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Nel mondo del Digitale 
e nei sistemi informa-
tivi del terzo millen-

nio, temo che la differenza non 
la faranno più la competenza, 
l’esperienza, la professionalità, la 
conoscenza, la fantasia dei pro-
fessionisti dell’IT; di quelle figu-
re, per intenderci, che pur dotate 
di queste caratteristiche, fanno 
fatica a (ri)disegnare e governare 
sistemi informativi che l’obbligo 
di essere flessibili, veloci e capaci 
di repentine accelerazioni voglio-
no sempre più “liquidi”, capaci 
di adattarsi immediatamente a 
scenari, perimetri e circostanze in 
continuo cambiamento.
Ciò non è necessariamente 
vero in assoluto; ma è certo che 
quando il CIO inciampa in un 
incidente di percorso sulla pro-
pria carriera e storia professiona-
le, fa fatica a trovare rapidamente 
una nuova collocazione; e ciò 
testimonia come il ruolo del CIO 
come lo abbiamo conosciuto, 
quello del manager tecnologo in-
nanzitutto, e poi conoscitore dei 
processi, ed ancora governatore 
delle relazioni con i Vendor e 
delle clausole contrattuali e degli 
SLA, stia mostrando la corda.
E poi, è quasi pleonastico soste-
nere che l’IT si deve fluidificare 
per dare adeguato supporto al 
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Spesa nella PA

Presentati i principali risultati 
della terza edizione dell’Osser-

vatorio Assinform sull’ICT nella 
Pubblica Amministrazione, rea-
lizzato da NetConsulting cube e 
Netics grazie al sostegno di AGID, 
Consip, InfoCamere, Poste Italiane 
e TIM, da cui emerge che nel 2015 
la ripresa della spesa ICT della PA 
ha interrotto un trend negativo che 
durava da anni. Troppo poco per in-
vertire uno schema che penalizza gli 
investimenti: Italia Login, i progres-
si nella Scuola, nella Sanità, nell’in-
terconnessione fra amministrazioni 
e nella fatturazione elettronica, con-
fermano la validità dei programmi 
avviati, ma anche l’urgenza di acce-
lerarli. 
“La digitalizzazione della PA è la 
sfida degli italiani. Non è una sfida 
facile, per i vincoli di bilancio e le com-
petenze da mettere in campo. Ma è da 
raccogliere e da vincere, perché l ’inno-
vazione della funzione pubblica è es-
senziale sia per la qualità della vita, 
sia per avere un contesto utile a fare 
impresa, formare capitale umano, ab-
bracciare un progetto-paese. Nel 2015 
c’è stato un primo passo, ma timido in 
rapporto ai fabbisogni e se si conside-
rano i ritardi accumulati, il divide 
digitale che sta segnando i Comuni e 
il Sud, l ’esiguità della quota di spesa a 
investimenti e quindi all ’innovazione. 
Resta il fatto che qualcosa si è mosso e 
che è avvenuto un cambiamento di 
rotta: non si guarda più all ’ICT per 
meccanizzare una PA immutabile, ma 
al suo utilizzo per ridisegnarne l ’or-
ganizzazione e il funzionamento. È 
a partire da questa nuova sensibilità, 
già visibile nella Scuola, nella Sanità 
e in altri ambiti della PA Centrale, che 
occorre accelerare, concentrandosi  sulle 
componenti del Piano per la Crescita 
Digitale a maggiore impatto: rapida 
diffusione di Spid, sviluppo di altre 
piattaforme digitali a partire dalla 
cultura e dal turismo, valorizzazione 
del patrimonio dati della PA, razio-
nalizzazione dei data center ed evolu-
zione delle applicazioni per abbattere i 
costi correnti e puntare su nuove mo-
dalità di fruizione dell ’ICT, a partire 
dal cloud” ha sottolineato Agostino 
Santoni, Presidente di Assinform, 
che insieme ad Antonio Samari-
tani (DG dell’Agenzia per l'Italia 
Digitale), Sante Dotto (Diretto-
re Progetti PA di  Consip), Paolo 
Ghezzi (DG di InfoCamere), Anna 
Pia Sassano (Direttore Architetture 
Digitali e Servizi PA di Poste Ita-

stima è di oltre 32.000 addetti, su un 
totale di circa 2,5 milioni di dipen-
denti, con concentrazione maggiore 
nella PAC, dove in alcuni ministeri 
sono presenti organizzazioni com-
plesse e articolate.
Nella PAL sono attivi 11.000 di-
pendenti dedicati all’ICT, di cui cir-
ca 9.000 nei Comuni; la situazione 
è più eterogenea, con vere e proprie 
Direzioni Sistemi Informativi solo 
nei comuni maggiori. La Sanità 
conta 5.400 addetti dedicati all’ICT; 
le Regioni ne hanno solo 750, se si 
escludono quelli delle In House.
In sintesi, qual è la situazione della 
spesa?
La spesa ICT complessiva a fine 
2015 ha superato i 5.571 M€, con 
una crescita del 0,5%. Di questa, il 

ICT nella PA: avanti adagio

liane), Simone Battiferri (Direttore 
ICT Solutions & Service Platforms 
di TIM) e dell’On. Paolo Coppola 
(IX Commissione della Camera dei 
Deputati) ha animato la presenta-
zione ed il dibattito.
Ne parliamo con Giancarlo Capi-
tani, Presidente di NetConsulting 
cube.
Quali gli obiettivi dello studio?
Realizzato con interviste personali 
e telefoniche su tutte le principali 
amministrazioni, lo studio è finaliz-
zato a fornire forse l’unico quadro 
complessivo e sistematico sulla spe-
sa ICT e sullo stato di avanzamen-
to dei processi di digitalizzazione 
e innovazione all’interno della PA 

40% per i Comuni, di cui sono stati 
analizzati solo i grandi Enti; abbia-
mo puntato a coprire una quota rile-
vante della spesa, in un quadro com-
plesso: secondo l’archivio ufficiale 
degli Enti pubblici e dei Gestori di 
pubblici servizi, realizzato e gestito 
da AGID, le Amministrazioni sono 
circa 23.000, con oltre 77.000 enti 
con tutte le loro articolazioni a livel-
lo territoriale.
Dal punto di vista metodologico, 
oltre alle interviste, i dati sulla spesa 
ICT sono stati tratti anche da SIO-
PE, la banca dati della Ragioneria 
generale dello Stato.
Emerge anche la numerosità delle 
risorse IT della PA?
Per il personale pubblico che assolve 
funzioni in ambito IT, a fine 2015 la 

italiana Centrale e Locale e nella 
Sanità.
L’Osservatorio fornisce un supporto 
informativo permanente per la re-
alizzazione dei piani di digitalizza-
zione a livello centrale e locale, in-
dividuare i trend in atto nei percorsi 
di innovazione e i gap da colmare, 
fornire elementi di riflessione per 
il Sistema pubblico e gli Operatori 
del settore, supportare AGID nel 
compito di gettare le basi del Piano 
triennale dell’IT nella PA.
Quanto è rappresentativo lo stu-
dio, in uno scenario articolato 
come quello della PA italiana?
Il panel di enti intervistati rappre-
senta circa l’80% della spesa ICT 
complessiva, di cui l’80% per PAC 
e Sanità, il 100% per le Regioni, il 

GIANCARLO CAPITANI 
Presidente di NetConsulting cube
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61% è per l’IT che fa registrare un 
valore di 3.456 M€ ed una cresci-
ta dell’1,6%. La componente TLC 
è in leggero decremento in ragione 
di calo tendenziale delle tariffe, ri-
corso alle tecnologie VoIp, maggiore 
incidenza delle nuove procedure di 
acquisto.
Peraltro, dal 2011 ad oggi la spesa si 
è fortemente ridimensionata, con un 

taglio complessivo di 400 M€ e un 
decremento medio annuo dell’1,9%.
La ripresa della spesa è in capo 
principalmente a Sanità (1.163 M€, 
+2,8%) ed a Scuola e Università (358 
M€, +2,5%), mentre frenano ancora 
la ripresa le Regioni (730 M€ esclu-
sa la Sanità, -0,5%), e soprattutto 
gli altri enti della PAL - Comuni, 
Province, Camere di Commercio 
e Comunità Montane (695 M€, 
-1,9%). Segna un timido incremen-
to la PAC (2.625 M€, +0,2%), che 
assorbe poco meno della metà della 
spesa di tutto il comparto.
Luci e ombre, quindi…
Il segnale non è ancora pienamente 
positivo: la componente “investi-
menti” rappresenta appena il 25% 
della spesa ed è probabile che que-

sto trend rispecchi una frenata del 
processo di innovazione.
Inoltre, negli Enti Locali la contra-
zione della spesa è stata ancora si-
gnificativa. Gli effetti dei provvedi-
menti governativi di tagli alla spesa 
pubblica (Patto di Stabilità, Spen-
ding Review) hanno determinato 
un vero e proprio immobilismo, con 
un peso della componente “investi-
menti” pari a poco più del 14%; i 
budget sono assorbiti per gran parte 
dalla gestione corrente, per effetto 
tra l’altro di un parco software spes-
so obsoleto: sul campione si sono 
rilevati casi in cui l’ultimo aggiorna-
mento è stato effettuato prima del 
2009.
Ma ci sono comparti in crescita
In alcuni settori il trend della spe-
sa ICT è stabilmente positiva. È il 
caso della Scuola, che mostra un 
andamento crescente a partire dal 
triennio 2013 - 2015, con i primi 
risultati della seconda fase del Piano 
Nazionale Scuola Digitale, rilancia-
to a fine 2015 nel Decreto Buona 
Scuola, con stanziamenti di oltre 1 
Mld€ derivanti sia da fondi struttu-
rali europei sia da fondi MIUR.
È uno dei comparti della PA che 
ha valenza strategica per il siste-
ma Paese, che richiede un’effettiva 
innovazione. Dati pubblicati dalla 
Commissione europea (“Education 
and training monitor 2015”) evi-
denziano ancora un forte gap tra il 
sistema scolastico italiano e quello 
della media Ue dal punto di vista 
degli strumenti IT disponibili per la 
didattica: l’Italia è al 25° posto su 28 
Paesi per diffusione della banda lar-
ga a 100 MB e, secondo recenti dati 
OCSE, è al primo posto per neces-
sità di formazione ICT dei docenti, 
di cui il 36% - a fronte di una media 
europea del 17% - dichiara di non 
essere sufficientemente preparato 
per la didattica digitale.
Il ruolo delle In House?
Il valore della produzione dei forni-
tori pubblici di servizi IT che ope-
rano a supporto degli Enti sia cen-
trali che locali è di circa 1 Mld€; in 
queste organizzazioni, considerando 
solo Sogei, Consip, ACI Informa-
tica, Agea, Cineca e Infocamere, 
operano circa 5.000 addetti dedicati 
all’IT. 
Del loro fatturato, circa il 40% è ri-
versato sul mercato tramite l’acqui-
sto di beni e servizi ICT; e ciò fa sì 
che queste realtà siano un grande 
centro di procurement.
Nello studio emergono anche pro-
getti in corso e previsti, e priorità 
di investimento?
È emersa una maggiore presenza 
di progetti nella PAC rispetto alla 
PAL, soprattutto in ragione del Pat-
to di stabilità.
Le aree prioritarie di investimento 
per il biennio 2015-2016 sono rap-
presentate da progetti di ottimizza-
zione dell’infrastruttura IT, in par-

ticolare connessi al consolidamento 
ed al rinnovo dei data center, seguiti 
dai progetti di rinnovo delle appli-
cazioni. 
Nonostante la PA Centrale dispon-
ga oggi di un parco applicativo rela-
tivamente aggiornato, questa attività 
rappresenta un processo continuo, 
correlato all’esigenza di manutenere 
principalmente applicazioni custom.
Non meno prioritario appare il 
mantenimento e rafforzamento del-
la Sicurezza Informatica: la progres-
siva apertura a sistemi web e Cloud, 
i progetti tesi al rilascio delle infor-
mazioni su device mobili.
Nei Comuni, per il biennio 2015-
2016 emerge la focalizzazione degli 
investimenti su alcune aree: il mi-
glioramento del livello di servizi di 
e-Government destinati a cittadini 
ed imprese (42,2% dei Comuni) per 
offrire un maggior grado di interat-
tività e adeguare l’offerta di servizi al 
nuovo sistema di Identità Digitale 
SPID in termini di sicurezza, inte-
roperabilità e accessibilità; l’ottimiz-
zazione dell’infrastruttura attraverso 
processi di consolidamento e virtua-
lizzazione (40%); l’ introduzione o il 
rinnovo dei principali applicativi; ed 
ancora, il rafforzamento della Sicu-
rezza Informatica (33,3%).
Un esempio di innovazione suppor-
tata dall’ICT è quello della Scuola. 
Il nuovo Piano prevede un percorso 
articolato lungo tre direttrici prin-
cipali: Strumenti Abilitanti, azioni 
mirate a potenziare le infrastrutture 
per l’accesso alle tecnologie digita-
li (connettività), a sviluppare nuovi 
spazi e ambienti per la didattica, a 
digitalizzare l’amministrazione sco-
lastica; Competenze e Contenuti per 
gli Studenti, con azioni riguardanti 
lo sviluppo di nuove competenze 
digitali degli studenti, di standard 
e interoperabilità degli ambienti on 
line per la didattica, di contenuti 
digitali (ebook), delle esperienze di 
alternanza scuola lavoro in imprese 

digitali; Formazione del Personale e 
Accompagnamento, con interventi 
per dotare tutto il personale scola-
stico, docenti in primis, delle com-
petenze sulle tecnologie necessarie 
per traguardare la digitalizzazione 
della scuola in Italia.
I progetti e le priorità di investi-
mento nelle Regioni possono essere 
sintetizzati in una focalizzazione sul 
Cloud, sul Disaster Recovery e sulla 
Sicurezza in area infrastrutturale, e 
sul rilascio di nuovi servizi on line 
in area applicativa.
In Sanità, emergono progetti di 
Server consolidation, di virtualiz-
zazione dei desktop, di Sicurezza 
in area infrastrutturale, e sul rilascio 
di nuovi servizi on line e di adegua-
menti funzionali in area applicativa. 
Peraltro è da sottolineare come i 
servizi di e-Health avanzino decisa-
mente in quasi tutte le Regioni.
È possibile trarre qualche conclu-
sione?
La rilevazione ha ulteriormente 
confermato l’esistenza di vincoli che 
rallentano il percorso di digitalizza-
zione della PA e dei suoi processi; 
una ancora elevata frammentazione, 
soprattutto nella PAL, nei progetti 
di innovazione e di crescita digitale; 
un’infrastruttura IT e un’architet-
tura spesso obsolete che rendono i 
sistemi informativi poco adatti a so-
stenere le innovazioni che la trasfor-
mazione digitale porta con sé.
Questa situazione, insieme ad 
un’elevata personalizzazione del 
parco applicativo, soprattutto nella 
PAC, e alla ancora limitata integra-
zione delle banche dati, si riflette 
sull’inefficienza della gestione e del-
la spesa, e sulla mancanza di coordi-
namento.
Anche le competenze digitali sono 
ancora molto carenti nella PA, com-
plice anche il blocco delle assunzioni.
Di contro, la buona notizia è che il 
lavoro di Agid comincia a generare 
effetti diretti e indiretti molto posi-

tivi: Agid è oggi impegnata su alme-
no cinque grandi progetti che coin-
volgono numerosissimi Enti della 
PA e le cui azioni stanno creando 
effetti concreti e misurabili, con un 
effetto indotto su tutto il sistema 
delle imprese; ne è un esempio la 
fatturazione elettronica.
Riteniamo dunque che sia stato 
intrapreso da AGID un percorso 
virtuoso verso la digitalizzazione, 
che punta a rafforzare sia il layer in-
frastrutturale e informativo di cui i 
data center, la rete e le banche dati 
rappresentano gli asset portanti, sia 
quello rappresentato dai grandi pro-
getti abilitanti che permetteranno la 
realizzazione di una piattaforma di 
servizi integrata.
Il tutto è guidato da un disegno 
strategico in cui l’obiettivo della 
PA tutta è di essere un vero punto 
di riferimento di informazioni 
e servizi per i cittadini, ideati e 
pensati per loro in un’ottica Citizen 
centric, diventando un Data 
driven government; nel contempo 
l’innovazione deve anche inquadrare 
e sfruttare nuovi ambiti come open 
API e modelli di procurement 
innovativi, come previsto anche dal 
nuovo Codice dei contratti pubblici.
A noi paiono tre le condizioni per-
ché tutto ciò avvenga: l’assunzione 
di un ruolo forte di cabina di regia 
congiunta da parte di AGID e del-
la futura struttura in capo a Diego 
Piacentini; le sinergie con il settore 
privato, sia Utenti che Vendor; una 
sempre maggiore sintonia nei pro-
grammi e nei contenuti con le stra-
tegie di e-government elaborate a 
livello europeo.
Se il Piano Triennale conterrà anche 
queste linee guida pensiamo che la 
prossima edizione dell’Osservato-
rio ci racconterà di una Pubblica 
Amministrazione che si è data un 
grande colpo di coda verso la sua 
digitalizzazione, creando un effetto 
di trascinamento su tutto il Paese.   ■

Luci e ombre quasi ovunque
Assinform, a commento del rapporto realizzato da 

NetConsulting cube e Netics, evidenzia come l’avan-
zamento della digitalizzazione della PA presenta ovunque 
luci e ombre.
Nella PA Centrale appare meglio avviato: il ricorso all ’SPC 
- Sistema Pubblico di Connettività, interessa la totalità degli 
enti anche se meno per le funzionalità più avanzate; la fattu-
razione elettronica interessa il 93,3% delle fatture ricevute, e 
in molti ambiti, dall ’Inps agli Enti Fiscali, i servizi on line 
offerti sono realtà. Le Regioni si inseriscono nello stesso trend, 
anche se non tutte e non con lo stesso passo. Nella Scuola, le 
iscrizioni on line sono adottate dal 99% degli Istituti, il Regi-
stro del Docente dal 73,6% e i servizi online scuola-famiglia 
dal 58,3%. 
Nella Sanità, 17 tra Regioni e Province Autonome hanno 
realizzato l ’Anagrafe Sanitaria Unificata e le rimanenti la 
stanno sperimentando; i CUP Regionali sono attivi in 14, 
parzialmente operativi in 4 e assenti in due (Puglia e Cala-
bria). In ritardo appare la realizzazione del Fascicolo Sani-

tario Elettronico (FSE) attivo solo in 3 Regioni (Lombardia, 
Emilia Romagna e Toscana) e nella Provincia Autonoma di 
Trento, in sperimentazione in altre 6 e non ancora considerato 
da tutte le altre.
Nei Comuni, la fatturazione elettronica ha raggiunto l ’85,3% 
delle fatture ricevute, ma PagoPA risultava usato a fine 2015 
solo dal 17,1% dei Comuni con oltre 60 mila abitanti, attesi 
crescere al 54% nel 2016. Fra i Comuni con oltre 60 mila abi-
tanti solo il 20,5% ha servizi on line conformi all ’uso di Spid 
e il 64,4% predisposti per una qualsiasi forma di pagamento 
elettronico (prevalentemente di servizi per il pagamento di 
tasse, multe e servizi scolastici). I servizi integralmente on line 
per i cittadini restano ancora minoritari, prevalendo quelli in-
formativi, di download di moduli e di avvio di procedure da 
completare agli sportelli. Va meglio per le imprese: nei Comu-
ni con oltre 60 mila abitanti che permettono la chiusura delle 
pratiche online, l ’81% delle dichiarazioni di inizio attività 
produttiva, l ’80% delle pratiche legate al SUAP e il 68% delle 
iscrizioni a bandi di gara si concludono già online. 
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Approccio industriale 
nell’erogazione di Servizi IT

Kaseya ed Achab, un binomio per l’automazione dei servizi dei Rivenditori

Anche per i piccoli e medi 
operatori IT, i Managed 
Services vanno gestiti con 

approccio industriale; e le leve per il 
loro successo sono strettamente le-
gate alla capacità di ottenere il mas-
simo dalla propria organizzazione, 
di tenere sotto controllo da remoto 
il parco dei clienti, di intervenire a 
ragion veduta.
Ne abbiamo parlato con Fred Voc-
cola, CEO di Kaseya e con Andrea 
Veca, CEO di Achab.
In visita a Milano su invito di 
Achab, suo distributore per l’Italia, 
Fred Voccola ci racconta come le 
soluzioni proposte dalla sua azienda 
possono contribuire ad ottimizzare 
l’attività di erogazione di servizi da 
parte di Reseller e Services Com-
panies, anche di piccole e medie di-
mensioni.
Fred, ci dà una rapida definizione 
di Kaseya?
Kaseya è dedicata a realizzare so-
luzioni per l’automazione delle at-
tività di servizio, che hanno come 
obiettivo di permettere all’IT Pro-
vider di migliorare il rapporto tra 
tempo speso e denaro guadagnato, 
semplificando la gestione del parco 
macchine dei suoi Clienti e delle sue 
attività di servizi di manutenzione 
hardware e software.
Il framework per l'automazione 
proposto da Kaseya offre infatti ai 
professionisti dell’IT la possibilità 
di monitorare, gestire e mantene-
re proattivamente le infrastrutture 
distribuite operando in maniera re-
mota, facile ed efficiente attraverso 
un'unica piattaforma Web integrata.
Grazie alle soluzioni Kaseya, è pos-
sibile automatizzare molte attività 
ripetitive e manuali, acquisire mag-
giore visibilità e controllo sul moni-
toraggio remoto e garantire la massi-
ma soddisfazione dell’Utente finale 
fornendo servizi di qualità in grado 
di risolvere rapidamente problemi 
o evitarne del tutto l’insorgerne. E 
questo grazie a una soluzione di IT 
Management integrata, disponibile 
sia on premise che in Cloud, dotata 
di un pannello di controllo unico per 
tutte le sue funzioni chiave.
Fondata nel 2000, Kaseya è oggi 
presente in 20 Paesi, e le sue solu-
zioni sono utilizzate da oltre 10.000 
clienti in tutto il mondo, e la sua 
tecnologia permette la gestione di 
oltre tre milioni di devices.

E come Kaseya permette agli IT 
Provider di migliorare il proprio 
posizionamento in ottica Cloud?
La migrazione di molte applicazio-
ni verso il cloud è in effetti uno dei 
maggiori problemi dei fornitori di 
servizi IT, e questa trasformazione 
per alcuni versi rappresenta una sfi-
da per chi lavora nel settore e ne-
cessita di adeguarsi al cambiamen-
to. La diffusione delle applicazioni 
cloud induce le aziende alla erronea 
convinzione che i fornitori di servizi 
IT non siano più necessari. Questo 
è falso, ed al tempo stesso i fornitori 
di servizi IT devono far evolvere i 
propri servizi ed erogarne di nuo-
vi. Anche per rispondere a questa 
esigenza Kaseya propone tre nuove 
soluzioni che hanno come obiettivo 
proprio di permettere un’ottimizza-
zione della gestione delle attività dei 
service provider.
Achab, il nostro distributore per 
l’Italia, è una componente chiave 
per portare sui partner italiani que-
sti tre nuovi prodotti: Kaseya BMS, 
Kaseya 365 command, Kaseya Au-
thAnvil.
Ci dà qualche dettaglio sui tre pro-
dotti?
Kaseya BMS (Business Manage-
ment System) permette ai fornito-
ri di servizi IT, attraverso un unico 
strumento integrato, di concentrarsi 
sull’organizzazione e sull’erogazione 
dei servizi per aumentare i margini, 
spendendo meno tempo in attività 

amministrative come il conteggio 
delle ore, la fatturazione e la ge-
stione dei progetti e delle attività. 
Attraverso il browser si ha un acces-
so facile e veloce alla console dalla 
quale si può gestire tutto quello che 
ruota intorno ai servizi IT. Ogni 
utente ha accesso alla sua “porzione” 
di applicazione secondo regole di 
sicurezza personalizzate. Cruscotti, 
indicatori e misuratori segnalano 
se qualcosa è fuori controllo e quali 
clienti e quali servizi garantiscono 
maggior guadagno.

Tra i vantaggi della soluzione: ri-
duzione dei costi operativi perché 
permette ai tecnici, alle vendite e 
all’amministrazione di lavorare in-
sieme in modo più efficiente; rispar-
mio di tempo, potendo accedere da 
un unico punto a tutte le funzioni; 
controllo immediato sulle attività 
grazie ai cruscotti e agli indicatori 
grafici.
Kaseya 365 command è una piatta-
forma Cloud che permette ai forni-
tori IT di gestire tutte le installazioni 
Office 365, SharePoint e OneDrive 
dei propri clienti da un’unica conso-
le. Ogni tecnico ha accesso alla sua 
“porzione” di applicazione secondo 
regole di sicurezza personalizzate. 
Dal pannello di controllo si può ge-
stire l’intero ciclo di vita di Office 
365: dalla migrazione in Cloud al 
monitoraggio, dalla manutenzione 
delle mailbox fino al backup.
Tra i vantaggi della soluzione: la 
possibilità di continuare ad erogare 
servizi di gestione anche su Clien-
ti che vanno in Cloud; l’aumento 
dei ricavi ricorrenti; la possibilità di 
ampliare i servizi connessi al Cloud; 
l’abbattimento dei costi di gestione 
grazie a un solo pannello di control-
lo; l’aumento della produttività dei 
tecnici e della sicurezza dei clienti.
Kaseya AuthAnvil è una soluzio-
ne, disponibile sia in Cloud che on 
premise, che permette di aumentare 
la sicurezza dei sistemi riducendo il 
numero di password da gestire, ga-

rantendo l’identità di chi si connette 
alle applicazioni e dando la corretta 
visibilità sulle password. È un’unica 
piattaforma attraverso cui gestire 
Single Sign On, multifactor au-
thentication e gestione centralizzata 
delle password.
Tra i vantaggi della soluzione: au-
mento della sicurezza con l’autenti-
cazione a più fattori che garantisce 
l’identità delle persone che accedo-
no; riduzione del numero di pas-
sword; capacità di costruire nuovi 
servizi di sicurezza per i clienti fina-
li; aumento della produttività e ri-
duzione dei costi grazie alla console 
centralizzata.
Andrea, Achab è il riferimento ita-
liano di Kaseya…
Achab nasce nel 1994 e quindi è 
attiva sul mercato da 21 anni, come 
distributore specializzato nello 
scouting e nell’introduzione in Italia 
di soluzioni IT a Valore a supporto 
delle PMI, dedicate agli operatori 
del mondo ICT: VAR, ISV, MSP. 
Nel corso degli anni, l’azienda è 
diventata un punto di riferimento 
unico per l’intera infrastruttura ICT 
delle PMI, grazie a soluzioni che ga-
rantiscono ai Clienti la possibilità di 
gestire il proprio business in modo 
più efficiente ed efficace. E in que-
sto scenario, Kaseya è uno dei nostri 
punti di forza, soprattutto oggi che 
l’azienda rilascia nuovi prodotti par-
ticolarmente interessanti.
L’offerta di Kaseya rientra appieno 
nei nostri obiettivi: permettere di 
creare infrastrutture IT semplici e 
ad alte prestazioni, in grado di far 
fronte all’attuale complessità del pa-
norama IT. La missione di Achab è 
semplificare la vita dei rivenditori, ed 
il nostro punto di forza sono i brand 
emergenti, che l’azienda identifica, 
porta e rappresenta in Italia.
L’offerta di Achab risponde effi-
cacemente a tutte le principali esi-
genze delle aziende: messaggistica, 
connettività, sicurezza, gestione 
della rete e backup, disaster recove-
ry. Achab collabora con oltre 1.600 
rivenditori qualificati, in grado di 
rispondere a ogni esigenza dei loro 
Clienti, oltre 25.000 le piccole e me-
die aziende italiane che utilizzano i 
prodotti distribuiti da Achab: dalla 
consulenza di prevendita fino alla 
consegna della soluzione chiavi in 
mano, dalla formazione alla manu-
tenzione. 		              ■

ANDREA VECA CEO di Achab

FRED VOCCOLA CEO di Kaseya
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Fujitsu: ingaggio
a tutto campo

Il Fujitsu World Tour 2016, di cui si 
è appena conclusa la tappa italia-

na, si è incentrato sul tema “Human 
Centric Innovation in Action”: la 
trasformazione digitale che sta mo-
dificando il modo di lavorare e colla-
borare. Quattro i temi della giornata 
di lavori, cui ha partecipato un'atten-
ta folla di imprenditori e manager: 
Digital Transformation, Hybrid IT,  
Mobilizing the Enterprise, Business-
Centric Infrastructure.
Ne parliamo con Bruno Sirletti, 
Presidente e AD di Fujitsu Italia.
Come Fujitsu si impegna sul tema 
della Digital Transformation?
È un tema chiave: l’uso di Big Data, 

IoT, social media e gestione dei pro-
cessi sfruttando piattaforme Cloud 
e dispositivi mobili richiede un’at-
tenta definizione delle priorità; ed 
un ecosistema digitale moderno ed 
applicato correttamente può dare 
un reale valore aggiunto all’azienda. 
Fujitsu si impegna per fornire un 
approccio di modernizzazione digi-
tale end-to-end, integrando il back 
office con un puntuale intervento 
sui front end e sul layer della Pre-
sentation.
Sui sistemi e sulle soluzioni core, 
bisogna certo modernizzare; ma la 
Digital Transformation non origina 
da lì, bensì dall’area del Presenta-

tion, punto di partenza di qualsiasi 
processo di reale innovazione im-
mediata. L’Interazione fra l’IT e il 
suo utente va separata dal core, e 
deve permettere al fruitore dei ser-
vizi digitali di operare con attività 
semplici ed intuitive, in ottica mul-
tidevice e multicanale, con le stesse 
interfacce e password per qualsiasi 
applicazione; ed il Presentation La-
yer deve assolvere al maggior nume-
ro di funzioni possibile.
Il Cloud è oggi quasi una parola 
d’ordine…
Mentre le aziende cercano i vantaggi 
derivati dall’adozione del Cloud, si 
trovano sempre più spesso di fronte 

alla necessità di un compromesso tra 
molte esigenze contrastanti che im-
pattano le infrastrutture IT. L’Hy-
brid IT garantisce che le unità di 
business siano agili e implementino 
nuove soluzioni senza compromet-
tere la governance e la conformità; 
che i dati siano disponibili H24, da 
un paese all’altro e da una piatta-
forma all’altra, nel rispetto di priva-
cy e sicurezza; che il Cliente possa 
disporre di un ambiente IT soli-
do e sicuro senza sforare i budget. 
L’Hybrid IT di Fujitsu si integra in 
modo armonico con i processi e le 
mutevoli esigenze, e Fujitsu fornisce 
la gestione di servizi Cloud basati su 
contratti e rapporti diversi, offrendo 
un giusto compromesso tra innova-
zione e sicurezza e tra certezza del 
delivery e costi.
Sovente la normativa è una scusa 
per cambiare poco e lentamente; 
e si deve parlare con il Business in 
accordo con le funzioni IT, che rap-
presentano i nostri interlocutori tra-
dizionali e non vanno esclusi.
Mobility è un altro tema chiave…
Le imprese hanno chiari i vantag-
gi di disporre di una forza lavo-
ro mobile, ma cercano spesso un 
compromesso tra produttività dei 
dipendenti, garanzia della sicurezza 
dei dati e standardizzazione della 
tecnologia e dei servizi. Mantenere, 
gestire e usare abilmente sistemi ob-
soleti investendo al tempo stesso in 
nuove tecnologie, mantenere il con-
trollo ed insieme adottare il CYOD 
e il BYOD, è permesso dalle solu-
zioni di Fujitsu, che consentono ai 
dipendenti di essere maggiormente 
valorizzati e di lavorare in modo più 
produttivo, in qualunque momento 
e ovunque. Fujitsu fornisce un’espe-
rienza di computing e di comu-
nicazione personalizzata per ogni 
singolo dipendente, incrementando 
così mobilità e produttività, permet-
tendo un servizio flessibile per tutta 
l’azienda e l’accesso a dati aziendali 
in modo sicuro.
E sul tema della Business-Centric 
Infrastructure?
Si basa su un’offerta di server e sto-
rage innovativi. Senza basi ICT 
solide, un’azienda non possiede la 
stabilità e la flessibilità di cui neces-
sita per restare competitiva. Storage 
e server integrati costituiscono una 
base molto più facile da mantenere 
ed un’infrastruttura ICT scalabile e 
personalizzabile che può evolvere al 
mutare delle esigenze. Fujitsu for-
nisce tutti i vantaggi dell’utilizzo di 

EDITORIALE 
segue da pag. 1

business. È evidente che l’IT 
non può essere più interpretata 
come una competenza specia-
listica, il cui “governatore” pone 
più attenzione alla continuità 
che non all’innovazione; ed il 
Digitale è sempre più una leva a 
disposizione dei responsabili di 
funzione, in stretta correlazione 
con gli obiettivi di ciascuno, 
fermo restando che è proba-
bilmente vero che il CIO è il 
più qualificato conoscitore dei 
processi aziendali nel loro com-
plesso, non fosse altro che fino 
ad oggi ha dovuto dare suppor-
to a tutti, indistintamente.
Talvolta, ci passa davanti agli 
occhi una visione anticipatri-
ce di quel che avverrà fra non 
sappiamo quanti anni, forse 20 
o forse solo 10, quando l’IT 
potrebbe rivelarsi fatta solo 
di robot, di droni e di service 
elements che si autoconfigu-
reranno e faranno automati-
camente mashup; ed il tutto, 
senza bisogno di un governo 
centrale, che presuppone un 
disegno schematico dell’IT che 
si sta dimostrando retaggio di 
un tempo che fu.
Siamo in una fase di forte 
accelerazione, e ci sono tutti i 
presupposti per un mondo nuo-
vo, scosso dai Digital Disrup-
tor e modificato dalle Digital 
Transformation e dallo Stealth 
IT, i budget IT invisibili ed in 
mano alle funzioni di business, 
in tutti i campi; e non ci sono 
ragioni per cui le organizzazioni 
IT come le abbiamo conosciu-
te fino ad oggi non debbano 
mutare strutturalmente. È la 
possibile fine della funzione, 
sotto i colpi di una disciplina 
sempre più commoditizzata e 
che non necessita di un gover-
no specifico; o forse è l’inizio 
di una nuova era, in cui non 
parleremo più di IT, e soprat-
tutto non citeremo più i termini 
hardware, software, servizi, 
perché dei singoli particolari 
che contribuiscono a realizzare 
il nuovo ambiente globale par-
leranno solo gli specialisti, ma 
non più i Clienti.

BRUNO SIRLETTI Presidente e AD di Fujitsu Italia
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Si chiama ‘Bilancio Aperto’ la 
APP sviluppata dalla Ragione-

ria Generale dello Stato in colla-
borazione con Sogei che consente 
a tutti, comuni cittadini oltre che 
addetti ai lavori, di consultare il 
bilancio dello Stato attraverso uno 
Smartphone o un Tablet.
Da oggi l’applicazione è disponi-
bile gratuitamente su Google Play 

tecnologie solide e all’avanguardia, 
provenienti da un interlocutore uni-
co, personalizzate in base alle esi-
genze delle singole aziende, per una 
completa scalabilità, affidabilità e ef-
ficienza energetica. I prodotti Fujit-
su offrono una piattaforma unica di 
gestione, un punto di contatto unico 
per tutti i problemi di assistenza, la 
fruizione di infrastrutture fra le più 
potenti del settore e una completa 
trasparenza durante la configurazio-
ne dei nuovi sistemi.
Quali sono i principali processi di 
innovazione su cui Fujitsu inter-
viene?
Sono tanti, ad esempio, sul banking 
il focus è sulla Filiale del futuro, fi-
sica o virtuale o ibrida che sia. Su 
molte imprese, realizziamo soluzio-
ni su aree di frontiera come lo IoT 
e l’Intelligenza Artificiale, su cui 
Fujitsu ha già soluzioni fruibili, ad 
esempio sul service desk, con rispo-
ste dirette alle mail, ed a breve anche 
ai messaggi vocali,  che vengono let-
ti ed interpretati automaticamente.
Se un fornitore di servizi logistici 
segnala “collo consegnato” e il desti-
natario non lo ha ricevuto, nel 90% 
dei casi il problema può essere risol-
to suggerendo passaggi elementari 
(“ha chiesto al vicino”, “ha verificato 
in portineria”, …) gestibili e sugge-
ribili automaticamente. Sui grandi 
player della logistica, grazie all’AI 
gli operatori si concentrano sui temi 
complessi, lasciando ai sistemi la ge-
stione dei passaggi semplici.

Fujitsu è fortemente orientata 
all’innovazione
Fujitsu ha una rilevante Ricerca 
e Sviluppo, con investimenti an-
nui per 2 Mld$, il 5% del fattura-
to, che ha raggiunto i 41 Mld$ nel 
FY chiuso a marzo 2016. In Europa 
sono attive unità dei Fujitsu Labs 
in UK, Spagna e Francia, ed è allo 
studio una unità anche in Italia, in 
partnership con Università e Centri 
pubblici e privati di Ricerca.
La Ricerca di Fujitsu realizza tec-
nologie innovative, come quelle in 
area Intelligenza Artificiale, che 
raggruppa lo IoT per la raccolta 
dei dati, la componente big data 
per il loro ordinamento logico, gli 
analytics per la loro interpretazione 
e trasformazione in informazioni 
realmente fruibili. Un esempio di 
realizzazione sperimentale è quello 
del robot Fujitsu che ha impiegato 
meno di tre anni a passare le qualifi-
cazioni per l’iscrizione all’Università 
di Tokio…
Molte delle nostre soluzioni di fron-
tiera non sono conosciute all’ester-
no, anche se vengono portate siste-
maticamente sui Clienti; l’azienda, 
in linea con le migliori tradizioni 
giapponesi, ha maggiore focalizza-
zione sulla sostanza che non sulla 
comunicazione “a megafono”.
Un’altra caratteristica di Fujitsu è 
l’aver aperto le proprie frontiere 
all’internazionalizzazione - oltre 
alle nostre capacità di delivery in 
Italia  i nostri Delivery Center sono 

in Europa e in India.
La globalizzazione delle multina-
zionali le allontana dalle Country?
In Fujitsu siamo convinti che siano 
fondamentali competenze locali; ed 
anche in Italia abbiamo oggi decine 
di risorse interne con skill innovativi 
e perseguiamo la strategia dell’aper-
tura ai Player di mercato, soprattut-
to del Consulting, preziosi quando i 
progetti non partono da una visione 
tecnologica ma organizzativa.
Quali prospettive?
In estrema sintesi, Fujitsu si sposta 
verso il Valore, affrontando la tema-
tica della Digital Transformation 
con competenze sia sul front end 
che sulle frontiere più innovative, e 
operando investimenti anche in ri-
sorse non necessariamente legate a 
specifici progetti.
L’Italia è una sorpresa positiva; an-
che se la sua reputation all’estero 
non è particolarmente brillante, in 
realtà l’IT è spesso di qualità e la 
volontà di operare in direzione della 
Digital Transformation è forte e ge-
neralizzata. Ciò è un po’ meno vero 
sul fronte della Pa, su cui si spreca-
no le dichiarazioni di intenti, ma 
lo scenario non cambia abbastanza 
rapidamente; e ciò, più in ragione 
delle resistenze al cambiamento 
delle figure operative, che non per 
mancanza di una volontà politica o 
di vertice in genere.
In ambito Finance, alcuni progetti 
sono di frontiera; un esempio è il si-
stema automatizzato di valutazione 

delle imprese, che permette la ricer-
ca di dati da fonti diverse e la stesu-
ra di un primo report in 20 minuti, 
dove in passato erano necessari più 
giorni.
Anche se Innovazione e Digi-
tal Transformation non sono oggi 
all’origine primaria dei risultati delle 
aziende di ICT, è ovvio che se non si 
comincia oggi, se non ci si posizio-
na, se non ci si fa parte attiva come 
Fujitsu sta facendo anche in Italia, 
quando il Mercato sarà consistente 
le aziende fornitrici che avranno ac-
cumulato ritardo non saranno più in 
grado di colmarlo.
Gli investimenti in risorse locali as-
solvono anche ad un’altra funzione: 
da sempre Fujitsu è convinta che nei 
Paesi in cui opera sia fondamenta-
le creare occupazione e trasferire a 
livello locale know how innovativo.
Fra vent’anni sarà forse tutto Cloud, 
e probabilmente con un modello di-
verso da quello attuale; ma oggi ci 
sono workload che possono essere 
appoggiati sul Cloud ed altri che 
ragionevolmente danno il meglio di 
sé in una gestione on premise. E ciò 
non solo per applicazioni datate o il 
cui re-platforming potrebbe rivelar-
si più costoso rispetto al continuare 
a gestirle con approccio tradizio-
nale; vale anche per applicazioni 
innovative, quando la certezza del-
la risposta immediata debba essere 
totale ed i tempi di risposta certi ed 
immediati. Oggi, spesso è impor-
tante disporre di un unico sistema 

di gestione dell’insieme delle ap-
plicazioni. Fujitsu propone la piat-
taforma Cloud Service K5, basata 
su OpenStack, che offre servizi sia 
IaaS che PaaS e permette un agevole 
passaggio dal Cloud all’on premise 
e viceversa; e ciò, anche per evitare 
quello che sovente viene considerato 
uno dei maggiori rischi del Cloud: 
la generazione di un nuovo lock up 
di ambiente, che in prospettiva ren-
da complesso e costoso il cambia-
mento di fornitore.
Con l’acquisizione della tecnologia 
UForge della francese UShareSoft, 
Fijitsu consente la migrazione au-
tomatica e il rilascio di applicazioni 
supportando tutte le principali piat-
taforme Cloud, anche on-premise, e 
non solo i servizi Cloud di Fujitsu. 
Questa funzione ha permesso ad 
esempio ad uno dei primi utenti di 
K5, una tra le maggiori aziende di 
Tlc a livello mondiale, di migliora-
re l’esito dei propri rilasci ripetitivi 
di oltre il 30% su un’applicazione di 
fatturazione mission critical.
In effetti, il principale asset del 
Cliente in area IT è il suo parco ap-
plicativo; e Fujitsu che, ancora oggi 
e forse in controtendenza propone 
tecnologie hardware e software, ser-
vizi infrastrutturali, capacità di pro-
gettazione sia infrastrutturale che 
applicativa, Soluzioni, è convinta 
di poter mettere a disposizione dei 
propri Clienti un Valore particolar-
mente apprezzato: quello della ca-
pacità di ingaggio a tutto campo.   ■

Store e su Apple Store ed è an-
che scaricabile all’indirizzo web                     
http://bilancioaperto.mef.gov.it/
landing.html. Su Appstore l’appli-
cazione ‘Bilancio Aperto’ si trova 
nella categoria ‘News’ come ‘app per 
iPhone’ ma è consultabile anche con 
iPad e iPod touch.
Con essa è possibile seguire age-
volmente l’intero ciclo del bilancio, 

dall’approvazione in Consiglio dei 
Ministri del provvedimento all’iter 
parlamentare. La fruibilità delle 
informazioni attraverso l’applica-
zione è contestuale alle usuali for-
me di diffusione sul sito web della 
Ragioneria Generale dello Stato. 
In particolare, è possibile scaricare, 
consultare e condividere il bilancio 
di previsione approvato dal Consi-
glio dei Ministri e la sua evoluzione 
fino all’approvazione della legge di 
bilancio in Parlamento, l’Assesta-
mento di metà esercizio e il Rendi-
conto con i risultati della gestione 
dell’anno precedente e i relativi atti 
parlamentari.
‘Bilancio aperto’ risponde alle esi-
genze degli addetti ai lavori, parla-
mentari, economisti, rappresentanti 
mondo accademico, che vogliono 
essere aggiornati sui provvedimenti 
e avere la possibilità di navigare ed 
elaborare i dati. Ma allo stesso tem-
po è uno strumento che si rivolge al 

grande pubblico, al cittadino comu-
ne che vuole informarsi in maniera 
semplice e immediata sui numeri 
della contabilità dello Stato. Ad aiu-
tare la comprensione dei contenuti 
alcune schede riassuntive dei dati 
principali, aggiornate periodica-
mente e arricchite di infografiche. 
La messa a disposizione nel menù 
dell’App del ‘Glossario’ consen-
te anche ai non addetti ai lavori di 
acquisire familiarità con i termini 
tecnici utilizzati nei documenti di 
bilancio.
È partita la prima fase del progetto, 
con l’accesso ai documenti del bi-
lancio, le principali informazioni in 
sintesi, il glossario. Nella successive 
fasi previste per settembre 2016 e 
dicembre 2016, l’applicazione si ar-
ricchirà di nuove funzioni, come la 
navigazione interattiva, la ricerca, la 
condivisione, le serie storiche.

■

“Bilancio Aperto”, l’app 
aperta a tutti che dà voce 
ai numeri della contabilità 
dello Stato
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Samsung e Apple guidano
il mercato smartphone in Italia

ma Huawei è il player
con la maggiore crescita: +140%

Gli italiani acquistano smar-
tphone con dimensioni 
maggiori (soprattutto tra i 

5 e i 6 pollici) e fotocamere sempre 
più potenti. Lo smartphone si con-
figura sempre più come mezzo per 
attività diverse dalla telefonata: in 
crescita gli utenti che vedono video, 
condividono foto e ascoltano mu-
sica tramite il proprio dispositivo. 
Samsung è il brand più diffuso (con 
una quota del 42,4% della smart-
phone audience), seguito da Apple 
(17,7%), ma è Huawei a registrare 
la crescita più elevata in termini di 
utenti: +140%. Questa la fotografia 
scattata da Mobilens di comScore, 
in occasione di IFA, in merito all’ac-
quisto di dispositivi mobili di nuova 
generazione relativa al mese di mag-
gio 2016.

Smartphone e sistemi
operativi in Italia
Nel mercato italiano dei telefo-
ni cellulari, gli smartphone hanno 
raggiunto a maggio 2016 il 68,7% 
di penetrazione, con 30,6 milioni 
di utenti, numero che registra una 
crescita del 17% rispetto allo stesso 
mese dello scorso anno. 
Limitandosi ai soli smartphone, il 

mercato italiano è dominato da An-
droid, installato sui dispositivi del 
69,5% della smartphone audience 
(67,6% nel 2015), seguito da Apple/
iOS, con una quota di mercato pari 
al 17,7% (17,2% nel 2015), e Mi-
crosoft, oltre la soglia del 10% ma in 

calo rispetto all’11,1% dello scorso 
anno.
Tali quote di mercato dovrebbero 
rimanere stabili nel corso dei prossi-
mi mesi. Una volta scelto, il sistema 
operativo rappresenta un elemento 
fidelizzante, e a dimostrarlo sono le 
intenzioni di acquisto degli utenti 
smartphone che dichiarano di voler 
effettuare un upgrade del proprio 
dispositivo nei prossimi sei mesi: 
solo il 13% degli utenti Android di-
chiara di voler passare a piattaforma 
Apple, e il 16% degli utenti Apple 
è disposto a fare il percorso inverso.
Si può invece immaginare un effet-
to cannibalizzazione dei disposi-
tivi non-smartphone: oltre la metà 
(53%) di coloro che possiedono un 
telefono cellulare di vecchia genera-
zione e intenzionati a un prossimo 
upgrade, dichiarano la preferenza 
per Android nel momento del pas-
saggio a uno smartphone.

Quota di mercato dei singoli 
brand: Samsung mantiene la 
fetta maggiore ma è Huawei il 
brand che ha fatto segnare la 
crescita più rilevante
Analizzando le quote di mercato dei 
brand nella smartphone audience, 

Samsung detiene 
il 42,4% di quota, 
che la colloca al 
di sopra di Apple 
(17,7%) e Nokia 
(8,9%), quest’ul-
tima in calo e 
incalzata dall’out-
sider Huawei, 
arrivato all’8,1% 

di quota di mercato e in crescita del 
140% nell’ultimo anno.
Dispositivi mobili acquistati: gli 
utenti che hanno acquistato uno 
smartphone nel mese di maggio 
2016 sono pari a 1,4 milioni (sono 
stati 1,2 milioni nello stesso mese 

del 2015), il 75% dei quali ha optato 
per Android come SO, con Apple/
iOS a seguire al 18,2% e Microsoft 
al 5,2%.
Samsung si conferma il brand di 
smartphone più diffuso anche negli 
ultimi acquisti (33,8%), mentre i di-
spositivi Apple sono stati poco meno 
di un quinto del totale (18,2%), a se-
guire Huawei con il 14,7% e LG con 
il 6,6%.
Top ten degli smartphone più acqui-
stati: Apple e Samsung dominano la 
classifica ma Huawei P8 Lite è il più 
popolare
Otto dei primi dieci smartphone 
più acquistati a maggio 2016 sono 
dispositivi Samsung o Apple, in li-
nea con il dato che li posiziona come 
primi due produttori del mercato 
smartphone, anche se il più acqui-
stato in assoluto (con il 6,7% del 
totale acquisti) è stato il Huawei P8 
Lite. Seguono iPhone 6s (4,8%) e 5s 
(4,4%), Samsung Galaxy J5 (3,1%) 
e S6 (2,7%). Gli ultimi dispositivi 

Apple dotati di schermo di grandi 
dimensioni come l’Iphone 6 Plus 
non appaiono ancora nelle prime 
posizioni.
Quasi 4 acquirenti su 5 hanno speso 
oltre 400 € per il nuovo smartphone 
(19,2%), segue la fascia di chi ha spe-
so tra i 170 € e i 249 € (18,6%).
Se si analizzano le caratteristiche 
dei nuovi smartphone, si può osser-
vare come ci si sta spostando verso 
dispositivi con display di maggiori 
dimensioni e con caratteristiche più 
potenti. A maggio 2016 oltre metà 
degli utenti (54,4%) ha acquisito di-
spositivi con display compreso tra i 
5" e i 6", mentre nello stesso mese 
dello scorso anno erano al 27,9% a 
fronte del 58,4% che aveva acquisito 
un nuovo smartphone con display 
compreso tra i 4" e i 5".
Uno cambiamento analogo si assiste 
anche nella risoluzione della fotoca-
mera. I nuovi smartphone acquistati 
a maggio 2016 vedono per la mag-
gior parte fotocamere comprese tra 

i 12 e i 14 Megapixel (39,7%, erano 
al 12,3% nel 2015), seguiti dalle fo-
tocamere con risoluzione tra 8 e 10 
Megapixel (28,9%, erano al 41,7% 
nel 2015).
La motivazione della ricerca di ca-
ratteristiche più potenti nei nuovi 
dispositivi può essere individuata, ol-
tre alla maggiore disponibilità e alle 
fisiologiche evoluzioni del prodotto, 
nell’utilizzo che gli utenti fanno del 
proprio smartphone, che si configura 
sempre più come strumento per atti-
vità diverse dalla classica telefonata. 
Sono infatti quasi 16 milioni gli 
utenti che dichiarano di aver guar-
dato video o contenuti televisivi sul 
proprio dispositivo (in crescita del 
17% rispetto a maggio 2015 e pari 
al 52% della smartphone audience), 
oltre 13 milioni (43%) coloro che da 
un lato hanno condiviso foto o video 
con amici, parenti e conoscenti (cre-
scita del 14% in termini di utenti) e 
dall’altro hanno ascoltato musica (in 
crescita dell'11%).                                  ■
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Report

La svolta dell’IT 
di Mossi & Ghisolfi Group 
verso il Cloud Computing

Mossi & Ghisolfi Group 
(MGG) è una delle maggiori 

realtà del settore chimico in Italia e 
nel mondo. L’IT di Gruppo persegue 
una strategia multisourcing e ha già 
investito in servizi di Cloud Compu-
ting per conseguire maggiore flessi-
bilità e agilità.

Ne abbiamo parlato con Maurizio 
Garbelli, Group IS Operations 
Manager di Mossi & Ghisolfi 
Group (MGG).

Buongiorno Maurizio, com’è orga-
nizzata la Direzione IT all’inter-
no del Gruppo Mossi & Ghisolfi 
Group (MGG)? 
La Direzione IT è centralizzata in 
Italia ed ha una struttura organiz-
zativa basata su due team, Appli-
cations and Business Process ed IT 
Operation che rispondono all’ Head 
of HR and CIO di Gruppo.
Il team Applications si occupa di 
raccogliere i fabbisogni dei Busi-
ness, gestire l’evoluzione applicativa 
delle soluzioni adottate, valutare e 
sviluppare, in collaborazione con IT 
Operation, nuove soluzioni a coper-
tura dei processi.
Il team IT Operations, di cui io 
sono il responsabile Worldwide, 
oltre a supportare l’erogazione del 
portafoglio applicativo di Gruppo, 
si occupa dell’implementazione e 
del supporto dei servizi centralizzati 
anche attraverso il coordinamento 
del supporto locale nei site. 
La nostra organizzazione si basa su 
una strategia multisourcing attra-
verso diversi key partner che, utiliz-
zando servizi industrializzati e com-
petenze disponibili ci permettono di 
garantire ai nostri business adeguati 
livelli di servizio senza gravare in 
modo importante sui costi fissi. 

Avete già investito in servizi di 
Cloud Computing Infrastruttura-
le? Se sì, quali sono state le motiva-
zioni che hanno indotto MGG ad 

approcciare e poi adottare questa 
tipologia di servizi?
MGG ha impostato la pro-
pria strategia basata su servizi di 
Outsourcing sin dalla prima acqui-
sizione importante all’estero, che ha 
trasformato il Gruppo in una realtà 
internazionale. Il Cloud Computing 
ne rappresenta una naturale evolu-
zione legata prevalentemente alla 
maggiore flessibilità, senza partico-
lari fabbisogni di investimento, a cui 
la soluzione permette di accedere.
Nel 2010 abbiamo iniziato uno stu-
dio di fattibilità rispetto all’offerta 
Cloud Computing per valutarne 
benefici, costi e potenziali fornitori. 
Tale studio ci ha portato, l’anno suc-
cessivo, ad adottare una soluzione 
IaaS per tutto il nostro portafoglio 
applicativo. 
La soluzione prevedeva l’adozio-
ne di una piattaforma IaaS eroga-
ta in Olanda attraverso un virtual 
datacenter e resa disponibile ai 
siti MGG nel mondo attraverso il 
global network preesistente. Tutte 
le applicazioni sono state “sposta-
te” all’interno della piattaforma in 
quanto spostamenti parziali non 
avrebbero giovato alla semplifica-
zione del supporto. Sono state im-
plementate soluzioni custom per il 
backup ed una soluzione di Disaster 
Recovery su un datacenter in co-
location pre-esistente. 

Sulla base di quali parametri avete 
scelto il fornitore attuale di servizi 
IaaS?
Qualsiasi soluzione Cloud non 
può prescindere dall’aspetto legato 
all’accessibilità ai servizi. Abbiamo 
prima di tutto valutato la soluzione 
IaaS adottata nell’ottica della sua 
raggiungibilità. La possibilità di mi-
surare e garantire il servizio dall’ap-
plicazione in cloud al sito a cui essa 
è erogata (“end to end”) è stata per-
messa dalla scelta di un provider 
IaaS che fosse anche il nostro net-
work provider. 

L’adozione del Cloud Computing 
è stato un processo semplice o 
complicato? Siete soddisfatti del 
servizio in essere?
Sono stati necessari sei mesi per 
mettere a punto il contratto con il 
Cloud Service Provider e con gli 
altri fornitori IT coinvolti nel sup-
porto. Si è dovuto procedere ad una 
puntuale e chiara definizione delle 
responsabilità di ciascun soggetto 
per ciascuna delle attività IT legate 
all’erogazione dei servizi.
In ogni caso MGG si può ritenere 

soddisfatta dei traguardi raggiunti 
con il servizio di Cloud Computing 
in uso: si è ulteriormente liberata 
della complessità associata alla ge-
stione dell’IT, ha ottenuto una so-
luzione più flessibile, si è garantita 
l’industrializzazione dei processi ed 
è riuscita a mantenere costi allineati 
alle aspettative del proprio Business. 

Quali sono le evoluzioni previste 
dell’IT?
Uno degli obiettivi della Direzione 
IT è quindi quello di ricercare ed 

MAURIZIO GARBELLI Group IS Operations Manager di Mossi & Ghisolfi Group

implementare soluzioni innovati-
ve che ci permettano di sostenere i 
Business del Gruppo, sia gestendo 
l’attuale portafoglio applicativo e di 
servizi IT sia favorendo l’amplia-
mento delle attività del Gruppo – 
attraverso il nostro supporto alla co-
struzione di nuovi impianti - e allo 
stesso tempo mantenere bassa l’inci-
denza dei costi dell’IT. Per raggiun-
gere questi obiettivi prevediamo un 
sempre più intensivo utilizzo di so-
luzioni “as a service” anche attraver-
so opzioni Hybrid Cloud.              ■
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Ne parliamo con Maurizio Bernardi, AD e CFO della consociata italiana

In era di trasformazione digita-
le, anche BSH punta sul tema 

“Home Connect” 
Principio chiave delle strategie di 
sviluppo di BSH non è solo “ciò che 
è tecnicamente possibile”, ma ciò 
che offre un reale beneficio al Con-
sumatore. In questa ottica BSH re-
alizza prodotti che si rivolgono a un
consumatore sempre più digita-
le, sempre più avvezzo all’uso di 
smartphone e tablet, sempre più 
alla ricerca di tempo libero e di mi-
glioramenti nella qualità del vivere 
quotidiano. 

Miglioramento del quotidiano del 
Consumatore: quali i punti chiave, 
secondo BSH 
Sono sostanzialmente due i temi 
chiave parimenti importanti. 
La facilità d’uso e la riduzione dei 
consumi.

Il primo tema è rivolto a una mi-
gliore qualità dei momenti in cui 
il Consumatore interagisce con un 
nostro elettrodomestico: dalla sem-
plificazione delle funzioni d’uso, al 
comando a distanza, fino all’impo-
stazione automatica ed intelligente 
dei programmi di utilizzo, insom-
ma qualsiasi contributo al miglio-
ramento esperienziale rientra nelle 
nostre strategie. 
Il secondo è un tema focale per 
BSH. La riduzione dei consumi e 
il conseguente risparmio energetico 
che derivano dall’utilizzo dell’elet-
trodomestico nella fascia oraria ot-
timale piuttosto che dalla scelta del 
migliore ciclo di lavaggio in rappor-
to a peso e materiale dei capi. 

Quindi il risparmio energetico 
non è solo una parola d’ordine 
Da decenni la tutela del clima e 

dell’ambiente sono parte integran-
te della strategia d’impresa di BSH, 
che già all’origine adotta una politica 
di produzione degli elettrodomesti-
ci ecosostenibili. BSH è impegnata 
nello sviluppo di elettrodomestici ad 
alta efficienza energetica e questo si 
riflette in tutte le gamme di prodot-
to sia del grande elettrodomestico, 
dove nel lavaggio BSH è leader a 
livello di consumi e silenziosità, sia 
del piccolo elettrodomestico dove 
nell’aspirazione con sacco conse-
guiamo importanti successi a livello 
di tabelle energetiche.    
A questa logica si aggiungono le 
funzionalità offerte dai prodotti do-
tati di tecnologia “Home Connect” 
che trasferiscono direttamente al 
Consumatore i vantaggi dati da un 
utilizzo corretto dei prodotti. 

La sola tecnologia digitale non 
basta, in un clima di Digital Tran-
sformation 
La trasformazione digitale sta evi-
dentemente producendo un effet-
to di “discontinuità” sul mercato 
dell’Elettrodomestico, modifican-
done ed inasprendone le dinamiche 
competitive interne. A questo si ag-
giunge anche il rischio ulteriore di 
potenziali brand entranti sul mer-
cato, che non necessariamente pos-
siedono il know-how tecnologico 
di prodotto ma che hanno un forte 
presidio sul Consumatore.
Innovazione e centralità del Consu-
matore diventano quindi elementi 
sempre più imprescindibili per avere 
successo nella nuova era della Digi-
tal Transition.
Per incontrare sempre più un con-
sumatore attento e informato in era 
di Digital Transition con facilità di 
accesso ai contenuti è necessario 
prima di tutto trovare persone che 
“pensino” in modo digitale. 
In BSH puntiamo ad ampliare il 
coinvolgimento delle nostre persone 

I prodotti BSH per un
consumatore sempre più digitale

a supporto della digital transition, 
tuttavia sono i più giovani a fornire 
la spinta maggiore in questo senso; 
un imprinting naturale in cui i mil-
lenials sono coinvolti non appena 
entrano in contatto con la vita, an-
che quella non lavorativa.  
La formazione e il coinvolgimen-
to dei collaboratori sono per BSH 
sempre importanti e la conferma è 
data dal fatto che per il quarto anno 
consecutivo, il gruppo BSH è sta-
to insignito del prestigioso premio 
internazionale “Top Employers” in 
Europa, attribuito a quelle multi-
nazionali che ottengono 
tale riconoscimento in 
almeno cinque nazioni.

E il marketing all’inse-
gna del Digitale? 
“In Italia BSH è pre-
sente dal 1993 e rappre-
senta i marchi Bosch, 
Siemens, Gaggenau e 
Neff che, con identi-
tà ben distinte, offrono 
una gamma ampia e 
completa di elettrodomestici di alta 
qualità, efficienza energetica, tecno-
logia e design. E per ciascuno dei 
nostri marchi le politiche di marke-
ting e di Digital marketing sono di-
versificate, in quanto si rivolgono a 
target distinti che vanno analizzati, 
curati, informati e seguiti con spe-
cificità. È ovvio che il principio di 
base di BSH, soddisfare l'esigenza 
del Cliente offrendo prodotti e ser-
vizi di elevato prestigio e affidabilità, 
guida il tutto”.
Ogni marchio ha una connotazione 
importante anche per quanto ri-
guarda i canali in cui è distribuito, 
retailer della distribuzione specializ-
zata o produttori di cucine. Il porta-
foglio dei marchi BSH copre infatti 
tutte le esigenze dei consumatori sia 
quelli che ricercano un prodotto di 
altissima qualità integrabile nelle 

cucine più importanti, Gaggenau 
ad esempio, o quelli che cercano 
un prodotto che li segua, operando 
al meglio, nella loro passione per la 
cucina come NEFF.
Con Siemens e Bosch i nostri clien-
ti incontrano due brand dall’alto 
design, con una tecnologia all’avan-
guardia e conseguentemente con 
prestazioni uniche.
In ambiente di marketing e digital 
marketing i brand del gruppo BSH 
hanno una strategia molto verticale 
sui target di riferimento cercando di 
raggiungere i consumatori tramite 

attività specifiche. 
La strategia di marketing di BSH 
è, per quanto possibile, sempre a 
360° in modo da utilizzare tutte le 
leve sia del marketing tradizionale 
sia di quello digitale. A questo pro-
posito ricordo il recente lancio dei 
frigoriferi NO Frost con tecnologia 
vitaFresh di Bosch che ha avuto la 
sua conclusione con una attività so-
cial tesa a comunicare l’end benefit 
del prodotto ed allo stesso tempo a 
stimolare un consumo degli alimen-
ti teso ad evitare gli sprechi. Tale 
attività è stata per Bosch la perfetta 
conclusione per un evento di brand 
che ha come claim “Tecnologia per 
la vita”.            

Il mondo dell’Elettrodomestico è 
pronto per il salto nel Digitale? 
Certamente sì, sia sui processi che 

BSH Elettrodomestici è la consociata italiana del più grande produt-
tore di elettrodomestici in Europa e una delle aziende leader mondiali 
del settore. Con un portfolio di 14 marchi, di cui i principali sono Bosch 
e Siemens, l ’Azienda si rivolge ad una vastissima gamma di Clienti. 
Nata nel 1967 dalla joint-venture tra Robert Bosch e Siemens AG, da 
gennaio 2015 è di proprietà esclusiva del Gruppo Bosch. Ha una storia 
di quasi 50 anni, conta su 56.000 Collaboratori, registra nel 2015 un 
fatturato di 12,6 Mld€ e conta più di 40 fabbriche nel mondo. 
In Italia fatturato e quota di mercato sono in progressivo e costante au-
mento.

L’ottimizzazione della qualità della vita del Consumatore è uno dei 
temi chiave di BSH, che pone particolare attenzione alle differenti esi-
genze locali ed allo sviluppo di elettrodomestici caratterizzati da de-
sign intelligente, ergonomia, comfort d’uso ed efficienza energetica. Il 
Consumatore è al centro di tutte le attività di sviluppo di BSH, che da 
sempre definisce nuovi standard grazie alle sue innovazioni tecnolo-
giche come “Home Connect”, la prima soluzione a livello mondiale che 
permette di collegare tra loro elettrodomestici anche di marchi diversi 
tramite un’unica app, scaricabile sia da Apple Store che da Google Play.

«Il principio di base di BSH 
è soddisfare l'esigenza del 
Cliente offrendo prodotti e 
servizi di elevato prestigio 
e affidabilità»
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sui Prodotti, a condizione che l’of-
ferta sia allineata alle reali esigenze. 
Sovente il Digitale nel prodotto 
è stato interpretato più come una 
moda che non come un reale stru-
mento per migliorare l’esperienza 
del Consumatore e quindi talvolta 
quella che viene comunicata come 
una innovazione digitale si rivela 
essere più uno slogan di marketing, 
con modesta accettazione reale da 
parte del Mercato. 
Su questo tema, BSH lavora con 
attenzione: il nostro programma 
“Home Connect” mette a disposi-
zione del Consumatore nuove fun-
zioni realmente apprezzate, e siamo 
pronti anche alla integrazione intel-
ligente dei nostri elettrodomestici in 
ambienti più vasti, come quelli della 
Home IoT, che diventeranno rapi-
damente realtà. 
D’altra parte, nella cultura Bosch è 
forte l’attenzione all’innovazione di 
prodotto, ma con atteggiamento che 
qualcuno definisce prudente, e che 
io amo piuttosto definire “basato 
sulla ragion veduta”; non ha senso 
innovare per il gusto di farlo, se il 
Consumatore non ne percepisce 
chiari vantaggi. 

Il ruolo dei diversi attori del-
la filiera cambia, con il Digitale 
nell’Elettrodomestico? 
L’eccellenza del prodotto è una 
componente chiave del successo, ma 
giocano un ruolo fondamentale an-
che la logistica ed il servizio; e que-
sti dall’Elettrodomestico connesso 
traggono rilevanti vantaggi, che per-

mettono a BSH ed ai suoi Partner di 
essere più agili e reattivi, e si trasfor-
mano in una migliore esperienza per 
il Consumatore. 
In particolare lo sviluppo di nuovi 
servizi rivolti al Consumatore, tra-
endo anche vantaggio dal digitale, 
possono portare notevoli vantaggi 
lungo tutta la filiera. In primis cre-
ando valore aggiunto percepito per 
il Consumatore. Al tempo stesso 
permettendo a produttori ed al Tra-
de di creare un’offerta differenziata, 
che possa meglio sostenere le vendi-
te e, di conseguenza, contribuire ad 
alimentare nuovi investimenti rivol-
ti all'innovazione. 

Cambia anche il concetto di servi-
zio 
Il Digitale e l’Elettrodomestico 
connesso permettono il monitorag-
gio da remoto, la raccolta di alert 
preventivi su possibili failure, la 
segnalazione immediata di malfun-
zionamenti, l’indirizzamento pun-
tuale del problema e quindi l’invio 
di un tecnico con i ricambi e le parti 
adeguati. 
Certo che cambia il servizio, e si mi-
gliora l’esperienza del Consumatore; 
ed al tempo stesso si ottiene, a fron-
te di contratti di servizio più effica-
ci, un miglioramento della catena di 
intervento con significativi risparmi 
sia di tempo che di costo. 
BSH attraverso la sua rete capillare 
di centri di assistenza sul territorio 
punta ad offrire ai propri Clienti 
un servizio superiore in linea con la 
qualità dei propri Prodotti. La cen-
tralità del Consumatore è un focus 
strategico fondamentale per BSH e 
la qualità del servizio uno dei pre-
supposti essenziali. 
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Nella rincorsa a colmare i propri 
gap digitali l’Italia sta com-

piendo passi significativi, ma nel set-
tore pubblico esistono giacimenti di 
competenze e di esperienze poco cono-
sciuti o da valorizzare. 

Ne parliamo con Paolo Ghezzi, 
Direttore Generale di InfoCamere, 
la società di informatica delle Ca-
mere di Commercio.
È vero, l’esperienza del sistema came-
rale può valere come esempio. Sem-
bra quasi un segreto ben custodito, 
riservato agli addetti ai lavori, men-
tre una sua conoscenza più diffusa 
potrebbe favorire la competitività del 
sistema paese. Oggi sono in pochi a 
sapere che per i servizi digitali eroga-
ti alle imprese, ai professionisti e alle 
pubbliche amministrazioni, le Ca-
mere di Commercio hanno costitu-
ito già nel 1996 una propria società 
consortile, InfoCamere, un’eccellen-
za nazionale ed europea nel mondo 
dei servizi digitali pubblici. 

Dalle Camere di Commercio un 
contributo all’innovazione del paese

Per conto di tutto il sistema camera-
le, rappresentato a livello nazionale 
da Unioncamere, InfoCamere ha 
realizzato e gestisce l’infrastruttura 
tecnologica che collega – tra loro e 
al resto della pubblica amministra-
zione - tutte le Camere di Commer-
cio, consentendo l’accesso online 
alle applicazioni informatiche del 
Registro Imprese, l’anagrafe (oggi 
interamente dematerializzata) delle 
aziende italiane. 
Si tratta di una best practice che, 
nell’ambito specifico dei rapporti tra 
pubblica amministrazione e impre-
se, può essere paragonata a quanto 
ha realizzato Sogei con l’anagrafe 
tributaria. 
Un cambiamento di paradigma ri-
voluzionario per l’amministrazione 
pubblica italiana di quegli anni, in 
un settore chiave per la trasparenza 
del mercato e la competitività del si-
stema paese: la pubblicità legale ed 
economica delle imprese.

InfoCamere ha più di venti anni, 
cosa c’è nel vostro DNA?
C’è una linea di continuità forte, che 
lega quanto abbiamo realizzato nel 
tempo e quanto stiamo facendo e ci 
proponiamo di fare in futuro, una 
linea che si chiama ‘attenzione con-
tinua all’innovazione’. È una linea 
che perseguiamo tenacemente, con 
lo sguardo rivolto non soltanto alla 
dimensione tecnologica dell’azienda 
– necessaria per poter offrire solu-
zioni al tempo stesso all’avanguar-
dia e affidabili - ma anche a quella 
organizzativa e delle competenze, 
indispensabile per dare radici solide 
e far crescere quella cultura del cam-
biamento che contraddistingue una 
realtà come la nostra. 
Questa attenzione continua a tutte 
le dimensioni dell’innovazione ci 
consente oggi di realizzare contem-
poraneamente più progetti strategi-
ci, in minor tempo rispetto al pas-
sato, gestendo in modo trasparente 
per gli utenti - direi quasi “invisibi-

le” – una rete complessa, fatta da 235 
sedi locali, servita da due data center 
(di cui uno con funzione di disaster 
recovery e, in prospettiva, in grado 
di garantire la continuous availabili-
ty), capace di erogare 23 milioni di 
transazioni  al giorno - di cui 17 mi-
lioni via Internet - e di assicurare il 
funzionamento di 138 servizi online 
con un livello medio di disponibilità 
del 99,94%.
Paolo Barberis parla di “rinasci-
mento digitale” del Paese, è pos-
sibile realizzarlo in un contesto in 
cui 4 imprenditori su 10 dichiara-
no che a loro Internet non serve? 
Non è facile, tanto più se si conside-
ra che è necessario agire a favore di 
un elevato numero di imprese (cir-
ca 6 milioni). In un contesto come 
questo, la metafora del “rinascimen-
to digitale” proposta da Barberis ap-
pare ancora più calzante. Se c’è una 
lezione che può venire dalla nostra 
esperienza è che lo sforzo da fare 
non si può limitare a “portare il ca-
vallo a bere” – dunque offrire tecno-
logie e servizi - ma si deve puntare a 
far nascere una “sete digitale” diffusa 
tra imprese e cittadini. E questo si 
può fare ascoltando e interpretan-
do in chiave innovativa le esigenze 
della società, individuando quelle 
applicazioni che davvero possono 
innescare una reazione a catena, fa-
cendo crescere rapidamente la mas-
sa critica degli utenti.
InfoCamere, per conto del sistema 
camerale, è da sempre attenta ad an-
ticipare e a dare un contributo fat-
tivo all’attuazione delle politiche di 
innovazione e di semplificazione ri-
volte alle imprese, spesso risponden-
do al mandato che il legislatore ha di 
volta in volta affidato alle Camere di 
Commercio, riconoscendone l’eleva-
to know-how. Qualche esempio: dal 
finire degli anni 90 abbiamo contri-
buito all’introduzione in Italia della 
firma digitale e alla realizzazione di 
servizi accessibili in rete mediante la 
Carta Nazionale dei Servizi (CNS). 
Più di recente abbiamo supporta-
to l’avviamento della fatturazione 

elettronica con la realizzazione del 
servizio gratuito per le imprese (fat-
tura-pa.infocamere.it) e contribuito 
alla diffusione del cosiddetto domi-
cilio digitale realizzando il portale 
degli indirizzi di Posta Elettronica 
Certificata di imprese e professio-
nisti (INI-PEC). Sul fronte dell’in-
tegrazione dei servizi camerali con 
quelli delle altre amministrazioni, 
abbiamo sviluppato una piattafor-
ma standardizzata per la gestione di 
circa 3.400 sportelli unici (SUAP) 
delegati dai Comuni alle Camere di 
Commercio e, grazie alle tecnologie 
della rete, negli ultimi due anni ab-
biamo investito per semplificare la 
fase di costituzione ed avvio dell’at-
tività per le start-up e le PMI inno-
vative. 
In queste settimane, al fianco delle 
Camere di Commercio, la nostra 
attenzione si sta concentrando sul 
favorire la diffusione, nel mondo 
delle imprese, del Sistema Pubbli-
co di Identità Digitale (SPID). Sia 
dal punto di vista del rilascio delle 
credenziali, sia da quello della mes-
sa a disposizione di servizi e conte-
nuti accessibili mediante SPID, in 
tempo utile per l’avvio dell’iniziati-
va “Italia Login”. Il primo servizio 
camerale in rete che ha adottato le 
credenziali SPID è la fatturazione 
elettronica a favore delle PMI; se-
guiranno, in un naturale percorso di 
progressiva adozione ulteriori ser-
vizi a diffusione nazionale, come lo 
Sportello Unico Attività Produttive. 
L’ultimo traguardo - in senso crono-
logico - è quello del Registro nazio-
nale per l’alternanza Scuola-Lavoro 
(scuolalavoro.registroimprese.it), 
uno strumento previsto dalla Legge 
del 13 luglio 2015, n. 107 "La Buo-
na Scuola".
Il percorso verso un “rinascimento 
digitale” del nostro Paese, dunque, 
non sarà segnato da una singola 
“killer application” ma, come avven-
ne per il rinascimento culturale che 
segnò la storia dell’Italia dei Co-
muni e delle Signorie, dovrà essere 
un movimento diffuso e condiviso, 
capace di dare spazio alle eccellenze 
e al merito in un processo imitativo 
che potrà coinvolgere nel cambia-
mento tutti i settori della società.     ■

PAOLO GHEZZI  
Direttore Generale InfoCamere
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La leggerezza, in una struttu-
ra organizzativa, è quel che 

garantisce rapidità dei tempi di ri-
sposta e flessibilità delle risposte 
agli stakeholders – siano essi clienti, 
azionisti, dipendenti o più in gene-
rale la società civile – in un contesto 
competitivo e di mercato sempre 
più mutevole e sfidante.
Questo principio è stato coniuga-
to come «fare meglio con meno»; 
quindi efficienza, riduzione dei co-
sti, semplicità degli assetti organiz-
zativi, fluidità dei processi interni. 
Ma la snellezza non deve essere fine 
a sé stessa: si deve porre obiettivi di 
efficacia dei processi organizzativi; 
deve basarsi su innovazione conti-
nua e anticipazione; deve focalizzar-
si sulle attività che generano specifi-
co valore per il cliente finale.
Mutuando le parole di Calvino da 
“Lezioni Americane”1, i valori del-
la frugalità e della snellezza orga-
nizzativa non devono quindi essere 
un valore di per sé ma abilitare “la 
capacità di osservare le sfumature del-
le situazioni, l ’intuizione, la capacità 
di ascolto dei segnali deboli, il seguire 
le tracce, la modestia, il lasciare che 
il mondo, che fa da sfondo, e le nuo-
ve combinazioni ivi costituite siano 
frutto di un atto progettuale leggero, 
che non sovrapponga l ’ego e gli schemi 
concettuali precostituiti alle nuove so-
luzioni da ricercare”.
Un atto progettuale leggero. Mi è 
sembrata quasi una contraddizione 
in termini, la prima volta che ho 
provato ad associare i termini “leg-
gerezza” e “tecnologia”, che nella 
mia attività professionale è sempre 
stato il contenuto dei progetti che 
realizzavo. Fino a quando non ho 
capito che per comprendere a fon-
do questo concetto dovevo fare un 
passo indietro. Ed un passo avanti. 

Tecnologia è Leggerezza
Sono in cima alla nostra agenda fitti ragionamenti su alcuni punti chiave: la Digital 

Disruption è intorno a noi; non si può essere tutti Digital Disruptor; si deve dare amplissimo 
spazio alla Digital Transformation; questa non è solo tecnologia, ma innanzitutto un nuovo 

modo di pensare e di agire. Riceviamo questo contributo di Luigia Tauro, che con grande 
piacere pubblichiamo, proprio perché pensiamo che vada proprio

in direzione di un nuovo modo di pensare.

LUIGIA TAURO

Il primo, per accettare le nuove 
competenze che avrebbe sviluppa-
to il gruppo di lavoro assegnato al 
progetto, attivando il proprio capi-
tale sociale. Il secondo, per offrire le 
mie competenze se e nel momento 
in cui si fossero rivelate necessarie, 
contribuendo a far crescere quel ca-
pitale sociale. 
Ha funzionato in tutte le situazioni 
in cui la soluzione al problema non 
era nota in partenza, in tutte quelle 
in cui era necessario innovare. 
Potrei portare come esempio un 
progetto2 realizzato per un grande 
gruppo bancario, che ha completa-
mente rivoluzionato la costruzione 
delle campagne commerciali; e che 
quasi inavvertitamente (serendipi-
ty?) ha permesso anche di cambiare 
in modo fondamentale lo svilup-
po ex-ante delle ipotesi di budget. 
Oppure potete far riferimento ad 

un ottimo articolo3 della Harvard 
Business Review che approfondi-
sce il tema delle knowledge-creating 
companies ed i principi teorici che 
le dovrebbero animare. 
Mi resta tuttavia il dubbio che que-
sto approccio si possa scalare, acce-
dendo virtualmente alla conoscenza 
necessaria nel momento in cui si 
manifesta la necessità, o si possa 
realmente replicare in azienda. La 
conoscenza e la creatività non sono, 
infatti, risorse in senso comune e la 
loro potenzialità si sviluppa soprat-
tutto grazie all’interazione sociale. 
Due imprenditori olandesi fonda-
tori della Seats2Meet4, Ronald van 
den Hoff e Marielle Sijgers, ci sono 
riusciti partendo da un concetto 
semplice, anche se contro-intuitivo: 
hanno sostituito l’economia della 
scarsità con l’economia dell’abbon-
danza ed il concetto di pagamento 

tradizionale, il capitale economico, 
con un pagamento in capitale so-
ciale. 
Il concetto che sviluppa Seats2Me-
et è semplice: uno spazio di co-
working in cui workplace, WI-FI, 
pranzo, caffè sono gratuiti per i li-
beri professionisti, purché accettino 
di rendersi disponibili, durante la 
permanenza negli spazi, all’inte-
razione con gli altri utenti ed alla 
condivisione del proprio know how. 
Nel tempo la rete degli spazi si è 
arricchita di tecnologia, con un si-
stema di prenotazione in cui chi ri-
chiede lo spazio dichiara le proprie 
aree di competenza e una dashbo-
ard che permette di cercare, fra gli 
spazi disponibili, quello in cui c’è 
maggiore probabilità di trovare una 
competenza specifica, anche solo 
per validare un’idea o un approccio 
progettuale. E le interazioni avven-
gono in un ambiente informale ed 
accogliente, che facilita la socializ-
zazione.
Ci sono una serie di elementi teo-
rici che supportano questo model-
lo di business, della cosiddetta “gift 
economy”, un modello di scambio 
di beni anche intangibili in cui il 
“venditore” non si spossessa del bene 
ceduto ma mira a stabilire una rela-
zione con l’”acquirente”, che frutterà 
successivamente. È quella che gli 
antropologi chiamano la “reciprocità 
asincrona”: si attiva una rete profes-
sionale di cui si può beneficiare in 
futuro e si contribuisce a creare un 
capitale sociale condiviso a cui si po-
trà accedere quando necessario. 
L’aspetto interessante di Seats2Me-
et, e parte del suo successo, è la fu-
sione del reale con il virtuale, che 
dà l’accesso ad una rete potenziale 
molto più ampia di quella basata sui 
social network professionali tradi-

zionali, ed in continuo cambiamen-
to e riconfigurazione. È il concetto 
di Mesh Networks.
L’altro aspetto, particolarmente in-
teressante per la generazione dei 
millennials, è il senso di apparte-
nenza che si genera in un ambiente 
in cui sono loro stessi a creare il loro 
workplace. E che ripaga Seats2Me-
et non solo con la disponibilità di 
know how, ma anche e soprattutto 
con il sostegno sui social media e 
con il passa-parola.
Il capitale sociale generato da Se-
ats2Meet non si può quantificare e, 
soprattutto, non esistono modelli di 
contrattualizzazione. È tutto su base 
volontaria. Il fatturato di Seats2Me-
et deriva dalle aziende, che stanno 
aderendo sempre più numerose, e 
che possono affittare spazi ufficio e 
meeting room a tariffe “tradizionali” 
e, se vogliono, possono accedere al 
capitale sociale presente negli spazi 
di co-working.
Tornando alla domanda originale: 
è possibile per una organizzazio-
ne tradizionale trasformarsi in una 
Serendipity Machine, connettendosi 
e condividendo risorse con i propri 
stakeholder per creare resilienza 
e valore sostenibile come ha fat-
to Seats2Meet? La risposta che dà 
Ronald van den Hoff è semplice: 
bisogna partire con un primo passo, 
con una strategia di comunicazione 
in sintonia con la cultura della co-
municazione contemporanea, che è 
sociale.
Voi cosa ne pensate?

(luigiatauro@hotmail.com)

1 �Lezioni Americane, Sei proposte per il prossimo 
millennio - Italo Calvino - Garzanti 1988 

2 �Il cliente a tutto tondo: una metodologia di targeting 
per bisogni

3 �The Knowledge-Creating Company - Ikujiro Nonaka 
�- HBR July-August 2007 issue

4 https://seats2meet.com/, la Serendipity Machine
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gico i social. Opportunità legate a un 
processo lungo che vede protagonisti 
i responsabili marketing, in grado di 
spiegare, motivare e controllare solida-
mente i processi, perché sono molti i 
casi di reputazioni costruite lentamen-
te, ma distrutte molto velocemente. 
C’è da vivere questo contesto così di-
namico con paura? Assolutamente no! 
Bisogna viverlo con la capacità e la 
consapevolezza di tenere il controllo e 
allo stesso tempo essere attenti, aperti, 
e flessibili, sfruttando anche gli stru-
menti innovativi e sempre più potenti 
che oggi ci permettono di distribuire 
i contenuti dandoci l’opportunità di 
ascoltare e interagire efficacemente. 
Come si muove la sua azienda nel 
Digital world?

Ilaria Sanvito, da sedici anni in Cisco, è da giugno 2016 Country Digi-
tization Acceleration & Innovation Marketing Manager. In questo ruo-
lo ha il compito di definire la strategia di marketing, la pianificazione e 
l ’esecuzione delle attività di comunicazione e marketing legate al piano di 
investimenti Digitaliani, che vede Cisco investire 100 milioni di dollari in 
tre anni nel nostro paese per accelerare la digitalizzazione e l ’innovazione. 
Impegnata negli ultimi tre anni a guidare il team marketing di Italia e 
Grecia e a gestire la strategia di social media advocacy dell ’azienda, Ilaria 
Sanvito è una professionista di grande esperienza che in precedenza aveva 
ricoperto diverse altre posizioni nella struttura marketing a livello italiano 
e Sud Europa. Laureata in Lingue Straniere all ’Università di Bergamo, 
Ilaria Sanvito ha 41 anni. 

La mia azienda, Cisco, è un business 
digitale per eccellenza in grado di ac-
compagnare l’evoluzione della rete e 
della trasformazione digitale fin dalle 
origini; siamo, e parlo anche a nome 
delle persone che la compongono, 
estremamente consapevoli del fat-
to che i nostri clienti oggi hanno un 
business che, indipendentemente dal 
settore in cui operano, ha un grado di 
digitalizzazione elevato.
Se oggi le ricerche ci dicono che il 
70% dei buyer B2B considera i social 
media uno strumento valido di ricer-
ca e di informazioni,  dobbiamo essere 
in grado di raggiungerli e di metterci 
in gioco. Per farlo serve una strate-
gia e soprattutto dobbiamo utilizzare 
gli stessi strumenti con cui gli utenti 

Sul digitale vincono 
i contenuti

Intervista a Ilaria Sanvito, Country Digitization Acceleration & Innovation
Marketing Manager, Cisco Italia

ILARIA SANVITO Country Digitization Acceleration & Innovation Marketing 
Manager, Cisco Italia

L'evolversi del digitale pone il 
Marketing Manager ad af-
frontare nuovi temi... Come 

vive lei questa trasformazione?
Il digitale è diventato in pochissimi 
anni parte del nostro quotidiano. Oggi 
è necessario cambiare il modo di fare 
marketing in ogni settore di mercato 
perché viviamo in un mondo in cui 
prodotti, servizi, canali di comunica-
zione sono digitalizzati e interconnessi 
rispetto a poco tempo fa, quando le 
aziende parlavano al pubblico via web 
in due soli modi: attraverso il proprio 
sito e attraverso la “voce” super partes 
dei media online. Oggi l’utente assume 
un ruolo principale nella comunicazio-
ne perché cerca in autonomia informa-
zioni, si trova di fronte a una pluralità 
di canali, comunità, social media che 
rappresentano un rischio se le aziende 
non imparano come interagirvi. Serve 
un metodo. 
Cisco ha moltiplicato i suoi canali di 
comunicazione interni e esterni sulla 
spinta di una trasformazione digi-
tale che ha visto il marketing essere 
una delle prime funzioni aziendali ad 
adottare una logica digitalizzata, che 
è diventata realtà con la marketing 
automation. Oggi, la grande sfida è 
industrializzare la nostra strategia di 
marketing digitale evitando di perde-
re l’alto grado di personalizzazione del 
contenuto che per Cisco rimane un'ar-
ma di fondamentale importanza. 
Se c’è chi pensa che il mondo B2B 
abbia logiche diverse di marketing, 
sbaglia. A confermarlo sono due dei 
colossi (IDC, Forrester) che hanno 
analizzato il processo di acquisto B2B: 
“più di due terzi del percorso d’acqui-
sto dei clienti B2B, ormai si svolge su 
canali digitali; a seconda dei settori, 
l’utente compie tra il 65% e il 90% di 
questo percorso prima di contattare un 
potenziale fornitore. La scelta finale si 
basa – per il 60% - sulla reputazione 
del brand piuttosto che sul prodotto”. 
Bastano pochi ‘dati’ a rendere eviden-
ti le opportunità entusiasmanti che si 
possono cogliere se si impara a creare 
buzz sul proprio brand e a costruire 
una brand value con campagne, se si 
crea supporto con la employees advo-
cacy, se si utilizzano in modo strate-

oggi si connettono, interagiscono, co-
municano: i mobile device. Per questo 
l’affinamento dei nostri canali digitali 
è partito proprio dai social. Abbiamo 
aperto sempre più canali negli ultimi 
tre/quattro anni sulle diverse piatta-
forme: dopo aver iniziato con Twitter 
- su cui oggi in Italia Cisco risulta l’IT 
vendor più seguito - abbiamo accom-
pagnato la nostra audience nel suo 
diventare sempre più “nomade” co-
struendo i nostri contenuti in moda-
lità fruibili e “mobile first”. Abbiamo, 
inoltre, attivato un processo di forte 
arricchimento delle nostre capacità di 
analisi dell’audience e di creare un per-
corso specifico per coltivarla, aggior-
narla, mantenerla. 
Tutto questo è necessario, ma non è 
sufficiente. Al netto delle strategie più 
efficaci e degli strumenti più potenti, 
sul digitale vincono i contenuti: quan-
do si riesce a diventare coinvolgenti e 
a toccare i punti di interesse di nuovi 
pubblici, è lì che si cresce. Questo l’ho 
vissuto in prima persona qui in Italia 
quando, dal 2014, con l’intera orga-
nizzazione abbiamo proposto il primo 
evento “Internet of Everything Fo-
rum”. Contenuti estremamente nuovi 
e coinvolgenti ci hanno portato al cen-
tro dell’attenzione con una tematica 
forte: un percorso legato al tema della 
digitalizzazione del paese e della cre-
scita delle persone che si è affiancato 
al nostro tradizionale “discorso” busi-
ness, rappresentando così, un punto di 
svolta per l’accelerazione della nostra 
crescita in termini di brand – a mio 
parere.  Ma, a volte, nemmeno i con-
tenuti e le strategie sono sufficienti se 
non si lavora su chi deve portare avanti 
il digital marketing e in generale su 

chi lavora in azienda, le persone. La 
struttura marketing di Cisco Italia, 
è in gran parte composta da persone 
dell’area digital e social che hanno se-
guito e avuto un percorso di training 
specifico: tutti i nostri dipendenti sono 
stati coinvolti in un progetto progres-
sivo di employee advocacy quando 
ancora il tema non era mainstream 
come oggi, guadagnando importanti 
alleati nella costruzione della nostra 
credibilità e dando ai colleghi anche 
strumenti di lavoro nuovi, che possano 
– ad esempio – essere utili nel processo 
di vendita o addirittura per costruirsi 
una propria presenza digitale come 
dei veri esperti in materia. Questa 
decisione perché i contenuti costruiti 
e/o creati dai nostri dipendenti (che 
vengono messi a disposizione in una 
piattaforma proprietaria, “social am-
bassador hub”) hanno un engagement 
8 volte superiore rispetto ai post e/o 
informazioni condivisi dai nostri ca-
nali ufficiali. La persona, con i suoi 
canali, trasmette credibilità, passione, 
schiettezza.  
In questo momento stiamo lavorando 
per il futuro. La Marketing vision per 
i prossimi tre anni, si fonda sulla vo-
lontà di diventare un leader innovativo 
nella real time marketing communi-
cation personalizzata e omnichannel; 
vogliamo creare un’esperienza digitale 
customer first, con azioni guidate dalla 
nostra country in primis, per i nostri 
clienti e per i partner. Ci stiamo met-
tendo di fronte a una sfida di alta com-
plessità che richiede anche competen-
ze nuove, motivo per cui, ad esempio, 
la nostra struttura si è riorganizzata e 
ci siamo messi alla ricerca di skills ne-
cessarie sul mercato e a tutti i livelli.    ■
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ACI Informatica è la società in 
house dell’Automobile Club 

d’Italia che si occupa, oltre che della 
gestione dell’ICT di ACI, anche di 
sviluppare progetti innovativi sulla 
Mobilità.
Buongiorno Alessandro, mi può 
raccontare innanzitutto qual è il 
suo ruolo in ACI Informatica? 
Lavoro da diversi anni in ACI In-
formatica e dal 2014 sono Respon-
sabile dell’area Innovazione e Svi-
luppo. Insieme all’omologa struttura 
in ACI Italia, mi occupo di progetti 
innovativi per sviluppare nuovi pro-
dotti e servizi per la mobilità dei cit-
tadini, Enti pubblici e aziende, se-
guendo sia l’attività progettuale sia 
quella di implementazione.  
Quali sono le iniziative in ambito 
Smart Mobility che ACI ha svilup-
pato?
Ad oggi l’iniziativa più significativa 
che abbiamo sviluppato nell’ambi-
to della mobilità aziendale è quella 
legata al progetto di Car Pooling 
aziendale, avviato a febbraio 2014 
da ACI e ACI Informatica. Oltre 
al Car Pooling, più recentemente è 
stata avviata anche un’iniziativa di 
Car Sharing aziendale che prevede 
una flotta di auto a disposizione dei 
dipendenti che devono effettuare 
spostamenti per lavoro durante la 
giornata. 
Quali sono gli obiettivi del proget-
to di Car Pooling aziendale ACI?
Abbiamo sperimentato all’interno 
della nostra organizzazione una me-
todologia e un servizio di Car Po-
oling aziendale con l’obiettivo non 
solo di ottimizzare gli spostamenti 
casa-lavoro dei dipendenti ACI, ma 

Ripensare la Mobility 
aziendale in ottica Smart: 

il car pooling di ACI

di sviluppare un servizio utilizzabi-
le anche da aziende ed Enti Locali 
per migliorare la mobilità aziendale, 
cittadina e ridurre l’impatto am-
bientale.
Mi descrive più nel dettaglio il 

Ne abbiamo parlato con Alessandro Banci, Responsabile area Demand 
Innovazione e Sviluppo di ACI Informatica Spa

progetto di Car Pooling e le pecu-
liarità del servizio?
La prima sperimentazione del servi-
zio di Car Pooling aziendale per gli 
spostamenti casa-lavoro è iniziata in 
ACI a febbraio 2014, con la costi-

tuzione dei primi equipaggi di early 
adopter. Per favorire l’incontro tra 
domanda e offerta del viaggio si è 
optato per un approccio che possia-
mo definire di Social matching tra-
mite un portale in cui i dipendenti 
interessati all’iniziativa si iscrivono, 
vengono verificati e geolocalizzati 
su una mappa che evidenzia i pun-
ti di partenza e di arrivo di autisti e 
passeggeri. 
La peculiarità del sistema di Car 
Pooling sviluppato da ACI Infor-
matica è quella di rispondere ad al-
cune delle principali criticità relative 
a queste tipologie di servizio: il Car 
Pooling infatti necessita di una for-
ma di incentivazione per aumentar-
ne gli utilizzatori e di una modalità 
di controllo dell’effettivo percorso 
compiuto dalle auto e dai passeg-
geri. Il primo punto ha portato alla 
definizione di incentivi per il guida-
tore che offre i passaggi ai colleghi, 
che possono essere di tipo economi-
co o in forma di benefit (parcheggio 
interno riservato, buoni benzina…). 
In riferimento alla necessità di “cer-
tificare” il viaggio, ACI Informatica 
ha sviluppato un sistema innovativo 
basato su un dispositivo (On Board 
Unit) a bordo macchina che per-
mette di ricevere informazioni sul 
tragitto effettuato dal veicolo e sulla 
presenza dei passeggeri, che certifi-
cano la propria presenza passando il 
proprio badge aziendale sul disposi-
tivo. I dati vengono così al sistema 

centrale che registra e certifica tutti 
i percorsi. Si è così in grado di ac-
certare l’effettivo utilizzo del Car 
Pooling e il presupposto dunque per 
l’erogazione dell’incentivo a favore 
del guidatore. 
Quali sono i risultati di questa ini-
ziativa e quali le evoluzioni previ-
ste? 
Il progetto di Car Pooling certifi-
cato per ACI resta un’esperienza di 
successo, seppur di nicchia. In evo-
luzione vorremmo ampliare la spe-
rimentazione ad aziende vicino alla 
nostra, costituendo dei sistemi in-
ter-aziendali, in grado di aumentare 
la community potenziale di utenti.
Inoltre, stiamo pensando di far evol-
vere il servizio verso un altro tipo di 
approccio in una logica più “flessibi-
le”: abbiamo sviluppato Autostoppi-
sta 2.0, un’app mobile che indirizza 
la domanda e l’offerta di passaggi 
in tempo reale. La vettura dell’au-
tomobilista è geo-localizzata me-
diante l’utilizzo del ricevitore GPS 
dello smartphone. Chi parte da casa 
può dichiarare la sua disponibilità a 
dare un passaggio, chi lo necessita 
perché in ritardo o causa sciopero 
dei mezzi pubblici può richiederlo 
in real-time. Grazie al nuovo si-
stema, ACI permette un approccio 
più smart, individuale e real-time 
rispetto ai servizi tradizionali di Car 
Pooling. L’app è già stata sperimen-
tata in altri contesti (in particolare 
nell’ambito della mobilità sosteni-
bile del turista all’interno del pro-
getto Information and Mobility for 
Tourism – InMoTo) e, a breve, verrà 
sperimentata anche nel contesto ap-
plicato alla mobilità aziendale.        ■ 

ALESSANDRO BANCI  
Responsabile area Demand Innovazione e 
Sviluppo di ACI Informatica Spa
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Gestione centralizzata virtuale
a centinaia di km di distanza

MentorAge, il sistema ideato da 
Trilogis che non lascia soli i nonni

IBT GROUP, società di en-
gineering specializzata nello 
sviluppo di soluzioni di comu-

nicazione customizzate per rendere 
più efficienti le aziende, ha messo a 
punto un sistema Wi-Fi innovativo 
per Stevanato Group, azienda di 
Piombino Dese (Padova), esperta 
nella produzione di tubofiale per in-
sulina e di contenitori in vetro per 
uso farmaceutico. Il sistema permet-
te la gestione, semplice ed efficiente, 

Siamo un Paese di vecchi? Pur-
troppo sì e il trend è in cre-
scita. Entro il 2060, in Italia 

l'aspettativa di vita media aumenterà 
di quasi 8 anni (dagli attuali 76,7 si 
arriverà ad una media di 84,6 anni). 
E triplicheranno gli ultraottantenni; 
gli 80 e più da 23,7 milioni, in meno 
di cinquant’anni, diventeranno 62,4 
milioni. 
L’Italia è un Paese di anziani che 
avranno sempre più bisogno di as-
sistenza. L’invecchiamento è infatti 
direttamente correlato al possibile 
aumento di disturbi cognitivi, che 
nel nostro Paese registrano cifre pre-
occupanti: la demenza, generalmen-
te intesa come un calo degenerativo 
delle funzioni cognitive, colpisce 
soprattutto le persone che superano 
i 60 anni; da un lato il morbo di Al-
zheimer (50-70%), dall’ altro la de-
menza causata da ictus (30%).
Trilogis, insediata in Polo Mecca-
tronica a Rovereto, ricerca, studia 

di internet verso gli utenti esterni, 
del magazzino tramite sistemi di 
lettura a codice a barre, dell’accesso 
alla rete interna per gli utenti mobili 
e dell’accesso dedicato alla gestione 
degli apparati di produzione indu-
striale, centralizzando virtualmente 
tutte le funzioni dei sistemi seppur 
localizzati a centinaia di km di di-
stanza tra loro.
Il progetto su misura, che ha inte-
ressato gli stabilimenti di Piombino 

Dese, Bratislava, Latina, Monter-
rey e Zhangjiagang con l’intento di 
estenderlo presto a tutte le altre sedi, 
è stato ideato e realizzato da IBT 
GROUP utilizzando tecnologia 
Ruckus Wireless, leader mondiale 
nella fornitura di sistemi wireless 
avanzati per il mercato delle reti 
mobile.
La peculiarità della soluzione adot-
tata permette a Stevanato Group di 
controllare centralmente le installa-
zioni presenti nei diversi siti sparsi 
in tutto il mondo, con la possibili-
tà di far aumentare il numero, con 
scalabilità infinita, dei dispositivi 
installati al crescere delle esigenze 
aziendali senza aver dovuto affron-
tare un cospicuo investimento ini-
ziale e con una più semplice gestio-
ne del failover (guasto). 
Per il sistema è stato adottato vSZ 
(Virtual Smart Zone), il nuovo Wi-
reless LAN Controller altamente 
scalabile e versatile progettato per 
essere installato in un’ottica di public 
o private cloud, la soluzione idea-

le, quindi, per aziende che hanno 
l’esigenza di costruire e gestire reti 
WLAN a distanza, ovvero svariate 
centinaia di Access Point e migliaia 
di client per singola istanza virtuale 
di controller. vSZ supporta tutte le 
funzioni di controllo (Control Pla-
ne), con la possibilità di instradare 
tutto il traffico dati (Data Plane) 
direttamente dagli Access Point ad 
un WLAN Gateway separato; inol-
tre, può essere implementato come 
un cloud privato per il deployment 
di una specifica rete, o in un cloud 
pubblico in grado di supportare 
e gestire migliaia di reti WLAN. 
Grazie alla funzione multi-tenant 
gli utenti possono condividere una 
singola istanza del vSZ-H, oppure 
possono avere una propria istanza 
virtuale. Il vSZ-H può essere ese-
guito su un hypervisor KVM open 
source, sull’hypervisor VMware vS-
phere, o su Microsoft Hyper-V. 
Per il nuovo sistema Wi-Fi di Ste-
vanato Group, ogni tipologia di ac-
cesso wi-fi utilizza una VLAN (ca-

nale virtuale) dedicata che permette 
di mantenere separate le connessio-
ni ed i relativi device, eliminando 
possibili promiscuità e favorendo 
una più semplice gestione e una 
maggiore sicurezza dal punto di vi-
sta aziendale, utilizzando credenzia-
li di autenticazione specifiche.
L’intera rete si basa su due controller 
vSZ ridondanti in modalità Active-
Active che gestiscono attualmente 
un totale di 200 access point Ruckus 
Wireless di diversi modelli dislocati 
tra i vari stabilimenti, assicurando 
una connettività Wi‐Fi affidabile, 
costante e potente. 
Ulteriore ed interessante caratte-
ristica del sistema è la ridondanza 
dei due controller Virtuali in cluster 
“Over-Wan”, quindi in collegamen-
to geografico fra due data center 
dislocati a centinaia di chilometri di 
distanza. Tale configurazione è resa 
possibile grazie alla flessibilità della 
tecnologia Ruckus nata per offrire 
servizi ad alta qualità in remoto.

■

e produce soluzioni all’avanguardia 
nel settore della geografia informa-
tica per la gestione e localizzazione 
di persone e attrezzature sia outdoor 
che indoor. 
La ricerca di Trilogis nel settore sa-
nitario ha dato vita a Nively, lo spi-
noff dedicato allo sviluppo dei siste-
mi nell’healthcare. Ed è di Nively la 
proprietà di MentorAge, il sistema 
ad altissima tecnologia che, utiliz-
zando sensori ambientali 3D e sofi-
sticati algoritmi, controlla ambienti 
e persone.
Alla prima anomalia il software de-
cide se inviare un preallarme ad un 
supervisore; questi potrà visionare e 
interpretare la scena e decidere come 
e se intervenire. L’obiettivo di Men-
torAge è dedicare meno tempo alla 
mera sorveglianza per investire nella 
cura e nella relazione con l’anziano 
e con la persona non più autonoma.
Nei mesi scorsi sono state installate 
32 unità MentorAge dall’A.P.S.P. 

Civica di Trento nel nucleo Al-
zheimer della propria RSA di San 
Bartolomeo, a Trento, utilizzate per 
monitorare le camere da letto e i 
corridoi dell’unità. “Il sistema di mo-
nitoraggio ci permette di garantire la 
sicurezza degli ospiti pur assicurando 
la loro massima autonomia, riducen-
do lo stress per il personale”, afferma 
Alessandro Fambri, economo della 

RSA San Bartolomeo.
MentorAge supporta il personale 
infermieristico professionale im-
pegnato 24 ore nell’accudimento 
dell’anziano, monitorandone posi-
zione e movimenti in tempo reale, 
indicando le condizioni di pericolo, 
dalle cadute, al cosiddetto wande-
ring (vagabondaggio o il vagare sen-
za meta), alla permanenza prolun-

gata all'interno di aree specifiche (ad 
esempio servizi igienici), così come 
altre condizioni che possono essere 
indicate come rischi potenziali.
Come? “MentorAge, utilizzando la 
tecnologia di rilevamento 3D, iden-
tifica le condizioni di allarme, mo-
strando le notifiche sia su un pannello 
di controllo (particolarmente utile in 
ambienti residenziali di cura), sia su 
smartphone o smartwatch di opera-
tori sanitari, grazie poi ad un piccolo 
dispositivo a basso costo costituito da 
un micro-pc e un’unità di rileva-
mento 3D, l ’unità MentorAge viene 
installata e configurata in pochi mi-
nuti sul soffitto nelle aree che devono 
essere monitorate come se fosse una 
telecamera. 
Per proteggere la privacy, l'unità è in 
grado di rilevare solo sagome. Non 
sono necessarie opere infrastruttu-
rali, mentre è necessaria l ’alimen-
tazione e una connessione di rete (o 
Wi-Fi)”. 		               ■ 
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L’evento, ideato da IIR - Istituto 
Internazionale di Ricerca e dedica-
to alle soluzioni innovative e specifi-
che del mondo bancario, è diventato 
in questi anni un punto di riferimen-
to per gli operatori del settore.
Il convegno, che prevede 7 Free Ses-
sions e 2 Invitation Only Sessions, 
queste ultime dedicate agli IT Direc-

tor e agli AD e Direttori Commer-
ciali, rappresenta una opportunità per 
approfondire come la tecnologia, la 
regolamentazione e le aspettative dei 
clienti stanno cambiando il modo in 
cui le banche devono operare. Le re-
altà vincenti del futuro saranno quelle 
che sapranno innovare e trasformare, 
prendendo in considerazione 3 aree 
strategiche, rappresentate dal Mul-
tichannel, il Social, il Digital. La 
banca del futuro avrà esigenze pre-
cise, come: sviluppare una customer 
experience coinvolgente e innovati-
va, creare nuovi prodotti e canali di 
distribuzione alternativi, ottimizzare 

l’uso degli analytics per rispondere ai 
bisogni del cliente, utilizzare strate-
gicamente le informazioni, gestire il 
rischio e la regolamentazione.
Forum Banca 2016 rappresenta una 
occasione di confronto tra gli opera-
tori, gli esperti del settore e i protago-
nisti dell’innovazione e fornirà utili 
soluzioni per scoprire i modelli di 

business su cui costruire la strategia 
futura della propria banca, imparare 
dalle esclusive case studies come im-
plementare strategie multi-channel, 
capire come il digital cambierà la cu-
stomer experience, approfondire le 
opportunità dell’Internet of Things, 
trovare soluzioni innovative per ga-
rantire l’engagement del cliente.
L’evento rappresenta anche una 
grande opportunità di networking: 
per tutta la durata, infatti, sarà alle-
stita un’area espositiva nata per favo-
rire l’incontro tra domanda e offerta. 
Gli espositori potranno incontrare 
i visitatori e fornire loro tutti i det-

tagli tecnici relativi a servizi e pro-
dotti offerti. Il convegno, che nelle 
passate edizioni ha superato i 3.200 
partecipanti coinvolgendo oltre 350 
top speaker, vanta cinque Advisory 
Board, composti da esperti dei set-
tori CIO, COO, Recupero Crediti, 
CEO, Digital Marketing.
L’edizione 2016 di Forum Banca si è 
arricchita di ben 4 Advisory Board, 
costituiti dai più autorevoli speciali-
sti in ambito IT, Digital, Recupero 
Crediti e Organizzazione del mondo 
bancario. Per informazioni e appro-
fondimenti sul programma: 
www.forumbanca.com                        ■

INSIGHTEC, azienda impe-
gnata nello sviluppo di terapie con 
ultrasuoni focalizzati guidati da ri-
sonanza magnetica (MRgFUS), ha 
annunciato  la stipula di un accordo 
strategico con Siemens Healthine-
ers, leader mondiale nell'imaging a 
risonanza magnetica. Il risultato di 
questa prestigiosa collaborazione 
sarà la compatibilità tra la tecnolo-
gia Exablate Neuro e gli avanzati si-
stemi di risonanza magnetica 1.5T 
e 3T di Siemens MAGNETOM 
Aera e MAGNETOM Skyra. Con 
questo accordo, Siemens Healthi-
neers rimane fedele alla strategia di 
espansione e integrazione dei propri 
prodotti dedicati alla diagnostica 
per immagini con soluzioni tera-
peutiche all'avanguardia. Entram-
be le aziende lavoreranno 
per garantire l'accesso alle 
funzionalità migliorate di 
Exablate Neuro sia ai nuovi 
clienti sia a quelli che già ne 
fanno uso.
Exablate Neuro, approva-
to dalla CE e dalla FDA,  
consente il trattamento non 
invasivo con ultrasuoni fo-
calizzati guidati da risonan-
za magnetica del tremore 
essenziale e di altre patolo-
gie. Ricerche cliniche e ul-
teriori sviluppi sono in corso 
di esecuzione per estendere 
l'utilizzo di tale dispositivo 
ad altri ambiti della neuro-
chirurgia.

“L'accordo con Siemens Healthineers ci 
consentirà di espandere considerevol-
mente la presenza di Exablate Neuro 
sul mercato. Siemens ha puntato sulla 
nostra tecnologia e insieme renderemo 
disponibile questo trattamento a molti 
più pazienti e fornitori”, ha dichia-
rato Maurice R. Ferré, MD, Am-
ministratore Delegato e Presidente 
del Consiglio di Amministrazione 
di INSIGHTEC. “INSIGHTEC 
si impegna a investire con determi-
nazione nella ricerca e nello sviluppo 
della tecnologia MRgFUS. Grazie 
all'importante collaborazione con Sie-
mens Healthineers, molti più pazienti 
e ricercatori potranno beneficiare di 
questa straordinaria tecnologia”, ha 
concluso Maurice R. Ferré.
Christoph Zindel, MD, Vicepresi-

dente Senior e Direttore Generale 
della divisione dedicata alla diagno-
stica per immagini di SIEMENS 
Healthineers ha ulteriormente sot-
tolineato l'importanza dell'accordo: 
“Una collaborazione così influente tra 
due aziende leader è entusiasmante e 
mette nero su bianco la volontà di Sie-
mens Healthineers di garantire ai pa-
zienti migliori risultati espandendo il 
portafoglio di prodotti rivolti alla dia-
gnostica per immagini con trattamenti 
all'avanguardia per le patologie neu-
rologiche e non solo. Grazie alla sua 
tecnologia all'avanguardia e forti dei 
nostri validi metodi di ricerca e della 
nostra rete internazionale di clienti, 
uniremo le forze con INSIGHTEC 
per portare innovazione in ambito 
medico.”                                          ■

Come sarà la tua banca nel 2020?

Un accordo per ampliare 
la diffusione della 

tecnologia Exablate Neuro

Nella foto la firma dell'accordo

Sarà il tema principale 
della decima edizione di 
“Forum Banca” che si 
terrà il 28 settembre a 
Milano

Il nuovo laboratorio, il primo in Europa presso un 
operatore di telecomunicazioni, sperimenta le 
tecnologie che permetteranno di incrementare 
le capacità e le prestazioni della rete mobile 
della rete 5G di prossima generazione 

TIM - primo operatore di teleco-
municazioni in Europa a dotarsi di 
un laboratorio per la sperimentazio-
ne delle onde millimetriche - avvia a 
Torino il “millimeter Wave Lab”, de-
dicato ad una  tecnologia chiave della 
rete 5G di prossima generazione.
Il laboratorio “mmW” di TIM lavo-
rerà per testare e sviluppare le capaci-
tà delle nuove frequenze e dei sistemi 
delle antenne che saranno utilizzati 
per le future reti wireless ultraveloci 
al fine di offrire le prestazioni richie-
ste dalle nuove applicazioni.
Il “mmW Lab”, attivo presso il TI-
Lab, è dotato di sistemi di misu-
razione all’avanguardia (Far-Field 
Compact Antenna Test Range e Ne-
ar-Field Spherical Test Range) che 
consentono di valutare e ottimizzare 
le diverse gamme di frequenze molto 
elevate, tra 6 e 100 GHz (le cosid-
dette onde millimetriche - mmW). 
In questo modo potranno essere 
individuate le migliori soluzioni per 
incrementare la capacità della nuova 
rete mobile e la velocità massima di 
trasmissione anche fino a decine di 
Gbit/s.
Il laboratorio contribuirà inoltre allo 
sviluppo di progetti internazionali e 
avvierà collaborazioni con partner 
tecnologici di eccellenza in grado di 
realizzare i nuovi apparati per il 5G.
Con questa iniziativa TIM dimostra 

ancora una volta la sua leadership 
tecnologica, sottolineando l’impe-
gno per la definizione del nuovo 
standard 5G, anche attraverso le nu-
merose sperimentazioni già avviate 
e dedicate alle tecnologie abilitanti 
per reti 5G. TIM inoltre continua 
a sviluppare modelli e strumenti per 
la simulazione delle coperture radio, 
valutandone in anticipo le potenzia-
lità e ponendo le basi per la loro re-
alizzazione.
“Il 5G renderà possibile una nuova 
gamma di servizi e applicazioni e co-
stituirà un fattore abilitante per la di-
gitalizzazione dell’economia, con parti-
colare riferimento all’Internet of Things 
e alle ‘vertical Industries’  (trasporti, 
logistica, automotive, salute, manifat-
turiere, energia, media, entertainment) 
- ha dichiarato Gabriela Styf Sjo-
man, Responsabile Engineering 
& TILab di TIM - Per diffondere 
tutte queste applicazioni, occorre però 
incrementare la capacità e le presta-
zioni del sistema mobile. L’impiego di 
frequenze elevate e di sistemi radianti 
innovativi costituisce uno dei principali 
elementi costitutivi del 5G. Il labora-
torio inaugurato a Torino ci consentirà 
di comprendere e sperimentare queste 
tecnologie e di collaborare con partner 
internazionali per anticiparne la di-
sponibilità.”       
                                                               ■

TIM: nasce a Torino 
il “millimeter Wave Lab”
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Veeam Softwa-
re nomina Peter C. 
McKay, ex Senior 
Vice President e Ge-
neral Manager Ame-
ricas di VMware, a 
President e Chief 
Operating Officer. 
Annuncia inoltre la 
promozione di Wil-
liam (Bill) H. Lar-
gent, prima Executive 
Vice President di Veeam, a Chief 
Executive Officer. I co-fondatori e 
director, Ratmir Timashev e Andrei 
Baronov, continueranno ad avere un 
ruolo strategico nell’azienda, con-
centrandosi sulle strategie di mer-
cato e sullo sviluppo dei nuovi pro-
dotti.  Le nuove nomine porteranno 
ulteriore valore all’attuale struttura 
del management, e supporteran-
no Veeam a continuare la propria 
missione: permettere alle imprese 
di avere i dati e le applicazioni di-
sponibili 24 ore su 24, 7 giorni su 
7 e 365 giorni all’anno, espandersi 
ancora di più nel mercato Enterpri-
se, continuando la propria crescita a 
doppia cifra.
Nel ruolo di Presidente e COO,  
McKay risponderà direttamente a 
Largent e sarà responsabile delle 
vendite, delle operazioni di vendita, 
delle organizzazioni marketing, fi-
nanza e risorse umane. Prima di Ve-
eam, McKay ha ricoperto numerose 
posizioni di prestigio in VMware 
Americas. Entrato in VMware in 
qualità di Vice President Sales, End 
User Computing della region Ame-
ricas, era stato promosso a Chief 
Operating Officer per Americas, 
diventando responsabile dell’otti-
mizzazione e allineamento di tutti i 
modelli di go-to-market; in seguito 
è diventato Senior Vice President, 

Americas Enteprise, e in 
ultimo Senior Vice Pre-
sident e General Mana-
ger, Americas. 
McKay è entrato in 
VMware dopo l’acqui-
sizione di Desktone di 
cui è stato Presidente e 
CEO dal 2010 all’ottobre 
2013. Prima di Desktone, 
McKay è stato presiden-
te e CEO di altre due 

società di successo nell’ambito del 
backup: dal 2001 a giugno 2008 di 
Watchfire, provider di soluzioni di 
sicurezza (acquistata da IBM nel 
2007); e dal 1998 al 2001 di eCre-
dit (acquistata da Internet Capital 
Group). McKay ha inoltre lavora-
to come “Executive-in-Residence” 
presso Insight Venture Partners.
Nel ruolo di CEO,  Largent ri-
sponderà direttamente al Consiglio 
d’Amministrazione di Veeam e su-
pervisionerà le strategie e la dire-
zione finanziaria di Veeam. Largent 
fa parte di Veeam dalla sua nascita 
nel 2006, ha più di 30 anni di com-
provata esperienza in ruoli di lea-
dership e operazionali in aziende di 
successo. Prima di unirsi a Veeam, 
Largent è stato CEO di Applied 
Innovation, Inc., una società pubbli-
ca le cui azioni sono quotate al NA-
SDAQ.  Largent ha lavorato anche 
con altri membri della dirgenza di 
Veeam in Aelita Software dove ri-
copriva il ruolo di Chief Operating 
e Financial Officier. Prima di Aelita, 
Largent è stato CFO di Plug Power 
dove ha gestito l’offerta pubblica 
iniziale con Goldman Sachs & Co., 
ricoprendo il ruolo di primo firma-
tario, guadagnando più di 150 mi-
lioni di dollari di capitale. Largent 
si trasferirà nella sede principale di 
Veeam in Svizzera.                         ■

Veeam: nuovi President/COO e CEO

Peter C. McKay
President e Chief
Operating Officer VEEAM

FRANCESCO GELONESE
Responsabile ERP e HCM Indra ItaliaCARLO SANGALLI

Presidente InfoCamere
Indra, una delle principali società globali di 

consulenza e tecnologia, ha nominato France-
sco Gelonese Responsabile in Italia del mer-
cato Soluzioni di Gestione Aziendale, che in-
clude le business unit di Enterprise Resource 
Planning (ERP) e di Human Capital Mana-
gement (HCM).
Francesco Gelonese vanta un’ampia esperien-
za manageriale nel settore IT, dove ha lavorato 
per importanti multinazionali. In particola-
re, ha maturato un’esperienza ventennale in 
ambito SAP e per i mercati di Industria e di 
Energia. Negli ultimi anni ha ricoperto il ruolo 
di Utilities SAP Operations Director per una 
delle principali realtà IT italiana.
Secondo Francesco Gelonese, nei prossimi 
anni “la competitività dei mercati dovrà ne-
cessariamente migliorare attraverso i servizi 
offerti all’utente e quindi anche noi partner 
dovremo fornire tecnologie e architetture che 
presentino un alto grado di flessibilità per ade-
guarsi facilmente alle nuove richieste”.
In questo contesto, le società di consulenza e 
tecnologia leader come Indra avranno un ruolo 
sempre più importante, ovvero, quello di an-
ticipare il più possibile le necessità emergenti 
e di essere pronti a reagire alle richieste con 
proposte rapide ed efficaci.
“Domani l ’approccio dell ’IT ai mercati dovrà es-
sere attento (not hearing but listening) ad inter-
pretare le richieste o anche i soli messaggi in tempo 
rapido e dinamico (not waiting but in action)”, 
ha affermato Gelonese.                                 ■

L'assemblea degli azioni-
sti di InfoCamere, la socie-
tà che gestisce il patrimonio 
informativo delle Camere di 
Commercio, ha rinnovato  il 
Consiglio di Amministrazione 
per il triennio 2016-2018. Il 
nuovo Consiglio è composto 
da Carlo Sangalli nella carica 
di Presidente, Fernando Zilio 
con funzioni di Vice Presiden-
te e dai consiglieri Ivanhoe Lo Bello, Elena Vasco, Giada 
Grandi. 
L'assemblea ha quindi nominato il nuovo Collegio Sinda-
cale composto da Guido Bolatto in qualità di Presidente, 
Laura Benedetto e Francesca Sambin De Norcen quali 
sindaci effettivi. L’assemblea ha inoltre costituito il Comita-
to per il Controllo Analogo, composto da Lorenzo Taglia-
vanti in qualità di Presidente, nonché da Giorgio Cataldi, 
Gian Paolo Coscia, Giorgio Mencaroni, Paolo Cesare 
Odone, Andrea Prete e Luigi Sportelli. 
L'assemblea ha ringraziato il Presidente uscente Giancarlo 
Cremonesi e tutto il Cda per l’ottimo lavoro svolto. Prin-
cipali risultati di bilancio 2015: in un quadro normativo se-
gnato dalla riduzione del 50% in tre anni del diritto annuale 
per l’iscrizione al Registro delle Imprese delle Camere di 
Commercio (stabilita con la legge Legge n. 114/2014), In-
foCamere ha chiuso il bilancio dello scorso anno con un 
valore della produzione di 90,8 milioni di euro, rispetto ai 
95,8 milioni del 2014. 
A questo risultato ha contribuito in maniera determinante 
la diminuzione del contributo consortile a carico delle Ca-
mere di Commercio, ridotto a 2,2 milioni di euro rispetto 
a quello del 2014 che era stato pari a 7,3 milioni di euro. Il 
Margine Operativo Lordo si attesta a 11,4 milioni di euro 
con una riduzione di 1,2 milioni rispetto al 2014. Nel corso 
del 2015, gli investimenti relativi a progetti di ricerca e svi-
luppo e di evoluzione delle infrastrutture informatiche sono 
ammontati a 6,5 milioni di euro, in linea con i valori dell'an-
no precedente. Nonostante i condizionamenti già ricordati, 
il bilancio aziendale ha fatto registrare una riduzione sia dei 
costi di funzionamento sia dei costi di produzione, per un 
importo complessivo di circa 4,3 milioni di euro.               ■

Cambiamenti nel team marketing di Cisco 
Italia, impegnato a rispondere alla sfida di 
comunicare al meglio l’innovazione tecnolo-
gica, rafforzare la leadership dell’azienda nel 
mercato e valorizzare le iniziative lanciate da 
Cisco per accelerare la digitalizzazione del no-
stro paese. 

Ilaria Sanvito 
Country Digitization Acceleration & Inno-
vation Marketing Manager
Ilaria Sanvito, da sedici anni in Cisco, è stata 
nominata Country Digitization Acceleration 
& Innovation Marketing Manager. In que-
sto ruolo ha il compito di definire la strategia 
di marketing, la pianificazione e l’esecuzione 
delle attività di comunicazione e marketing 
legate al piano di investimenti Digitaliani, che 
vede Cisco investire 100 milioni di dollari in 
tre anni nel nostro paese per accelerare la digi-
talizzazione e l’innovazione. 
Impegnata negli ultimi tre anni a guidare il 

team marketing di Italia e Grecia e a gestire la 
strategia di social media advocacy dell’azienda, 
Ilaria Sanvito è una professionista di grande 
esperienza che in precedenza aveva ricoperto 
diverse altre posizioni nella struttura marke-
ting a livello italiano e Sud Europa.  Laureata 
in Lingue Straniere all’Università di Bergamo, 
Ilaria Sanvito ha 41 anni. 

Caterina Raiti 
Country Marketing Leader Italy & GCYM 
(Grecia, Cipro, Israele e Malta)
Caterina Raiti, professionista di ventenna-
le esperienza, assume la guida della struttura 
marketing di Cisco Italia e dei paesi GCYM 
(Grecia, Cipro, Israele, Malta) con il compito 
di disegnarne strategia e piani: per promuo-
vere la brand awareness, rafforzare la thought 
leadership, stimolare la generazione di do-
manda a supporto degli obiettivi di business 
dell’azienda, consolidare la relazione con gli 
stakeholder più importanti. 

La manager, in Cisco dal 1998, ha un’ampia 
esperienza di marketing nel mercato Service 
Provider e ha ricoperto ruoli di crescente re-
sponsabilità in Italia e in Europa, sviluppan-
do e lanciando programmi di marketing che 
sono stati riconosciuti dall’azienda come best 
practice a livello mondiale.  Nel 2015 è stata 
marketing leader per le attività di Cisco legate 
a Expo Milano 2015; in precedenza ha avuto 
la responsabilità di gestire le attività marke-
ting legate a Telecom Italia, ha guidato i pro-
grammi di co-marketing con i top 20 Service 
Provider della regione EMEAR, si è occupata 
di business development e marketing per il 
mercato europeo Service Provider. Prima di 
entrare in Cisco aveva già ricoperto per quat-
tro anni  ruoli di marketing in Miren Interna-
tional.  Caterina Raiti, laureata in Economia e 
Commercio all’Università di Roma Tor Ver-
gata, ha 44 anni. 
Le novità nel team italiano si affiancano ad 
un ulteriore passo avanti nella carriera di    

Cristina Marcolin che è stata nominata 
Marketing Director Emear South, Middle 
East & Africa. 
Dal 2014 Marketing Director Emear South 
(area che include Francia, Italia, Spagna, Por-
togallo, Israele e GCYM), oggi Cristina as-
sume la guida anche dei team marketing per 
l’area Medio Oriente, Turchia e Africa di Ci-
sco.   
La manager, 47 anni, lavora in Cisco dal 1999. 
Entrata per gestire la allora neonata struttura 
marketing per il mercato Small Medium Bu-
siness, dal 2001 al 2009 è stata Marketing & 
Communication Manager di Cisco Italia, e in 
seguito ha ricoperto posizioni di leadership di 
crescente responsabilità nell’area Sud Europa. 
Un Master in Media e Telecommunication, 
membro del Leadership Team Marketing 
Emear, Cristina ricopre anche la carica di In-
clusion & Diversity Leader per il Sud Europa.

Francesco Gelonese,
nuovo Responsabile ERP

e HCM di Indra in Italia

InfoCamere: Carlo Sangalli
è il nuovo Presidente

per il triennio 2016-2018

Cisco: nuove nomine nella struttura marketing
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Con la nomina di Emmanuel 
Becker a primo Country Ma-
nager per l'Italia, DATA4, lo 
specialista europeo del data ho-
sting ultrasicuro e iperconnesso, 
intende rafforzare la struttura 
locale e passare alla seconda fase 
del suo piano d'investimento.  
Dal 2013, anno del suo insedia-
mento in Italia, DATA4 ha già 
investito 100M€ nella realizza-
zione del campus digitale di Mi-
lano. Attualmente in Italia sono 
operativi tre data center, per un 
totale di 6.800 m2 di spazio IT e 
10MW di potenza elettrica. Nei 
suoi 10 ettari di terreno DATA4 

punta a creare, entro il 2025, un 
parco di 10 data center ipercon-
nessi che avranno il compito di 
supportare le aziende italiane 
nella loro trasformazione digi-
tale. 
Recentemente il progetto di ho-
sting di DATA4 dedicato alla 
crescita digitale, particolarmen-
te forte in Italia, ha ricevuto un 
doppio riconoscimento: il Trofeo 
per l'Investimento Economia 
Digitale Francese in Italia asse-
gnato dalla Camera Francese di 
Commercio e Industria locale 
che premia il miglior investitore 
straniero sul territorio nazionale 
e la nomination al Premio Cre-
scita Digitale sponsorizzato da 
Accenture e Il Sole 24 Ore nella 
categoria "Making Markets".  
Emmanuel Becker occupa da 12 
anni ruoli di grande responsa-
bilità in Italia, in particolare nel 
settore delle telecomunicazioni e 
in quello del cloud.                    ■

 I consiglieri della Camera 
Francese di Commercio e In-
dustria in Italia (CFCII) han-
no eletto all’unanimità Denis 
Delespaul nuovo Presidente.  
Al suo fianco un Comita-
to Esecutivo composto da 9 
membri: Fabio Cusin, Nicolas 
Diers, Anne-Manuelle Gail-
let, Paolo Mamo e Marcel 
Patrignani (vicepresidenti), 
Roberto Tribuno (tesoriere), 
Faiza Errais-Borges, Annie Rea e Anne Trocme-Raynaud 
(consiglieri). Nella prima riunione, la nuova “squadra fran-
co-italiana” ha condiviso l’ambizione di sviluppare l’Asso-
ciazione, rivedendo la governance e identificando nuove si-
nergie con le istituzioni francesi in Italia. Saranno rafforzati 
i legami con la rete delle Camere di Commercio italiane e 
con le associazioni imprenditoriali.  In linea con la realtà 
attuale del mercato, saranno creati dei nuovi servizi per le 
grandi, medie e piccole imprese al fine di rendere la CFCII 
un reale Centro di Affari e di scambio, diventando sempre 
di più un “incubatore di business”.  “La CFCII – sottolinea 
il neopresidente Denis Delespaul – è un formidabile luo-
go per creare valore e sviluppare sinergie nell’ambito delle 
ottime relazioni tra Italia e Francia”.                                 ■                                           

F5 Networks  ha annunciato  l'in-
gresso di Ben Gibson in azienda in 
qualità di Chief Marketing Officer 
ed Executive Vice President. Gib-
son ripoterà direttamente al CEO 
di F5 John McAdam e sarà respon-
sabile della supervisione della stra-
tegia di marketing globale di F5 in 
un periodo che vede l’azienda po-
tenziare la propria offerta in ambiti 
in forte sviluppo come la sicurezza 
delle applicazioni e il deployment 
applicativo nel cloud. 
Gibson porta in F5 oltre 25 anni di 
esperienza nella gestione del mar-
keting di prodotto, field e di canale, 
nell’advertising, nella strategia di-
gitale e nella comunicazione cor-
porate. 

Nel suo ultimo incarico come Chief 
Marketing Officer di Veritas, Gib-
son ha guidato un team globale di 
professionisti del marketing nel ri-
posizionamento del brand a seguito 

dello spin-off da Symantec. 
Prima di lavorare in Veritas, ha tra-
scorso cinque anni in Aruba Net-
works come Chief Marketing Offi-
cer. Durante la sua permanenza in 
Aruba, l’azienda ha raddoppiato il 
fatturato annuo e ampliato la pro-
pria offerta dal networking wireless 
alla sicurezza mobile e ai location 
service. 
Prima di Aruba, Gibson ha lavorato 
per cinque anni in Cisco Systems, 
arrivando a rivestire l’incarico di 
Vice President of Data Center/Vir-
tualization Marketing, gestendo la 
strategia di marketing outbound ed 
esecuzione di numerosi prodotti per 
l’application networking di Cisco. 
Gibson ha ricoperto anche ruoli di 
leadership nel marketing di prodot-
to in Meru Networks e Proxim Cor-
poration e ha conseguito un B.A. 
in giornalismo presso la California 
State University di Long Beach.    ■

Huawei Italia annuncia  la nomina di Pier Gior-
gio Furcas a Deputy General Manager Consumer 
Business Group. Furcas, riportando direttamente 
al General Manager di Huawei CBG Italia, avrà 
il compito di contribuire al riassetto organizza-
tivo delle sue aree di competenza, per affrontare 
le nuove sfide che il mercato impone ad uno dei 
player più dinamici e innovativi del settore. Grazie 
a questa nuova nomina, Huawei vuole rafforzare 
ulteriormente la propria posizione nel mercato 
mobile del nostro Paese, dopo gli ottimi risultati 
raggiunti lo scorso anno.
“Sono molto orgoglioso di entrare a far parte di Hua-
wei, un’azienda dinamica e in forte crescita, che può 
contare su un grande know-how tecnologico e che ha 
mostrato negli ultimi anni una forza innovativa 
straordinaria a livello di design e di performance 
dei nuovi prodotti, diventando il terzo produttore di 
smarphone al mondo”, ha dichiarato Pier Giorgio 
Furcas, Deputy General Manager Consumer Bu-
siness Group Huawei Italia.
Furcas, laureato in Economia all’Università di 
Urbino “Carlo Bo”, ha iniziato la sua carriera in 
Philips come Product Manager dei sistemi AV. In 
seguito ha lavorato in diverse aziende del compar-
to Consumer Electronics, quali Lexmark e Pana-
sonic, con ruoli di sempre maggiore responsabilità 
in ambito marketing e vendite. Nel 2008 prosegue 
il suo percorso professionale in Samsung, inizial-
mente come Retail Sales Manager della divisione 
IT, quindi come Sales Director Open Market della 
divisione mobile e, infine, ricoprendo il ruolo di 
Head of Mobile Division.                                    ■

Telecom Italia rinnova la squa-
dra di management nell’ambito 
delle Funzioni Consumer, Busi-
ness e Technology.
In particolare, viene affidata:
• �a Stefano Azzi la responsabili-

tà della Funzione Consumer & 
Small Enterprise (già Consu-
mer & Small Enterprise Mar-
ket);

• �a Giovanni Ferigo la respon-
sabilità della Funzione Tech-
nology (ad esclusione di In-
formation Technology - a cui 
fa riferimento la Società TI 
Information Technology Srl - 
che confluisce nella Funzione 
Progetti Speciali di Gruppo, 
guidata da Francesco Micheli);

• �a Lorenzo Forina la responsa-
bilità della Funzione Business 
& Top Clients (già Ict Solu-
tions & Service Platforms).

Stefano Azzi possiede 9.176 
azioni ordinarie Telecom Italia; 
Giovanni Ferigo possiede 15.652 
azioni ordinarie Telecom Italia; 
Lorenzo Forina non possiede ti-
toli della società.
A Simone Battiferri (che non 
risulta possedere azioni della So-
cietà) e Giuseppe Roberto Opilio 
(che possiede 4.760 azioni ordi-
narie Telecom Italia), che ricopri-
vano rispettivamente l’incarico di 
responsabile Ict Solutions & Ser-
vice Platforms e di responsabile 
Technology, il Gruppo Telecom 
Italia formula i ringraziamenti 
per il qualificato contributo pro-
fessionale prestato. 
La Funzione Consumer & Small 
Enterprise Market era prece-
dentemente ricoperta ad interim 
dall’Amministratore Delegato, 
Flavio Cattaneo.                        ■

DATA4 Group: Emmanuel Becker
Country Manager Italia

Denis Delespaul eletto
Presidente della Camera
Francese in Italia (CFCII)

F5 nomina Ben Gibson Chief Marketing
Officer ed Executive Vice President

Furcas lascia Samsung
per Huawei

Novità in Telecom Italia

Emmanuel Becker
Country Manager Italia DATA4 Group

BEN GIBSON
Chief Marketing Officer ed Executive 
Vice President  F5

PIER GIORGIO FURCAS
Deputy General Manager Consumer Business Group 
Huawei CBG Italia

DENIS DELESPAUL
Presidente della Camera 

Francese in Italia

Canon Italia annuncia che, con decor-
renza immediata, Paolo Tedeschi assume 
il ruolo di Corporate Communication and 
Marketing Services Senior Manager, con il 
compito di sviluppare e coordinare le atti-
vità di comunicazione corporate e i servizi 
di marketing, mantenendo al contempo la 

funzione di gestione delle 
relazioni esterne ed istitu-
zionali di Canon Italia. 
Paolo Tedeschi 52 anni, ha 
fatto il suo ingresso in Ca-
non nel 2011 come Sales 
Executive di Canon Busi-
ness Services, assumendo 
poi il ruolo di Marketing 
Manager e in seguito di Ex-

ternal Relations and Marketing Manager di 
Canon Business Services. 
Nel suo nuovo ruolo in Canon Italia, Te-
deschi riporta a Massimo Macarti, SVP 
CC&MS di Canon Europe e lavora in stret-
ta sinergia e collaborazione con Enrico De-

luchi, Presidente 
e Amministra-
tore Delegato 
di Canon Italia, 
che ha commen-
tato: “Sono certo 
che l’entusiasmo, 
la curiosità e la 
grande compe-
tenza che Paolo 
ha già dimostra-
to di possedere 
nei cinque anni 
trascorsi in Ca-
non gli permetteranno di affrontare con 
successo questa nuova sfida”.                     ■

Paolo Tedeschi nuovo Corporate
Communication and Marketing
Services Senior Manager
di Canon Italia

PAOLO TEDESCHI
Corporate Communication and 

Marketing Services Senior 
Manager di Canon Italia
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Italtel, dopo la partecipazione 
nel mese di aprile alla  missione uf-
ficiale a Teheran del Governo Ita-
liano guidata dal Premier Matteo 
Renzi e di cui faceva parte una de-
legazione di imprese di numerose 
industrie, ora  intende concentrare 
le sue attività in Iran nella realiz-
zazione di infrastrutture “ultra-fast 
Internet” che permettano di realiz-
zare servizi essenziali per la popo-
lazione iraniana in ambiti come la 
sanità o l’istruzione. 
Lo ha affermato Stefano Pileri, 
Amministratore Delegato Italtel, 
intervenendo oggi alla conferenza 
internazionale Iran Connect 2016   
in svolgimento a Teheran.
“Italtel intende contribuire allo svi-
luppo dell ’Iran attraverso tecnologie 
e soluzioni innovative”, ha spiegato 
Stefano Pileri. “Trasformare le reti 
esistenti e installare infrastrutture 
ultra-fast Internet deve essere una 
priorità per gli operatori iraniani in 
modo che le popolazioni locali possano 

realmente beneficiare della tecnologia 
di Internet e dei nuovi servizi che con 
queste reti possono essere resi disponi-
bili”. 
“Questa piattaforma, creata in logica 
virtualizzata, è indispensabile per 
realizzare le infrastrutture nel Paese 
perché permette una trasformazione 
efficace delle reti per fornire  servizi 
tradizionali e innovativi senza fare 
investimenti eccessivamente onerosi.
Questo potrebbe essere realizzato in 
partnership con aziende locali per 

utilizzare competenze presenti sul 
territorio e creare relazioni stabili 
sul mercato iraniano”, ha aggiunto 
Pileri.
L’Iran è una delle economie a mag-
gior tasso di sviluppo dell’area Me-
dio Orientale dopo la rimozione 
delle sanzioni internazionali avve-
nuta all’inizio dell’anno. Per questa 
ragione sono molti gli operatori in-
ternazionali e i vendor tecnologici, 
tra cui Italtel, che oggi guardano 
con interesse alle opportunità che 
si stanno aprendo nel Paese.
Italtel intende portare in Iran la 
propria esperienza su progetti in-
ternazionali di trasformazione 
delle reti tradizionali in tecnologia 
TDM verso infrastrutture IP che 
permettono di offrire soluzioni 
nuove e cost-effective. A questo 
si aggiunge la fornitura di servizi 
professionali che vanno dal design 
delle reti alla creazione di una piat-
taforma di servizi secondo nuovi 
standard.                                      ■

Italtel scommette sull’Iran

Volvo Cars e Uber:
auto a guida
autonoma

LVenture Group, LUISS Enlabs
e CISCO a caccia di startup 

innovative nel settore
della sicurezza informatica Volvo Cars, il costruttore Sve-

dese di auto premium, e Uber, 
azienda leader mondiale per il 
carsharing, danno vita a una part-
nership per lo sviluppo della pros-
sima generazione di auto a guida 
autonoma.
Le due aziende hanno firmato un 
accordo per un progetto congiunto 
che porti alla definizione di veicoli 
base in grado di integrare gli svi-
luppi più recenti in tema di tecno-
logie AD, fino a prevedere anche 

la guida completamente autonoma 
senza conducente.
I veicoli base saranno realizzati 
da Volvo Cars e quindi acquistati 
da Uber. Volvo Cars e Uber con-
tribuiranno con un investimento 
congiunto di 300 milioni di dollari 
per il progetto.
Sia Uber sia Volvo useranno lo 
stesso veicolo base per i prossimi 

sviluppi della strategia legata alle 
loro auto a guida autonoma. Que-
sto comporta che Uber sarà chia-
mato ad aggiungere al veicolo base 
di Volvo i propri sistemi di guida 
autonoma sviluppati internamen-
te. Volvo da parte sua userà lo 
stesso veicolo base per la prossima 
generazione delle sue auto a guida 
autonoma, secondo una strategia 
che comprende anche la guida 
completamente autonoma.
Il progetto congiunto Volvo-
Uber segna un passo significativo 
nell’ambito dell’industria dell'auto, 
con un costruttore automobilistico 
che si allea con un nuovo protago-
nista che arriva nel mondo dell’au-
to proveniente dalla Silicon Valley. 
Un modo esplicito di sottolineare 
come l’industria automobilistica 
globale stia evolvendo in risposta 
all’avvento di nuove tecnologie. 
L’alleanza segna l’inizio di quella 
che le due aziende vedono come 
una partnership industriale a più 
lungo termine.
Håkan Samuelsson, Presidente e 
CEO di Volvo Cars, ha afferma-
to: “Volvo è leader nello sviluppo di 
tecnologie di sicurezza attiva e di 
guida autonoma e possiede una credi-
bilità unica e inarrivabile in fatto di 
sicurezza. Siamo orgogliosi di essere 
partner d’elezione di Uber, una delle 
aziende di tecnolgia più importan-
ti del mondo. Questa alleanza pone 
Volvo al centro della rivoluzione tec-
nologica che si sta verificando nell ’in-
dustria dell ’auto.”                             ■

Martedì 6 settembre, pres-
so la sede di EIT Digital Italy di 
Trento, si è svolta la prima data 
del roadshow per presentare il 
programma "Security Challenge", 
organizzato da LUISS Enlabs e 
CISCO con l'obiettivo di selezio-
nare startup e talenti sul tema del-
la Cybersecurity da includere nel 
programma e per possibili futuri 
investimenti. La scelta di Trento, 
come prima tappa del roadshow, 
conferma come la provincia sia 
considerata uno dei territori chia-
ve per la ricerca in cybersecurity 
e la formazione di giovani talenti. 
Il programma, lanciato dal fondo 
di investimento LVenture Group 
in partnership con la filiale italia-
na di Cisco, leader mondiale del 
settore dell’information techno-
logy, si rivolge a startup e singoli 
talenti interessati a rispondere alle 
crescenti sfide legate alla sicurezza 
informatica sviluppando nuove so-
luzioni per proteggere i dati delle 
aziende e degli utenti.  Quello della 
Cybersecurity è un mercato in ra-
pida crescita che ha raggiunto 75 
miliardi di dollari nel 2015 e atti-
rerà nei prossimi anni investimenti 

per circa 1 triliardo di dollari. In un 
mercato sempre più dipendente dai 
sistemi informatici, le aziende han-
no sempre un maggior bisogno di 
proteggere i loro dati e quelli degli 
utenti.  L’evento è stato organizzato 
in collaborazione con HIT – Hub 
Innovazione Trentino - ed il nodo 
italiano di EIT Digital, aggregazio-
ne delle migliori competenze euro-
pee dalla ricerca e dall'industria nei 
temi dell'ICT e del mondo digitale.
Nell’occasione 8 realtà, tra startup, 
giovani talenti e ricercatori prove-
nienti dal Trentino - e in prevalen-

za dalle aree d’eccellenza di ricerca 
di UNITN e FBK - sono state in-
vitate ed hanno avuto la possibilità 
di presentare le loro idee innova-
tive. Augusto Coppola, direttore 
del programma di accelerazione di 
LUISS Enlabs, insieme ai rappre-
sentanti di Cisco Italia ha potuto 
dare un riscontro immediato alle 
candidature.
Quella a Trento è la prima tappa di 
un roadshow che toccherà poi le al-
tre città e regioni italiane dove vi è 
una forte competenza sul tema del-
la Cybersecurity.                                ■

Håkan Samuelsson
Presidente e CEO di Volvo Cars

La nona edizione dell’incontro 
annuale di Capri organizzato da 
EY, si svolgerà dal 5 al 7 ottobre. 
Quest’anno l’attenzione sarà su 
come accelerare l’implementazio-
ne del digitale. L’edizione del 2016 
si gioca su 3 verbi: accelerare, com-
petere, crescere.
Donato Iacovone, Amministra-
tore Delegato di EY Italia an-
nunciando l’evento del prossimo 
ottobre ha affermato: “Dobbiamo 
concentrarci sull ’accelerazione e im-
plementazione del digitale. C’è un 
urgente bisogno di parlare di meno 
e implementare e fare di più intor-
no al  digitale”. Sarà un evento che 
affronterà quindi storie vere per 
capire dove sta andando il mondo, 
con confronti attraverso la presen-

za di ospiti internazionali.
Tra i temi che verranno  trattati: 
Digitale e crescita, Sicurezza e 
cybersecurity, Digitale e ottimiz-
zazione dei costi - Industry 4.0, 
Digitale e cultura dell’innova-
zione, Digitale e talent manage-
ment.                                           ■

EY Capri 2016

DONATO IACOVONE
Amministratore Delegato EY Italia

STEFANO PILERI
Amministratore Delegato Italtel
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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

>  �La bici ideale 						   
per chi vive in città >  �Un Club per gentleman 			

ma nel cuore di Tokyo

>� �Segnala le frenate 				      
d'emergenza

Immagina di poter circolare ad impatto zero e risparmiare, guidando una bici eco-

logica di qualità costruttiva e design senza precedenti. Le caratteristiche di Neox 

Urban si adattano perfettamente alle esigenze di libertà e sicurezza necessarie nelle 

città di oggi, in totale rispetto per l’ambiente. 

Dinamica e leggera, Neox Urban è la bici che permette di superare con eleganza 

e velocità tutti gli ostacoli: dal traffico cittadino alle pavimentazioni dei centri storici. 

Forme eleganti e carattere energico, si muove veloce e agile: le prestazioni sono as-

sicurate da elettronica e componentistica di alta qualità.

Tokyo Hipster’s Club 

studiato dall’architetto Tom 

Dixon è costituito da uno 

shop, un rooftop, un caffè e 

uno spazio dedicato all’arte. 

Il locale si sviluppa su tre pia-

ni che comprende arte, abbi-

gliamento, libri, musica ed il 

club Liberte sul tetto.

Tokyo Hipster's Club Bu-

ilding, 6-12-23 Jingumae, 

Shibuya-ku, Tokyo

Nolan ha presentato un nuovo casco apribile che si chiama 

N104 Absolute. N104 ABSOLUTE si caratterizza per l'imbottitu-

ra interna di conforto, decisamente rinnovata. Bandelle sottogola 

integrate nei guanciali e, pertanto, amo-

vibili e lavabili e guanciali monobloc-

co riprogettati sono alla base di un 

ulteriore miglioramento in termini 

di insonorizzazione e di vestibilità 

del prodotto. Tra le caratteristi-

che il sistema ESS (Emergency 

Stop Signal) in grado di segna-

lare tramite una luce LED una 

frenata improvvisa. 

>  �La valigia con il 		
“guinzaglio elettronico”

NUA Robotics è un’azienda isra-

eliana fondata da Alex Libman che ha 

ideato la prima valigia che segue il pro-

prietario attraverso il sistema bluetooth 

con lo smartphone del viaggiatore.
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A G E N D A  S E T T E M B R E  2 0 1 6  	 vi segnaliamo

FESTIVAL
Wired Next Fest

FIRENZE - Palazzo Vecchio 

SEMINARIO
Disintermediazione, tra empowerment

individuale e condivisione digitale
ROMA - Centro Congressi Roma Eventi

Piazza di Spagna

CONVEGNO
Heroes meet in Maratea

MARATEA - Basilicata

CORSO
Social media marketing

BOLOGNA - Per info: info@digitalupdate.it

Digital & Communication Masterclass
1° incontro  Storytelling per le aziende
MILANO - Per info: tel. 02.36599.235 

(lun-ven dalle 9 alle 13)

CONVEGNO
Forum Banca 2016

PERO (MI) - Atahotel Expo Fiera 

convegno
Showcase Performance Marketing

MILANO - Engage - via A.M. Ampère, 30

FESTIVAL
Festival della creatività

e dell'innovazione
BRESCIA - Talent Garden

SEMINARIO
La Pubblica Amministrazione digitale

CEFALÙ (PA)
presso la Villa dei Melograni

14 settembre

20 settembre

22 settembre

28 settembre

29-30 settembre
1-2 ottobre 30 settembre

29 settembre

23-24 settembre

21-23 settembre

17-18 settembre

SEMINARIO
Il sistema di posizionamento satellitare 

interregionale GNSS Piemonte-Lombardia
MILANO - Palazzo Lombardia - Sala Marco Biagi

>  �Un Club per gentleman 			
ma nel cuore di Tokyo

>� �Segnala le frenate 				      
d'emergenza



Un evento di:

CEO, CIO, COO, HEAD OF MARKETING e HR 
si incontrano

Conoscere dal vivo le esperienze 
delle Banche che più di tutte 
stanno innovando e capire:

SISTEMI/SOLUZIONI/TECNOLOGIE
per le Banche e gli Istituti Finanziari 

Milano, Atahotel Expo Fiera 
28 settembre 2016

www.forumbanca.com

Registrati gratuitamente su 
www.forumbanca.com

Contattaci: forumbanca@iir-italy.it  - Tel 02 83847 627 

Come sfruttare la Blockchain e i Bitcoin   
per ridurre il rischio di perdite e essere disruptive 
nei pagamenti

Come creare una Customer Experience 
differenziante e fidelizzare i clienti

Come gestire una strategia di Digital Marketing  
per un cliente “always on”

Come la Digital Transformation impatta 
sui processi e sulle persone

Quali strategie di Smart Engament attuare: 
dal Mobile alla Filiale 2.0

Come monetizzare i propri ASSET INFORMATIVI: 
Big Data Analytics e Data Monetization

Come ridurre errori, tempi e costi dei processi 
interni a seguito della Dematerializzazione

                              

Gruppo
Forum Banca

IIR_Italy
#ForumBanca

Seguici su: 


