale hanno partecipato oltre 100 

Business Partner. Il tema dell’evento “Own IT” ha inco-
raggiato i Business Partner a pensare ad un nuovo modo 
di proporre la tecnologia ai propri clienti in un ambiente 
dinamico come quello attuale. 
COM.TEL come ha risposto a queste nuove esigenze di 
mercato? 
“Grazie a soluzioni e competenze Dati LAN/MAN/
WAN, Voce su IP, Servizi e Applicazioni ICT/TELCO 
messe a disposizione di End User pubblici e privati, Ope-

ratori Telco, nuovi Service Provider e General Contrac-
tor”, spiega Mattia Conti, Sales Director di COM.TEL. 
In particolare l’offerta Dati LAN/MAN/WAN si artico-
la fino alle soluzioni più estreme ed innovative dedicate 
all’allestimento di Data Center per la gestione dei Big 
Data, fino ad arrivare alle soluzioni di trasporto Broad-
band DWDM e di trasporto e accesso wired e wireless; 
fondamentale è il capitolo Voce su IP, cardine su cui si 
articola la proposizione dell’intera filiera applicativa della 

Comunicazione Unificata on-premises e 
Cloud. 
Completano il portafoglio COM.TEL 
le competenze verticali nell’ambito dei 
Servizi e Applicazioni ICT/TELCO 
come le piattaforme VirtualPBX e IMS, 
le aree di Session Border Controller mul-
tipiattaforma IP-IP e IP-TDM, la busi-
ness information integrata ai CRM-ERP 
aziendali, la domotica e la sicurezza fisica.
“In linea con le tendenze dei maggio-
ri Provider di reti di telecomunicazioni, 
COM.TEL è stato precursore nell’analisi 
delle soluzioni di Virtual PBX ed è uno 
dei primi ICT Solution Provider a veico-
lare tale soluzione a livello nazionale, as-
sumendo un ruolo chiave come fornitore 
di servizi a valore aggiunto per i Providers 
che hanno una visione strategica in ambi-
to Virtual PBX”, conclude Cassese.       ■

SAP SE (NYSE: SAP) ha 
lanciato SAP® Vehicle Insights, 
un’applicazione che offre un’ampia 
varietà di servizi per gestire veicoli 
connessi, grazie a funzionalità per 
l’analisi dei dati di base che possono 
essere usate per analytics sul parco 

auto e sulla diagnostica dei veicoli, e 
per scenari di mobility-as-a-service, 
facendo evolvere significativamente 
il concetto di “live mobility”. 
La nuova soluzione permette alle 
aziende di usare le informazioni 
sulle flotte o i dati più importanti 
dei singoli veicoli come ad esempio 
il riconoscimento delle marce, la 
mancanza di carburante, i risultati 
per guida in assetto economico o 
la mappatura del riscaldamento del 
motore per migliorare non solo la 
gestione del parco auto, ma anche 
del singolo veicolo. Grazie a fun-
zioni per la manutenzione preditti-
va basate sui chilometri percorsi e 
sull’usura dei pneumatici, gli inter-
venti di riparazione possono essere 
pianificati più efficientemente ridu-
cendo quindi i costi.                               ■

Nokia intenzionata ad acquisire Gainspeed
per espandersi nel mercato degli

operatori via cavo 

COM.TEL, ICT Solution Provider a 360°

SAP® Vehicle
Insights 
guida la Digital 
Transformation
dei veicoli
connessi 

Federico Guillen
Presidente del Business Group

Fixed Networks di Nokia

Vincenzo Cassese, AD di COM.TEL, riceve il premio “Enterprise Cloud Partner of the year 2015” 
da Moreno Ciboldi, Senior Vice President South Europe & Middle East and Africa at Alcatel-Lucent 
Enterprise e Marco Pasculli, VP Channel Sales & Strategy, SEMEA Region at Alcatel-Lucent Enterprise
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Selta è un'azienda italiana 
che opera nel campo delle tec-
nologie per le reti elettriche e 
di telecomunicazioni. Il con-
siglio d’amministrazione ha  
confermato Carlo Tagliaferri 
alla presidenza della società: 
una doppia nomina all’insegna 
del “cambiamento nella con-
tinuità”, voluto per allargare e 
potenziare il vertice aziendale a 
fronte del moltiplicarsi dei set-
tori di mercato in cui l’azienda 
è impegnata.
Attura, 49 anni, laurea in In-
gegneria negli USA, ha occu-
pato nella sua carriera crescenti 
posizioni di responsabilità in 
Italia ed all’estero in aziende 
di punta nel settore ICT, tra 
cui Accenture, Siemens, Avaya 
Italia ed Eustema. 
Anche la sua attività in campo 
associativo comprende espe-
rienze diverse: già membro del 

L’Istituto Centrale delle Ban-
che Popolari Italiane, ha scelto  
Franco Bernabè, con un passa-
to da leader in Eni e in Telecom 
Italia e già presidente di CartaSì, 
quale nuovo Presidente ICBPI. 
La nomina ha effetto immediato 
nel consolidamento  del gruppo 
che di recente ha nominato an-
che come nuovo AD di Icbpi e 
CartaSì Paolo Bertoluzzo che 
lascia Vodafone Italia dove era 
Chief Commercial Operations 
and Strategy Officer                   ■                                           

Nel suo nuovo ruolo, 
Marco Perovani si occu-
perà di consolidare il posi-
zionamento di Capgemini 
Italia presso i clienti del 
settore Telecomunicazio-
ni e di sviluppare nuove 
opportunità di business e 
ampliare il portfolio clienti 
in ambito Media & Enter-
tainment.  “Sono entusiasta 
ed orgoglioso di assumere 
questa nuova responsabili-
tà in una azienda dinamica 
come Capgemini”, afferma Marco Perovani. “Il mio prin-
cipale obiettivo sarà parlare al mercato con il linguaggio 
della trasformazione digitale mettendo a disposizione dei 
nostri clienti le esperienze sia nazionali che internaziona-

li che il Gruppo Capgemini 
ha maturato nell ’ambito 
della Customer Experience, 
dell ’IoT, delle soluzioni di 
cloud computing per l ’IT e le 
reti di TLC”. 
Prima di approdare in 
Capgemini, Marco Pero-
vani, laureato in Economia 
e Commercio, ha matura-
to una solida esperienza 
in area Sales in Microsoft 
ed HP, supportata da un 
background consulenziale 

pluriennale sviluppato in Accenture. Nel nuovo inca-
rico riporterà direttamente ad Eraldo Federici, Senior 
Vice President Responsabile della Market Unit Telco, 
Media & Entertainment & Large Account.               ■

ALE, che opera con il brand Alca-
tel-Lucent Enterprise ha un  nuovo 
CEO, Jack Chen;  Mr. Chen, sosti-
tuisce il CEO ad interim, Jeff Ma, 
che continuerà a far parte del Con-
siglio di Amministrazione di ALE 
Holdings.
Jack Chen ha più di 25 anni di espe-
rienza nel settore delle telecomuni-
cazioni. Prima di approdare in ALE, 
ha guidato le aree geografiche APAC 
e Cina di Alcatel-Lucent raddop-
piandone il business in tre anni. In 
precedenza è stato Executive Vice 
President di Alcatel Shanghai Bell 
(ASB), “la Compagnia di bandiera” 
di Alcatel-Lucent in Cina, dove  ha 
giocato un ruolo fondamentale im-
plementando lo shift plan. Prima di 

Dino Bortolotto, INFOTECH SRL, viene confermato 
Presidente e sarà coadiuvato da Matteo Fici, TGLO-
BAL SRL, Vicepresidente Tesoriere e da Gianbattista 
Frontera, BAOAB COMMUNICATIONS SRL, Vi-
cepresidente vicario.

L’Assemblea ha eletto inoltre all’unanimità in qualità di 
Consiglieri dell’Associazione:
 
Giuseppe Abbagnale, CONNECTIVIA SRL, Consigliere

Marcello Cama, NETLAB SRL, Consigliere

Luca Carniato, OPEN SKY SRL, Consigliere

Dario Denni, ALTERNATYVA, Consigliere

Paolo Di Francesco, LEVEL7 SRL, Consigliere

Marco Liss, NEMO SRL, Consigliere

Marco Piai, ICA-NET SRL, Consigliere

Il Presidente Dino Bortolotto ha dichiarato: “L’Assem-
blea annuale di quest’anno è stata molto partecipata, e ci ha 
restituito l ’immagine chiara di quello che siamo oggi: un’asso-
ciazione forte e coesa che da più di 15 anni opera per l ’apertu-
ra del mercato alla concorrenza e per creare le condizioni della 
crescita dell ’economia digitale in un settore - come quello dei 
servizi Internet - dove da sempre investiamo capitali e ri-
sorse ben distribuite su tutto il territorio nazionale. Abbiamo 
fatto i conti con le sf ide regolamentari e infrastrutturali che ci 
si pongono innanzi e abbiamo avuto anche la grande oppor-
tunità di poter ascoltare da un nostro ospite all ’evento, Enel 
Open Fiber, un grande protagonista dell ’infrastrutturazione 
ottica del Paese, le possibili sinergie che potremmo sviluppare 
insieme anche ai piccoli e medi operatori che rappresentia-
mo. Siamo molto contenti di ritrovarci oggi ancora più forti e 
competitivi, dopo tre lustri spesi al servizio degli operatori di 
TLC più piccoli ma se vogliamo, più innovativi del Paese”.

Gianluca Attura è stato nominato 
Amministratore Delegato di Selta

Franco Bernabè
Presidente di Icbpi 

Marco Perovani è il nuovo Vice President
Responsabile Telco, Media & Entertainment

di Capgemini Italia

Alcatel-Lucent Enterprise ha un nuovo CEO

Si rinnova il Consiglio di Assoprovider

GIANLUCA ATTURA AD di Selta

FRANCO BERNABÈ Presidente di Icbpi JACK CHEN CEO di Alcatel-Lucent

Alcatel-Lucent ha ricoperto impor-
tanti posizioni come COO a livel-
lo globale di Alcatel Mobile Radio 
Business in Francia, e Presidente di 
Alcatel Mobile Shanghai Bell Co. 
Ltd. Jack Chen ha un forte senso de-
gli affari e una profonda conoscenza 
del settore delle telecomunicazioni. 
Grazie al suo percorso professionale, 
ha una provata esperienza nello svi-
luppo del business e nelle trasforma-
zioni aziendali. 
La sua esperienza aiuterà ALE nel-
la crescita e nella trasformazione per 
diventare una delle aziende leader e 
più innovative nel mercato delle so-
luzioni di comunicazione e dei ser-
vizi, a livello globale, offrendo un’ec-
cezionale customer experience.      ■ 

Consiglio della Fondazione Bordo-
ni (FUB), è fondatore e senior Vice 
President di China EU, organismo 
deputato allo sviluppo delle relazioni 
industriali per il digitale tra l’Euro-
pa e la Cina e membro del Consiglio 
Direttivo di Anitec, l’associazione di 
primo livello di Confindustria per le 
industrie ICT.                                  ■

MARCO PEROVANI Vice President Responsabile Telco, Media & 
Entertainment 

Congratulazioni a...
■ 	� Aldo Agostinelli 				  

è Digital Officer di Sky Italia

■ 	� Massimo Di Gennaro 			 

è Sales Director di Teads

■ 	� Francesco Micheli  			 

assume ad interim la responsabilità della funzione 

People Value in Telecom Italia 

■ 	� CHICCO TESTA 					  

è Vice Presidente di ADS Group
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“Il nostro leasing operativo per il vostro business”

SFA Servizi srl
società di mediazione creditizia

Via Savelli, 62 - 35129 Padova 1 – Padova
Tel. +39 049 8076278 - fax +39 049 8076288

www.sfaservizi.it

> �Intelligent All–Wheel			 
drive di Ford

  L’Intelligent All-Wheel Dri-

ve - AWD (trazione integrale 

intelligente) è la tecnologia, 

straordinariamente innova-

tiva, che assicura sempre il 

grado di aderenza, equilibrio 

e reattività in curva per otte-

nere la massima trazione in 

qualsiasi condizione di fondo 

stradale (asciutto, bagnato o 

ghiacciato). La tecnologia Ford è in grado di passare alla trazione 100% anteriore o 

posteriore quando necessario, assicurando sempre consumi ridotti, per esempio se 

si percorrono autostrade o strade ad alto scorrimento. A basse velocità il sistema di 

trazione integrale intelligente Ford è programmato per migliorare la trazione, al fine di 

supportare le manovre su fondi stradali scivolosi o a bassa aderenza. Ad esempio, se 

le ruote anteriori sono sul ghiaccio e quelle posteriori su strada, la trazione integrale in-

telligente invia coppia supplementare sull’asse posteriore, fornendo potenza aggiun-

tiva dove necessario. Quando si guida a velocità elevate la tecnologia Ford aumenta 

la manovrabilità e la tenuta, assicurando un'esperienza di guida straordinariamente 

piacevole e sicura.

Il Laboratorio Offmat di Marmoarredo presenta Tulèr, una cucina responsi-

ve dalle forme eleganti e solide progettata da Tipic Studio, dove tecnica e ar-

monia strutturale convergono per amplificare 

le proprietà della pietra e riflettere un nuovo 

concetto di ambiente multifunzionale.

Un’isola evoluta e polifunzionale, che prende 

il nome da un termine del dialetto emiliano 

utilizzato per indicare i tavoli di lavorazione 

della pasta, dove si integrano in modo invi-

sibile le più avanzate capacità di assistenza 

e utility attraverso le soluzioni tecnologiche 

applicate.

Il piano in pietra è sospeso su due cavalletti e una singola colonna-piedistallo, 

che opera come elemento di servizio, ospitando il flusso dell’acqua corrente, 

gli scarichi, le conduzioni elettriche e gli eventuali canali per l’aria. È dotata di 

alcune  sorprese tecnologiche: dal lavabo a scomparsa in acciaio inox, 

con comando gestuale per l’erogazione 

dell’acqua, alla cappa aspirante/filtrante 

integrata nel piano, fino ai fornelli a indu-

zione installati direttamente sotto la pietra. 

Sul tavolo Tulèr trovano spazio anche una 

bilancia touch screen e una sezione per 

la ricarica wireless del proprio smart-

phone, sempre posizionata nel sottopiano 

e segnalata da una lavorazione a laser. 

(foto Offmat di Marmoarredo)

Un condizionatore minuscolo a forma di cubo di circa 14 cm, 

silenzioso, che  promette di raffreddare di 3 gradi una stanza di 12 

metri quadrati, dando un minimo di sollievo dal caldo e senza le 

pretese di un classico condizionatore.

Si chiama Geizeer  ed è stato inventato e costruito da due giovani 

abruzzesi, Ferdinando Petrella e Damiano Iannini, che su Kickstar-

ter hanno raccolto  i 

finanziamenti neces-

sari per far partire la 

produzione. È  un 

cubo molto semplice 

formato da due scoc-

che di legno al cui in-

terno si trova una ven-

tola  e un ice pack fatto ad hoc (la piastra che serve ad accumulare 

freddo nelle borse frigo, ndr). Una volta attivato, Geizeer raffredda 

l’aria, a differenza di un ventilatore la diffonde a 360° per una di-

stanza che supera il metro. La batteria si ricarica con un cavo USB, 

si consuma dopo circa 7 ore, mentre l’ice pack ha un’autonomia di 

circa 4 ore ed è riutilizzabile.

> ��Geizeer, il cubo 	
condizionatore

> Tulèr, la cucina responsive 
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A G E N D A  L U G L I O  2 0 1 6  	 vi segnaliamo

CONVEGNO
Documenti digitali PA

CHIAMPO (VI) - Piazza Zanella 42
Sala Civica "Fontana", Municipio 

SEMINARIO
La semplificazione e

digitalizzazione della PA
ROMA - Hotel Atlantico - via Cavour, 23

Incontri tra VENDOR ed ESPERTI
in campo per accelerare la Smart Home
CASCINA (PI) - Polo Tecnologico Navacchio

CONVEGNO
Il festival del web marketing - IV edizione

RIMINI - Palacongressi

Incontri Assintel per i soci
Presenta la tua azienda! Networking ICT a Milano

MILANO - corso Venezia, 47 - Sala Sommaruga

CONVEGNO
Pericoli digitali e minacce informatiche

PADOVA - NH Mantegna 

Incontro aperto ai giornalisti
Trasparenza, sorveglianza e segreto nell'era di Internet

CORTINA D'AMPEZZO (BL) - Sala Cultura

Incontro aperto ai giornalisti
Datemi un drone e vi solleverò

il giornalismo
CORTINA D'AMPEZZO (BL) - Sala Cultura

CAMPUS
Festival internazionale innovazione digitale

per gli studenti universitari
BERGAMO - Fiera di Bergamo

6-7 luglio

7 luglio

8-9 luglio

14 luglio

14 luglio 19-24 luglio

14 luglio

12 luglio

8 luglio

7 luglio

CONVEGNO
The platfirm age

MILANO - Hotel Marriot
via Washington, 66




