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L'EDITORIALE

di Luca Puerari

Valore e fiducia @
Se comunicare @ 4"
e raccontarsi @

na cosa ¢ certa: la comunica-
zione, a tutti i livelli, € il cuore
pulsante della societa contem-
poranea. Che si tratti di istitu-
zioni pubbliche o aziende, il
modo in cui le informazioni
vengono trasmesse incide sulla
fiducia delle persone, sulla credibilita di un ente o di
unbrand commerciale. Insomma, lacomunicazione
éunmoltiplicatore divalore e pesa sulla qualita della
vita dei cittadini che sono anche utenti e consu-
matori.
In un’epoca dominata dai social media e - ormai -
dall'intelligenza artificiale, il valore della comuni-
cazione € universalmente riconosciuto, ma il suo
ruolo e sempre pit delicato e carico di responsa-
bilita. E proprio per queste ragioni Mondo Business
hadedicatolacover storyaquesto tema cercandodi
inquadrarlo sotto diversi aspetti. Ne € uscito un ap-
profondimento ricco di spunti che chiarisce una
voltadipitilacomplessita e le mille sfaccettature del
‘fare comunicazione’.
La comunicazione istituzionale ¢ essenzialmente -
ma non solo - un servizio per il cittadino. Le isti-
tuzioni, come i Comuni e le amministrazioni pub-
bliche, hanno il dovere diinformare in modo chiaro,
puntuale e accessibile. La trasparenza ¢ la chiave
fondamentale perrafforzareilrapportodifiduciafra
cittadini e istituzioni e garantire un dialogo efficace
trala pubblica amministrazione e la comunita.
Quello della trasparenza e un tema delicato e per
nulla scontato. Se € vero che oggi, grazie ai social
media e alle piattaforme digitali, le istituzioni pos-
sono raggiungere rapidamente un vasto pubblico, ¢
altrettanto innegabile che la sfida vera ¢ quella del
‘messaggio chiaro e fruibile da tutti’. Una comuni-
cazione poco chiara o ancor peggio frammentaria

puo generare confusione, alimentando dubbi e dif-
fidenza. E la mancanza di autorevolezza diventa un
boomerang assai pericoloso.

La comunicazione nel mondo del business ¢ ugual-
mente importante ed € un elemento essenziale per
distinguersiin un mercato sempre pit vasto e com-
petitivo. Le aziende non si limitano pit a promuo-
vere prodotti o servizi, ma sono chiamate a rac-
contare una storia, creare un legame emotivo con il
pubblico e trasmettere valori autentici. Il cliente-
consumatore al giorno d’oggi ¢ piu attento e con-
sapevole, vuole sapere tutto di un prodotto ed ecco
che un messaggio sincero e accattivante ¢ indispen-
sabile per conquistare la sua fiducia.

C’¢ poi la comunicazione che riguarda il territorio:
una ‘partita’ molto importante con immediate ed
evidenti ricadute sui valori economici. Il ‘sistema
cremonese’ non sfugge a questa regola e ha bisogno
di una strategia per far conoscere la propria im-
magine e perincrementare il livello diinteresse ver-
so le sue numerose eccellenze: musica e liuteria,
agroalimentare, cosmesi ma anche qualita della vita
in senso generale, turismo lento. La ricetta per il
territorio la spiega bene Lorenzo Tavazzi (respon-
sabile Area Scenari e Intelligence di TEHA Group)
richiamando la ‘filosofia’ del Masteplan 3, il docu-
mento realizzato da The European House - Ambro-
setti (ora TEHA Group) per conto dell’Associazione
Industriali: ‘Occorre sviluppare una narrazione
concreta ed efficace che susciti emozioni, veicoli
un'immagine vincente e innovativa del territorio e
posizioni la provincia di Cremona e la sua offerta
nellamappa mentale di potenziali investitori, talenti
e chiunque abbia un interesse verso il territorio’.
‘Comunicare ¢ la carta vincente’ ¢ il titolo di co-
pertinadi MB. Verissimo. Maa patto che sitrasmetta
un messaggio genuino.

Mondo Business - N. 161/ febbraio 2025 | 3



IN QUESTO NUMERO

LEDITORIALE

Valore e fiducia
Se comunicare
e raccontarsi

32

STEEL COLOR diA.Bodini

«Raccontare ’estetica
decisivo nel nostro settore»

Luca Puerari

COVER STORY

ROMENT! dilL.Puerari

35

MARANGONI

Costruiamo relazioni
e creiamo valore condiviso

36

BITDESIGN diD.Dolci

La missione di accompagnare
la crescita delle aziende

«Ora non basta piu far bene
Il consumatore vuol sapere tutto»

39

IRISBLU diD. Dolci

Comunicare bene la qualita
@ la ricetta vincente

FINI

Chi comunica con i cittadini
ha il dovere della chiarezza

43

DE MARINO

Raccontarsi bene accresce
il valore del nostro brand

12

FORGHIERI diN. Arrigoni

Nella PA conta il rapporto diretto
Digitale, app e ora arriva I’'lA

44

STUDIO PI-TRE

Promuovere e creare fiducia
I tanti ruoli della comunicazione

14

TAVAZZI

Visione strategica e coerenza
Cosi il messaggio fa centro

46

RETTIFICA TERRENI

Contatti con clienti e partner
Le fiere un’occasione ideale

16

SOGLIA diN. Arrigoni

«L’unicita del territorio viene
valorizzata se si lavora insieme»

44

SEVERGNINI

Ambasciatori di fiducia
Trasparenza prima di tutto

20

ASSTCREMONA

Comunicare é relazionarsi
Fa parte del percorso di cura

50

LATTERIA SORESINA diA. Arco

Comunicare é la ricetta
per sviluppare un marchio

22

PADANIA ACQUE

«L’oro blu un bene prezioso»
La missione del gestore unico

53

GRANA PADANO di A.Gandolfi

Comunicazione vincente
Il Consorzio fa scuola

29

FALANGA

Strumento per dialogare
con le aziende e il territorio

30

LINDBERGH dilL.Ugaglia

Comunicare fa il business
Un mestiere nel mestiere

56

TECNOLOGIA

CORSA FRA COLOSSI diG. Cavallo

La Guerra Fredda
dell’Intelligenza Artificiale




LA PAROLA ALLE ASSOCIAZIONI

28

LAA diD. Dolci

Crema Ecology Services
1) ‘green’ della prima ora

29

LAA

Officina di lungo corso
Fusar Poli sa come si fa

61

LAA diD. Dolci

‘Da Norcia pizza & Co’
tra lievito madre e farine

62

INDUSTRIALI

Rossi: «Un patto scuola-imprese
per trattenere i talenti»

65

INDUSTRIALI

Bosisio: «Manifatturiero sostenibile?
E possibile: ecco come si fa

66

CNA

Da Shock Acconciature
l’eleganza é senza tempo

69

CNA

Torna Eat to Meet’
Fare affari a tavola

70

LIBERA AGRICOLTORI

Dopo un anno difficile
le priorita del Primario

73

LIBERA AGRICOLTORI

La cerealicoltura al tempo
dei cambiamenti climatici

mon do

JUSIINECSS

el
(]
S
N

)
g
=
&
&N
(9]
_‘.%

]
A

IL BAROMETRO

74

IL METEO DI MONDO BUSINESS

Sole pieno, nuvole e pioggia
Ecco i 4 protagonisti del mese

A

==

@

>

Associazione Industriali
Cremona

\ Artigiani
| Imprenditori

// d'ltalia

Cremona

LIBERA ASSOCIAZIONE
AGRICOLTORI CREMONESI



COVER STORY

di Luca Puerari

«Non basta piu far bene
Il cittadino-consumatore
vuol sapere proprio tutto»

L’'INTERVISTA. STEFANIA ROMENTI
«Comunicare la filosofia che c’é dietro
le scelte di un ente o la strategia
diun’azienda é ormai un obbligo»

1 mondo della comunicazione ¢ molto vasto e com-
plesso e nell'epoca dei social media in cui un po’ tutti
si sentono ‘comunicatori di successo’ districarsi ri-
sulta ancora piu difficile. Esistono tanti tipi di co-
municazione: quella istituzionale fatta da un ente o
una organizzazione pubblica, quella proposta dauna
azienda privata, quella commerciale. Quali sono le
strategie da mettere in campo, quali sono i linguaggi da usare,
quali sono i canali divulgativi da preferire sono solo alcuni dei
temi che abbiamo affrontato con Stefania Romenti, profes-
sore ordinario di Strategic communication pressol'Universita
IULM di Milano.

Nell'epoca della comunicazione, in una societa in cui tutti
comunicano attraverso i canali piu svariati, il primo inter-
rogativo quasi provocatorio potrebbe essere questo: da cosa
nasce tutta questa urgenza di comunicare?

«Fino ad alcuni anni, molti imprenditori erano convinti che
bastasse far bene senza comunicarlo soprattutto nel campo
della sostenibilita ambientale e sociale. Ora questo non € piu
consigliabile. Ogni organizzazione sia essa pubblica o privata
ha una mente (il piano strategico definito dalla sua gover-
nance) e un’anima (dei valori, una missione, una filosofia di
fondo). Ogni organizzazione oggi deve dar voce alla propria
mente e alla propria anima, perché il consumatore non si
accontenta piu di sapere che un prodotto possiede deter-
minate caratteristiche, mavuole capire da dove proviene quel
prodotto, in quali valori crede chi lo ha fatto nascere, a quale
progetto visionario e di lungo periodo puo contribuire com-
prando quel prodotto. Ecco che se un'organizzazione non
comunica, lo fa qualcun altro al posto suo e questo € evi-

dentemente pit rischioso e da evitare, perché darebbe voce a
un’anima e a una mente che non sono necessariamente quelle
vere e autentiche dell'organizzazione».

Quali sono le principali differenze tra la comunicazione di
una istituzione o di un ente pubblico rispetto a quella di
un’azienda privata?

«Negli ultimi anni le differenze tra la comunicazione di un’i-
stituzione o di un ente pubblico rispetto a quella di business si
sono assottigliate. Tant'¢ vero che vediamo istituzioni co-
municare attraverso canali social, come per esempio i ca-
rabinieri che hanno pit di 500mila follower su Instagram.
Daltro canto vediamo aziende private che rimarcano il pro-
prio ruolo nella societa e si fanno promotrici di cause e te-
matiche tradizionalmente appannaggio di attori pubblici. Se
analizziamo oggi le conversazioni web su tematiche di ri-
levanzasociale, comel'emergenzaidrica, lasicurezzaoilcam-
biamento climatico, gli attori pit coinvolti sono le grandi mul-
tinazionali primaancoradelleistituzioni pubbliche. Per esem-
pio i contenuti web nel mondo sulla salute degli oceani sono
dominati da Microsoft e Adidas, mentre quelli sui rifiuti da
Starbucks e Pepsi. Certo poi rimangono le differenze legate
agli obiettivi che ogni organizzazione ha nel comunicare e
quelle legate al tono di voce che rimarra evidentemente piu
istituzionale in alcuni casi».

Quali sono gli errori pitt comuni che enti pubblici e aziende
commettono nellaloro comunicazione?

«Partiamo da due considerazioni. La prima ¢ che la comu-
nicazione € una materia viva, in perenne cambiamento e pe-
raltro un cambiamento sempre piti veloce. Quindi accade che
chi comunica non sia sempre al passo con i tempi, non abbia

«Al giorno d’oggi la societa

e molto sensibile alla trasparenza
e all’autenticita, pertanto cio

che conta di piu € un’informazione
chiara, credibile e di qualita»
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Stefania
Romenti

e professore
ordinario

di Strategic
communication
presso
It,’[‘g"e's'ta E professore ordinario di Strategic
di Milano communication presso I’Universita

STEFANIA
ROMENTI

una corretta sensibilita delle priorita dell'opinione pubblica in
un determinato momento, utilizzi linguaggi magari desueti,
quindi commetta erroridettati da un approccio comunicativo
non aggiornato. Oggi in una societa molto sensibile alla tra-
sparenza e allautenticita, dove lo scrutinio sociale € rilevante,
unacompagniaaereache, in occasione diun piccoloincidente
sulla pista di atterraggio, decide di nascondere quanto ¢ ac-
caduto colorando la propria livrea e pennellando di bianco
l'aeromobile commette un errore comunicativo non ammis-
sibile. La prima regola della comunicazione in situazioni di
crisi ¢ ammettere che si ¢ consapevoli di quanto ¢ accaduto,
scusarsi per l'episodio e assicurare 'opinione pubblica che si
fara tutto il possibile per ripagare i danni. La compagnia aerea
ha semplicemente commesso 'errore pitt comune in tema di
comunicazione: non capire i tempi, le aspettative dell'opi-

«l comunicatori devono dedicare
piu tempo all’ascolto rispetto
alla diffusione dei messaggi
Decisivo sapere le caratteristiche
di chi vogliono raggiungere»

IULM di Milano, dove & anche Proret-
trice alla Didattica, dirige il Master Exe-
cutive in Relazioni pubbliche d’impresa
e coordina il Dottorato di ricerca in
Communication, Markets and Society.
Dal 2017 Romenti é direttore scientifico
del Centro di ricerca per la comuni-
cazione strategica (CECOMS) per mo-
nitorare le tendenze della comunica-
zione d’impresa e istituzionale in Italia
e a livello internazionale. Ha ricoperto
incarichi istituzionali come la Presiden-
za di EUPRERA, I’associazione europea
che riunisce gli accademici nel campo
della comunicazione strategica. | suoi
contributi appaiono regolarmente nel-
le riviste scientifiche piu prestigiose nel
campo della comunicazione e nelle te-
state giornalistiche, come il Sole240re,
Corriere della Sera, Il Giorno. Da anni
Romenti collabora con multinazionali,
aziende pubbliche e istituzioni per aiu-
tarle a valorizzare il contributo stra-
tegico che la comunicazione puo ap-
portare alla propria missione.

nione pubblica che haimmediatamente condiviso nel web cio
che era accaduto e non ha perdonato. La seconda conside-
razione, se vogliamoinlinea conla prima, € che i comunicatori
devono dedicare pitt tempo all'ascolto che alla diffusione dei
messaggi. Partire dal capire chi sonoisoggetti con cuisivuole
comunicare, quali canali prediligono, che linguaggi utilizzano,
come consumano l'informazione. L'errore pit classico € co-
municare senzasaperele caratteristiche delle persone con cui
vorremmo dialogare, partendo dal dare per scontato che cio
che vogliamo comunicare sia di interesse per il nostro pub-
blico. Purtroppo cio non puo essere dato per scontato».

11 contenuto del messaggio che silancia, il linguaggio che si
usa, il senso e ancora il tono della comunicazione: sono tutti
elementi che stanno sullo stesso piano o hanno una im-
portanza diversa?

«Un’efficace comunicazione parte da un'impostazione stra-
tegica data-driven, quindi prima di comunicare ¢ essenziale
raccogliere datisul contestoin cuila comunicazione avviene.
dati per definire una strategia, il che significa avere ben chiaro
il contenuto del messaggio da comunicare. Solo in seguito
arrivano le decisioni in merito al linguaggio, tono di voce e
canali da usare che avranno ovviamente un impatto su come
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vogliamo che tale contenuto venga compreso e ricordato. Per
esempio, se vogliamo sensibilizzare 'opinione pubblica co-
municando contenuti sul cambiamento climatico, chiedersi
qual ¢ la prospettiva piu efficace ¢ il punto di partenza. Pos-
siamo decidere di focalizzarci sui dati scientifici magari fa-
cendo parlare un esperto, possiamo scegliere toni pitt em-
patici mostrando immagini delle conseguenze sui territori e
gliesseriviventi. Unacampagnache ¢ piaciutamolto e quelladi
Ben&Jerry’s, multinazionale americana che produce gelato,
molto attenta alla sostenibilita ambientale. L'azienda ha tra-
dotto concetti scientifici sullinnalzamento della temperatura
terrestre in un linguaggio immediato, creativo, adottando un
tono di voce semplice e memorabile. Il gelato che si scioglie al
di sopra di una certa temperatura e il chiaro riferimento allo
scioglimento dei ghiacciai ha fatto comprendere in modo
molto diretto il significato degli accordi di Parigi sul clima».

Come si costruisce un messaggio efficace, chiaro e coin-
volgente? Quali sono gli elementi imprescindibili che ren-
dono un messaggio credibile e affidabile agli occhi del pub-
blico?

«Siamo in un'epoca caratterizzata da inflazione informativa,
ovvero da un valore molto basso dell'informazione, perché
ognisingola persona ¢ espostaa unnumeroimpressionante di
contenuti sotto forma di testi, video, immagini, dati. Basti solo
pensare che Google processa 40.000 query in media ogni
secondo, che sulla piattaforma X vengono pubblicati in media
350.000 messaggi ogni minuto, e via dicendo. Pertanto oggi
cioche contadipit él'informazione credibile e diqualita. Perle
fonti sara in futuro sempre pittimportante accreditarsi come
fornitori di informazioni di cui sia stata controllata la veri-
dicita».

In che modo la comunicazione puo influenzare la reputa-
zione ela fiducia di cittadini e consumatori?

«La fiducia e la reputazione sono i principali risultati di una
comunicazione efficace. Pensiamo che oggi circa I'85% del
market value di un‘impresa (dati Standard&Poor’s 500) ¢ dato
da asset intangibili e invisibili. In altre parole, il valore di mer-
cato di un'azienda oggi non ¢ condizionato dal valore dei suoi
immobili o dalle sue altre proprieta materiali, ma da asset
come il capitale di relazioni, il brand, la fiducia, la fedelta dei
consumatori, la reputazione, I'immagine. E gli asset imma-
teriali crescono se c'e coerenza tra cio che si comunica e cio

«ll valore di mercato di un’azienda
oggi non dipende solo dai suoi
beni immobili, ma anche da asset
come il brand, la fiducia

la reputazione e Pimmagine»

che si fa. Ha fatto molto parlare di se un caso della multi-
nazionale americana KFC che commercializza pollo fritto e
cheharealizzato unimportante campagna comunicativa sulla
ricerca scientifica per combattere il cancro al seno, donando
anche una somma di denaro ad un‘associazione benefica. La
campagna ¢ stata un completo flop, perche i consumatori si
sono resi conto di quanta incoerenza ci fosse tra un‘azienda
cherealizza utili vendendo cibo non salutare - visto come una
delle cause del cancro - e il messaggio comunicato».

Quanto é importante la trasparenza nella comunicazione di
un ente pubblico o di un’azienda e in che modo una co-
municazione chiara e coerente puo rafforzare la fiducia nei
confronti di un’istituzione o di unbrand?

«Una delle campagne di comunicazione che ha avuto piti suc-
cesso nel 2024 ¢ stata quella che ha comunicato un errore.
Lego ha infatti voluto comunicare con chiarezza che non ha
raggiunto un obiettivo che aveva fissato circa 10 annifa e peril
quale ha spesoingenti somme di denaro. L'obiettivo era quello
direalizzare mattoncinial100%in plasticariciclata. Neglianni,
pitt volte Lego ha comunicato i suoi sforzi e la tensione verso
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«La coerenza
del messaggio
e importante
Per apparire piu
veri e sinceri
cisideve
mostrare per
quello che si é»

«Le fake news
SONO un guaio
La sensibilita
sul controllo
della fonte
informativa
€ ancora molto
poco sviluppata»

l'obiettivo finale. Nel 2024 I'azienda ha ammesso di aver fallito
percheé non era stata capace di trovare una soluzione ade-
guata. L'obiettivo non raggiunto in questo caso non ¢ stato
nascosto, oppure edulcorato, ma comunicato in modo chiaro,
diretto,ammettendo anche gli errori commessi negli anni per
aver creduto in un obiettivo poco realistico. Nei prossimi anni
sono convinta che molte imprese inizieranno a comunicare in
modo pil trasparente i target non raggiunti, per esempio nel
campo della sostenibilita e dell’Agenda 2030, capendo che &
'unico modo per saldare una connessione anche emotiva con
i propri pubblici. Perche ci si mostra per quello che si ¢, per i
difetti che si hanno e quindi questo ci fa apparire piu veri e
sinceri».

Quali strategie possono adottare enti pubblici e aziende per
contrastare la disinformazione e le fake news?

«Iltema della disinformazione e dei rischi che la societa corre
quando notizie false circolano, non € ancora nella sua fase di
piena maturita. Sono convinta che la sensibilita sullimpor-
tanza di controllare la fonte di un'informazione sia ancora
moltopocosviluppatatrale persone,soprattuttonelle fasce di

eta piti giovani. Quindi prima di tutto € importante sviluppare
l'educazione e sensibilizzare sul tema attraverso uno sforzo
congiunto tra enti pubblici e privati».

L'autorevolezza del cartaceo, la tempestivita del web, la
prossimita e 'empatia dei social media. Siamo fuori strada o
€ davvero questa la percezione che hanno i soggetti che
devono comunicare dei canali informativi?

«Temo che la fotografia sia un po piu articolata. I quotidiani
che godono di maggior fiducia tra gli italiani sono molto pochi,
rispetto al totale, e c'e una differenza di alcuni punti percen-
tuale tra le percezioni degli under 35 e delle persone pit ma-
ture.Illpunto e chele piattaforme social sono utilizzate sempre
di pit come canali informativi. E guardando i dati Reuters del
2024, quando si chiede attraverso quale piattaforma social le
personesiinformano maggiormente spicca WhatsApp, quindi
l'informazione che circola tra i contatti stretti ¢ considerata
piu affidabile. Nel 2024 ¢ cresciuto anche il fenomeno della
news avoidance, cioé la tendenza a evitare le notizie, con
picchi che toccano il 40% degli italiani. In generale, secondo i
datiReuters, lIinteresse degliitalianinei confrontidelle notizie
e calatotrail 2016 e il 2024 dal 74% al 40%. E purtroppo c’e¢ una
tendenza a informarsi online gratuitamente, quindi senza pa-
gare un accesso a un quotidiano o a una fonte che garantisca
un livello adeguato di qualitas.

Organizzazione di eventie convegni. Anche queste sonomo-
dalita per comunicare utilizzate sempre piu spesso soprat-
tutto dagli enti pubblici e dalle aziende. Qual é il suo giu-
dizio?

«La scelta della modalita con cui comunicare deve sempre
dipendere dall'obiettivo e dalle caratteristiche del proprio
pubblico di riferimento. Dopo il Covid e gli anni degli eventi
virtuali, orasiamo tornatia organizzare moltiincontrifisicima
qualche voltasenzala piena consapevolezza dell'obiettivo che
sivuoleraggiungere. Incontroaziende che sisonotrasformate
nel tempo in veri e propri ‘eventifici’ e non riescono piu a
distinguere tra gli eventi che sono pitt 0 meno efficaci, ma
anche a capire se per raggiungere alcuni obiettivi di comu-
nicazione non sarebbero pit auspicabili altri canali al posto
degli eventi. Pensiamo all'obiettivo, studiamo la dieta media-
tica delle persone con cui vogliamo comunicare e poi de-
cidiamo se ¢ il caso di organizzare un evento oppure se ¢
preferibile investire in altre modalita di comunicazione».

«Per saldare una connessione
anche emotiva conil pubblico
diriferimento molte imprese
cominciano a comunicare

anche gli obiettivi non raggiunti»

Mondo Business - N. 161/ febbraio 2025 | 9



COVER STORY

di Simone Fini (Ad di Afw Studio)

Chi sirelaziona coi cittadini
ha il dovere della chiarezza

ISTITUZIONI ED ENTI PUBBLICI
Troppo spesso il linguaggio risulta
distante e burocratico, quasi ostile
verso le persone da informare

aoltre 25 anni con i miei collaboratori
ci occupiamo di comunicazione edi-
toriale e aziendale, trasformando
concetti complessi in messaggi chiari
e visivamente efficaci. Oggi, pero, vo-
glio ribaltare la prospettiva: mettermi
dalla parte del cittadino per riflettere
su un tema cruciale ma spesso trascurato, ovvero il modo
in cui le istituzioni comunicano. Troppo spesso il lin-
guaggio degli enti pubblici risulta distante, burocratico,
persino quasi ostile con le persone che invece dovrebbero
informare e servire. Come si puo colmare questo divario?
E possibile costruire un dialogo pit chiaro, trasparente e
accessibile? Vorrei condividere le mie riflessioni per ri-
pensare la comunicazione pubblica in chiave piu efficace e
vicina ai cittadini.

Come dovrebbe comunicare un ente pubblico?

La comunicazione di un ente pubblico ¢ una funzione
essenziale per garantire trasparenza, coinvolgimento dei
cittadini e accesso ai servizi. Deve essere pianificata in
modo strategico per rispondere ai bisogni informativi
della comunita e rafforzare il rapporto di fiducia tra
istituzioni e cittadini. Queste dovrebbero essere le sue
‘linee guida’ fondamentali.

1) Puntare su chiarezza, linguaggio accessibile e tra-
sparenza. Un ente pubblico deve adottare una comu-
nicazione semplice e chiara. Questo significa abbandonare
il linguaggio burocratico in favore di formule dirette e
accessibili a tutte le fasce della popolazione. La tra-
sparenza ¢ un valore imprescindibile ma anche una forma
di rispetto verso l'utente: ¢ fondamentale condividere
informazioniin modo aperto e puntuale, senza omissioni o
ambiguita e con un linguaggio comprensibile a tutti.

2) Comunicare anche i disagi: la trasparenza pro attiva é

STumin

un valore. La trasparenza non riguarda solo le notizie
positive, ma anche eventuali criticita. Nascondere le dif-
ficolta pud compromettere la fiducia dei cittadini. Un
approccio corretto prevede di comunicare in modo chiaro
le ragioni di interventi che potrebbero creare disagi, come
una riforma del sistema di raccolta e gestione dei rifiuti o
un nuovo piano viabilistico. Queste informazioni devono
contenere in modo chiaro anche le indicazioni per af-
frontare i disagi momentanei. Inoltre ¢ auspicabile spo-
stare l'attenzione sui benefici futuri, spiegando i vantaggi
che tali interventi porteranno nel tempo.

3) Le modalita di comunicazione e la scelta dei canali
sono un altro aspetto rilevante. Un ente pubblico deve
diversificare i canali di comunicazione per raggiungere
efficacemente il maggior numero di cittadini possibile,
tenendo conto delle differenti fasce d'eta e abitudini
comunicative. Il sito web istituzionale va utilizzato per
informazioni ufficiali, servizi digitali e aggiornamenti im-
portanti. I social media per dialogare in modo diretto e

La trasparenza @ un valore e una
forma dirispetto verso l'utente
E fondamentale condividere
informazioni in modo aperto

e senza omissioni o ambiguita
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La “buona” comunicazio

% Chiarezza, linguaggio

Il valore della traspar

Diversificare i canali
di comunicazione

Open day: un mode
per ridurre le dista

Coinvolgimento &
dei cittadini

Visual communic
e presenza digit

informale, soprattutto con le generazioni piu giovani. La
comunicazione su carta resta fondamentale per rag-
giungere chi ha meno familiarita con i mezzi digitali, mi
riferisco agli anziani ma non solo. Ancora in tanti pre-
feriscono lo strumento cartaceo per comodita. E ancora
gli eventi pubblici e gli incontri in presenza, molto utili per
stabilire un contatto diretto con la comunita. I servizi di
messaggistica istantanea, per comunicazioni rapide e
immediate.

4) Open day: un modello per ridurre le distanze. Un'idea
innovativa per migliorare il rapporto tra enti pubblici e
cittadini ¢ l'organizzazione di ‘giornate aperte’, simili a
quelli promossi nelle scuole. Durante queste giornate, i
cittadini possono visitare le sedi istituzionali, incontrare i
responsabili dei vari uffici e ottenere spiegazioni dirette
sulle novita amministrative. Questi eventi rappresentano
un’importante occasione per ridurre le distanze tra isti-
tuzioni e cittadini, promuovere la fiducia e chiarire even-
tuali dubbi in un clima di confronto diretto e costruttivo.

E importante diversificare i canali
perraggiungere efficacemente

il maggior numero di persone
tenendo conto delle differenti
fasce d’eta e delle abitudini

5) Coinvolgimento attivo dei cittadini. £ fondamentale
creare altre occasioni di ascolto e dialogo, come sondaggi,
incontri pubblici e forum online. Coinvolgere i cittadini nel
processo decisionale rafforza il senso di comunita e mi-
gliora la percezione delle istituzioni.

6) Visual communication e presenza digitale. La co-
municazione visiva, attraverso infografiche e video espli-
cativi, puo semplificare concetti complessi e rendere le
informazioni pit immediate. La gestione efficace dei social
media, conrisposte rapide e contenuti coinvolgenti, € oggi
imprescindibile per mantenere una relazione attiva con i
cittadini.

Comunicare bene significa costruire un rapporto di fi-
ducia tra istituzioni e cittadini. Alla luce di queste con-
siderazioni risulta chiaro che un ente pubblico che sa
comunicare in modo trasparente, inclusivo e accessibile
contribuisce a migliorare la vita delle persone e a pro-
muovere una cittadinanza piu consapevole, attiva e par-
tecipativa.

Gli ‘Open day’ sono una formula
collaudata con pieno successo
nelle scuole e sarebbero

un valido modello per ridurre

le distanze fra ente e cittadinanza
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di Nicola Arrigoni

Conta il rapporto diretto
Digitale, app e ora arriva l'lA

LA PUBBLICA AMMINISTRAZIONE
Parla I’esperto Claudio Forghieri
«La comunicazione istituzionale
ha una finalita legata al servizio»

ella societa dell'informazione la comu-
nicazione ¢ diventata un obbligo dileg-
ge per la Pubblica amministrazione da
25 anni, una necessita per tutti, per
aziende come soggetti privati. Se non
comuniconon esisto: questoinsintesiil
diktata cuibisogna adeguarsi, penal'ir-
rilevanza, la dimenticanza. L'obbligo dilegge risale alla legge
150,/2000, norma che ha cambiato il modo di pensare e di
agire dellamministrazione pubblica con evidentiriflessi an-
chesullavitadituttiigiorni. Tutto cio conricadute anche per
quantoriguardail comparto privato che ha declinatol'azione

Claudio Forghieri, docente

comunicativa come azione di marketing. Pubblica ammi- di Innovazione digitale presso i master
nistrazione e soggetti privati due realtd apparentemente di- MIPA e MIPAC dell’Universita Cattolica
stanti.

Aspiegarel'evoluzionedelle politiche dicomunicazione della .
Pubblicaamministrazione eil riflesso sul contesto di soggetti ‘ . .

privati ¢ Claudio Forghieri, docente di Innovazione digitale
pressoimaster MIPA(? MIPAC dell Umve'rsrca .Cattoh.ca. «E in atto un forte
«La legge 150,/2000 ¢ il momento storico di massima at- .
tenzione alla comunicazione come strumento per un rap- processo di
porto difetto conil ?it.tg(?ino. Successivamente ha presocor- standardizzazione
pounadiversasensibilita elalegge avrebbe meritato qualche

ritocco», spiega. «Venticinque anni equivalgono a un secolo dei servizi digita'i
nel campo della comunicazione, soprattutto in un'epoca di

rapidi e continui cambiamenti tecnologici. dei siti

Lalegge 150 per le amministrazioni pubbliche si concretizza e dei canali
nell'istituzione degli Uffici di relazione per il pubblico, «ma . . .
anchenella costruzione diuna comunicazione pit diretta col di comunicazione
cittadino, prima con i siti istituzionali, poi attraverso ne- Questa situazione
wsletter dedicate che illustrinoi servizi», prosegue Forghie- . v .

ri. «Poisono arrivatiisocial media e sono entrati nel bagaglio € resa possi bile
di strumenti a disposizione delle PA per raggiungere diret- grazie ai fondi
tamente i cittadini. A questo punto ¢ diventato indispen-
sabileintegrareipianieditorialiversoimedia tradizionalicon del PNRR»
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CHIE cLAUDIO
FORGHIERI

Laurea in Storia contemporanea, Master in Ge-
stione dell’Innovazione Tecnologica, giornalista
pubblicista, autore di varie pubblicazioni, col-
labora con numerosi enti ed aziende. E stato
docente presso master di universita e centri di
formazione fra cui Cattolica (Milano), Sapienza
(Roma), Trentino School of Management, CUOA
(Vicenza). Cura la pianificazione dell’informa-
zione e della comunicazione esterna e interna del
Comune di Modena, la gestione della Rete Civica
Mo-Net, dell’Ufficio Relazione con il Pubblico, del
Centro Stampa unificato e del progetto Smart
City. Sin dall’arrivo di Internet in Italia si & oc-
cupato di progetti innovativi legati all’'uso delle
tecnologie per la comunicazione e I'e-gover-
nment. E stato direttore scientifico presso FO-
RUM PA delle edizioni 2012 e 2013 della ma-
nifestazione fieristica ‘Smart City Exhibition’. In
precedenza é stato il direttore scientifico della
rivista ‘eGov - cultura e tecnologie per l'inno-
vazione’.

«Per la PA é stato indispensabile
integrare i piani editoriali verso

i media tradizionali con quelli
pericanalisocial e ‘one to one’
come la messaggistica»

quelli per i canali social e quelli ‘one to one’ come la mes-
saggistica».

Inquesto contestolacomunicazione istituzionale della Pub-
blica amministrazione ha una finalita legata al servizio: «Con
il mutare delle tecnologie stiamo assistendo a una continua
digitalizzazione di parti dei servizi. Basti pensare all’App Io
che permette di snellire gli obblighi burocratici e ammini-
strativi. E se 'App permette a tutti di entrare in comuni-
cazione con I'ente pubblico, facilitando le procedure, I'altro
sviluppo che sta interessando la PA ¢ la trasformazione dei
siti pubbliciverso un'unicaimpostazione, determinata conle
linee guida nazionali AGID, inmodotale cheil cittadino possa
abituarsia un medesima interfaccia su tuttii siti pubblici».
In questa direzione, cioé quella di rendere omogenea la co-
municazione della pubblicaamministrazione, c'e il convitato
di pietra delllntelligenza Artificiale argomenta Forghieri:
«Sempre piu spesso gli sportelli per informazioni di primo
livello come orari e procedure semplici, saranno sostituiti da
ChatBot concuiil cittadino dovraimparareainterfacciarsi.E
questo varra un po’ per tutti i canali, compresi gli sportelli
fisici».

Ce poil'aspetto legato alla comunicazione con i media, con i
cosiddettiaddetti stampa che stanno subendo una forte tra-
sformazione: «Sempre pit la centralita dei social e di una
comunicazione diretta col cittadino da parte dell'ammini-
stratore e della politica richiede la necessita di competenze
specifiche che ai tempi della L.150 non appartenevano alla
quotidianita del lavoro giornalistico. Il rischio € che la ge-
stione dei social e delle spesso frenetiche interazioni digitali
finiscano al centro degli sforzi di chi agisce negli uffici di
comunicazione, perdendo di vista gli obiettivi della comu-
nicazione pubblica che vanno perseguiti con ritmi e tempi
diversi. Questo fenomeno ¢ da leggere anche nell'ottica di
una personalizzazione dell'agire politico e amministrativo».
Il comparto privato ha, ovviamente, meno vincoli e tempi di
reazione piu veloci: «Nelle aziende i Chat Bot sono gia una
realta - spiega il docente - e l'attenzione a una comuni-
cazione fortemente targhettizzata e monitorata in tutte le
sue dimensioni € naturale in tutte le realta che devono ven-
dere prodotti o servizi. Quile piattaforme social hanno sem-
pre piu spazio e costituiscono la porta di ingresso e di con-
tatto dei clienti /utentinel segno di un coinvolgimento emo-
tivo, finalizzato all'acquisto dei prodotti».

«Quello che possiamo notare - conclude Forghieri - tor-
nando ai servizi al cittadino ¢ che nella Pubblica ammini-
strazione ¢ in atto unforte processodistandardizzazione dei
servizi digitali, dei siti e dei canali di comunicazione. Questo
processo ¢ reso possibile dai fondi del PNRR e da una rin-
novata capacita di programmazione e definizione di policy.
C¢ da chiedersi come integrare questo nuovo scenario con
strategie di comunicazione efficaci che accompagninoil cit-
tadino versol'adozione dei servizi digitali».
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di Lorenzo Tavazzi (Senior Partner e Responsabile Area Scenari e Intelligence, TEHA Group)

Visione strategica e coerenza
Cosli il messaggio fa centro

OBIETTIVO CREARE UN BRAND
L’agroalimentare e la musica sono
i principali elementi attuali
diriconoscibilita su cui comunicare

el 2019 I'Associazione degli Industriali
della Provincia di Cremona, in colla-
borazione con The European House -
Ambrosetti, oggi TEHA Group e attra-
verso una capillare attivita di ascolto
degli stakeholder locali, ha elaborato il
Masterplan 3C (M3C), che ha forma-
lizzato la visione strategica per il futuro del territorio: ‘Fab-
brichiamo (in) armonia’. Unavisione coerente conleradicie
‘DNA’del cremonese, in quanto riflette un territorio dove ‘si
vive bene’ e si bilancia I'equilibrio della persona, differen-
ziante essendobasata sulla capacita unicadifare coesistere
molte attivita ed eccellenze e unificante perché delinea un
‘filo rosso’ conduttore al policentrismo del territorio.
Le priorita d’azione del Masterplan 3C sono confluite negli
ambiti definiti dall'ATS ‘To ci Credo), il cui primo cantiere di
lavoroestatofocalizzatosullanciareunastrategiaintegrata
dicomunicazione delle eccellenze del territorio e creare un
circuito di eventi per rafforzarne la riconoscibilita.
Vi sono infatti almeno tre motivi per cui e prioritario po-
tenziare la comunicazione del territorio cremonese:
1) occorre dare al territorio una visibilita qualificata per
stimolarne l'attrattivita, dato che le analisi svolte per il M3C
hanno evidenziato un netto gap rispetto a tutte le altre
province lombarde;
2) e necessario stimolare una positiva visione di futuro nelle
nuove generazioni e trattenere le risorse: 2 giovani su 3
dichiarano di vedersi al di fuori della provincia di Cremona
tra dieci anni o meno;
3) bisogna supportare la competitivita industriale in un
contesto in cui 'area vasta cremonese ¢ riconoscibile piti
per i temi legati alla musica e alla cultura che per altre
competenze forti in ambito manifatturiero, come la co-
smetica, la metallurgia-meccanica o 'agroalimentare e le
bioenergie.

Lorenzo Tavazzi

Molti territori hanno compreso che qualificare e posizio-
nare la propria immagine presso i potenziali investitori,
visitatori o residenti ¢ essenziale per competere in un con-
testo di forte e crescente competizione tra sistemi ter-
ritoriali suscalainternazionale: neglianni’90 Bilbao, in Spa-
gna, ha realizzato una trasformazione da citta in graduale
declino a polo turistico dell'arte contemporanea di richia-
mointernazionale.Intempipitrecenti Torinohastabilitodi
affermarsi come una ‘citta delle opportunita’ che, punta su
formazione di alto livello, ricerca scientifica e I'ibridazione
conleindustrie del territorio. Altri territorihanno creatoun
brand unificante capace di agire da ‘collante’ per la cam-
pagna di comunicazione: ne ¢ un esempio il marchio-om-
brello ‘Alto Adige-Siidtirol’,che accompagnaaziende e pro-
dotti altoatesini con una visione e una strategia comuni,
collocandoli in un preciso contesto geografico senza ri-
nunciare all'identita dei marchi preesistenti.

Anche il sistema cremonese ha bisogno di una strategia di
comunicazione della propriaimmagine per incrementare il
livello di attenzione e di interesse verso le sue eccellenze e
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Fonte: elaborazione TEHA Group su risultati della survey presso gli stakeholder del territorio della Provincia
di Cremona per ATS “lo ci Credo”, 2023. Nel grafico la percentuale di risposte alla domanda: «Su quali cluster
di destinatari (turisti, imprese, cittadini) reputa strategico investire prioritariamente ai fini del piano di

comunicazione del territorio della provincia di Cremona?»

su cui catalizzare le risorse e gli investimenti. Occorre svi-
luppare una narrazione concreta ed efficace che susciti
emozioni, veicoli un'immagine vincente ed innovativa del
territorio e posizionila provincia di Cremona ela sua offerta
nella ‘mappa mentale’ di potenziali investitori, talenti e

chiunque abbia un interesse possi-

bile verso il territorio.

Per 7 rispondenti su 10 'agroalimentare e la musica rap-
presentano i principali elementi attuali di riconoscibilita su
cui comunicare, mentre per il futuro l'obiettivo € che il ter-
ritorio sia associato maggiormente anche alle bellezze na-
turali e artistiche e al tessuto industriale di eccellenza. Inol-

tre, per piu della meta degli intervi-

stati, la qualita della vita € la perce-

Per comprendere i bisogni del ter- zione-chiave da promuovere. La
ritoriorispettoalla definizione diuna . convenienza economica e il sistema
strategia integrata per la comunica- Il sistema cremonese deiservizi del territorio sono ritenuti
zione delle eccellenze e il rafforza- ha biSOQﬂO diuna il principale fattore per all'attrazione
mento della loro riconoscibilita ver- . delle imprese (per circaun quarto dei
sol'esterno, nel 2023 TEHA Group ha vera strategia rispondenti), seguite dal posiziona-
condotto una survey presso i prin- di comunicazione mento geografico strategico (20,6%)
cipali stakeholder: Istituzioni locali, e dalla qualita del capitale umano
associazioni di categoria, ecosiste- per incrementare (17,6%).

ma della formazione, ricerca e inno- 3 . In questo quadro, due elementi di at-
vazione... L'indagine harivelato cheil Pattenzione verso tenzione emergono dalle risposte
piano di comunicazione del territo- le sue eccellenze degli stakeholder territoriali come
rio cremonese dovrebbe indirizzarsi . priorita su cui intervenire e che van-
prioritariamente a imprese (77,3% Occorre SVIluppare no oltre l'azione di marketing terri-
delle risposte) e cittadini (75,8%) e, in una narrazione toriale (ma che al contempo sono in-
priorita successiva, ai turisti (circa 1 .. .. tegrate con questa): il completamen-
rispondente su 2). che susciti emozioni to della rete infrastrutturale (un ter-

Perdueterzidel campionelareacre-

monese dovrebbe qualificarsi come polo ‘alternativo’ al-
'area metropolitana di Milano: l'impresa puo localizzarsi a
breve distanzadaMilano ea costiaccessibili, il cittadino puo
lavorare nella vicina area metropolitana e godere di un’e-
levata qualita della vita e di un'offerta completa di servizi,
mentre il turista puo visitare le bellezze del territorio in
giornata.

ritorio con gap di connettivita) € un
territorio per definizione penalizzato nella sua competi-
tivita) e 'implementazione della strategia unitaria peril ter-
ritorio secondo un approccio policentrico come racco-
mandato dal Masterplan 3C, essenziale per mantenere ‘la
barra dritta’ degli investimenti e delle policy lungo le di-
rettrici strategiche definite e concordate dagli attori ter-
ritoriali.
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di Nicola Arrigoni

Offerta turistica
attrazioni
di varia natura
e comunicazione
compartecipano
a un obiettivo:
incuriosire
e catturare
il popolo
in movimento
dei turisti

«L'unicita viene valorizzata
solo se silavora insieme»

COMUNICARE IL TERRITORIO
Soglia: «La musica della liuteria

lo scorrere lento del Grande Fiume
L’armonia é I’identita di Cremona»

lvostro e unterritoriounico,maanche
un unico territorio», afferma Stefano

Soglia, destination manager di Visit
Cremona, il brand identity della De-
stination Management Organization.
Tuttocioperdireche Cremonaelasua
provincia hanno una loro unicita che

viene rafforzata, se si decide di agire insieme, valorizzando le
differenze ma per veicolare un messaggio comune. Non ¢ pit
pensabile fare da soli, ¢ indispensabile agire in modo che of-
ferta turistica, attrazioni e comunicazione compartecipino a
un unico obiettivo: raccontare il territorio in modo tale che
faccia delle proprie unicita delle destinazioni desiderabili dal
popolo in movimento dei turisti. In questo senso il racconto
che si costruisce di un luogo diventa, quanto mai, strategico.

Stefano Soglia
€ il destination
manager di
Visit Cremona
il brand
identity della
Destination
Management
Organization
«La vera forza
di realta

come quelle
della provincia
di Cremona
sta nell’offerta
di uno
spaccato di vita
a dimensione
d’uomo»

«Laforza direalta come quelle di Cremona e del suo territorio
stanell'offertadiuno spaccatodivitaadimensione d'uomo, un
luogo in cui arte, ambiente, tradizioni gastronomiche sono
segno di un benessere diffuso, di un saper vivere con lentezza
e consapevolezza — spiega il manager di Visit Cremona —. Su
questo possiamo puntare, dando visibilita a cio che diunicoha
questo territorio, unicita che sa parlare al mondo. Penso alla
liuteria, beneimmateriale dell'umanita per'Unesco, maanche
allarte organaria, senza dimenticare che Cremona ¢ stata
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scelta come capofila per le strategie che interesseranno la
valorizzazione del canto lirico italiano, anch’esso bene im-
materiale dell'umanita con il bollino Unesco».

Tutto questo per dire che le risorse attrattive ci sono, bisogna
sapere mettere in atto comunicazioni efficaci: «La comuni-
cazione turistica sibasa sudue elementi essenziali — spiega —.
Daunlato c’¢ il compito di fornire informazioni, dall'altro lato
c’¢lanecessitadiemozionare, dicoinvolgereil destinatariodel
nostro atto comunicativo col fine di indurlo ad agire. Si tratta
di due aspetti che debbono coesistere e che hanno come ef-
fetto, quando sono efficaci, la capacita di indurre le persone a
muoversi, a trasformare l'informazione e le emozioni in espe-
rienze concrete, acquistabili. E questo il passo in piti che fala
comunicazione turistica un‘azione efficace».

Realismo e capacita di sognare e far sognare, questa la stra-
tegia comunicativa che vuole mettere in evidenza lo stile di
vitael'armoniadelle piccole citta, delle destinazioninonusuali
che possonoessere fontidiscoperte - prosegue -. L'obiettivo e
valorizzare le tante anime di questo territorio per evidenziare
l'unicitadiunaterraincuiarte eambiente, culturae segnidella
storia convivono in un mix tutto da raccontare. E allora la
prima cosa da capire, in ogni campagna di comunicazione che
si rispetti, € quale sia lidentita del territorio che vogliamo
comunicare. Racconti di armonie questa puo essere la chiave

VISIT CREMONA
LA NUOVA DMO

Una nuova brand identity presentera I’anima
cremonese agli occhi dei visitatori della pro-
vincia. In un solo segno. Si chiama ‘Visit
Cremona’ la nuova Destination Management
Organization (DMO) che si propone di riunire il
sistema turistico cremonese sotto un’unica
bandiera, appena confezionata. La brand iden-
tity si inserisce nel Piano operativo 2024-2025
della DMO del territorio provinciale sostenuto
da Camera di Commercio di Cremona, Comune
di Cremona in collaborazione con Provincia di
Cremona, Comune di Crema Comune di Son-
cino, Comune di Casalmaggiore. Il progetto -
concreto
sbocco
operativo
delle As-
sise ge-
nerali sul-
I’econo-
mia del
territorio
che si so-
no svolte
circa un
anno fa a
Cremo-
naFiere -
e stato
coordina-
to da REI
Reindu-
stria In-
novazio-
ne, che
prevede
un’attenzione particolare per la commercia-
lizzazione di alcuni aspetti prioritari per il
territorio, tra cui liuteria e cicloturismo. Il logo:
una O ‘amplificata’, rappresenta lI'insieme che
si diffonde tra tutte le anime. Accanto, il
naming ‘visit cremona’ suona piu interna-
zionale. E stato inserito un sottotitolo: Tales of
Harmonies. E cid che di costante si pud trovare
in realta cosi diverse come quelle cremonesi.
L’armonia & ovunque: nel violino, nelle risorse
idriche, nell’animo delle persone. Per questo &
stata ‘scomposta’ la O, facendola diffondere
come un’onda sonora. Come i cerchi nel-
lacqua, simbolo di proporzione, armonia,
serenita. Tutti i target avranno ben chiaro che
Cremona e la sua provincia offrono op-
portunita diverse e variegate.
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Il nostro impegno
per la sostenibilita
ha un bilancio
molto positivo s

Il Gruppo Ferraroni & stato premiato
come High Performer da

Index Future Respect 2024
grazie al proprio Bilancio

di sostenibilita 2023.

Un riconoscimento che ci riempie BILANCIO DI [
di orgoglio e ci da un grande slancio SOSTENIBILITA

nel continuare il nostro impegno

per un futuro di benessere condiviso
e sostenibile.

Vai su gruppoferraroni.it
e scarica il nostro Bilancio.

g#grpgnf
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La presentazione della DMO di Cremona in Regione
con l'assessore al Turismo Barbara Mazzali

identitaria del vostro territorio in cui 'armonia ¢ quella della
musica e della liuteria, ma anche dello scorrere del Po e del
paesaggio fluviale, oppure dei segni della storia che si indi-
viduano nei siti d'arte, nei castelli e nelle rocche. Ma soprat-
tutto I'armonia € quella che lo stile di vita di una citta di pro-
vincia bella, ricca, colta puo comunicar a chi viene da fuori».
Manon basta per Soglia costruire una sorta di story telling del
territorio, I'obiettivo € concreto: informare, emozionare e in-
durre all'acquisto di quanto viene narrato. «La comunicazione
turistica ha un unico obiettivo: fare in modo che le persone
arrivino a destinazione, si facciano conquistare da Cremona e
dalle sue bellezze - osserva Soglia -. A questo punta il nuovo
brand Visit Cremona con I'obiettivo di usare tuttiicanali pos-
sibili: dal quotidiano o dal mensile specializzato, senza di-
menticare I'online, i social. Gli attori della comunicazione tu-
risticaeal tempo stessoidestinatarisonoituristi, ovviamente,
ma anche gli operatori del settore e i cittadini. Una buona
comunicazione turisticadeve nonsolo convincereivisitatoria
venire in citta, ma anche valorizzare e rendere visibile 'azione
degli operatori sul campo e coinvolgere i cittadini. Se riu-
sciamo a creare consapevolezza nei cittadini che investire sul
turismo ha una concreta ricaduta sulla comunita, i soldi per
servizi, infrastrutture e iniziative rivolte a chi viene da fuori
finiscono colfar crescere einteressareanche chiilterritoriolo
vive tuttii giorni. Questo aspetto sembra secondario, ma non
lo e. Costruire una vocazione turistica di un luogo, vuol dire
condividere una visione con la comunita, fare in modo che i

Cremona 2025

un territorio verso la DMO

«La comunicazione turistica

si basa su due elementi essenziali
Daun lato c’e¢ il compito di fornire
informazioni, dall’altro lato

c’e la necessita di emozionare»

cittadini e non solo gli operatori di settore capiscano e com-
partecipino all'ospitalita da offrire a chi viene da fuori in cerca
di un’esperienza unica che differisce con la quotidianita. In
questo contesto il ruolo del giornale locale ¢ importante per-
chéraccontandole potenzialita del turismosul territorio aiuta
acreare consapevolezza nella comunita della risorsa turistica
inse e delle sue concrete ricadute sulla vita di tuttii giorni».

E siccomeil nuovobrand identity nonvuole fermarsiad enun-
ciati programmatici: «Gia in occasione della Borsa Interna-
zionale del Turismo abbiamo deciso di presentare un catalogo
delle offerte concrete che il territorio ha in atto per rendersi
appetibile ai turisti, offrendo soluzioni reali, acquistabili a chi
vuole fare esperienza nella terra cremonese, unaterraricca di
storia e di armonia», conclude Soglia.

L'invito a fare di Cremona e delle sue bellezze artistico-cul-
turali un’esperienza passa attraverso una comunicazione, ma
tutto cio e possibile se si agisce insieme, se si costruisce e si
crede in quel racconto che fa di Cremona una terra dalle mille
armonie, da ascoltare, vivere e gustare.
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Lo staff della comunicazione e dell’Urp
dell’Asst di Cremona: Daniel Cardenas
Federica Baldrighi, Rosa Maria Grazia Tozzi
Giulia Maestri e Ramona Bertoni

Il dg Belleri:
«La veraimpresa
che ci aspetta
e farsi trovare
T~ dove e quando
S le persone
Ci cercano
che si tratti di social
o piattaforme
app o ambulatori»

Comunicare e relazionarsi
Fa parte del percorso di cura

SANITA. L’ASST DI CREMONA

La missione é farsi capire e far capire

Tra gli obiettivi, informare le persone
sull’accesso ai servizi e fare prevenzione

acomunicazione ¢ molte cose insieme: lin-
guaggio, interazione, relazione. E uno spa-
zioin cui ognuno dinoisi muove da fruitore
e autore nello stesso tempo. In particolare,
quando si tratta di sanita e salute la co-
municazione (ufficiale)deve fareiconticon
un intreccio complesso di opinioni con-
traddittorie, condizionate dall'aumento delle competenze
di massa e dalla moltiplicazione dei canali di trasmissione
alla portata di tutti. Una dinamica che ha cambiato e sta
cambiando profondamente le abitudini e i comportamenti
degli utenti in un mondo in cui la velocita del fare sovrasta
spesso il valore delle fonti e dei fatti.
Secondo l'ultimo rapporto Censis, il 37,9% degli italiani
cerca notizie sulla salute in modo mirato, il 28,2% con-
sulta diverse fonti per ottenere un quadro esaustivo e il
38% si affida a Google. Mentre per il 56% il medico di

famiglia resta il punto di riferimento insostituibile. In
tale contesto, qual é il senso e quali gli sono gli obiettivi
della comunicazione dell’Asst di Cremona?

«Per I'Asst di Cremona - spiega Ezio Belleri, direttore ge-
nerale - la comunicazione ¢ un servizio essenziale che si
basa anzitutto sull'ascolto dei cittadini e sull'interazione
con gli operatori sanitari e socio sanitari. Lo scopo ¢ creare
le migliori condizioni per orientare le persone e facilitare
'accesso ai servizi: farsi capire e far capire e il nostro primo
obiettivo. Sembra scontato manonlo é. Richiede un lavoro
incessante che coinvolge tutti, dagli operatori di front of-
fice, agli infermieri agli specialisti».

Perché la comunicazione € cosi importante per I'Asst di
Cremona?

«La comunicazione ¢ parte del percorso di cura - afferma
Stefania Mattioli, responsabile Comunicazione e relazioni
esterne dell'Asst di Cremona - E una pratica quotidiana,
fatta di comportamenti, parole e gesti. Riuscire a comu-
nicare in modo empatico e chiaro ¢ allabase dellarelazione
di cura che sinutre di fiducia e rassicurazione, non sempre
questoaccade. Lacomunicazione, inoltre, € uno strumento
utile per promuovere la prevenzione e far conoscere 'of-
ferta dei servizi che oggi comprende ospedale, territorio e
cure primarie. Un mondo vastissimo che cerchiamo dirac-
contare in modalita multicanale, dal sito (una sorta di carta
dei servizi in evoluzione) ai social; attraverso i media e
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Un evento emblematico
di comunicazione-relazione:
pazienti, sanitari e volontari
alla Maratonina di Cremona

Mattioli: «La comunicazione

e fatta di comportamenti, parole
e gesti: empatia e chiarezza sono
alla base dellarelazione che si
nutre di fiducia e rassicurazione»

'organizzazione di eventi tematici. Un dato significativo:
nel 2024 le notizie uscite sull’Asst di Cremona sono state
2.690 e le visualizzazioni sui social pitt di 500mila».

Comunicare il progetto del nuovo ospedale ¢ altra cosa
rispetto alla comunicazione di routine. Quali differenze?
«Il progetto nuovo ospedale ¢ qualcosa di unico e in di-
venire - spiega Belleri -, come tale richiede un lavoro spe-
cifico che tenga conto delle diverse sensibilita. Banalmen-
te, la differenza sta nel fatto che dobbiamo comunicare
qualcosa che nonc’e¢ ancora. Per questo stiamo mettendo a

Ezio Belleri. direttore generale dell’Asst di Cremona e Stefania
Mattioli, responsabile Comunicazione e relazioni esterne

punto una presentazione molto dettagliata: descriveremo
come sara organizzato e dove saranno collocati i servizi.
Spiegare e condividere € un dovere, lo faremo attraverso
incontri pubblici, un laboratorio dedicato ai dipendenti
dell’Asst, una giornata di studio aperta alla citta e la pub-
blicazione in rete di diversi materiali. Offriremo a chiunque
lo desidera la possibilita di comprendere il progetto e di
farsi un’opinione basta sull'evidenza».

Qual é oggi il ruolo dell'ufficio relazioni con il pubblico?
«L’Urp € uno spazio di ascolto e incontro per i cittadini -
afferma Mattioli -, soprattutto quando qualcosa non ha
funzionato secondole aspettative. Loscorso anno abbiamo
interagito con piu di 1.800 persone. Dare sempre una ri-
sposta anche quando non ¢ quella desiderata dall'utente;
ammettere che qualcosa ¢ andato storto, spiegare perché e
scusarsi ognivolta che ¢ necessario sono le regole alle quali
cerchiamo di tener fede. Quando serve organizziamo in-
contri in presenza per favorire il dialogo e - in base alla
serieta dei casi - collaboriamo con il risk managment, la
medicina legale, I'avvocatura, il Cup e la responsabile dei
tempi di attesa».

Un punto di forza?

«Il cittadino puo scegliere di rivolgersi all'Urp in diversi
modi: di persona, compilando il modulo reclami encomi,
per email oin chat, al telefono - continua Mattioli - Tutte le
richieste vengono trattate con la stessa impor-
tanza, un segno di apertura che rende smart la
burocrazia. Pit canali ci sono pitt domande ar-
rivano, stare al passo non ¢ sempre facile, ma
ogni volta che possiamo risolvere un problema
lo facciamo subito».

Duranteil periodo del Covid come avete scelto
di comunicare?

«Durante la pandemia I'Urp ¢ stato una porta di
accesso sempre aperta. Con le colleghe Maria
Grazia Tozzi e Ramona Bertoni abbiamo spo-
statol'ufficiosuisocialein chat, sipuo dire h24 -
prosegue Mattioli - Nel 2020 abbiamo gestito
piu di 6.000 richieste a distanza. Le persone si
rivolgevano a noi per qualsiasi cosa, informa-
zioni, richieste di aiuto, per paura e solitudine; i
bambini ci mandavano disegni e ricevevamo
decine dimessaggidigratitudine. Abbiamo creatounveroe
proprio ponte di collegamento anche con le istituzioni e i
volontari. Nella tragicita € stata un’esperienza arricchente:
ciha fatto capire che l'ufficio virtuale puo essere una realta
molto efficiente e soprattutto umana».

Qual ¢ la sfida della comunicazione in sanita?

«L'impresa che ciaspetta - conclude Belleri - ¢ farsi trovare
dove e quando le persone ci cercano, che si tratti di social o
piattaforme, di servizi di telemedicina o App di monito-
raggio, ambulatori o servizi domiciliari».
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«L’oro blu un bene prezioso»
La missione di Padania Acque

INNOVAZIONE E SOSTENIBILITA
Gli investimenti sono il vero motore
dello sviluppo del Gestore unico

Ogni progetto deve essere comunicato

a vision di Padania Acque ¢ chiarissima:
l'acqua ¢ una risorsa non sostituibile, es-
senziale per il benessere delle persone e lo
sviluppo delle comunita. Il Gestore Unico
immagina un futuro in cui l'acqua sia
accessibile, circolare, sostenibile e inno-
vativa, garantendo a tutti un servizio ef-
ficiente e sicuro, senza impattare negativamente sul-
I'ambiente. Un sistema in cui ogni goccia venga utilizzata
in modo intelligente, ogni infrastruttura sia allavan-
guardia e ogni processo contribuisca a un equilibrio tra
crescita economica, tutela del territorio e benessere
collettivo. La mission dell'azienda ¢ dare il pit possibile
valore all'acqua e proteggerla, assicurando un servizio
idrico integrato di qualita. E questo accade grazie a un
approccio industriale avanzato, che coniuga efficienza
operativa, innovazione tecnologica e sostenibilita am-
bientale. Padania Acque investe nel potenziamento delle
reti e degli impianti, nell'ottimizzazione delle risorse e
nella riduzione degli sprechi, adottando modelli gestionali
orientati alla neutralita carbonica ed energetica.
I valori appena ricordati guidano le azioni. Responsabilita
e passione spingono l'azienda a ‘prendersi cura’ dell'acqua
con competenza e dedizione. Efficienza e trasparenza
permettono di gestire una risorsa pubblica con rigore e
affidabilita, garantendo processi chiari e misurabili. In-
novazione e sostenibilita sono il motore dello sviluppo,
assicurando che ogni investimento rappresenti un passo
avanti verso un sistema idrico resiliente, digitale e sempre
piu rispettoso dell'ambiente.
L'obiettivo del management e chiaro: Padania Acque deve
essere sempre di pit un attore chiave nella trasfor-
mazione ecologica del territorio in grado di assicurare che
I'acqua resti una risorsa disponibile oggi e per le ge-
nerazioni future.

makes sustainable

with EcoStruxure

Stefano Ottolini, Cristian hizzoli elessandro '
Lanfranchi all’lInnovation Summit di Parigi

Per Padania Acque ‘comunicare 'acqua’ e la gestione del
Servizio Idrico Integrato € sia una responsabilita sociale
che una responsabilita culturale nei confronti dei cittadini
e dei soci, delle comunita del territorio, delle istituzioni
locali, ma anche di livello regionale, nazionale ed europeo.
La comunicazione di Padania Acque racconta un impegno
quotidiano volto all'eccellenza e alla qualita, all'efficienza e
allinnovazione, caratterizzato da investimenti e pro-
gettualita, sempre nel rispetto della risorsa idrica e
dell'ambiente.

La buona comunicazione del Gestore unico dell'idrico
cremonese, Societa con affidamento in house che ga-
rantisce il servizio in 113 comuni, viene attuata nel pe-

[

a fotografia del gruppo dei
relatori del Festival dei laboratori
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La comunicazione é centrale

per contribuire a valorizzare

i progetti, gli investimenti

ma anche a facilitare il dialogo
conil territorio e gli stakeholders

Il Ponchielli gremito per la festa
dei i 70 anni di Padania Acque

rimetro di un servizio pubblico primario ed essenziale per
la vita delle persone, che necessita di un dialogo diretto,
trasparente e continuativo, di un rapporto solido e di
fiducia per informare in modo efficace e sensibilizzare
I'opinione pubblica sull'importanza di preservare e gestire
in modo sostenibile 'acqua. La comunicazione di Padania
Acque ¢ una visione integrata sugli impegni e le azioni
messe in campo per generare un impatto positivo dal
punto di vista ambientale, economico e sociale e per
ispirare il cambiamento incoraggiando la diffusione di
buone pratiche. Una comunicazione trasversale che, a
partire dalle tematiche istituzionali e di governo della
gestione idrica, si estende allambito socio-culturale per

V.

m i Comuni serviti >

[:{olx1]e] e utenze servite

Cya{:I:] bollette inviate digitalmente
(2,9 tonnellate di carta risparmiata)

W EYAX{:] metri cubi di acqua
immessi nella rete idrica

CyMoloyAcI{o] metri cubi di acque
reflue trattate

chilometri di acquedotto

yAbI:) chilometri di rete fognaria

24y pozzi di prelievo

1[o}:] case dell'acqua

1[o¥] impianti di depurazione

IEAGIENLI di investimenti realizzati 7/\

ARG di investimenti in manutenzioni

perdita idrica (la media dei gestori
unici idrici italiani e del 41,8%)

1[:¥] dipendenti (il 100% con un contratto
a tempo indeterminato)

*| dati sono riferiti al 2023

guidare i cittadini verso una maggiore consapevolezza del
valore e della qualita dell'acqua potabile e verso un uso
razionale della risorsa che possa contribuire ad arginare il
problema degli sprechi e tutelare cosi la disponibilita di
acqua.

La comunicazione € centrale e a servizio di tutta l'azienda
per contribuire non solo a valorizzare i progetti o gli
investimenti ma anche a facilitare il dialogo con il ter-
ritorio e aprire nuovi canali con gli stakeholder.
COMUNICARE L’EFFICIENZA, L'INNOVAZIONE E LA
SOSTENIBILITA

Un sistema idrico efficiente, resiliente, digitale e sempre
piu rispettoso dell'ambiente si accompagna a investi-
menti, progetti e cantieri che devono essere comunicati
attraverso conferenze stampa, convegni, momenti isti-
tuzionali organizzati direttamente oppure nel corso dei
quali i vertici di Padania Acque sono stati invitati in qualita
di speaker e relatori anche su palcoscenici internazionali.
La governance di Padania Acque ¢ stata spesso ospite di
eventi di riferimento nel panorama nazionale e mondiale
dell'idrico per portare la propria esperienza e com-
petenza, per dialogare e confrontarsi con i principali
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IMPRENDITORI INNOVATIVI
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Voi ci mettete idee e progetti. Valorizziamo le potenzialita di sviluppo
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" Unincontro con i bambini
& della materna di Pozzaglio =

players del settore. Per citarne solo alcuni, a titolo
esemplificativo, il Direttore Generale Stefano Ottolini ¢
stato relatore allevento mondiale Industry Leadership
Forum negli USA che si ¢ svolto nel febbraio del 2023 a
Orlando, in Florida; all'Innovation Summit Parigi 2024 e,
sempre l'anno scorso, al Blue Economy Summit or-
ganizzato da One Ocean Foundation con il contributo
scientifico di SDA Bocconi School of Management.
TANTI SERVIZI PER I CLIENTI

Un numero verde per ogni esigenza, sportelli clienti con
aperture anche il sabato mattina, lo Sportello online attivo
24 ore su 24, I'applicazione gratuita per smartphone Acqua
Tap, il sito web e la newsletter, i social network Facebook,
Instagram, LinkedIn e Youtube sono canali e strumenti
diretti per rispondere in modo puntuale e veloce alle
esigenze degli utenti che dispongono cosi di molteplici e
funzionali punti di contatto con l'azienda.

SCUOLE E GIOVANI GENERAZIONI

Dalle scuole ai centri estivi, dai teatri allo sport. Padania
Acque ha sempre posto grande attenzione all'educazione
dei cittadini di domani. Progetti formativi e attivita hanno
coinvolto gli studenti delle scuole di ogni ordine e grado
della provincia di Cremona. Gli spettacoli di teatro per
ragazzi ‘Abracadacqua’ e ‘Goccia, la bella storia dellacqua
pura, co-prodotti con La Compagnia dei Piccoli, e gli
spettacoli di burattini ‘Fonte Zampilla’ e ‘La casa dell'acqua
e di tutti’, realizzati insieme all'’Associazione Emmeci,
hanno insegnato ai pit piccoli quanto l'acqua sia preziosa.
Queste iniziative hanno affiancato attivita formative pit
tradizionali: lezioni in aula e online (in particolare durante
la pandemia), alla scoperta del viaggio dell'acqua e poi la
formazione sul campo con le visite guidate agli impianti di
potabilizzazione e di depurazione e alle case dell'acqua del
territorio provinciale. Non solo, sono stati realizzati con-

Dalle scuole
ai centri estivi
allo sport:
Padania Acque
pone grande
attenzione
alPeducazione
dei giovanissimi
Progetti e attivita

S hanno coinvolto
e migliaia di studenti

corsi didattici e contest estivi sulle tematiche della so-
stenibilita e progetti educativi sperimentali quali ‘Virtual
Water Infrastructure’, un progetto pilota, unico in Italia, di
ricostruzione di un impianto di potabilizzazione nel mon-
do virtuale di Minecraft Education, e il progetto ERA
Educazione, Rispetto, Ambiente - in collaborazione con il
Rotary Club Terre Padane - nellambito della formazione
PCTO (Percorso Competenze Trasversali Orientamento)
per le scuole Secondarie di secondo grado. Diverse
iniziative sono state organizzate insieme alle societa e alle
associazioni sportive per diffondere I'importanza del con-
nubio acqua-sport. Le prestigiose partnership con Vanoli
Basket, Cremonese e VBC Casalmaggiore hanno permesso
di incontrare i bambini e i ragazzi delle squadre giovanili
per promuovere uno stile di vita salutare basato sulla
corretta idratazione, mediante il consumo dell'acqua del
rubinetto, e l'attivita fisica. L'acqua fa scuola e migliaia di
studenti, dalle scuole d’infanzia fino alle superiori, ven-
gono coinvolti in attivita di sensibilizzazione socio-am-
bientale.

Il punto di rstoro di Padania Acque
in piazza Roma alla Maratonina
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ATTENZIONE AL TERRITORIO, INIZIATIVE PER TUTTI
Padania Acque partecipa attivamente alla vita delle co-
munita del territorio attraverso vari contesti, come eventi,
manifestazioni e incontri. Questi momenti rappresentano
opportunita significative per il dialogo, il confronto, la co-
partecipazione e la collaborazione in attivita di rilevanza
sociale. Il coinvolgimento della Societa in iniziative cul-
turali, formative, ricreative e sportive non solo rafforza il
legame con le comunita locali, ma contribuisce anche al
benessere sociale e allo sviluppo sostenibile del ter-
ritorio.

Sono sempre pit numerosi gli enti, le istituzioni, le
associazioni, i gruppi e le realta territoriali attive in vari
ambiti che richiedono la presenza di Padania Acque in
occasione di eventi pubblici. Questo crescente interesse
dimostra 'apprezzamento del contributo della Societa nel
sostenere e partecipare attivamente alle iniziative locali,
consolidando il suo ruolo come partner affidabile e
promotore di valori sociali e ambientali.

Tra gli eventi piu significativi e rappresentativi si annovera
la collaborazione con Cremona Runners per l'organiz-
zazione plastic free della Maratonina di Cremona. I
collaudato sistema di allacci idrici dalla rete dell'ac-
quedotto e l'utilizzo di bicchieri di carta biodegradabili e
compostabili comporta un grande risparmio ambientale
ed economico per una gara che ogni anno conta oltre
3.000 partecipanti. I cinque punti ristoro allestiti lungo il
percorso consentono ai corridori di dissetarsi solo con
acqua potabile evitando di consumare 10.000 bottigliette
di plastica. Questa sinergia ha fatto da apripista ad altre
collaborazioni: la manifestazione podistica inclusiva e
solidale Camminando un Po, i tornei largamente par-
tecipati dai giovani Classics’ Streetball - Memorial Robi
Telli e il Memorial Miky Barcella, il Triathlon Sprint Citta di
Crema.

Daricordare la storica collaborazione con ‘Le Botteghe del
Centro di Cremona’ per animare il centro cittadino e
offrire un servizio particolarmente apprezzato durante le
afose serate estive. Padania Acque € presente con il punto
mobile di distribuzione di acqua di rete ai Giovedi d’estate,
che si svolgono nel mese di luglio, per dissetare migliaia di
persone. Nell'estate del 2022 sono stati erogati gra-
tuitamente 1.900 litri di acqua potabile e nelle quattro
serate del 2023 circa 2.000 persone hanno fatto tappa alla
postazione tra via Gramsci e i giardini di piazza Roma per
bere, chiedere informazioni e compilare il questionario sul
servizio.

LA SODDISFAZIONE DEI CLIENTI

La cartina al tornasole dell'operato della Societa e del-
l'efficacia comunicativa si misura annualmente mediante
lindagine sulla qualita del Servizio Idrico Integrato. La
raccolta di questionari rappresenta il termometro del

CASE DELL’'ACQUA
IN PROVINCIA SONO 108

.‘— L’inaugurazione della casa
L > .
dell’acqua di Trescore Cremasco

Garantire a tutti la disponibilita di acqua di rete
buona da bere, sicura e controllata & una priorita
per Padania Acque, costantemente al lavoro per
centrare I'obiettivo numero 6 dell’Agenda 2030
delle Nazioni Unite che mira a garantire ’accesso
universale all’acqua potabile. Un impegno por-
tato avanti e comunicato mediante una specifica
campagna di comunicazione e l'inaugurazione
degli impianti di erogazione di acqua trattata,
disponibile naturale e frizzante, diffusi capillar-
mente nel territorio cremonese, un servizio pub-
blico a beneficio della collettivita: ogni famiglia,
infatti, puo prelevare gratuitamente fino a otto
litri al giorno. Oggi sono 108 le case dell’acqua
attive gestite dalla Societa e collocate in 101
comuni della provincia di Cremona con una po-
polazione complessiva servita di 333.667 abitanti
e per precisa volonta del’Assemblea dei Soci,
entro I’'anno prossimo, tutti i comuni della pro-
vincia disporranno di una fonte. Padania Acque
puod vantare di essere stata un’antesignana della
borraccia, simbolo del contrasto all’utilizzo dei
contenitori di plastica usa e getta, rifiuti che
inquinano il Pianeta. Quando ancora la borraccia
non era di moda, prima che soprattutto i giovani
ne facessero un elemento distintivo per affermare
limpegno ecologico, nel lontano 2016 Padania
Acqgue inizio a regalarla in occasione di eventi e
manifestazioni di promozione dell’acqua del ru-
binetto. Un messaggio veicolato anche dalla ma-
scotte Glu Glu, il rubinetto amico dei piu piccoli.

clima di soddisfazione dei clienti, chiamati ad esprimersi
in merito alla gestione efficiente del ciclo idrico nel suo
complesso (acquedotto, fognatura e depurazione), al ser-
vizio clienti e alla qualita dellacqua potabile. Padania
Acque ¢ stata sempre premiata dagli utenti che hanno
dimostrato un giudizio pit che positivo e dichiarato un
elevato gradimento della gestione. Nel corso degli anni ¢
aumentato anche il numero di coloro che bevono quo-
tidianamente I'acqua del rubinetto a riprova della qualita e
sicurezza e del buon esito delle campagne di comu-
nicazione volte a incentivarne il consumo.
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cattaneo
Riccardo:

Commercio rottame ferroso e metalli

Servizio cassoni scarrabili, smaltimento imballaggi misti (plastiche, carta, ecc.),
gomme, legna, demolizioni industriali e smaltimento erba, ramaglie e radici

La nostra azienda ha radici che risalgono ai primi anni 60.

Tutto & cominciato con il padre, Giuseppe Cattaneo che, nel cortile dell'attivita di maniscalco
del nonno, ha iniziato a raccogliere stracci e rottami, armato di bicicletta e carretto.

Nel corso degli anni, grazie alla dedizione e allo spirito imprenditoriale, I'attivita si & ingrandita
fino ad avere un vero e proprio magazzino di rottami a Crema. Il figlio Riccardo, ha poi
rinnovato il parco mezzi e introdotto nuovi macchinari per il trattamento dei rottami.

Nel 2011 ci siamo trasferiti a Credera Rubbiano, nel nuovo magazzino interamente ideato e
progettato da Riccardo, con un capannone per lo stoccaggio dei metalli e un ampio piazzale
cementato per lo stoccaggio e il trattamento dei rottami ferrosi.

La nostra azienda & specializzata nel recupero e commercio dei rottami ferrosi e metallici in
tutto il Nord Italia. Con gli anni il range di rifiuti trattati si & allargato fino a includere anche carta,
plastica, legna (anche erba, rami e tronchi), fibrocemento, pneumatici, plastiche agricole
e altri materiali. |l servizio & rivolto sia ad aziende di tutti i tipi che ai privati.

II fitolare
Riccardo Cattaneo
con il figlio Matteo

www.eredicattaneo.it

Credera Rubbiano (CR) ¢ Via Mattei, 5 « Tel. 0373 615096  info@eredicattaneo.it




COVER STORY

di Massimiliano Falanga (direttore generale dell’Associazione Industriali di Cremona)

Strumento per dialogare
con le aziende e il territorio

TRASPARENZA E TEMPESTIVITA
Come Associazione Industrialiabbiamo
adottato un approccio multicanale

Il ruolo degli eventi e dei webinar

ella nostra Associazione la comunica-
zione € un elemento cruciale, non solo
per rappresentare e tenere sempre
aggiornate le nostre aziende, ma an-
che per costruire un dialogo continuo
e proficuo con il territorio, le istitu-
zioni, la politica, i media e, natural-
mente, tutti gliassociati. L'obiettivo che ciponiamo, che sta
alla base del nostro piano di comunicazione, ¢ quello di
fornire informazioni in maniera trasparente, tempestiva e
mirata.
Innanzitutto riteniamo fondamentale fare da ‘ponte’ tra le
esigenze delle imprese e i cambiamenti normativi, eco-
nomici e sociali che caratterizzano il nostro contesto. In
questo senso, ogni attivita di comunicazione che svilup-
piamo ¢ orientata a sensibilizzare gli imprenditori e in ge-
nerale gli operatori aziendali sui temi pitrilevanti. A questo
si aggiunge un’informativa di tipo istituzionale: relativa al
nostro Sistema Confindustria, alla nostra Associazione e
allavita associativa.
La complessita dei dati e degli aspetti da comunicare ci
hanno portato ha scegliere di adottare un approccio mul-
ticanale per raggiungere le diverse audience. La comu-
nicazione digitale ha sicuramente assunto un ruolo cen-
trale. Utilizziamo il nostro sito web e i canali social (Lin-
kedin, Instagram e Facebook) per diffondere notizie, ag-
giornamenti e approfondimenti, creando contenuti di ta-
glio socio-economico. Abbiamo poi sviluppato una serie di
strumenti tradizionali che ci permettono di mantenere un
rapporto diretto e costante con i nostri associati. Le ne-
wsletter quotidiane, filtrate per tipologia di destinatari, ad
esempio, sono fondamentali per garantire che i nostri as-
sociati siano sempre aggiornati su opportunita e novita di
settore. Contestualmente organizziamo eventi, webinar e
incontri formativi, sia in presenza che a distanza, per sti-

Massimiliano Falanga

molare il confronto tra le imprese e fornire supporto su
tematiche specifiche. Poi ci sono i grandi eventi e i con-
vegni: in questo caso si tratta di appuntamenti pubblici,
aperti a un pubblico pit ampio, che generalmente parlano
di tematiche socio-economiche e valoriali con ospiti di
grande rilievo nazionale o internazionale. Per fare tutto
questo I'Associazione € caratterizzata da un team di per-
sone interne che mensilmente elaborano un piano di co-
municazione con una chiara programmazione tra social
media, articolieicontributi pubblicitarisu cartastampatae
gli invii mediante gli strumenti di e-mail marketing che ci
permettonodipromuovere eventi, progetti ed iniziative. Le
segreterie invece, supportate dall'utilizzo di un sistema di
CRM chiaro ed aggiornato, verificano quotidianamente gli
invii delle informazioni tecniche e normative attraverso
newsletter e circolari.

Proprionellaconsapevolezza che oggilacomunicazione sia
uno degli strumenti piu potenti a disposizione di ogni or-
ganizzazione, I'’Associazione sta continuando ad investire e
da qualche tempo abbiamo strutturato una sala di regia
dedicata nella nostra sede di Cremona che ci permette di
elaborare video e pillole di varia natura, durata e tipologia.
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COVER STORY

di Luca Ugaglia

Comunicare fa il business
Un mestiere nel mestiere

LINDBERGH SPA A PESCAROLO
L’ad Corradi: «La nostra societa conta
220 dipendenti ed é quotata in Borsa
Siamo maturi ma la sfida é crescere»

enesi nel 2006, quartier generale a
Pescarolo. E diventata maggiorenne
I'anno scorso la Lindbergh Spa, so-
cieta quotata in Borsa con ben 220
dipendenti. «Siamo maturi, ma stia-
mo ancora crescendo», puntualizza
I'amministratore delegato Michele
Corradi che con il presidente del cda Marco Pomé l'ha
fondata. In questi diciotto anni di strada l'azienda ne ha
fatta tanta, grazie alla professionalita dei dirigenti, alla
innegabile preparazione dei collaboratori, alla capacita
costante di rinnovarsi ma anche all'abilita di raccontarsi
con una comunicazione intelligente destinata a far co-
noscere le tre grandi aree in cui opera: la logistica, lo
smaltimento dei rifiuti e, ultima arrivata, la termoidrau-
lica.
‘Lindbergh Spa dal 2021 - si legge sul sito aziendale
(www.lindberghspa.it) - € una societa quotata sul mercato
Euronext Growth Milan, listino dedicato a piccole e medie
imprese con grande potenziale di crescita che operano in
un mercato dinamico e competitivo. Desideriamo con-
dividere con i nostri investitori il presente e il futuro della
nostra societa, la cui crescita € da sempre alimentata dalla
volonta di costruire servizi ad alto valore aggiunto e di
portare soluzioni innovative sul mercato nel settore MRO
(Maintenance, Repair and Operations), sia come partner di
grandi aziende che come player attivo in proprio. Cogliere
le opportunita di un mercato in continua evoluzione e
promuovere una crescita sostenibile delle realta acquisite
rappresentano due importanti binari di crescita su cui
investiamo le nostre forze e risorse; mettiamo in atto,
grazie alla forza vendita sul territorio, le nostre strategie
commerciali e sfruttiamo la complementarieta delle dif-
ferenti realta acquisite per promuovere una vasta gamma
di prodotti e servizi con lo scopo di fornire al cliente finale

acquisizioni di aziende che fanno installazione, assistenza
€ manutenzione su apparati come caldaie, condizionatori,
macchine ad alta potenza; 'obiettivo e quello di garantire ai
nostri clienti servizi di qualita sull'apparato di logistica
investendo in infrastrutture informatiche e avere una

nostra rete di assistenza e installazione, cercando di con-
solidare un settore molto polverizzato per diventare anche
un riferimento a livello nazionale».

Corradi e il suo staff sanno bene che la comunicazione € un
alleato fondamentale per il business aziendale, capace di
creare le premesse per partnership e nuove collaborazioni:
«Essendo una societa quotata in Borsa, la comunicazione &
essenziale, comunicare quello che uno fa nel mercato e
diventato insomma un mestiere nel mestiere e me ne
occupo io direttamente con gli investitori. Per promuo-

«In un mercato tanto dinamico

e competitivo desideriamo
condividere con i nostri investitori
il presente e il futuro della societa»
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L’ad Michele Corradi e sotto
il presidente Marco Pomeé

un servizio chiavi in mano’.

«Garantiamo storicamente dei servizi di logistica molto
particolare, di nicchia - spiega Corradi - al servizio delle
reti di assistenza e manutenzione: il nostro servizio prin-
cipale ¢ quello di consegnare dei ricambi di notte al-
l'interno deifurgoni dei tecnici di grandi aziende in svariati
settori, a cominciare da quello dei carrelli elevatori: la-
voriamo insomma per ottimizzare laloro produttivita e poi
ci occupiamo dello smaltimento di rifiuti speciali». Pro-
segue Corradi: «In questo settore operiamo come in-
termediari e ci occupiamo della gestione logistica e do-
cumentale dei rifiuti speciali al servizio di clienti molto
importanti. Un anno fa, attraverso una societa controllata,
abbiamo iniziato lo sviluppo nel settore della termoi-
draulica, sostanzialmente abbiamo cominciato a fare delle

«l nostri obiettivi sono chiari:
costruire servizi ad alto valore
aggiunto e portare soluzioni
innovative sul mercato»

«Sapersiraccontare con intelligenza é a tutti

gli effetti una abilita: Pobiettivo ¢ logicamente
quello di far conoscere agli operatori del settore
le tre grandi aree in cui operiamo: la logistica

lo smaltimento dei rifiuti e la termoidraulica»

vere la nostra attivita usiamo prioritariamente i canali
istituzionali della finanza, grazie ai quali siamo riusciti ad
avere visibilita e quindi a farci conoscere. Mi riferisco alla
stampa di settore attraverso la quale ci relazioniamo con i
compratori delle nostre azioni; ci teniamo molto e quando
€ necessario partecipiamo a incontri dedicati a temi spe-
cifici confrontandoci con gli stessi investitori, oppure via
call sui canali di settore. Questo € molto importante per-
ché essendo quotati in Borsa dobbiamo farci conoscere,
siamo consapevoli che ¢ una cosa che va fatta e va fatta in
un certo modo, della quale non possiamo certo fare a
meno». Continua Corradi: «Avendo appena cominciato il
settore della termoidraulica facciamo attivita piu legate ai
social e campagne di questo genere ma legate a questa
particolare tipologia di sviluppo».

Le difficolta non mancano ma l'orizzonte appare roseo.
«Fortunatamente avendo relazioni pluriennali con i nostri
clienti facendo servizi molto di nicchia e operando oggi
esclusivamente in Italia, non incontriamo grossi problemi,
la sfida principale ¢ quella di cercare nuovi clienti che
acquistino i nostri servizi, che sono particolari che vanno
conosciuti, studiati e capiti».
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COVER STORY

di Antonella Bodini

«Raccontare l'estetica
decisivo nel nostro settore»

LA STEEL COLORDIPESCAROLO
Ricci: «L’azienda é leader delle finiture
superficiali su acciaio inossidabile
Lavoriamo in 70 Paesi del mondo»

ell'era digitale, dove informazioni e
interazioni viaggiano velocemente, la
comunicazione aziendale diventa un
pilastro fondamentale per qualsiasi
realta che miri a stare al passo con i
nostri tempi. Trasmettere messaggi,
instaurare un dialogo costruttivo,
coinvolgere attivamente clienti e potenziale pubblico, co-
struire un'immagine aziendale solida e rispettata: questa €
la comunicazione aziendale.
Lo sanno perfettamente i vertici di Steel Color, l'azienda
con sede a Pescarolo, leader mondiale delle finiture su-
perficiali non convenzionali su acciaio inossidabile che
fanno della comunicazione uno strumento strategico.
Fondata nel 1979 da Cristoforo Guindani con la produzione
di lamiere decorate, 'azienda si & poi sviluppata e alla fine
degli anni 90 ha inaugurato un nuovo stabilimento a Pe-
scarolo, attuale sede operativa di 100.000 mq totali.
«Ognianno - spiegail presidente Stefano Ricci - lavoriamo
pit di 500.000 mq di lastre e nastri di acciaio inossidabile.
L’azienda € in continua espansione per poter soddisfare le
necessita del mercato e le richieste dei clienti pit esigenti.
La gamma di prodotto proposta ¢ ad oggi la piu vasta e
completa disponibile sul mercato».
Un mercato internazionale con esportazioni dirette e in-
dirette che ammontano circa al 90% verso 70 Paesi diversi.
«Ilmercato principale rimane quello europeo. Ad oggi Steel
Color ¢ presente in tutto il mondo con distributori in
Francia, Svizzera e Australia. Operiamo in tuttiisettori che
utilizzano componenti in acciaio inossidabile: dall'archi-
tettura all'edilizia, dall'ascensoristica all'interior e urban
design, retail fino al settore automobilistico-motoristi-
co».
Una realta che fa, oltre dell'elevata qualita del prodotto,
dell'estetica un tratto distintivo. E che ha nella comu-

Stefano Ricci € il presidente
di Steel Color di Pescarolo

nicazione visiva e velocemente fruibile un carattere fon-
dante. «Noi ci rivolgiamo principalmente ad architetti,
designer e operatoridell'arredo urbano - continuaRicci- e
nel nostro specifico caso la comunicazione diventa im-
portante per dar loro modo di ampliare sempre di pit la
loro creativita. Ecco che alloraisocial Linkedin, Facebook e
Instagram, che fala parte delleone, diventano importantie
molto utili anche per preparare qualsiasi tipo di evento. La
comunicazione, in tutte le sue sfaccettature, negli anni ¢
davvero cambiata molto. Fino a qualche tempo fa 'unico
modo di comunicare conil cliente erala partecipazione alle
fiere di settore, poi I'avvento dei social ha cambiato di-
namiche e prospettive. Oggi comunicare non solo significa

«Trasmettere messaggi chiari
coinvolgere clienti e potenziale
pubblico, costruire un’immagine
aziendale solida e rispettata
sono diventati fattori prioritari»

32 | Mondo Business - N. 161/ febbraio 2025



Alcune delle lavorazion
proposta da Steel Color

parlare di sé stessi, dare informazioni, ma la comuni-
cazione diventa uno strumento quotidiano strategico».
Per consolidare il rapporto con i clienti, ma anche per
arrivare a nuovi, potenziali acquirenti. «L'uso dei social ha
questo obiettivo; e tanto piu usi questi nuovi strumenti di
comunicazioni, maggiore ¢ il pubblico che raggiungi. Ma
bisogna utilizzarli nel modo piu giusto e accattivante. Ad
esempio con la creazione di reel o storie, soprattutto in
vista delle fiere cui annualmente partecipiamo».

Perché le fiere di settore rimangono il principale veicolo di
comunicazione. «Direi di s, noi partecipiamo mediamente
a cinque, sei fiere all'anno tutte nellambito dell’archi-
tettura, come quelle di Milano o Monaco, ma anche del

«l social, soprattutto Instagram

ci aiutano molto a proporre i nostri
lavori ma le fiere di settore
rimangono il principale veicolo

di comunicazione e di contatto»

settore degli ascensori, per noi mercato di riferimento. In
queste fiere € importante creare comunicazione con i
clienti, attuare quellempatia che ¢ stata creata partendo
daunprocesso dicomunicazione attraversoisocial, ma poi
finalizzata all'incontro. Il contatto interpersonale diventa
fondamentale perché il nostro prodotto ha bisogno di
essere visto e toccato dal vero: i nostri interlocutori hanno
bisogno di valutare visivamente I'impatto del prodotto che
andranno a utilizzare».

La comunicazione di Steel Color viene preparata con un
piano editoriale solitamente trimestrale in cui si decide
cosa comunicare. «Non solo quello che porteremo in fiera,
ma anche novita aziendali, cataloghi e nuovi prodotti che si
metteranno sul mercato, newsletter a cadenza regolare. 1l
tutto fatto da esperti del settore che monitorano anche la
visibilita e laresa del sito web, che, proprio per raggiungere
pit parti del mondo, lavora su cinque diverse lingue».

Una comunicazione che, come ¢ giusto che sia, abbatte
frontiere e distanze. «La comunicazione ¢ cambiata pa-
recchio, oggi € tutto molto piu veloce e si deve comunicare
nel breve spazio di una storia e di unreel. E in futuro credo
che ci sara un'ulteriore evoluzione di social dedicati a uso
professionale, non solo intrattenimento. Ci saranno op-
portunita per far crescere questo tipo di canali che stanno
dando ottimi riscontri: pitt impatto, pitt velocita, pit im-
mediatezza. Nel prossimo futuro anche una mail sembrera
lenta a confronto delle nuove opportunita. Basti pensare
che oggi con Whatsapp mandiamo foto e documenti in
tempo reale e abbiamo un riscontro immediato. Anche
l'intelligenza artificiale verra usata sempre di piu perché
permette di conoscere piu dettagli nel minor tempo pos-
sibile. Non ci dobbiamo far spaventare da questi nuovi
strumenti; vanno analizzati certamente, ma non si puo
perdere l'opportunita di avere nuovi mezzi sempre piu
veloci e al passo con le esigenze di raccontare prodotti,
valori e mission».
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COVER STORY

di Renato Marangoni (direttore della Libera Associazione Artigiani di Crema)

Costruiamo relazioni
e creiamo valore condiviso

DIALOGO CON GLI STAKEHOLDERS
Comunicare significa tutelare

la propria tradizione e modellare

un futuro inclusivo e consapevole

er la Libera Associazione Artigiani di Cre-
ma la comunicazione € un potente stru-
mento che non solo promuove il prodotto
artigianale, ma contribuisce anche a co-
struire relazioni, creare valore condiviso e
favorire I'inclusione di nuove generazioni
di artigiani. In un'epoca in cui l'artigianato
puo risultare a volte un settore di nicchia, una buona
comunicazione ¢ la chiave per ren-
derlo rilevante, accessibile e attraen-
te, tanto periconsumatori quanto per
le istituzioni. Attraverso la comuni-
cazione, l'associazione tutela la pro-
pria tradizione e modella un futuro
pittinclusivo e consapevole. Se ¢ vero
che nell'associazionismo ¢ vitale svi-
luppare contatti personali e diretti,
questo tipo di approccio va applicato
anzitutto alla comunicazione interna,
finalizzata a un miglior affiatamento
di chi opera e collabora alla realiz-
zazione delle attivita associative.
Per la Libera associazione artigiani ¢
essenziale comunicare la propria
identita e le proprie azioni: non essere
riconoscibili, infatti, significherebbe
vanificare ogni sforzo strategico e
operativo. E nostro compito parlare
agli associati, alle istituzioni, alle scuole, alle universita, ai
media e a tutti gli altri stakeholders, percio la comu-
nicazione va considerata uno strumento di dialogo che
permette diascoltare le esigenze del pubblico e rispondere
alle sue aspettative. Una comunicazione trasparente, ba-
sata su valori condivisi come la qualita, la sostenibilita e
linnovazione puo favorire la creazione di un legame di

Renato Marangoni

fiducia con il pubblico. Le storie degli artigiani, i loro
processi creativi, il rapporto con la materia prima sono
elementi che meritano di essere raccontati: in questo
senso lo storytelling ¢ uno strumento potente che puo
trasformare un semplice prodotto in un’esperienza emo-
zionale. Non solo: una comunicazione ben strutturata per-
mette di interagire con le istituzioni e le amministrazioni,
per sostenere azioni di sensibilizzazione su temi come la
tutela dellartigianato, la valorizzazione del territorio e
lI'inclusione sociale. Unabuonarete di contattiistituzionali,
infatti, puo aprire opportunita di finanziamenti, agevo-
lazioni fiscali e progetti di formazione che supportano la
crescita dell'associazione e dei suoi membri.

Mentre la comunicazione digitale assume un ruolo sempre
piu centrale, i social media si sono ormai affermati stru-
menti imprescindibili per costruire una relazione diretta
con il pubblico. Per un’associazione di artigiani, i canali
social rappresentano non solo una
vetrina dinamica attraverso cui pro-
muovere i propri servizi, ma anche
un’'opportunita di interazione diret-
ta. Facebook, Instagram, LinkedIn e
YouTube sono le principali piatta-
forme che permettono di raccontare
storie, mostrare il ‘dietro le quinte’
delle lavorazioni, presentare i mem-
bri dell'associazione e creare una
community di appassionati.

Anche il networking tra artigiani € un
aspetto fondamentale per crescere e
fare sistema. Organizzare eventi,
convegni, workshop e corsi di ag-
giornamento permette di scambiarsi
esperienze, imparare nuove tecniche
e sviluppare strategie di comunica-
zione piu efficaci. Creare una comu-
nita di pratiche permette all'associa-
zione di emergere non solo come gruppo di professionisti,
ma come una realta viva, capace di evolversi e innovarsi. Le
associazioni come la Libera artigiani prosperano quando i
successi individuali e collettivi vengono riconosciuti e
celebrati. Questo non solo aumenta la fiducia e la mo-
tivazione dei membri, ma ispira altri a partecipare at-
tivamente.
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COVER STORY

di Dario Dolci

Lo staff di Bit Design

BitDesign accompagna
la crescita delle aziende

L’IMPORTANZA DI RACCONTARSI
Nani, fondatore e CEO della societa
«E importante comunicare non solo
cio che si fa ma anche perché lo si fa»

elcuore di Crema c'¢ unarealta che da
vent'anni accompagnale imprese nel-
la loro crescita. Il suo nome ¢ BitDe-
sign, azienda composta da trenta per-
sone, che oggi, come nell'intuizione di
vent'anni fa, continua a credere fer-
mamente nelle potenzialita del terri-
torio e delle imprese che ne fanno parte. «Ci occupiamo di
consulenza strategica marketing first - spiega Massimi-
liano Nani, fondatore e CEO della societa - affiancando gli
imprenditori nel tradurre la loro visione in realta e a rea-
lizzare cambiamenti decisivi e sostenibili per la crescita
della loro impresa, contribuendo a un impatto positivo e
duraturo per clienti, persone e territorio».

Lavisione di Massimiliano, coadiuvata e condivisa dai quat-
tro soci, ha portato BitDesign ad essere riconosciuta come
azienda di consulenza strategica per imprese B2B, anno-
verando in portafoglio due traipiu grandi gruppiindustriali
del Nord Italia.

Le prime esperienze di marketing di BitDesign sono state
occasioni fondamentali per imparare e migliorare conti-
nuamente. Ognipassaggio ha contribuitoa perfezionare un
approccio che oggi ¢ il pilastro della filosofia aziendale: far
comprendere alle aziende che il marketing non ¢ solo una
funzione operativamaun elemento chiave delfareimpresa.
«Padroneggiarlo significa trasformarlo in un vantaggio
competitivo e in unaleva strategica per la crescita».

Per BitDesign, quindi, I'impresa deve essere guidata da una
visione chiara che orienta il futuro e permette di affrontare
ilmercatoin modo innovativo. In questa prospettiva il mar-
keting non ¢ solo uno strumento di vendita, ma ¢ parte
integrante della cultura aziendale, un filo invisibile che at-
traversa ogni aspetto del fare impresa. E la strategia con la
quale si decide di andare sul mercato. Raccontare la storia
della propria azienda ¢ una parte importante della strategia
che guidal'impresa.

Ma di cosa tratta questo racconto? Quali sono gli elementi
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che possono renderlo memorabile agli occhi dei clienti at-
tuali e potenziali?

«Sonoituoi valori - spiega Nani - le tue motivazioni, le cose
in cui credi, le persone che fanno parte della tua azienda, la
storia della tua impresa dal momento della sua fondazione.
Epotreicontinuareallinfinito. Raccontare alle persone non
soltanto cio che fai, soprattutto perché lo fai e di conse-
guenza il motivo per il quale dovrebbero scegliere il tuo
brand. Il posizionamento fa si che tu possa occupare nella

Il marketing non é soltanto uno
strumento di vendita, ma e parte
integrante della cultura aziendale
E la strategia con la quale

si decide di andare sul mercato

mente delle persone un determinato posto».

Per I'esperienza di BitDesign, e dal racconto del suo fon-
datore, emerge come le imprese ditutte le dimensioni, pito
meno strutturate, custodiscono al loro interno un capitale
narrativo immenso ma che spesso fatica ad emergere.
Questi aspetti rimangono di frequente confinati all'interno
dellimpresa, raggiungendo con difficolta il pubblico o il
mercato in modo significativo. «Ma per questo ci siamo
noi», afferma sorridendo Massimiliano.

A proposito di territorio e di capitale narrativo d'impresa
un’esperienza significativa ¢ quella che I'azienda sta viven-
do con la Libera associazioni artigiani, con cui da diversi
anniBitDesign collabora sunumerosiprogetti, consolidan-
douna partnership che, nel tempo, ha portatoaunlavorodi
introspezione dell'associazione stessa. Il percorso di mar-
keting strategico sta permettendo divalorizzare quello che
la Libera rappresenta per il territorio attraverso il mes-
saggio differenziante che trovala sua espressione nelbattle
cry ‘Tltuo talento diventa impresa’.

A chiudere il cerchio c’¢ un ulte-
riore aspetto della narrazione del
brand che spesso le aziende non
considerano, ma che sta diven-
tando un tema sempre piu cen-
trale,insinergia conlefunzioniHR
(gestione del processo di recluta-
mento e selezione del personale,
amministrazione del personale,
pianificazione delle attivita di for-
mazione e sviluppo, monitoraggio
e valutazione delle performance
dei dipendenti e gestione del cli-
ma aziendale), ovvero I'importan-
za che assume non soltanto verso
I'esternomaancheversolinterno.
Creare un forte senso di appartenenza coinvolgendo i di-
pendenti e le persone, poiché il marketing parte prima di
tutto da dentro. Con lo sguardo rivolto al futuro, BitDesign
si prepara a essere al fianco delle imprese, per i prossimi
vent'anni, portando avanti la sua missione di crescita e in-
novazione sul territorio. «In fondo - conclude Massimiliano
Nani - il nostro percorso ¢ la dimostrazione di quanto ogni
imprenditore possadiventare un eroedellapropriastoria.E
il nostro obiettivo e raccontarla al mondo intero».
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di Dario Dolci
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Milko Bianchessi con la collaboratrice Teresa Pinto

Far conoscere la qualita
la ricetta vincente di IrisBlu

ALIMENTARIIN TUTTO ILMONDO
Milko Bianchessi ha un’esperienza
trentennale: «Farsi conoscere é molto
importante, il passaparola resiste»

1 nome della ditta ¢ originale, Irisblu, e potrebbe
addirittura essere fuorviante sul tipo di attivita
svolta. Ma ¢ volutamente cosi. «Volevo un nome
che non fosse banale e che non avesse a che fare
con i prodotti che tratto, vale a dire la frutta e la
verdura. Mia moglie ¢ appassionata di fiori e
allora ho scelto Irisblu».
Milko Bianchessi lavora in questo settore da piu di
trent’anni. Irisblu I'ha fondata nel 2013, con la consulenza
della Libera Associazione Artigiani della quale ¢ socio,
quando ha deciso di mettersi in proprio dopo aver fatto a
lungo il venditore per conto di altre aziende. «La sede
legale ¢ a Cremosano - afferma il titolare - ma io opero
allortomercato di Milano; mi occupo di mediazione di

merce dalla produzione ai clienti».

Anche in questo settore particolare, comunicare € un
aspetto fondamentale: «Intanto, sui prodotti di alta gam-
ma ho deciso di applicare il mio marchio. Poi, cerco
sempre di avere 'esclusiva su determinati prodotti e mi
pongo come punto di riferimento per le aziende im-
portanti. Sono loro che spesso mi indicano nuovi clien-
ti».

Bianchessi spiega poi altri mezzi di comunicazione da lui
utilizzati: «Sponsorizzo un team di moto di Calvenzano e
entrando in questo circuito ho allacciato diversi rapporti
commerciali con nuovi clienti. Ci sono svariati modi per
farsi conoscere, come fare pubblicita agli altri per ot-
tenere pubblicita per se stessi. Il passaparola rimane
comunque sempre efficace».

L'imprenditore cremonese illustra la sua attivita: «Com-
pro e vendo prodotti. Per il 60% si tratta di salumi,
formaggi e dolci. Il resto e principalmente frutta e in
minima parte verdura. Acquisto dal produttore e poi
faccio vendita allingrosso. I miei clienti sono situati in
Lombardia e in tutto il Nord Italia, ma ne ho parecchi
anche all'estero: in Svizzera, in Scozia, in Inghilterra e in
Germania. Dopo la Brexit sono state introdotte nuove
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«Acquisto dal produttore e faccio
vendita all’ingrosso: tratto salumi
formaggi, dolci, frutta e verdura
I miei clienti sono in tutto il Nord
Italia, ma lavoro anche all’estero»

regole commerciali e si fa piu fatica a entrare nel mercato
anglosassone, ma a Londra vendo comunque molti for-
maggi».

Bianchessi pud contare su un dipendente e su altre dieci
persone che utilizza attraverso una cooperativa, ma per le
spedizioni, si appoggia a delle piattaforme apposite. «In-
seriamo il carico in queste piattaforme, che si occupano
anche del disbrigo delle pratiche di dogana. Io tengo i
contatti con i clienti, prendo gli ordini e poi mando i
documenti di vendita. Al resto pensano tutto loro, sgra-
vandomi di un'incombenza».

La concorrenza nel settore alimentare, come ¢ facile
intuire, non manca. «Ce n’e¢ parecchia, ma ad esempio per
i formaggi e per i dolci io ho una clientela fidelizzata.
Propongo dei marchi che mi danno delle garanzie di
vendita. Avere dei marchi importanti da proporre ¢
fondamentale. Il nome comunica qualita».

Nel settore dell'ortofrutta, invece, le abitudini dei con-
sumatori stanno cambiando: «Sono cambiati la cultura e il
modo di vivere - spiega il titolare di

Irisblu - ; una volta nelle famiglie le . ‘ .
donne restavano a casa e cucinavano.
Adesso, in una coppia entrambi la-

vorano e di tempo per cucinare ce n'é «Le strategie

sempre meno. Aggiungiamoci poi che

Milko Bianchessi -

la conoscenza del prodotto fresco € sono 'mportanﬂ é?:ulgi:‘ ggleal:‘aﬁ

scarsa. I prodotti di un tempo vanno Sui pl’OdOtti _elz_elfeggn:i?‘ct);atrice

sempre meno. Nel campo della frutta, a un evento

ad esempio, va di moda quella esotica, di alta gamma al Cibus di Parma

ma mele e pere si vendono meno. Per .

la frutta esotica ci appoggiamo a delle ho deciso

piattaforme che fanno importazio- di applicare I prodotti trattati da Irisblu sono tutti
ne». di provenienza nazionale, come as-
Il cambiamento ha riguardato anche i il mio marchio sicura Bianchessi: «Compero da
negozi, come afferma Bianchessi: «Di . aziende campane, siciliane, pugliesi o
ragazzi italiani che vogliono portare Poi cerco sempre piemontesi, che conosco da anni. Non
avanti questa attivita non ce ne sono di avere Pesclusiva» ho bisogno di andare sul posto per

pit. Le nuove generazioni non vo-
gliono fare questo mestiere, impegna
per troppe ore al giorno. lo mi sveglio alle 2 per andare a
Milano. I negozi che si aprono sono quasi tutti gestiti da
stranieri. Sono principalmente loro che vedo sui mercati
ad acquistare e molti acquistano anche merce di qua-
lita».

vedere la qualita. Loro mi mandano i

prodotti e in base allo standard sta-
biliamo il prezzo. Ho aziende storiche che lavorano per
me, come ad esempio quelle dalle quali acquisto le
mozzarelle di bufala o la pasta di mandorle. Siamo cre-
sciuti insieme e il nostro rapporto commerciale va avanti
da anni, con soddisfazione da parte di entrambi».
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di Silvia De Marino (Responsabile Comunicazione e Marketing CNA Lombardia)

Raccontarsi bene accresce
il valore del nostro brand

TEMPESTIVITA E TRASPARENZA
Il rapporto di fiducia che viviamo
dentro I’associazione rappresenta
un vero vantaggio competitivo

egli ultimi anni, la comunicazione delle
associazioni di categoria ha subito im-
portanti trasformazioni, in particolare
per quanto riguarda i canali e le modalita
attraverso cuisiraccontano. La sfida og-
gi ¢ mantenere un equilibrio delicato: da
un lato, c’¢ l'impegno politico e la ne-
cessita di mediare con le istituzioni, dall'altro, I'obiettivo di
restare sempre vicini agli associati, coinvolgendo le imprese
con informazioni puntuali e innovativi supporti.
Come CNA siamo presenti su una vastagamma di piattaforme:
Facebook, Instagram, Linkedin, X, Telegrame
YouTube, supportati da un sito web funzio-
nale e una comunicazione continua via email
e SMS. Questa presenza capillare ¢ neces-
saria per rispondere alla velocita con cui le
informazioni devono essere trasmesse. Il
tempo per informare € poco e il nostro im-
pegno ¢ farlo attraverso i canali che il nostro
pubblico frequenta, mala sfida € anche quella
di coordinare queste risorse in modo omo-
geneo per garantire I'efficacia del messaggio.
Un'altra grande sfida nella comunicazione
delleassociazionidicategoriariguardalaloro
evoluzione nel contesto sociale. In passato, la
credibilita di queste organizzazionieralegata
allaloro capacita di mobilitare grandi masse.
Oggi, lasocieta é frammentata e larappresentanza collettiva e
vista con maggiore diffidenza. Per le associazioni di categoria,
quindi, la comunicazione deve essere multicanale, cercando
di convincere non solo gliassociatiarimanere, maancheinon
associati a entrare in unarete che tutela specifici interessi.
A livello regionale, sono fondamentali il coordinamento, la
trasparenza e la comprensione che tutti silavora per la stessa
squadra e perl'accrescimento del valore del brand: sono certa

chelimpegno per tenere altoilnome della CNAsialo stessoda
Palermo a Bolzano! Lavoriamo con le CNA territoriali della
Lombardia per creare campagne condivise e integrare i canali
esterni, un processo che ha gia dato ottimi risultati e che ha
ispirato altre realta a migliorare la loro comunicazione. Seb-
bene ci sia sempre spazio per crescere, l'impegno per man-
tenere alta la visibilita e la forza del nostro nome ¢ fonda-
mentale. Credo che cio che differenzia CNA dalle altre as-
sociazioni sia I'approccio umano cosi vicino agli associati.
Quando sono arrivata, mi ha colpito l'intimita e la collabo-
razione che c’¢ tra chilavora ogni giorno per 'organizzazione.
Gli associati non sono semplici numeri, ma partner con cui
discutere, trovare soluzioni e affrontare le sfide. Questo rap-
porto di fiducia ¢ il nostro vero vantaggio competitivo, che
cerchiamo sempre di trasmettere nelle nostre campagne.
Guardando al futuro, la sfida sara quella di attrarre le nuove
generazioni di imprenditori e artigiani. Non basta una buona
comunicazione, ma occorre che questa sia coerente con le
promesse fatte e rispecchi le reali esigenze delle persone. I
giovani si avvicineranno a noi se sapremo parlare del loro
futuro, dei loro sogni professionali, delle dif-
ficolta che affrontano nel settore del lavoro e
dellimpegno che mettiamo nel sostenere il
valore delloro lavoro. La CNA deve diventare
perloro un punto diriferimento.
Lintelligenza artificiale e gli strumenti digitali
stanno cambiando il panorama della comu-
nicazione, ma la loro integrazione deve av-
venire con criterio. La nostra esperienza ciha
dimostrato cheI'IA puo offrire un grande sup-
porto, specialmente nella creazione di con-
tenuti visivi o nella revisione dei testi. Tut-
tavia, € fondamentale che I'intervento umano
arricchisca e personalizzi questi contenuti,
evitando che il risultato finale risulti imper-
sonale. La combinazione di tecnologia e la-
VOro umano rappresenta, al momento, la strada migliore per
una comunicazione efficace.

La nostra missione come CNA resta quella di affiancare le
imprese, conun’attenzione sempre maggiore alle esigenze dei
nostriassociati. Vogliamo far raccontare proprio agli associati
la loro esperienza, per dare un volto reale alla nostra orga-
nizzazione e rendere chiaro che CNA ¢ nata dalle imprese e
vive per esse.
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Promuovere e creare fiducia
I tanti ruoli di Studio Pi-Tre

COMUNICAZIONE A TUTTO CAMPO
Cresce la richiesta di autenticita

e oggi i vari brand siimpegnano

a far conoscere i propri valori

o Studio Pi-Tre nasce nel 1978:1a ‘P’ sta per
pubblicita, mentre il ‘Tre’ rappresenta il
numero dei soci fondatori. Inizialmente, lo
studio sioccupa principalmente di disegno
tecnico e lavori con l'aerografo. Nel 1990,
dopo tredici anni di attivita, si unisce Elena
Quarantotto,lamoglie diuno deisoci, Lino
Blaschich, portandolostudioadiventare gradualmente cio
che ¢ oggi.
Lo studio vanta una clientela variegata e diversificata, che
include grandiindustrie, B2B, Retail, turismo e commercio,
pubbliche amministrazioni e associazionino-profit. In ogni
settore il ruolo di Studio P-
Tre non € di sola promozione,
ma di costruzione di fiducia,
reputazione e relazioni. Que-
sta rete di contatti e collabo-
razioni si € consolidata nel
corso deglianni, mantenendo
al contempo un continuo ag-
giornamento che consente di
attrarre sempre nuovi clienti.
L'azienda di Cremona, offre
servizi di comunicazione:
dalla creazione di materiale
cartaceo (biglietti da visita,
brochure, locandine...) a so-
luzioni digitali, come la rea-
lizzazione diloghi, brand, siti web e gestione dei social, fino
alla progettazione di stand fieristici.
Elenaraccontacomel'approccioallacomunicazione cambi
notevolmente tra le piccole realta e le aziende piu strut-
turate. Le differenze sono molteplici e riguardano aspetti
fondamentali. «Quando si parla di strategia e pianifica-
zione, nelle piccole realta I'approccio € piu spontaneo e

Elena Quarantotto e Lino Blaschich

flessibile. Le decisioni sono prese rapidamente, con una
minorerigidita nei processi. Gli obiettivi tendono ad essere
a breve termine, con un focus su visibilita locale, acqui-
sizione di clienti o engagement sui social. Spesso, in queste
realta, manca un team dedicato alla comunicazione e il
titolare o un piccolo gruppo si occupano di tutte le attivita.
Al contrario, nelle aziende piu strutturate, la pianificazione
¢ ben definita e orientata al lungo periodo. I budget sono
chiari, e le strategie dettagliate. Molte di queste aziende si
avvalgono di dipartimenti interni di marketing e comu-
nicazione o agenzie esterne specializzate per gestire la
strategia in modo mirato e professionale».

Per quantoriguardaladigitalizzazione el'innovazione, Ele-
na sottolinea che le piccole realta sono molto pit flessibili
nel provare forme innovative di engagement, senza dover
fare grandi investimenti iniziali. Al contrario, nelle aziende
piu strutturate l'integrazione delle nuove tecnologie ¢ piu
lenta, poiché ogni cambiamento deve essere testato su
larga scala e approvato da piu livelli decisionali.

«Lachiave peril successo, staneltrovare il giusto equilibrio
tra strategia e agilita, personalizzazione e standardizza-
zione, tecnologia e umanita.
Comunicareinmodo efficace,
infatti, significa saper adatta-
rel'approccioinbaseallareal-
tain cui si opera, combinando
i punti di forza di ciascun mo-
dello per raggiungere gli
obiettivi con successo».
Quanto € cambiato il modo di
comunicaredelleimpresene-
gli ultimi anni? Quali sono le
principali tendenze che avete
osservato? «Negli ultimi anni,
il modo di comunicare delle
imprese ¢ cambiato profon-
damente, spinto da una forte
evoluzione tecnologica e dai cambiamenti nei compor-
tamenti dei consumatori. La digitalizzazione ha resola co-
municazione multicanale un must, con un’attenzione cre-
scente ai social media, all'interattivita e all'esperienza
utente. Una delle principali tendenze ¢ la personalizza-
zione: le aziende non silimitano pit a comunicare prodotti
0 servizi, ma costruiscono vere e proprie narrazioni che
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L’azienda offre vari servizi: dalla
creazione di materiale cartaceo
a soluzioni digitali, da siti web

e gestione dei social fino alla
progettazione di stand fieristici

La sede dello Studi-o Pi-Tre a Cremona

coinvolgono emotivamente il pubblico. Inoltre, 'omnica-
nalita ¢ diventata fondamentale: la comunicazione non €
pit frammentata tra canali digitali e fisici, ma integrata per
offrire un’esperienza fluida e coerente ai consumatori. In-
fine, la sostenibilita e la responsabilita sociale sono di-
ventate sempre piu centrali nelle strategie di comunica-
zione. I brand oggi si impegnano a comunicare i propri
valori, rispondendo alla crescente richiesta di autenticita e
impegno etico da parte del pubblico. I consumatori sono
pit attenti e cercano brand che si allineano coniloro prin-
cipi e che agiscano concretamente per il bene comune».
Quali sono gli errori pit comuni che le aziende fanno se-
condovoinellalorostrategiadi comunicazione? «Le azien-
de commettono errorinellacomunicazione perunavisione
poco chiara e un approccio non aggiornato. Spesso man-
cano di una strategia definita, improvvisando contenuti
incoerenti. Inoltre, non conoscono il proprio pubblico e
scelgono linguaggi e canali sbagliati. Tendono anche ad
essere autoreferenziali, invece di focalizzarsi sulle neces-
sita dei clienti. Non investendo nel digitale, rischiano di
perdere opportunita. Altrierroriincludonoincoerenzatrai
canali, contenuti di bassa qualita e mancato monitoraggio
deirisultati, che impedisce I'ottimizzazione delle strategie.
Una comunicazione efficace deve essere strategica e ba-
sata su analisi e ascolto continuo».

In un contesto sempre piu digitale, che ruolo ha ancora la
comunicazione visiva tradizionale? «Nonostante il predo-
minio del digitale, la comunicazione visiva tradizionale re-
sta cruciale, diventando vero e proprio strumento di bran-
ding esperienziale. Oggetti come logo, brochure e pac-
kaging siintegrano con il digitale, ad esempio con QR code
o app interattive. La stampa e il packaging offrono un'in-
terazione fisica che il digitale non puo
replicare, trasmettendo solidita e cura.
Inoltre, in eventi, fiere e retail fisico, la
comunicazione tradizionale resta es-
senziale. Pertanto,la comunicazione vi-
siva non € superata, ma deve essere in-
tegrata strategicamente con il digitale
per esperienze piu coinvolgenti».

La comunicazione locale ha peculiarita
rispetto a quella nazionale o interna-
zionale? «La comunicazione locale ha
dinamiche e strategie molto diverse,
percheé si rivolge a un pubblico pit ri-
stretto ma altamente specifico. Le im-
prese locali possono creare un legame
piu diretto e autentico con la comunita,
utilizzando riferimenti culturali ben
specifici. Inoltre, hanno strumenti e ca-
nali molto differenti, mentre una cam-
pagna nazionale punta su tv, social me-
dia sularga scala e pubblicita online globale, a livello locale
funzionano meglio affissioni, volantini, giornali locali,
eventi di quartiere e sponsorizzazioni di attivita comu-
nitarie. Mentre una comunicazione nazionale mira a un
messaggio unico e riconoscibile ovunque, a livello locale si
puo giocare su varianti linguistiche, dialetti e riferimenti
culturali che creano maggiore engagement. In conclusione
possiamo stabilire che la comunicazione locale non va in-
tesa come una semplice ‘riduzione’ di quella nazionale o
internazionale, ma € proprio una strategia a sé, basata sulla
prossimita, sull'interazione diretta e la personalizzazio-
ne».

L'intelligenza artificiale sta rivoluzionando il settore della
grafica e della comunicazione: la integrate nel vostro la-
voro? «L’intelligenza artificiale sta trasformando profon-
damente il settore della grafica e della comunicazione, e
molte aziende del settore, inclusa la nostra, la stanno gia
integrando in diversi ambiti. Tuttavia, la nostra scelta ¢
stata di usarla come strumento di supporto, senza perdere
il valore della creativita umana. Non vediamo I'TA come una
minaccia per la creativita, ma come un potenziatore delle
competenze umane; gli strumenti basati su IA aiutano cer-
tamente a ottimizzareiprocessi, mailvalore aggiuntoresta
lavisione strategica, il gusto estetico e I'originalita che solo
i professionisti del settore possono offrire».
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Contatti con clienti e partner
Le fiere un’occasione ideale

RETTIFICA TERRENI

Sito web, social media e rassegne
Diversificare la comunicazione

é la strategia scelta dall’azienda

a oltre 45 anni, Rettifica Terreni € un
nome di riferimento nel settore della
rettifica e lavorazioni meccaniche. La
sua storia affonda le radici in una
lunga tradizione familiare, portata
avanti con passione e dedizione. A
raccontare la nascita dell'azienda é
spesso il fondatore, Fiorenzo Terreni, che riesce a tra-
smettere a ogni cliente I'entusiasmo che ha accompagnato
l'avventura imprenditoriale sin dal primo giorno. Questo
non e solo un racconto di fatti, ma un racconto di passione,
un'eredita che si tramanda da generazione in generazione,
ed ¢ proprio questo il cuore della comunicazione del-
limpresa.
La comunicazione di Rettifica Terreni non si ferma alle
parole. L'azienda di Cappella Cantone ha capito l'im-
portanza di stare al passo con i tempi, e per questo ha
investito in un sito web moderno e ricco di contenuti. Ma
non si tratta solo di un sito: l'azienda ¢ anche attiva sui
social media, utilizzando piattaforme come Instagram,
Facebook e LinkedIn per connettersi con clienti e partner,
comunicando ogni giorno in modo diretto e personale.
In un mondo sempre pil interconnesso, la visibilita non
puo essere limitata a un'unica vetrina. Ecco perché Ret-
tifica Terreni non si limita solo alla presenza online, ma
partecipa anche a fiere di settore, sia nazionali che
internazionali, supportata da enti come la CNA e TICE.
Questi eventi sono fondamentali per mostrare 'eccellenza
dei servizi offerti, ma anche per rafforzare I'immagine
dell'azienda a livello globale. Recentemente, inoltre, I'a-
zienda ha preso parte anche a un evento radiofonico, una
scelta che dimostra l'apertura verso nuovi strumenti di
comunicazione, al fine di raggiungere un pubblico sempre
pit ampio.
In un settore altamente tecnico come quello della la-

Sara Terreni
‘ ©  nello stand

dell’azienda

durante una fiera !

vorazione meccanica, la comunicazione chiara e precisa €
cruciale. Per Rettifica Terreni, che si rivolge esclusi-
vamente ad aziende e non a privati, ¢ fondamentale evitare
malintesi, soprattutto considerando la singolarita del co-
gnome ‘Terreni, che potrebbe indurre qualcuno a pensare
che l'azienda si occupi di agricoltura. Ogni parola e ogni
messaggio sono pensati per chiarire subito il focus del-
l'attivita.

Partecipare a fiere del settore ¢ una delle modalita prin-
cipali con cui Rettifica Terreni si fa conoscere. L'azienda
sceglie con cura gli eventi a cui partecipare, focalizzandosi
su fiere legate al settore metalmeccanico e alla sub-
fornitura. Ogni anno, sono circa due o tre gli eventi a cui
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l'azienda prende parte, ma ogni fiera ha una preparazione
ben pianificata. La comunicazione inizia ben prima del-
'evento, con email che anticipano la partecipazione, for-
nendo informazioni utili su date, orari e posizione dello
stand. Durante 'evento, Rettifica Terreni si distingue per
l'attenzione al dettaglio: distribuisce gadget personalizzati
e intrattiene i visitatori con un approccio diretto e coin-
volgente. Ma la comunicazione non finisce con la fiera. Al
termine di ogni evento, l'azienda invia una mail di rin-
graziamento ai contatti acquisiti, consolidando cosi il
legame instaurato. Un vero e proprio investimento su se
stessi.

Lo stand fieristico, seppur di dimensioni contenute, svolge
un ruolo importante nella strategia di comunicazione di
Rettifica Terreni. L'azienda, pur non potendo esporre
propri prodotti o attrezzature (in quanto si occupa di
conto lavoro), utilizza lo spazio per rafforzare l'immagine e
farsi notare. Anche senza prodotti propri da mostrare, la
qualita e la professionalita con cui si presenta sono il
miglior biglietto da visita. Non ci sono grandi investimenti
in materiali complessi, ma una comunicazione mirata e
praticabile, che si concentra sullinterazione con il pub-
blico.

Le fiere sono indubbiamente una grande occasione per
entrare in contatto con potenziali clienti, ma Rettifica

In un settore
molto tecnico
come quello
della lavorazione
meccanica
la chiarezza
del messaggio
e fondamentale
Gadget
personalizzati
e visibilita
sulle riviste
specializzate
si sono rivelati
strumenti
molto utili

Terreni € consapevole che, nella realta, non tutte le
opportunita si trasformano in contratti concreti. Tuttavia,
la partecipazione a questi eventi non ha solo lo scopo di
generare affari immediati, ma anche di mantenere viva
limmagine dell'azienda, di consolidare il suo nome nel
settore e di rafforzare il rapporto con la rete di contatti.
Negli ultimi anni, Rettifica Terreni ha compreso I'im-
portanza di rinnovare costantemente la propria comu-
nicazione. L'investimento in materiale pubblicitario, in
gadget personalizzati e in visibilita su riviste di settore e
locali ha contribuito a migliorare la percezione dell'a-
zienda. La vera sfida resta la comunicazione del servizio
offerto: un lavoro che, seppur altamente qualificato e
preciso, puo risultare complesso da spiegare a un pubblico
non esperto. Eppure, la soluzione sembra essere semplice:
il passaparola. E attraverso il network di clienti soddisfatti
che Rettifica Terreni trova le migliori opportunita.

Cosa riserva il futuro per la comunicazione di Rettifica
Terreni? Pur non avendo un prodotto finale da mostrare,
l'azienda ha intenzione di mantenere il suo impegno nelle
fiere di settore, continuando a farsi vedere e a comunicare
la sua presenza. L'obiettivo € rimanere costantemente
visibili, consolidando cosi la propria posizione e dimo-
strando che, anche in un settore altamente tecnico, la
comunicazione ¢ fondamentale per restare competitivi.
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di Lorenzo Severgnini (vice presidente della Libera Associazione Agricoltori Cremonesi)

Ambasciatori di fiducia

Trasparenzap

ILSETTORE AGROALIMENTARE

Il consumatore é un soggetto attivo

e consapevole:idatie la scienza strada
per contrastare la disinformazione

el dibattito agroalimentare odierno, il
produttore si trova sempre pill Spesso
‘sulbanco degliimputati’. Non basta piu
dimostrare che un prodotto siasicuroe
di alta qualita: ora € il processo pro-
duttivo a essere messo in discussione. I
consumatori vogliono sapere come
viene coltivato un alimento, quali tecniche vengono utiliz-
zate, quali impatti ha sulla salute e sullambiente. Questo
cambiamento impone ai produttori una sfida importante:
comunicare inmodo chiaro e credibile che ancheil processo
produttivo e sinonimo di qualita.
Il primo passo per convincereil consumatore
¢ latrasparenza. Le imprese devono aprire le
portedellorolavoro, mostrando conorgoglio
le pratiche adottate, dai controlli sulla sicu-
rezza alimentare fino alle innovazioni soste-
nibili. In un’epoca in cui il sospetto puo dif-
fondersirapidamente, € necessario anticipa-
rele domande e fornire risposte chiare prima
ancorachevenganoposte. Tralestrategie pi
efficaci ci sono la tracciabilita e le certifica-
zioni: fornire prove concrete dell'impegno
per la qualita, attraverso certificazioni rico-
nosciute e sistemi di tracciabilita accessibili
al consumatore. Lo storytelling aziendale:
raccontare in prima persona il lavoro quo-
tidiano, le scelte aziendali e i valori che guidano la produ-
zione. E infine 'accesso diretto ai processi produttivi: visite
in azienda, video-reportage sui social, QR code sulle con-
fezioni che rimandano a informazioni dettagliate sulla fi-
liera.
Lapercezione del consumatore € spessoinfluenzatadacam-
pagne mediatiche allarmistiche e fake news. Per contrastar-
le, ¢ fondamentale affiancare alla narrazione aziendale i dati

Lorenzo Severgnini

rima di tutto

scientifici e il parere di esperti indipendenti. Il produttore
non deve limitarsi a dire ‘lo facciamo bene’, ma deve di-
mostrare con numeri e studi che le sue pratiche sono sicure
ed efficaci. Collaborare con universita, enti di ricerca e or-
ganizzazioni scientifiche puo rafforzare la credibilita del
messaggio. Ad esempio, se un'azienda utilizza tecniche in-
novative per ridurre l'uso di fitofarmaci o migliorare la so-
stenibilita, deve comunicare i risultati attraverso dati ve-
rificabili e confrontabili.

Se da un lato la scienza ¢ essenziale, dall’altro non bisogna
sottovalutare il ruolo della consuetudine e dell'esperienza.
Per secoli, le pratiche agricole hanno permesso alla popo-
lazione di crescere e prosperare. Il produttore deve riven-
dicare con orgoglio questo patrimonio di conoscenze, mo-
strando come la combinazione di tradizione e innovazione
sia la chiave per un’agricoltura di qualita. Ad esempio, chi
produce formaggi DOP puo spiegare come la lavorazione
artigianale, tramandata per generazioni, si integri con i pitt
moderni controlli igienico-sanitari. Oppure, un'azienda vi-
tivinicola puo valorizzare la scelta di vitigni autoctoni e tec-
niche di vinificazione a basso impatto ambientale.

Oggiil consumatore nonvuole essere soloun
acquirente, ma un soggetto attivo e consa-
pevole. 1l produttore deve coinvolgerlo di-
rettamente nel racconto del prodotto, tra-
sformando la comunicazione in un dialogo.
Alcune strategie vincenti fanno leva sui So-
cialmediaeinfluencer disettore: collaborare
con divulgatori esperti per spiegare processi
e sfatare miti. Anche gli Eventi e degustazioni
guidate funzionano: far toccare con mano la
qualita di un prodotto e raccontare il lavoro
che c’edietro. Ed infine Programmi educativi
per scuole e consumatori: insegnare fin da
giovani l'importanza della qualita e della so-
stenibilita nei processi produttivi.

Il produttore non puo pit limitarsi a ‘fare bene il proprio
lavoro’, ma deve diventare un ambasciatore della qualita,
capacediraccontareinmodotrasparente, scientifico e coin-
volgente il valore del proprio processo produttivo. La fiducia
dei consumatori non si conquista con slogan, ma con fatti,
datieundialogo continuo. Solo cosisarapossibileribaltarela
narrazione e far comprendere che dietro ogni prodotto di
qualita c'é sempre un processo altrettanto eccellente.

=
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di Andrea Arco

Comunicare e la ricetta
er sviluppare un marchio

LATTERIA SORESINA

Boschetti, responsabile marketing
«Messaggi chiari, packaging coerenti
Nulla deve essere lasciato al caso»

el panorama del settore lattiero-ca-
seario italiano, Latteria Soresina
emerge come esempio di come una
comunicazione ben pianificata e in-
tegrata possa contribuire a sviluppare
un marchio. Gianluca Boschetti, re-
sponsabile della comunicazione e del
marketing dell'azienda, descrive la comunicazione come
«parte di un contesto strategico, in cui fare innovazione ¢
fondamentale per andare direttamente verso il consu-
matore con prodotti di valore».
La svolta decisiva risale al 2003, dopo un periodo ca-
ratterizzato da investimenti industriali, riorganizzazione
della forza vendita, fusioni e
ampliamenti. Quell'anno se-
gna lingresso di Latteria So-
resina nella comunicazione di
massa, con le prime campa-
gne televisive trasmesse dalle
principali emittenti nazionali.
FuTloccasione in cui emerse il
celebre messaggio ‘A Soresina
non si dicono bugie’, slogan
che ha trasmesso un‘immagi-
Gianluca ne autentica e trasparente del
Boschetti { brand.
«All'epoca al marketing ero da
solo», ricorda Boschetti. All'inizio, il listino contava circa 60
articoli e 140 referenze totali, mentre oggi si supera quota
1.300. Nel frattempo, si € avviato un percorso di rinno-
vamento generale, inclusa la modifica del nome da Latteria
Soresinese a Latteria Soresina, per renderlo pittimmediato
senza perdere i tratti distintivi. E stata anche uniformata
I'immagine dei prodotti, con packaging coerenti che po-
tessero comunicare in modo armonico un'identita di mar-

caforte. Fin dalla scelta del nuovo nome, la comunicazione
¢ stata declinata e coordinata a 360 gradi: dalle confezioni,
ai comunicati pit istituzionali, fino al consumatore finale e
al trade trade. Questa evoluzione ha contribuito ad una
crescita significativa: il fatturato del gruppo, che nel 2000
si aggirava intorno agli 80 milioni di euro, oggi sfiorai 600
milioni; la notorieta del marchio Latteria Soresina in Italia,
che registrava la sua conoscenza a 20 consumatori su 100,
oggi ha raggiunto la sua conoscenza di 86 consumatori su
100.

Lastrategia di comunicazione ¢ sempre stata attentasia da
un punto di vista media che creativo, vale a dire dalla scelta
dei mezzi, come giornali, televisione e canali digitali alla
definizione dei codici e modalita creative oltre ai contenuti
da veicolare. Nel frattempo l'ufficio marketing interno ¢
passato da una singola persona alle attuali cinque unita.
Secondo Boschetti, «il numero degli articoli e il fatturato
sono cresciuti in modo esponenziale grazie a una strategia
che ha trasformato un azienda rendendola sempre piu
focalizzata e preparata alle evoluzione dei mercati ed al
cliente finale».

Il principale target rimane il consumatore finale, in par-

E 2 o TN &
n vecchio camio
ella Latteria Soresina
tilizzato per uno spot tv
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ticolare le famiglie e chi, mamma o papa che sia di caso in
caso, compie le scelte d’acquisto, con un focus sui 35-
65enni. Tuttavia, prodotti specifici si rivolgono anche a
segmenti diversi, come i pit giovani o altre fasce di eta.

«Latteria Soresina € un brand per tutti coloro che vogliono
un prodotto di valore al giusto prezzo. Da un punto di vista
di comunicazione ogni prodotto comunicato ¢ un alfiere
che trasferisce i valori della brand Latteria Soresina», sot-
tolinea Boschetti. Al centro di questo racconto ci sono
aspetti fondamentali come il completo controllo della fi-
liera ‘dalla terra alla tavola’, la competenza e qualita fatti da
oltre 125 anni di storia, la sostenibilita di un mondo che ha
fatto del proprio territorio, delle sue persone e degli ani-

Il fatturato
che nel 2000
si aggirava intorno
agli 80 milioni
oggi sfiorai 600
La notorieta
del marchio
che registrava
la sua conoscenza
a 20 consumatori
su 100 oggi
€ conosciuto
da 86 sul100

mali, la sua casa della quale si deve prendere cura perla sua
stessa sopravvivenza. Secondo Boschetti, «molti possono
vantare la tracciabilita, ma non un’attenzione cosi diretta
come chi, come noi, ha una vicinanza cosi stretta col ter-
ritorio da cui deriva la materia prima principale: il latte».
Da qui nasce la definizione della strategia creativa di Lat-
teria Soresina, la strategia San Tommaso: chiunque voglia
verificare di persona (e quindi metterci il naso) sulla qualita
e la trasparenza del processo produttivo puo venire a toc-
care con mano e, attraverso i canali virtuali o reali, co-
noscere veramente il mondo di Latteria Soresina. Oltre ai
canali tradizionali come la televisione, sempre centrale ma
in calo diaudience, I'azienda investe in modo crescente nel
digitale: social media, influencer, piattaforme di streaming
e siti web specializzati. «Se prima bastavano 600 spot su
poche reti, oggi ne servono 9.000, distribuiti anche su reti
digitali e connected TV», fanotare Boschetti, evidenziando
la complessita del panorama mediatico odierno, a questo si
aggiunge poi la complessita del mondo digitale.

Per gestire questa mole di attivita, Latteria Soresina si
avvale anche di un importante centro media esterno, oltre
ad agenzie specializzate per le diverse produzioni ed at-
tivita del marketing below the line, che rappresentano il
‘braccio lungo’ dell'azienda.

Lavolonta di aprirsi al pubblico e di educarlo sulle fasi della
produzione filiera casearia si concretizza anche in progetti
come ‘Le vie del latte’ o le visite dedicate all'azienda e alle
cascine: grazie a questi percorsi, le scuole e i gruppi in-
teressati possono visitare fattorie didattiche e stabilimenti,
sperimentando di persona le diverse fasi dilavorazione del
latte, dal conferimento fino alla vendita dei prodotti. Ven-
gono inoltre proposte iniziative di realta aumentate e at-
tivita a porte aperte, ideali per far conoscere da vicino
lintera filiera e far vivere, soprattutto ai piu giovani, un
collegamento tra il mondo virtuale e quello reale.

In prospettiva futura, la comunicazione di Latteria So-
resinaresta orientata a una sempre maggiore integrazione
tramezzi tradizionali e nuove forme di engagement online.
L'obiettivo ¢ mantenere saldo il legame conla tradizione, la
filiera produttiva, trasmettendo valori di autenticita e tra-
sparenza, ma usano linguaggi e formati in linea con codici
di comunicazione sempre attuali, freschi e credibili. La
crescita di questa realta testimonia come un solido pro-
getto strategico accompagnato da sostenibili, efficienti ed
efficaci azioni di branding, unite a una comunicazione
poliedrica e coerente, possano trasformare una coope-
rativa locale in un marchio noto e apprezzato in Italia e nel
mondo. Restare fedeli e coerenti con valori intramontabili
coadiuvandoli con i necessari processi di cambiamento e
innovazione, sono gli ingredienti essenziali per una stra-
tegia che guarda lontano da protagonista.
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di Andrea Gandolfi

Creare I'appeal del marchio
I1 ‘Grana Padano’ fa scuola

L’ANALISI DEL DG STEFANO BERNI
«Puntiamo su social, giovani
influencer e blogger: I’emozione
italiana conquista il mondo»

acomunicazione ¢ considerata un asset sem-
pre piu necessario anche e soprattutto per il
mondo dell'agroalimentare, che tuttavia in
media ritiene gli sforzi compiuti sinora lar-
gamente insufficienti, in un contesto reso dif-
ficile e non di rado confuso dal proliferare di
fake news, pregiudizi e posizioni spesso ‘in-
teressate’. Va in controtendenza il Consorzio di Tutela del
Grana Padano che racconta a Mondo Businessla sua strategia
vincente con le parole del direttore generale Stefano Berni.
«Partiamo dal fondo. L'ultima campagna di comunicazione ha
portatol'emozione italiana creata dal Grana Padano DOP non
solo sul mercato italiano, ma anche all'estero, nei Paesi piu
importanti perilnostro export, che ha visto nel complesso nei
primi dieci mesi del 2024 un incremento del 10,02 per cento e
fa ipotizzare un ‘sorpasso’ sul mercato italiano, arrivando al
52% del totale venduto», spiega Berni. «Noi valorizziamo mol-
tola comunicazione suisocial, con messaggirivolti e affidati ai
giovani. Curiamo con grande attenzione il rapporto con in-
fluencer e blogger specializzati nel settore food, privilegiando
cosi I'informazione sui contenuti rispetto agli slogan. Inoltre
abbiamo giovani operatori della filiera che spiegano il Grana
Padano e il loro lavoro sul nostro sito e altrove. Il tutto negli
ultimi anni legato da un unico e forte messaggio: ‘Grana Pa-
dano, un’emozione italiana’. Infine, fra le tematiche, diamo
ampio spazioalla sostenibilita, alle qualita nutrizionalidel pro-
dotto e al benessere animale, temi importanti nelle scelte dei
consumatori pit giovani e centrali per la nostra filiera. Tra gli
obiettivi centrati nel 2024 evidenzio in particolare la crescita
all'estero, non solo nei mercati tradizionali come Germania,
Francia, Stati Uniti, dove speriamo di evitare la sciagura dei
dazi. Abbiamo visto ovunque una diffusione ampia nei vari
target di consumatori e in tutti i canali, con la ripresa con-
solidata dell'Ho.re.ca. dopo la pandemia».
Tutto parte ovviamente dalla visione che guida la strategia del

Legame forte con i consumatori
Grana Padano Dop € un modello
di trasparenza e di inclusione

Grana Padano. Quella «di ‘diventare il formaggio simbolo d'i-
talianita nel mondo’; mentre i pilastri che ci guidano in ogni
azione rimangono qualita, sicurezza, sostenibilita e inclusi-
vita. A supporto di queste ambizioni vi saranno un prodotto in
grado di soddisfare sempre meglio le nuove preferenze dei
consumatori di tutte le categorie, di ogni generazione, al-
l'estero come in Italia, e processi di produzione sempre piu
moderni; introducendo un nuovo modello di ingaggio con il
Retail Italia e ampliando le aree strategiche di focus all'estero,
con l'aggiunta di dieci nuovi mercati target, destinati a svol-
gere unruolo chiave nell'espansione internazionale del Grana
Padano. Quindi, comunichiamo sostenibilita, tutela del be-
nessere animale, livello sempre pit alto dei controlli, con-
divisione degli obiettivi lungo tutta la filiera, dalla stalla al
punto vendita».

«Inostridati produttivi - sottolinea Berni - dicono che da anni
abbiamo questo legame forte e sincero con i consumatori.
Grana Padano DOP ¢ un modello di trasparenza e di inclu-
sione, perché le grandi scelte produttive sono condivise da
allevatorie produttori, e tanti consumatoriscelgonolavendita
diretta nei caseifici anche attraverso i primi canali online.
Quindi, pur evolvendosi ogni giorno per cogliere le oppor-
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COVER STORY

tunita che il mercato e le reti com-
merciali offrono, la filiera non deve
mai dimenticare di mantenere questo
rapporto con il consumatore. La co-
municazione che il Consorzio svolge
CON SUCCESSO € CoNn campagne Spesso
anche premiate promuove e valorizza
il Grana Padano DOP conil suolegame
conilterritorio, i suoi controlli, la pro-
duzione regolata e controllata, la ga-
ranzia che ogni forma marchiata ¢ di
assoluta qualita e conforme al disci-
plinare. Lasceltadiun produttore piuttosto chediunaltronon
¢invece dicompetenza del consorzio e rientranella pubblicita
fatta da ogni azienda».

«Per crescere ancora sara fondamentale il Piano strategico
2024-2028, realizzato con il supporto di KPMG, che punta a
rafforzare la leadership del formaggio DOP piu consumato e
meno grasso al mondo e a promuovere il costante miglio-
ramento del prodotto e l'innovazione del processo produt-
tivo».

«Come ho gia accennato, abbiamo portato anche all'estero,
nei mercati piu importanti, la campagna media articolata in-
torno al claim ‘Grana Padano, un'emozione italiana’ su tutti i
canali, dai social alla tv. Una scelta che si € rivelata vincente,
con numeri che potrebbero essere storici. Cresciamo ulte-

«Con un nuovo
importante budget
di marketing
pari a 52 milioni
il Consorzio punta
a diventare un brand
sempre piu globale»

riormente nei Paesi storicamente
consumatori di Grana Padano e in
nuovimercati. Ancoraunavoltac'é da
segnalare la Germania, che registra
un+9,15% e siconfermanettamente al
primo posto per consumi esteri. La
seguono la Francia, con un +10,28%
che la colloca stabilmente al secondo
posto, e gliUSA conun +8,7% Unasor-
presa ¢ la Spagna, che con un +12,41%
superail Regno Unito, posizionandosi
al quarto posto nella classificaannua-
le calcolata sui primi dieci mesi del 2024. Importanti per-
formancesle hannorealizzate anche il Canada conun+20,9%,
'Austria con un +17,5% e la Polonia con un +14,9%. sempre nei
primi dieci mesi dello scorso anno. Infine voglio segnalare il
Giappone, che dopo gli accordi sul grattugiato e cresciuto di
benil +35,04%».

«Con un nuovo importante budget di marketing pari a 52
milioni - conclude Berni - il Consorzio Grana Padano punta a
diventare un brand sempre piu globale. I maggiori investi-
menti, per oltre 47 milioni, saranno dedicati a trade & con-
sumer, equamente divisi fra Italia ed estero. Investiremo inol-
tre 3,5 milioni per valorizzare la sponsorizzazione di Milano-
Cortina 2026 e uno per supportare il lancio di una nuova cam-
pagna marketing».
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TECNOLOGIA

di Gianluigi Cavallo (data analyst e digital strategist)

el palcoscenico globale della tecnologia,
l'intelligenza artificiale ¢ ormai la pro-
tagonista assoluta. Tra colossi americani
cheinvestono miliardi, giganti cinesi che
riscrivonoleregole del giocoeun’Europa
che cercaditrasformarela sua cautelain
una forza competitiva, la battaglia per la
supremazia IA sembra uscita direttamente da un film di fan-
tascienza, o quasi. In questa corsa a ‘chi ha il chip pit potente’,
chi dominera davvero il futuro?
GLISTATIUNITT: ILREGNO DELLA SILICON VALLEY
Gli USA non sono mai stati timidi quando si tratta di spendere
soldi per la tecnologia, e I'IA non fa eccezione. OpenAl, con il
suo celebre GPT-4, continua a spingere i confini della con-
versazione artificiale, e Sam Altman, il carismatico co-fon-
datore, non perde occasione per ribadire: «L'IA deve servire
'umanita, e noi siamo qui per farlo». Con un round di finan-
ziamenti che ha raggiunto cifre stratosferiche - parliamo di
investimenti da40 miliardi didollari che potrebbero portarela
sua valutazione a 340 miliardi - OpenAl sembra voler riscri-
vere il futuro come se si trattasse di un'opera d’arte digitale.
Ma non e solo OpenAl a brillare nel firmamento americano.
Google DeepMind, con il suo modello Gemini, si presenta
come il ‘salto in avanti’ verso sistemi pitt agentivi, capaci di
comprendere input multimodali con una velocita da record.
Demis Hassabis, il visionario CEO di DeepMind, ha promesso
di aprire parti chiave del suo framework - un invito a un'in-
novazione collaborativa che fa rima con ‘condividere per pro-
gredire’.
Anthropic,fondatodaexdiOpenAl, stacavalcandol'ondadella
sicurezza nell'TA con il suo assistente Claude, sostenendo di
poter offrire un'esperienza ‘pit sicura’ e meno incline a errori
catastrofici. Dario Amodei, il suo CEO, ha osato pronunciare
previsioni audaci, suggerendo che, in pochi anni, potremmo
assistere a un salto quantico verso un’IA quasi sovrumana. E
mentreigrandiinvestimenti scorrono come un fiume in piena
- con Microsoft, Meta e NVIDIA che non risparmiano nulla - ci
si chiede: € questa la via per un futuro radioso o solo per
un'economia basata sul ‘denaro come carburante’?
LA CINA: EFFICIENZA E INNOVAZIONE ECONOMICA
Se negli USA il denaro scorre a fiumi, in Cina si tratta di ‘fare di
meno e ottenere di pit'. Con DeepSeek, una startup che ha
fatto tremare le fondamenta del settore, la Cina ha dimostrato
che non ¢ necessario spendere centinaia di milioni per ot-
tenere risultati comparabili a quelli dei giganti occidentali. 1l
modello DeepSeek-R1, ad esempio, haraggiunto performance
paragonabili a quelle dei modelli statunitensi con un costo di
training che siaggiraintorno ai5,6 milioni di dollari - una cifra
quasi da ‘scatola di cioccolatini’ in confronto a quella degli
standard occidentali.
Baidu, con il suo modello Ernie Bot, ha dichiarato di aver rag-
giunto livelli di prestazione ‘paragonabili a GPT-4’ e, in una

La Guerra
Fredda
dell'IA

UNO SCONTRO TRA COLOSSI

Stati Uniti, Cina e ora anche I’Europa
impegnate a colpi di investimenti
miliardariin una sfida senza quartiere

svolta sorprendente, il CEO Robin Li ha annunciato la de-
cisione di abbracciare I'open source. «Aprire la tecnologia ac-
celeraladiffusione dell'TA», ha affermato, quasi come se stesse
invitando l'intero settore a una festa a cui tutti sono invitati.
Tencent, dal canto suo, ha svelato le migliorie del suo modello
Hunyuan Turbo, che promette di raddoppiare la velocita di
training e ridurre i costi operativi del 50%. In Cina, l'inno-
vazione non ¢ solo un slogan, ma una strategia di soprav-
vivenza: con piani statali che prevedono investimenti da1.000
miliardi di yuan e fondi d'investimento statali che erogano
decine dimiliardi, la Cina sta costruendo un ecosistemaIA che
sembra quasi un ‘parco giochi’ per ingegneri e ricercatori.

Il contrasto con l'approccio americano ¢ evidente: mentre
negli USA si punta sulla ‘corsa al miliardo’, in Cina si cerca di
ottimizzare ogni singolo centesimo, trasformando I'efficienza
in un’arma strategica. E questo ha dato i suoi frutti: in pochi
mesi, la Cina haraccolto un'enorme quantita di dati e brevetti,
accelerando il progresso tecnologico a una velocita sorpren-
dente.

L’EUROPA: LA SFIDA DEL RINASCIMENTO DIGITALE
Mentre USA e Cina si contendono il podio dell'innovazione IA
con titoli da blockbuster, 'Europa sembra quasi essere la ‘ra-
gazza timida’ della festa: presente, dotata di potenzialita, ma
conil piede in due staffe. L'Unione Europeahalanciatoil piano
InvestAl, che prevede 50 miliardi di euro di fondi pubblici (con
un obiettivo complessivo di 200 miliardi di euro) per creare
infrastrutture IA di livello mondiale. L'idea € ambiziosa: co-
struire quattro gigafabbriche diIA, un ‘Cern dell'1A', per dare a
startup ericercatorieuropeil’accessoacapacita dicalcolo che
finora erano dominio esclusivo degli USA.
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In Europa brillano alcune stelle emergenti: Mistral Al la star-
tup francese, ha raccolto finanziamenti record e ha lanciato
Mistral 7B, un modello open-source che dimostra che la qua-
lita non dipende dalla taglia, ma dallingegno. Hugging Face,
nata in Francia e ora con sede anche negli USA, rappresenta il
fulcro del movimento open-source in IA, promuovendo la
collaborazione globale e attirando investimenti che hanno
raggiunto i 235 milioni di dollari in un round recente. Il CEO
Clément Delangue ha ammesso, con tono ironico, che «'Eu-
ropa puo sembrare meno eccitante, ma ha la stabilita di un
saggio che sadove styaandando», puntandosulla qualita piut-
tosto che sulla quantita.

Tuttavia, i dati non mentono: mentre gli investimenti europei
in startup IA si aggirano intorno ai soli 50 miliardi di dollari
negli ultimianni, negli USA e in Cinale cifre salgono a450 e 250
miliardi rispettivamente. I1 7% dei fondi globali in software e il
12% per 'hardware in Europa lasciano intendere che il con-
tinente ha ancora molta strada da fare. La sfida europea ¢
quindi duplice: attirare e trattenere il talento - evitando il
brain drain verso Silicon Valley - e trasformare un patrimonio
scientifico eccezionale in investimenti concreti e coordinati.
INVESTIMENTI, DICHIARAZIONI E PERFORMANCE
Nelsolo ultimo mese, il panorama globale dell'TA ha visto mos-
se strategiche di portata storica.

Negli USA, il governo ha lanciato il progetto ‘Stargate’, un’i-
niziativa pubblico-privata da 500 miliardi di dollari per in-
vestire ininfrastrutture IA, annunciata con laretorica tipica di
un film di supereroi. Microsoft, Meta e NVIDIA hanno inten-
sificato gli investimenti, e i dati di mercato mostrano oscil-
lazioniestreme: NVIDIA ha perso momentaneamente 590 mi-

liardi di dollari in market cap.

In Cina, i fondi statali e privati sono in fermento: un nuovo
piano d’azione perlo sviluppo dellTAda1.000 miliardidiyuan e
stato svelato, mentre Tencent e Alibaba annunciano aggior-
namentisuiloro modelli Hunyuan e Tongyi Qianwen. Baidu ha
reso gratuito il suo Ernie Bot, un gesto che vuole sottolineare
l'impegno verso un'adozione massiva e la raccolta di dati su
larga scala, fondamentale per addestrare modelli sempre piu
efficienti.

InEuropa, il piano InvestAl ha fatto notizia a Bruxelles: Ursula
von der Leyen ha dichiarato che 'UE investira 50 miliardi di
euro in fondi pubblici, e progetti come la costruzione dei gi-
gafabbriche IA sono in fase di lancio. Startup come Mistral Al
hanno annunciato round di finanziamento da centinaia di mi-
lioni, mentre Hugging Face continua a promuovere I'open
source, un messaggio chiaro: «Non si tratta solo di soldi, ma di
creare valore condiviso».

Queste mosse sono accompagnate da dichiarazioni altiso-
nantidei CEO: Sam Altman ribadisce l'impegno perunTAetica,
Dario Amodei prevede un salto quantico nellintelligenza
umana, e Robin Li di Baidu adotta una strategia open source
per accelerare la diffusione della tecnologia. Mark Zucker-
berg di Meta ha scommesso tutto sul 2025, definendolo I'«an-
no decisivo per ITA», mentre Clément Delangue di Hugging
Face ammonisce: «L'Europa non deve restare indietro; dob-
biamo trasformare la nostra tradizione in un vantaggio com-
petitivo».

PERFORMANCE TECNICHE E BENCHMARK: CHI VINCE?
Se gli investimenti e le dichiarazioni sono il carburante, le
performance tecniche sono il motore della competizione. E
quiil confronto ¢ affascinante.

Efficienza di addestramento: i modelli americani come GPT-4
richiedono costi operativi altissimi mentre DeepSeek-R1 di-
mostra come un'ottimizzazione intelligente possa ridurre i
costi di addestramento fino a 45 volte. Una rivoluzione in
termini di ‘efficienza energetica’ e costi operativi che mette in
discussione il vecchio paradigma del ‘pit € meglio’.

Capacita e accuratezza: GPT-4 rimane un punto diriferimen-
toperlaqualitadell'outputinlinguainglese, maimodelli cinesi
come Ernie Bot 4.0 e Tencent Hunyuan stanno guadagnando
terreno, soprattutto in compiti specifici come la generazione
di testi lunghi e la gestione di contesti complessi. L'innova-
zione europea, con modelli come Mistral 7B, dimostra che non
¢ sempre la taglia a fare la differenza: ‘a volte, l'intelligenza sta
nel saper fare di meno, ma meglio’.

Velocita e scalabilita: 1a velocita di inferenza ¢ diventata cru-
ciale. Gemini 2.0 di DeepMind, ad esempio, € stato ottimizzato
per essere il doppio piu veloce rispetto alle versioni prece-
denti. D'altra parte, Meta ha sviluppato versioni distillate di
Llama per funzionare in tempo reale su dispositivi mobili,
dimostrando che IIA non deve necessariamente vivere nei
grandi data center, ma puo entrare nelle tasche di tutti.
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LA PAROLA ALLE ASSOCIAZIONI linera

di Dario Dolci

associazione
artigiani

I1‘green’ della prima ora
e riferimento per i clienti

CREMA ECOLOGY SERVICES

E un’azienda specializzata nel settore
della fornitura prodotti, manutenzione
e noleggio fotocopiatrici e stampanti

ata nel 2000 oggi ¢ un'azienda spe-
cializzata nel settore della fornitura di
prodotti, noleggio e manutenzione di
fotocopiatrici e stampanti. Nel corso
degli anni, Crema Ecology Services ¢
diventata il punto di riferimento di
centinaia di clienti per cio che riguar-
da l'assistenza e la vendita di consumabili e macchine per
l'ufficio. Grazie ai forti investimenti nel controllo della qua-
lita, allaformazione del personale e ai continui test suinuovi
prodotti, l'azienda che ha sede in via Montanaro nel quar-
tiere di Santa Maria a Crema ha creato la propria linea di
consumabili alternativi a marchio Ce-tech (Crema Ecology
Technology), tuttorafioreall'occhiello del propriolavoroed
e certificata perlo smaltimento di toner e di cartucce esau-
ste. Il personale (oltre ai due soci, ci sono due dipendenti e
un rappresentante) ¢ a disposizione per aiutare il cliente a
scegliere la stampante pitt adatta alle sue esigenze, sulla
base dell'utilizzo a cui & destinata. E stata fondata da Luigi
Boffelli, che dopo pochi mesi ha fatto entrare in societa
Emilio Brunetta. Inizialmente Crema Ecology Services
aveva sposato come pioniera il mercato deitoner per stam-
panti alternativi e si ¢ formata tecnicamente, smontando e
ricostruendo migliaia di toner e acquisendo capacita di se-
lezione dei materiali e qualita del prodotto finito che le
permettono tuttora di offrire sul mercato lalinea Ce-tech.
«La mentalita ecologica, al giorno d’'oggi molto di moda -
afferma Brunetta - era gia allora per noi una questione
importante, da qui la scelta del nome Ecology. Siamo una
delle poche aziende ad essere autorizzate al ritiro e al re-
cuperodeirifiutispecialinon pericolosietaliautorizzazioni
concesse da Provincia e Regione vengono costantemente
rinnovate. Le aziende sono obbligate a eseguire il corretto
smaltimento a norma dilegge e si affidano a noi».
Brunetta spiega come ¢ cambiato il mercato: «La clientela

Luigi Bofflli ed Emilio Brunetta
della Crema Ecology Services

 Fa

col passare del tempo ¢ andata verso richieste di macchine
di stampa piu potenti; questo ha spostato le nostre energie
nella direzione di voler soddisfare questa esigenza tramite
corsi tecnici che permettono un’ottima e puntuale manu-
tenzione, assistenza, noleggio e vendita delle multifunzio-
ne di alta fascia».

La clientela di Crema Ecology, azienda socia della Libera
Associazione Artigiani, va oltre i confini territoriali: «Ope-
riamo nella nostra provincia e in quelle di Lodi, Brescia e
Bergamo - precisa Brunetta - e quando servono interventi
di manutenzione vogliamo poter raggiungere in fretta il
cliente. La tempestivita di intervento € essenziale».
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La sede di Autoriparazioni e Centro
Revisioni Fusar Poli a Salvirola
e i fratelli Cristiano e Angelo Fusar Poli

Officina di lungo corso
Fusar Poli sa come si fa

AUTORIPARAZIONI E REVISIONI

I fratelli Angelo e Cristiano a Salvirola
portano avantila tradizione

di famiglia iniziata negli anni ’60

n casa Fusar Poli, riparare le auto é una tradizione di
famiglia. E infatti, I'officina Autoriparazioni e Centro
Revisioni Fusar Poli di Salvirola lo scorso anno ha
festeggiato il sessantesimo di attivita. «L'officina era
stataapertadamiononno e poi portata avantidamio
padre Francesco - spiega Angelo Fusar Poli - men-
tre adesso ce ne occupiamo io e mio fratello Cri-
stiano. Con noi lavora anche un dipendente. Da quando la
nostra famiglia ha iniziato, non abbiamo mai cambiato lo-
cation».
Intantianni,iltipodilavoro e cambiato: «Allavorotradizionale
abbiamo aggiunto quello delle revisioni e per farlo ci siamo
dotati di tecnologia avanzata, come computer e autodiagno-
stica. Le auto moderne sono di una tecnologia sempre piu
avanzata e occorre aggiornarsi in continuazione. Oggi I'e-
lettronica ¢ dominante nei veicoli. Ci sono tante centraline e
tante spie, che al minimo problema evidenziano un errore».
Angelo Fusar Poli ha fatti studi di informatica e si occupa di
revisioni e di pneumatici da 25 anni. «Una volta le auto erano

meno complicate. Oggi, con i sensori e l'elettronica ci sono
maggiori complicazioni. L'evoluzione porta senza dubbio dei
pregi, ma quando qualcosa smette di funzionare c'¢ da tri-
bolare. Prima era pit facile capire dove occorreva intervenire
in caso di guasto».

L'affidabilita, comunque, non € cambiata secondo il mecca-
nico salvirolese: «Le macchine si guastavano un tempo come
si guastano adesso, ma in passato individuare il problema
richiedeva meno tempo». Senza contare I'avvento delle auto
elettriche che portera ulteriori complicazioni: «Per il mo-
mentoneabbiamoviste poche ele manutenzioniche abbiamo
fatto sono solo per normale usura. Per certi guasti deve in-
tervenire la casa madre, che siinterfaccia conil veicolo. A mio
parere dopo il 2035 non si viaggera solo con auto elettriche,
ma con ibride, misto di termico e elettrico. In questo mo-
mento siamo in una fase di passaggio e la gente mostra un po’
diresistenza verso I'elettrico puro».

Il meccanico socio della Libera Associazione Artigiani, non
nasconde la preoccupazione per la categoria che rappresen-
ta: «Nell'ultimo periodo alcuni miei colleghi hanno chiuso
l'attivita per motivi di eta e perché dietro di loro non c'era
nessuno che la portasse avanti. Chi non ha figli interessati a
questo lavoro rischia di chiudere. E poi, trovare manodopera
diventa sempre piu difficile, soprattutto trovare un mecca-
nico che sappia riparare i camion e i veicoli industriali. La
nostra é una professione a rischio perché manca il ricambio
generazionale. E chila deve avviare dal nulla, deve affrontare
spese non indifferenti».
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ILTUO TALENTO DIVENTA IMPRESA

Se sel un professionista,
un artigiano o una piccola impresa
che punta a fare la differenza

Rappresentanza e accesso
privilegiato alle informazioni

A Consulenza e servizi in ambito
1ES]  fiscale, contabile e tributario

Corsi e formazione

Networking e possibilita
di entrare in contatto con altre
imprese del territorio

) www.liberartigiani.com

0373 2071

J laa@liberartigiani.it

Una rete di partner strategici
:‘w come SicurServizi, Artfidi, Iriapa
b e Usarci, per affrontare ogni sfida
con il supporto di esperti

=k Consulenza del lavoro, sindacale
had e gestione del personale

Supporto per I'accesso
1= abandi e fondi

70 anni di passione, supporto
e crescita per gli artigiani e
per le imprese del territorio

Crema - Via G. Di Vittorio, 36
Pandino - p.zza V. Emanuele Ill, 11




LA PAROLA ALLE ASSOCIAZIONI linera

di Dario Dolci

‘DA NORCIAPIZZA & CO’

Nuova avventura a Crema per Stefano
«Ho avuto come maestro mio zio

Per essere originali serve sperimentare»

\

nato in mezzo al lievito madre e alla farina
eancheilsuomatrimoniohacome minimo
comune denominatore questo ingredien-
te. Stefano Norcia, oggi 45enne, titolare
dallo scorso mese di agosto della pizzeria
da asporto ‘Da Norcia Pizza & co’ di via
Boldori a Crema, racconta la sua storia di
artigiano. «Quando ho deciso dinon proseguire gli studi, ho
iniziato alavorare damio zio, nel Panificio Marazzi, e cisono
stato fino al 2013. Quello del panettiere ¢ un mestiere di
sacrificio, nel quale devi lavorare di notte. Era pesante e
allora per un po’ di anni ho avuto altre occupazioni sempre
in questo settore». Il tutto fino allo scorso mese di agosto,
quando Norcia ha deciso di avviare un‘attivita in proprio,
conla consulenza della Libera Associazione Artigiani.
«Mi si € presentata 'occasione di rilevare l'attivita dal pre-
cedente proprietario e I'ho colta al volo. Ho aperto questa
pizzeria da asporto, insieme a mia moglie Elena Gogna.

Gogna, una pizza e il negozio a Crema

associazione
artigiani

e

Tralievito madre e farine
Pizza e pane, che passione!

Anche lei ha dimestichezza con le farine, avendo lavorato
per parecchi anni in un raviolificio».

DaNorciaPizza, Stefanoha portatoanche buona parte della
sua esperienza di panettiere. «Il pane lo faccio ancora e i
miei clienti che mi conoscevano mi hanno seguito. Faccio
diversi tipi di pane, seguendo le ricette che mi hainsegnato
mio zio. Diciamo che mi occupo di tutto cio che lievita».
Stefano elenca alcuni dei suoi prodotti: «Oltre al pane, pre-
paro focacce lisce o con diversi ingredienti, e poi pizze
intere oaltrancio, pale e scrocchiarelle. Dipizze ne abbiamo
una grande varieta, con gli ingredienti piu disparati. Per
ognistagionene proponiamodidiverse,comead esempiola
pizza con i funghi chiodini oppure quella con la crema di
zucca al posto del pomodoro».

Stefano Norcia ama sperimentare: «E un mestiere che fac-
cio con passione e cerco sempre qualcosa di nuovo da pro-
porre ai miei clienti. La pizza ormai la fanno in tanti e oc-
corre saper essere originali». L'originalita deriva anche da-
gli ingredienti: «Utilizzo dei tipi di farina particolari, un po’
diversidalsolito. Sono pit complicate dalavorare e occorre
saper calibrare bene gli impasti, trattandosi di semi-in-
tegrali, ma almeno mi permettono di differenziare la pro-
posta». ‘Da Norcia Pizza & co’ ¢ aperto dalle 9.30 alle 13.30 e
dalle17alle 20.30. «Nelfine settimana - concludeil titolare -
andiamo avanti anche fino alle 21.30. Per scelta nostra, non
facciamo servizio da asporto, anche se abbiamo un dipen-
dente a tempo pieno e un altro part-time».
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«Un patto scuola-imprese
er trattenere i talenti»

INTERVISTA A STEFANO ROSSI
«Noiimprenditori dobbiamo fare

la nostra parte, farci conoscere dai piu
giovani e fare da ponte tra i due mondi»

nche quest’anno abbiamo
lanciato un’indagine alla pla-
teadeigiovanistudentidel4°®
e5°annodegliistitutisecon-
dari di secondo grado e uni-
versitari. Il titolo e: ‘La tran-

izione scuola-lavoro nell'e-

pocadellincertezza:lasfidadellaGenerazione Z cremonese’.
Ilprogetto, allasuaseconda edizione, € organizzatoin stretta
sinergia con Informagiovani del Comune di Cremona ed ela-
borato da Istituto Toniolo e Universita Cattolica del Sacro
Cuore», spiega Stefano Rossi, presidente
dei Giovani Industriali di Cremona.

Perché questo genere di progetti?

«Tutto nasce da un'esigenza chiara: quella
diapprofondire ed esplorare le esperienze
e le percezioni degli studenti e dei giovani
sia in merito a temi legati all'orientamento
- come la scelta della scuola superiore o
dell'universita cosi come il significato di
scuola, formazione e lavoro - sia in merito
alle opportunita, possibilita e aspettative di
lavoro nel territorio. Questo lavoro fornira
al termine dati utili e indicazioni chiare per
sviluppare interventi piti mirati e strategie
che rendano il legame tra istruzione e
mondodellavoro pitsolido e significativo, contribuendo cosi
a valorizzare il potenziale del territorio cremonese. Il pro-
getto € ambizioso e molto corposo, al momento abbiamo
realizzato una prima parte che, a seguito di focus group con
alcuni campioni di studenti e giovani imprenditori, ci ha re-
stituito un report qualitativo; devo dire che gia gli spunti di
lavoro sono interessanti. Questi andranno completati con il
report quantitativo che sara il frutto dell'indagine che ab-
biamo gia presentato alle scuole e alle universita e che verra

Stefano Rossi,
presidente dei
Giovani industriali

ufficialmente lanciata la prossima settimana. A meta marzo
chiuderemo la possibilita di compilare il questionario e ini-
zieremo l'elaborazione dei dati. Cidiamo come obiettivo giu-
gno per la presentazione ufficiale di quanto emerso».
Ilreport qualitativo evidenziaundivariotrateoriaepratica
nei percorsi formativi. Qual & la sua opinione in merito?

«E un problema concreto. Le aziende necessitano di giovani
preparati non solo dal punto di vista teorico, ma anche pra-
tico. Spesso i ragazzi arrivano al primo impiego con com-
petenze tecniche insufficienti. Dobbiamo insistere su un
maggior coinvolgimento delle imprese nei percorsi scola-
stici, constage obbligatori, progettionthejobinaziendaoltre
che lavalorizzazione dei percorsi ITS».

Secondo lei come potrebbero le scuole e le universita mi-
gliorare la preparazione degli studenti?

«Lo hanno detto i ragazzi nel report e lo ribadiamo come
Gruppo. Credo sia fondamentale un approccio pit labora-
toriale, con un insegnamento basato su casi reali e un mag-
giore utilizzo delle tecnologie digitali. Inoltre, le soft skills
devonodiventare parteintegrante del curriculumscolastico.
Ilproblemsolving,lagestione deiteamela
leadership sono qualita che oggi fanno la
differenza in azienda».
Ilreportsottolineal’importanzadel con-
tatto diretto con il mondo dellavoro. Co-
me si puo migliorare questo aspetto?
«Servono iniziative piu concrete, come
mentorship e affiancamento diretto con
imprenditori e professionisti. Gli studenti
devono poter visitare le aziende, intera-
gire conchilavoraognigiornosulcampoe
partecipare asimulazionidiattivita azien-
dali. Stiamo promuovendo incontri tra
studenti e imprese, ma € necessario si-
curamente fare di pitt e permettere anche
alle nostre aziende di farsi conoscere dalla platea dei giovani
studenti. Ritengo che le associazioni, in particolare la nostra,
siano strategiche proprio per questo. Possiamo fungere da
ponte tra scuola e impresa, creando sinergie e programmi di
formazione congiunti. Stiamo lavorando per sviluppare per-
corsidiorientamentoin collaborazione con gliistituti tecnici
e professionali del territorio; stiamo operando con le scuole,
a tutti i livelli, per far conoscere le nostre imprese, i nostri
settori,inostrivalori. L'obiettivo ¢ far comprendere airagazzi
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chesulterritoriole possibilita di crescita e di carriera cisono.
Cremona come meta di approdo e non di transizione. Trat-
tenereitalenti ¢ imprescindibile ormai. Dobbiamo rendere il
territorio piu attrattivo, sia a livello lavorativo che sociale. Lo
sforzo da parte nostra deve essere sempre di pit verso la
crescita professionale dei giovani, offrendo percorsi di car-
riera chiari e stimolanti. Ma serve anche migliorare la qualita
della vita: eventi culturali, servizi efficienti e migliori infra-
strutture sono elementi chiave per convincere i giovani a
restare. La Provincia di Cremona ha settori di grande valore,
comel'agroalimentare,lameccatronicaela chimica, aziende
innovative capaci di competere su mercati internazionali.
Dobbiamo valorizzare queste realta, investendo in ricerca e
sviluppo, e creando poli di innovazione che possano attrarre
giovani talenti. Senza tutto questo Cremona restera solo me-
ta di transizione per il periodo degli

studi».
Il tema dei valori é a voi molto caro. . ‘ . .

Stiamo facendo alcune riflessioni con il Provveditore Imerio
Chiappa e il suo staff. Le idee in campo sono molte».
Siete molto attivi sul territorio. A suo avviso quali sono le
priorita della provincia?
«La provincia di Cremona, pur avendo risorse importanti,
sembra soffrire di una divisione che ne ostacola lo sviluppo e
la crescita. Questa divisione, che si manifesta in vari ambiti -
economico, politico, culturale e sociale - impedisce una vi-
sione unitaria e strategica. Le tre aree principali della pro-
vincia sembrano avere una ‘lontananza’ tra diloro, una sorta
di isolamento che si traduce in difficolta nel fare rete, nel
lavorare insieme per obiettivi comuni. Eppure, per rispon-
dere alle sfide moderne, ¢ fondamentale superare queste
divisioni e operare in modo piu collaborativo. Le istituzioni
locali, sia pubbliche che private, sono chiamate ad avere un
approccio pit coordinato. Cio che € ne-
cessario e una leadership capace di fare
sintesi, di avere una visione d’insieme,

«Assolutamente si. Abbiamo addirit- che sia in grado di cogliere le oppor-
tura decislo di costruire su questo ar- «Teniamo molto tunita offerte dal territ(?r'io. e\allo stes'so
gomento il nostro convegno pubblico . N . . . . tempo affrontare le criticita. Una pia-
che si terra il pomeriggio del 9 aprile ai valori e ai principi nificazione alungo termine e ben strut-
prossimo a Cremona. Rifletteremo sul etici Che Ol’ientano turata ¢ indispensabile per garantire la
temadeivaloriche,nel corsodellasto- le nostre azioni crescitadella provincia e di conseguen-
ria, hanno definito le nostre comunita . . zal'attrattivita del nostro territorio peri
elanostrasocieta. Argomento digran- e QUldano le sfide piu giovani. Questo ¢ sicuramente l'a-
de attualita, che cispinge a tornare in- Esu questo tema spetto che mi tocca pit da vicino. Cre-
dietro nel tempo, ma con lo sguardo abbiamo deciso mona deve rendersi attrattiva non solo
rivoltoal futuro. Viviamoinun'epocadi di org anizzare dal punto di vista economico, ma anche
grandi cambiamenti, tanto veloci - . culturale e sociale. I giovani sono una
quanto profondi. Le sfide sociali, eco- per i aprlle risorsa fondamentale per il futuro e il
nomiche, politiche e ambientali sono un convegno» loro interesse per il territorio dipende

sempre pill complesse, e spesso ci si

interroga su quali siano i fondamenti

sucuipoggiarele nostre scelte individuali e collettive. Ivalori,
quei principi etici che orientano le nostre azioni, sono il filo
conduttore che ci permette di affrontare in modo consa-
pevole i problemi di oggi, ma anche di costruire il mondo di
domani. Il convegno si propone diriscoprire e approfondire
alcuni di questi:lameritocrazia, la parita di genere, 'onesta, il
rispetto per 'ambiente, la famiglia, la sicurezza e la giustizia.
Aspetti che rappresentano una solida base per il benessere
collettivo».

Continuano le iniziative con gli studenti e in ambito Edu-
cation. Cosa avete in programma?

«Vogliamo lanciare un programma di mentorship per gli stu-
denti, in cui imprenditori € manager possano guidare i ra-
gazzinelloropercorsodicrescita. Inoltre, stiamolavorandoa
progetti di formazione congiunti con scuole e universita per
rendere piu efficace il collegamento tra istruzione e lavoro.
L'obiettivo € costruire un ecosistema in cuii giovani possano
trovare opportunita concrete senza dover cercare altrove.

dalla creazione di un ambiente dinami-

co, capace di offrire opportunita sia sul
piano professionale che personale. Non si puo parlare di svi-
luppo senza considerare le infrastrutture necessarie per
rendere attrattivo il territorio, come le comunicazioni stra-
dali, ferroviarie e digitali, oltre che l'accesso a una buona
qualita della vita. Il superamento dei campanilismi &€ una ne-
cessita urgente. Viviamo in un mondo sempre piu globa-
lizzato e competitivo, dove le sfide non sono pit locali ma
globali. Per affrontarle, ¢ fondamentale che il territorio si
facciatrovareunito, conuna progettualita chiara e condivisa.
Invece di concentrarsi su piccole rivalita, il focus dovrebbe
essere sulle potenzialita collettive: le eccellenze industriali,
agricole e culturali della provincia possono diventare puntidi
forzase valorizzate in modo coeso. IlIfuturo della provincia di
Cremona dipende dalla sua capacita di superare divisioni
storiche e di costruire una visione strategica comune. Un
territorio che sappia lavorare insieme, con un dialogo con-
tinuo tra tutti gli attori coinvolti puo ambire a risultati ec-
cellenti. La sfida € grande, ma non impossibile».
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Manifatturiero sostenibile?
E possibile: ecco come si fa

IL PIANO TRANSIZIONE 5.0

Il settore puo fungere da leva virtuosa
perrealizzare un’industria piu verde
Gli approcci sono molteplici e concreti

1 piano Transizione 5.0 punta molto sulla valoriz-
zazione della sostenibilita, elemento fondamen-
tale in allineamento al green deal UE. 1I settore
manifatturiero puo fungere da leva per realizzare
un'industria piu verde e gli approcci sono mol-
teplici e liindividuerei in 8 punti che possono con-
cretamente essere attuati.
1) Efficienza energetica: riducendo i consumi attraverso
'adozione di tecnologie e processi produttivi pit efficienti,
come l'utilizzo di fonti rinnovabili, I'ottimizzazione dell’il-
luminazione e del riscaldamento e la riduzione
degli sprechi energetici.
2) Utilizzo di materiali sostenibili: scegliendo
materiali abasso impatto ambientale, riciclatio
riciclabili, e riducendo I'utilizzo di materie pri-
me non rinnovabili.
3)Economiacircolare:implementandomodel-
li di produzione che prevedono il riutilizzo, il
riciclo e larigenerazione dei prodotti e dei ma-
teriali.
4) Riduzione delle emissioni: utilizzando tec-
nologie pulite e processi produttivi a basse
emissioni di gas serra, e adottando sistemi di
gestione ambientale certificati.
5) Innovazione tecnologica: investendo in ri-
cerca e sviluppo per lo sviluppo di nuove tecnologie e pro-
cessiproduttivi pit sostenibili, come'utilizzo diintelligenza
artificiale e big data per ottimizzare i processi produttivi e
ridurre I'impatto ambientale.
6) Responsabilita sociale: adottando pratiche di respon-
sabilita sociale d'impresa, come il coinvolgimento dei di-
pendenti e della comunita locale nella promozione della
sostenibilita, e la trasparenza nella comunicazione delle
performance ambientali.
7) Collaborazione: collaborando con fornitori, clienti e altre

Francesco Bosisio

aziende del settore per promuovere la sostenibilita lungo
tuttala catena del valore.

8) Formazione: investendo nella formazione dei dipendenti
sullasostenibilita e sullenuove tecnologie, per garantire una
transizione verso un’'industria pit verde.

Un’altrasfidanel settore manifatturiero ¢ quella diattuarela
diade transizione digitale ed ecologica e diventare una vera
green smart factory. Per fare questo ¢ fondamentale in-
tegrare tecnologie digitali avanzate con pratiche sostenibili
in ogni fase del processo produttivo. Anche qui ¢ possibile
mettere in campo strategie e azioni chiave.

1) Digitalizzazione dei processi: implementare sistemi di
gestione integrata (ERP), software di progettazione e si-
mulazione (CAD /CAE), e piattaforme di gestione del ciclo di
vita del prodotto (PLM) per ottimizzare l'efficienza, ridurre
gli sprechi e migliorare la tracciabilita dei materiali.

2) Automazione e robotica: adottare robot e sistemi au-
tomatizzati per efficientare i processi produttivi.
3)Internet delle cose (IoT): connettere macchine, sensorie
dispositivi per raccogliere dati in tempo reale
sulle performance produttive e ambientali,
consentendo un monitoraggio costante e
un’ottimizzazione continua dei processi.

4) Intelligenza artificiale (AI) e Big Data: uti-
lizzare algoritmi di Al e analisi dei Big Data per
identificare patterns, prevedere problemi e
ottimizzareiprocessiproduttivi, riducendo gli
sprechi e migliorando I'efficienza energetica.
5) Stampa 3D: utilizzare la stampa 3D per rea-
lizzare prototipi e componenti personalizzati
in modo rapido ed efficiente, riducendo gli
sprechi di materiale e ottimizzando i processi
produttivi.

6) Efficienza energetica: implementare so-
luzioni per ridurre i consumi.

7) Economia circolare: adottare modelli di produzione che
prevedono il riutilizzo, il riciclo e la rigenerazione dei pro-
dotti e dei materiali.

8) Materiali sostenibili: scegliere materiali a basso impatto
ambientale, riciclati o riciclabili, e ridurre 1'utilizzo di ma-
terie prime non rinnovabili.

9) Formazione e cultura: investire nella formazione dei di-
pendenti sulla sostenibilita e sulle nuove tecnologie digi-
tali.
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{ Immagini dell’esterno e dell’interno del salone
~ | Shock Acconciature dei fratelli Conzadori

Nel tempio della bellezza
I'eleganza € senza tempo

SHOCK ACCONCIATURE e

Per i fratelli Conzadori quarant’anni —
di esperienza e due saloni aperti: ==
il primo a Ostiano e poia Cremona

el mondo dell’hairstyling ci sono saloni
che vanno oltre il semplice concetto di
acconciatura, trasformando ogni visita
inun'esperienza di bellezza e benessere.
Tra questi, Shock Acconciature si distin-
gue per lasuafilosofiaraffinata e perI'at-
tenzione dedicata a ogni cliente.
La storia di Shock Acconciature inizia nel 1986, quando Fabio
Conzadori, dopo aver maturato esperienze in vari saloni in
zonatraCremonae Brescia, decide diaprireisuoi priminegozi
aOstiano, suo paese d'origine, e a Cremona in piazza Padella. 1l
successo non tarda ad arrivare, portandolo ad ampliare la sua
attivita e aprendo l'attuale salone in via dei Gonfalonieri. E qui
che, riconoscendo il potenziale della citta, sceglie di con-
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W CLONCIATURE

Il cliente é al centro di un percorso
personalizzato: consulenza

su taglio e colore, ma anche

nella particolare attenzione

al benessere di cute e capelli

centrare tutte le sue energie, trasformando il suo salone inun
punto di riferimento per chi cerca professionalita, stile e in-
novazione.

Negli anni '80 i termini inglesi iniziano a diffondersi nel lin-
guaggio comune e ‘Shock’ si fa strada per il suo suono d'im-
patto el significato di sorpresa e innovazione. E proprio que-
sto spirito di cambiamento e modernita che i fratelli Fabio e
Bruno Conzadorivolevano trasmettere, dando vitaaunnome
che ancora oggi evoca energia e creativita.

Cio cherende unico Shock Acconciature ¢ ilsuo approccioalla
bellezza: ogni cliente ¢ al centro di un percorso persona-
lizzato, volto a esaltare le caratteristiche naturali attraverso
tagli, colori e trattamenti studiati su misura. «La femminilita
non deve mai essere troppo esibita, ma emergere dai dettagli,
dai particolari» racconta Fabio Conzadori. Tutto questo in un
ambiente accogliente e rilassante, dove il tempo trascorso
diventa un'esperienza piacevole e rigenerante. L'eccellenza di
Shock Acconciature si esprime nella consulenza personaliz-
zatasutaglio e colore, maanche nellaparticolare attenzione al
benessere di cute e capelli, grazie all'utilizzo di una micro-
cameraper analisiapprofondite. Traitrattamentiesclusivipit
apprezzati spicca la ricostruzione capillare, in grado di ri-
generare anche i capelli piu sfruttati e danneggiati, restituen-
do loro forza e lucentezza. Un altro punto di forza ¢ poi lo
shampoo massage, una tecnica che protegge in profondita i
capelli sottoposti a colorazioni o ondulazioni, regalando un
momento di puro relax ai clienti.

In un settore in continua evoluzione, la formazione € un pi-
lastro fondamentale per Shock Acconciature. Il team parte-
cipa regolarmente a corsi di aggiornamento, per affinare le
tecniche stilistiche e scoprire le innovazioni nei prodotti pro-
fessionali. Se da un lato il salone segue le tendenze, dall’altro
predilige uno stile mai eccessivo, ma studiato nei dettagli per
esaltare la personalita di ogni cliente.

Da anni, Shock Acconciature collabora con La Biosthetique,
azienda leader nel settore, nota per l'attenzione alla qualita e
alla sostenibilita, abbracciandone la missione eco-friendly. I
prodotti utilizzati sono naturali fino al 90%, testati derma-
tologicamente, privi di test sugli animali e confezionati con un
impatto ambientale minimo. Nel 2024, I'azienda ha ottenutola
certificazione ‘Carbon Neutral', confermando il suo impegno
per un futuro pit green.

Il percorso di Shock Acconciature € segnato dalla volonta di
crescere e innovare, senza mai perdere di vista la sua identita.
Il salone ¢ una vera e propria famiglia, dove ogni cliente ¢
accolto con calore e professionalita. Lamissione per il futuro &
quella di continuare a offrire eccellenza, creando un legame
sempre piuforte conla propria clientela e portando avantiuna
filosofia basata su qualita, attenzione ai dettagli e benessere.
Shock Acconciature, con 40 anni di esperienza, € un punto di
riferimento per chi desidera sentirsi valorizzato e coccolato,
con la sicurezza di affidarsi a professionisti della bellezza.
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Imprenditori Cremona

Torna ‘Eat to Meet’
Fare affari a tavola

IL21MARZO AL GOLFCLUB

Un dinner speed date che unisce
il piacere della buona tavola

alla possibilita di fare networking

121 marzo torna 'appuntamento con ‘Eat to Meet,
I'evento di CNA che unisce imprenditori, idee e
innovazione in un formato unico e coinvolgente.
Quest'anno, 'edizione avra luogo, con inizio alle
ore 20, al Golf Club il Torrazzo di Cremona, ma
primadellacena cisaraun momento preliminare di
grande valore presso il CRIT. Dalle 17.30, infatti,
alcuni relatori d’eccezione offri-
ranno spunti e riflessioni su temi di
attualita e innovazione nel panora-
ma imprenditoriale.
L'eventoveroepropriosiconferma,
come sempre, nel suo ormai con-
solidato formato: un dinner speed
date che unisceil piacere dellabuo-
na tavola alla possibilita di fare net-
working in modo informale, ma al-
tamente efficace. In tre portate e
altrettanti cambi di tavolo, i parte-
cipantiavrannol'opportunitadico-
noscere nuovicolleghiimprendito-
rianche provenientidalle altre pro-
vince lombarde, sia del proprio set-
tore che di settori completamente
diversi. Una grande occasione di
confronto e di scambio di idee im-
prenditoriali in un’atmosfera e sti-
molante, che solo un incontro a ta-
vola puo offrire. A cena cisaranno giovani e giovanissimi, ma
anche titolari di aziende di maggiore esperienza, nel com-
plesso rappresentativi dei tanti settori di attivita in cui si
esplicita oggi il fare impresa: dalla metalmeccanica allau-
tomazione industriale, dai servizi alla personaalle agenzie di
comunicazione e marketing, dalla ristorazione alla orga-
nizzazione di eventi, dal digitale alla consulenza gestionale.

VSN CEHIA PER DOROSCERE NUOAVECLIENTI,
MOV FORNITORE (0 SEMPLICSMENTE 228
COMDSCERE MUTHE IWPRESE COME LA TU

21MARZO 2025

«EattoMeet e ormaiunmarchio consolidatoeuneventoche
funziona - afferma Matteo Mazzolari, presidente dei Gio-
vani Imprenditori di CNA Cremona - Il successo sta proprio
nel fatto che € un punto di incontro per chi vuole creare o
ampliare il proprio network, senza formalita, ma conla cer-
tezza di costruire relazioni che dureranno nel tempo».
Sulla stessa linea anche Marco Cavalli, direttore di CNA
Cremona, che sottolinea il valore strategico dell'iniziativa
per I'ecosistema imprenditoriale lombardo: «Eat to Meet &
un’'opportunita concreta per gliimprenditoridelnostro ter-
ritorio diampliarela propriarete di conoscenza, distringere
relazioni e dare vita a nuove sinergie. La Lombardia € una
regione ricca di talenti e settori produttivi all’avanguardia, e
momenti di incontro come questo favoriscono la crescita e
linnovazione: elementi chiave per affrontare le sfide del
mercato».

Conlasua capacita diunireilmondo
degli affari alla convivialita, ‘Eat to
Meet2025'si confermacomel'even-
to perfetto per chi vuole entrare in
contatto con altre realta imprendi-
toriali, scoprirenuoveidee e, perché
no, stringere alleanze strategiche in
un contesto stimolante e innovati-
vo.

Il ‘Pre Eat to Meet’, in programma al
Cobox di Cremona, sara invece
un’occasione di confronto arricchi-
ta da brevi speech di 15 minuti cia-
scuno. I partecipanti avranno l'op-
portunita di ascoltare direttamente
dalla voce dei protagonisti le storie
di alcune realta imprenditoriali in-
novative e di rilievo del nostro ter-
ritorio. Interverranno Paolo Pavesi,
Co-Founder e Owner di Fees; Mat-
teo Monfredini, co-fondatore di
MailUp (oggi Growens), Presidente del Consiglio di Ammi-
nistrazione e CFO; Andrea Mazzini, CEO e co-fondatore di
Execurity S.r.l;; Luca Manara, CEO e Co-Founder di UN-
GUESS:; Nicolo Dossena, direttore del CRIT Cremona.

Per non perdere I'occasione di partecipare e vivere un'e-
sperienza unica, tra business, relazioni e alta gastronomia
scannerizza il QR-code.
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Dopo un anno difficile
le priorita del Primario

LA LIBERAINCONTRAISOCI
Gli scenari futuri nelle analisi

del presidente Cesare Soldi

e dei vertici dell’associazione

i € concluso un paio di settimane fa a Cre-
mona il ciclo di incontri di aggiornamento
tecnico e sindacale organizzato dalla Libera
Associazione Agricoltori Cremonesi per fare
il punto sulla situazione del settore e sulle
prospettive future. Il percorso di confronto
ha preso il via venerdi 30 gennaio a San Gio-
vanni in Croce, per poi proseguire lunedi 3 febbraio con gli
appuntamenti della mattina a Crema e del pomeriggio a So-
resina. Martedi 4 febbraio ¢ stata la volta di Soncino e Ca-
stelleone, rispettivamente in mattinata e nel pomeriggio,
mentre I'evento conclusivo si ¢ tenuto nel pomeriggio di
mercoledi 5 febbraio a Cremona. Durante questi incontri, il
presidente Cesare Soldi, affiancato dai capiservizio della Li-
bera Agricoltori, ha tracciato un quadro dettagliato delle dif-
ficolta affrontate nel 2024 e delle sfide che attendono il com-
parto agricolonel 2025.
UN ANNO DIFFICILE PER L'’AGRICOLTURA
«I1 2024 ¢ stato un anno estremamente complicato per l'a-
gricoltura», ha esordito Cesare Soldi nel suo intervento, sot-
tolineando comele problematiche agronomiche abbiano pe-
sato pesantemente sulla produttivita. «Abbiamo registrato
una contrazione dei volumi nella produzione di cereali e una
riduzione della qualita del raccolto». A queste difficolta si
sono sommate problematiche nelle semina autunnale, con
effetti negativi anche sulle cover crop. «Ci siamo trovati di
fronte a un problema generalizzato - ha spiegato Soldi - con
silos e trincee semi vuote e la difficolta di reperire materiali
essenziali per il ciclo produttivo».
L'intervento di Soldi, nel corso dei diversi appuntamenti
chiudevale esaustive esposizionidel direttore Renzo Ardigo,
Paolo Tinelli dell'TVA e Agroenergie, Gianni Azzini del set-
tore Ambiente e Fabio Contardi del settore Fiscale, i quali
hanno affrontato tematiche chiave per il settore: la riforma
della PAC, le opportunita delle energie rinnovabili, le novita
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Si e concluso a Cremonaiil ciclo
diincontri di aggiornamento
tecnico e sindacale: tappe

a San Giovanniin Croce, Crema
Soresina, Soncino e Castelleone

Il tavolo dei relatori durante uno degli incontri
di zona promossi dalla Libera Associazione
Agricoltori Cremonesi con i soci: Renzo Ardigo
Cesare Soldi, Fabio Contardi e Paolo Tinelli
Nella foto sotto il pubblico a Castelleone

dellalegge Finanziaria 2025 e gli investimenti in agricoltura.
LEPROSPETTIVEPERIL2025: PREZZIIN RIALZO MA SEN-
ZA COMPENSARE LE PERDITE

Rivolgendo lo sguardo al 2025, il presidente della Libera ha
descritto uno scenario complesso e in continua evoluzione.
«I prezzi dei cereali si stanno lentamente rafforzando, ma
questo non significa che il settore sia fuori dalla crisi», ha
dichiarato. «Le difficolta nel reperire materie prime di qua-
lita, come il mais, sono aggravate dalla presenza di aflatos-
sine,che nonhanno colpitosolol'Italia, maanchele principali
aree di approvvigionamento estere».

Soldi ha poi evidenziato come I'aumento dei prezzi non riu-
sciraa compensare le perdite di produzione: «Inalcuni casisi
sono registrate riduzioni di volume pari al 40-50%, con con-
seguenze pesantiperle aziende agricole». A cio siaggiungela
crescitadel costo delle materie prime. «Negli ultimi 15 giorni,
il prezzo dei fertilizzanti € aumentato del 15% a causa della
chiusura del gas dalla Russia», ha spiegato. «L'Unione Eu-
ropea sta inoltre valutando dazi sui fertilizzanti provenienti
da Russia e Bielorussia, due fornitori storici. Questo creera

una distorsione del mercato, favorendo quei Paesi che po-
tranno acquistare a costi inferiori».

IMPORT E CONCORRENZA INTERNAZIONALE

Unaltro tema criticoriguardale importazioni a dazio zero da
Ucraina e dai Paesi del Mercosur. «Queste importazioni
stanno mettendo sotto pressione i prezzi e stanno creando
una concorrenza sleale per gli agricoltori italiani», ha sot-
tolineato Soldi. Particolarmente preoccupante ¢ l'uso, in
Paesi come Argentina e Brasile, di principi attivi vietati in
Europa, tra cuil'atrazina.

«Questo generaunadisparita neicostidi produzione e mette
gli agricoltori europei in una posizione di svantaggio com-
petitivo. Il principio di reciprocita va invocato con forza», ha
ribadito.

ZOOTECNIAIN CRISI: AVIARIA E PESTE SUINA

Anche il settore zootecnico ¢ in grande difficolta. «Tra di-
cembre 2024 e gennaio 2025 sono statiabbattutil,7 milioni di
volatili a causa dell'influenza aviaria», ha riferito Soldi. «Per
orail nostro territorio non € stato colpito, ma il rischio resta
alto».Lapeste suinaafricana (PSA), invece, continuaad avan-
zare, con conseguenze gravi per gli allevatori. «Nella nostra
provincia, 31 comuni sono stati inseriti in zona di restrizione,
condannieconomicienormi», haevidenziato. Perarginarela
crisi,laRegione Lombardiahastanziatounprimobandoda10
milionidieuro, maSoldihainsistito sullanecessita diulteriori
risorse nazionali ed europee.

CINGHIALI E DANNIALLE COLTURE

La proliferazione dei cinghiali resta un problema serio per
l'agricoltura. «Dal 2021, gli abbattimenti in Lombardia sono
passati da 7.000 a 18.000, ma non ¢ ancora abbastanza», ha
dichiarato Soldi. Per gestire l'emergenza, ¢ stato recente-
menteistituitountavolodicoordinamento conlaProvinciae
le associazioni di categoria.

SETTORE LATTIERO-CASEARIO, NORMATIVE REFLUI

I settore lattiero-caseario sta attraversando un momento
delicato. «Il prezzo del latte ¢ attualmente 0,59 euro al litro,
unvalore superiore ai 35-45 centesimidi qualche annofa», ha
ricordato Soldi. Tuttavia, i costi di produzione restano ele-
vati, soprattutto per 'aumento del prezzo dei foraggi. Anche
la gestione dei reflui zootecnici € problematica. «Il 2024 ¢
stato un anno difficile anche sul fronte delle normative sugli
spandimenti invernali. Serve una revisione della Direttiva
Nitrati, per superare la distinzione tra aree vulnerabili e non
vulnerabili e rendere pit gestibile il sistema dei bollettini».
Soldi ha chiuso il ciclo di incontri ringraziando tutti coloro
che contribuiscono a offrire servizi sempre piu efficienti e
sempre piurispondentiaibisognidelleimprese, sottolinean-
do l'importanza di un costante confronto con gli associati e
l'esigenza diridurreladistanzatral'associazione ele imprese
per questo ha ribadito la disponibilita ad accogliere qualsiasi
dubbio o bisogno nei riferimenti in zona e anche personal-
mente.
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LA PAROLA ALLE ASSOCIAZIONI

LIBERA ASSOCIAZIONE
AGRICOLTORI CREMONESI

Cerealicoltura al tempo
dei cambiamenti climatici
E possibile fare reddito?

—

CONVEGNO IL 27 ACREMONAFIERE
Promosso dalla Libera Agricoltori

in collaborazione con Cifo
Occasione di confronto fra operatori

ereali e cambiamenti climatici: ¢ an-
cora possibile fare reddito? ¢ il titolo
del convegno promosso dalla Libera
Associazione Agricoltori Cremonesi in
collaborazione con Cifo che si terra il
27 febbraio, in Sala Guarneri del Gesu a
CremonaFiere. L'appuntamento rap-
presenta un'occasione molto importante di confronto per
agricoltori, tecnici e operatori del settore cerealicolo, alla
ricerca di soluzioni concrete per garantire competitivita e
sostenibilita alla produzione di mais in un contesto
climatico sempre pit complesso.

»~

Le sfide che il settore ¢ chiamato ad affrontare saranno
sviscerate da un panel di esperti di assoluto valore: dopo
lintroduzione di Marco Samarani, presidente FRP Cereali
da Foraggio di Confagricoltura Lombardia, seguiranno gli
interventi di autorevoli di Massimo Blandino (professore
dell'Universita di Torino), che illustrera le migliori pra-
tiche agronomiche per rendere il mais resiliente ai cam-
biamenti climatici, e di Massimo Andreotti (Cifo), che
parlera delluso dei biostimolanti per affrontare le av-
versita climatiche e ottimizzare la produzione. Cesare
Soldi, presidente della Libera Associazione Agricoltori
Cremonesi e di AMI, concluderailavori con unariflessione
sulle prospettive future.

L'evento partecipa al programma di formazione per-
manente per i dottori Agronomi e i Dottori Forestali e da
diritto alla maturazione di 0,250 CFP. Appuntamento alle
16,30 con la registrazione dei partecipanti, poi alle 16,45
l'apertura dei lavori e alle 18,30 la chiusura a cui seguira un
rinfresco. L'evento sara trasmesso in diretta online su
www.laprovinciacr.it.
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IL BAROMETRO

BONOMI, NUMERO 2 DELLE FIERE MONDIALI

Il cremasco Carlo Bonomi, ex presidente di Confindustria e dal 2020 presidente
di Fiera Milano, e stato nominato vicepresidente di Ufi - The global association

of the exhibition Industry, I'organizzazione internazionale che riunisce

i principali attori del settore fieristico mondiale. Il nuovo incarico logicamente
non rappresenta solo un riconoscimento personale, ma é una grande opportunita
per tutto il comparto fieristico italiano, Cremona compresa. Buon lavoro!

CERTIFICAZIONE ZLS PERIL PORTO DI CREMONA

Dopo un percorso lungo due anni é arrivata la certificazione ZLS (Zona Logistica
Semplificata) peril porto di Cremona. La firma da parte del Governo rilancia

il ‘sogno’diuna veraintermodalita e rappresenta una grande opportunita
diinvestimento per il territorio di cui potra beneficiare tutto il sistema economico
e produttivo. Tra gli artefici del successo c’é Guido Guidesi, assessore allo
Sviluppo economico di Regione Lombardia, che si é speso per la causa. Sfida vinta.

SULBANDO DISABILIATTACCO AL COMUNE

Operatorisociali e famiglie dialunni disabili hanno protestato contro I’'assegnazione
a una cooperativa bergamasca del servizio di assistenza alla persona. A scatenare

le polemiche la tempistica che porterebbe la nuova assegnataria Progetto A
asubentrare dal primo marzo alle coop locali. A rischio, sostengono, c’é la continuita
educativa. Anche le minoranze attaccano 'amministrazione ma il sindaco Virgilio
difende le scelte politiche alla base del bando di gara. Siamo al muro contro muro.

. TANGENZIALINADIDOVERA ‘CANCELLATA’

E un vero caso politico quello della tangenzialina di Dovera: il progetto é stato
depennato dal programma provinciale delle opere pubbliche. Chiaro il presidente
Roberto Mariani: «Mancano 5,5 milioni dieuro e inoltre il progetto é stato bloccato
dalla Sovrintendenza». Per Mariani la priorita é la tangenziale di Casalmaggiore.
Una decisione mal digerita dal sindaco ed ex presidente provinciale

Mirko Signoroni. L’Area omogenea cremasca media... Un vero braccio di ferro.
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Scegliere Grana Padano
significa abbracciare i valori italiani.

| luoghi dove nasce, la maestria dei casari, le tradizioni, 'allegria a tavola,
I’lamore per la cultura, il benessere e la passione.
E il gusto italiano che ha fatto innamorare il mondo.
Un’emozione da condividere.

/N

GRANA
PADANO

Un’emozione italiana.

IL FORMAGGIO DOP PIU CONSUMATO AL MONDO.




