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Jerusalmi (Borsa): 
il mercato dei capitali
sarà determinante

Pmi. Nel ranking  Leader della crescita 2021  del Sole 24 Ore e di Statista spiccano le imprese  che hanno 
cambiato il modello di business  e creato progetti sociali - Lmm di Torino (logistica) in testa alla classifica

Agili, tecnologici e sostenibili:
ecco i campioni della resilienza

che si confermano Leader, al di là 
della crescita di fatturato.  In testa la 
Lmm Logistics di Torino, operatore 
logistico specializzato nell’automoti-
ve. Poi l’emiliana Gellify e la romana 
Mg Project, pmi tecnologiche specia-
lizzate nella fornitura di servizi evo-
luti. Un trend che si ritrova in tutta la 
classifica (che pubblichiamo inte-
gralmente da pagina 21) 

Campioni del cambiamento
«Le software house Bending Spoons 
e Uqido hanno regalato alla collettivi-
tà un’app utile nella pandemia (la ce-
lebre Immuni nel primo caso, per il 
contact tracing dei contagiati da Co-
vid-19) - racconta Paciocco -. La mar-
chigiana Studio Immagine, che rea-
lizza prodotti in pelle e tessuti per 
grandi brand, ha riconvertito il repar-
to produttivo per la realizzazione di 
mascherine, donando le prime mille 
al suo Comune. Anche la Nutis, pro-
prietaria del marchio Caffè Barbaro-
Napoli, ha creato mascherine, par-
tendo dalle capsule. Infine, le tecno-
logie per la purificazione degli organi 
da trapianto dell’emiliana Aferetica 
sono state impiegate da diversi ospe-
dali per trattare i pazienti critici affetti 
da Covid-19. Anche così si dimostra di 
essere dei veri Leader».

Il ranking dell’ottimismo
Ai 450 campioni della classifica sono 
dedicati una sezione navigabile nel 
sito del Sole 24 Ore e il Rapporto Lea-
der della crescita del 25 novembre. 
«Spiccano le società della logistica 
più evolute, come la capolista Lmm 
Logistics di Torino - racconta Pacioc-
co -. E poi quelle della filiera dell’e-
commerce, dai siti di vendita online 
ai trasporti dei pacchi, fino ai fornito-
ri di servizi avanzati». Tra questi ulti-
mi risalta Brandon group, guidato 
con successo da due donne di valore: 
la presidente e  fondatrice Paola Mar-
zario e la Ceo Ilaria Tiezzi.

In crescita anche le imprese del 
business sostenibile: non solo gli 
operatori dell’efficienza energetica e 
delle rinnovabili, ma anche visionari 
della mobilità elettrica  come la “Te-
sla” delle moto Energica Motor Com-
pany, fondata e guidata dalla vulcani-
ca Livia Cevolini. Poi  ci sono aziende 
sorprendenti, come Translated, che 
applica l’intelligenza artificiale alle 
traduzioni e vanta 189mila clienti 
(fondata da Isabelle Andrieu e dal 
marito Marco Trombetti, che hanno 
creato anche lo start-up district Pi 
Campus con annessa scuola di for-
mazione). E cc-tapis, che produce 
tappeti in Nepal disegnati da grandi 
designer e produce valore sociale in 
loco con un progetto di scolarizzazio-
ne. Anche in questo caso c’è un’im-
prenditrice protagonista: Nelcya 
Chamszadeh, con il marito Fabrizio 
Cantoni e Daniele Lora. 

«Tutte aziende che andranno lon-
tano e che partecipano di diritto al 
bando delle European fastest 
growing companies - conclude Tho-
mas Clark, Senior associate partner 
di Statista -. Assieme costituiscono 
una classifica della speranza, una lu-
ce oltre il tunnel della pandemia. Ro-
vesciano i cliché riferiti all’Italia, di 
lentezza e mancanza di organizza-
zione: invece sono rapide nell’adat-
tarsi alle nuove situazioni e prospe-
rano in scarsità di risorse». 

Sono leader non solo della crescita, 
ma anche del neodarwinismo all’ap-
plicato all’economia.
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COME SI DIVENTA LEADER

Trasparenza e qualità le priorità
Leader della crescita 2021 è la lista 
delle 450 aziende italiane con  la 
maggiore crescita di fatturato nel 
triennio  2016-2019 che hanno 
aderito  al bando indetto per il terzo 
anno dal Sole 24 Ore e da Statista. 
Le aziende dovevano rispettare i 
seguenti criteri: fatturato di 
almeno 100mila euro nel 2016 e 1,5 
milioni nel 2019; essere una realtà 
italiana indipendente; soddisfare 
principi di onorabilità; avere avuto 
una crescita prevalentemente 

interna. Ottomila aziende sono 
state preselezionate da Statista 
tramite l’analisi di database e 
invitate a partecipare. Altre 
centinaia hanno inviato 
un’autocandidatura rispondendo al 
bando (https://www.statista.com/
page/leader-della-crescita).  Le 
candidate hanno reso noto diversi 
dati, tutti elaborati e controllati da 
Statista. Le aziende che non 
rispettavano i criteri di inclusione o 
di qualità sono state escluse. Il 
tasso di crescita annuo minimo 

considerato è del 15,1%. Il ranking, 
approfondimenti e analisi sono 
pubblicati anche nel sito 
Ilsole24ore.com. Le aziende della 
lista saranno candidate di diritto a 
concorrere nella classifica FT 1000: 
Europe’s fastest-growing 
companies realizzata da Statista e 
Financial Times. Il bando 2022 sarà 
pubblicato nel giugno 2021. La 
partecipazione è gratuita. È 
previsto un fee solo per l’uso del 
logo di Leader. Per informazioni: 
leaderdellacrescita@statista.com.
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IL NODO DELLE DIMENSIONI  

«I l mercato dei capitali è la strada maestra per 
la crescita: le risorse raccolte servono sia a fi-
nanziare progetti di espansione e interna-
zionalizzazione sia ad attrarre talenti». È una 

via obbligata per garantirsi una crescita costante nel 
tempo, quella dell’apertura del capitale sociale, secon-
do un manager di grande esperienza come Raffaele 
Jerusalmi. Del resto, la sua posizione non potrebbe es-
sere diversa, considerata la sua posizione di Chief exe-
cutive officer (Ceo) di Borsa italiana. 

Quotazione sempre consigliabile?
Ma la quotazione, per un’impresa in sviluppo, è ancora 
un traguardo ambito, in piena pandemia da Covid-19, 
in mesi di tensione dei mercati e dopo l’annunciato 
passaggio di proprietà di Borsa italiana da London 
Stock Exchange alla piattaforma paneuropea Euro-
next? Certo che sì, conferma Jerusalmi al Sole 24 Ore: 

«la Borsa è ancora un motore per la crescita 
delle imprese». E dovrebbe essere questo 
l’obiettivo delle migliori aziende italiane, a 
partire da quelle più solide e strutturate della 
classifica Leader della crescita elaborata dal 
Sole 24 Ore e da Statista.

I motivi sono molti. Innanzitutto, secondo il 
Ceo, spesso le aziende quotate mostrano mag-
giore capacità di resilienza e possono sempre 
contare sul mercato per raccogliere capitali o col-
locare debito anche nei momenti di turbolenza. 

Pmi alla sfida della patrimonializzazione
Ma essere resilienti non basta per competere sul 
mercato globale. «È fondamentale per le impre-
se patrimonializzarsi e disporre dei capitali da 
investire in ricerca e sviluppo, in innovazione di 
processi e prodotti», sostiene Jerusalmi. E que-

sto vale anche per le piccole e medie imprese (Pmi), co-
me quasi tutte quelle della classifica Leader della cresci-
ta. A questo segmento di mercato, che può contare an-
che sulla piattaforma Elite di tutoring e formazione, è 
dedicato Aim Italia, il mercato alternativo dei capitali .

«Grazie a Aim Italia, le imprese caratterizzate da 
una minore dimensione media hanno trovato la mo-
dalità per accedere al mercato dei capitali attraverso 
la quotazione - racconta il Ceo -. Il numero di società 
quotate su Aim è passato dalle 5 di fine 2009 alle 140 
oggi. Nel tempo, 17 hanno effettuato il passaggio al 
mercato Mta, consolidando, in questo modo la loro 
posizione sul mercato».

Fra gli altri strumenti finanziari a disposizione delle 
Pmi per finanziare lo sviluppo spicca anche il nuovo 
segmento obbligazionario ExtraMot Pro3, per la crescita 
di società non quotate sui mercati regolamentati e/o 
con un valore di emissione inferiore a 50 milioni di Euro, 
dedicato alla quotazione di obbligazioni o titoli di debi-
to. Si tratta di opportunità concrete per mettere “fieno 
in cascina” attraverso il mercato.

I vantaggi per il Sistema Italia  
Dotare le imprese di una maggiore solidità patrimoniale 
e di risorse sufficienti per continuare a innovare e a 
esportare o espandere il bacino di clienti porta vantaggi 
anche a tutto il Sistema Italia, nella visione di Jerusalmi. 
«Il nostro Paese, per avviare la ripresa economica post 
pandemica, ha bisogno più che mai di aziende forti, ben 
patrimonializzate e resilienti e la quotazione in Borsa è 
un ottimo strumento per ottenere questi risultati e man-
tenerli nel lungo periodo - sostiene -. A maggior ragione 
in questo momento storico di estrema difficoltà, Borsa 
Italiana, infrastruttura strategica per il sostegno delle 
crescita e porta di accesso dei capitali internazionali, può 
e deve giocare un ruolo nel processo di sostegno allo svi-
luppo che pubblico e privato dovranno compiere insie-
me per disegnare il Paese del futuro».

Le leve della finanza sostenibile
Altre frecce all’arco delle Pmi più ambiziose e struttura-
te sono rappresentate dai nuovi strumenti della finanza 
sostenibile, in grande ascesa. «In Borsa italiana abbia-
mo dal marzo 2017 il nuovo segmento dedicato ai green 
e ai social bond sui mercati obbligazionari, con l’obietti-
vo di offrire agli investitori istituzionali e retail la possi-
bilità di individuare gli strumenti i cui proventi vengo-
no destinati al finanziamento di progetti con impatti 
positivi di natura ambientale e sociale - spiega Jerusal-
mi -. Questo mercato ha quotato 147 titoli sostenibili di 
oltre 34 emittenti, per un outstanding complessivo di 
140 miliardi di euro. La finanza sostenibile è in forte 
crescita e offre grandi opportunità, basti pensare ai 46 
nuovi Etf sostenibili da inizio 2020».

Le Pmi possono salire su questo «treno verde» per 
viaggiare più velocemente verso la crescita. Ma per farlo, 
devono pensare in grande. Questo il messaggio che 
giunge per loro dal mondo della finanza.

—L.L.P.
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Manager. 
Raffaele 
Jerusalmi, 
milanese,
59 anni,
è amministratore 
delegato
di Borsa Italiana

Realtà familiari e spin off,  garage e 
capannoni: il viaggio nelle aziende 

—da pagina  2 a pagina 19 

Le imprese
Da start up
a protagonisti:
le storie
e le tendenze

Sostenibilità e tecnologia.
Le imprese green, interna-
zionalizzate e tecnologica-
mente avanzate sono in 
maggioranza nella classifica

Trova di più sul sito

ilsole24ore.com
+

ONLINE
Classifica  
interattiva e 
approfondimenti: 
https://
lab24.ilsole24ore
.com/leader-
della-crescita-
2021

I campioni della crescita

Laura La Posta

N
on è la specie più forte o 
la più intelligente a so-
pravvivere, ma quella 
che si adatta meglio al 
cambiamento. Tutti 
conoscono questa cita-

zione da Charles Darwin, in realtà 
apocrifa e attribuibile al saggista Le-
on C. Megginson che così sintetizzava 
l’«Origine della specie» del naturali-
sta inglese. Ciò che appare certo, leg-
gendo fra le righe del ranking Leader 
della crescita 2021, è che questo afori-
sma è molto calzante alla realtà eco-
nomica italiana attuale.

Non saranno solo le imprese più 
grandi a passare indenni la tempesta 
da Covid-19. Nell’evoluzione della 
specie economica in atto, a crescere 
saranno le aziende veloci a cambiare 
il modello di business per cogliere 
nuove opportunità di mercato.

La sfida dell’anti-fragilità
Questa tipologia di soggetti economi-
ci - e nella classifica Leader della cre-
scita 2021 del Sole 24 Ore e di Statista 
ce ne sono tanti - vanno oltre la resi-

lienza, collegata comunque a un’idea 
di “resistenza” passiva. Sono anti-
fragili, nella definizione di Nassim 
Thaleb (che al tema ha dedicato un li-
bro): migliorano sotto stress e trag-
gono vantaggio dalle “disruption”.

Lo conferma Marco Paciocco, 
analista della divisione Ricerca & 
Analisi di Statista, partner del Sole 24 
Ore in Italia, del Financial Times in 
Europa, di Newsweek negli Usa (e di 
altri gruppi  in diversi Paesi). Da Am-
burgo, in Germania, il suo team ha 
preselezionato 7mila aziende italia-
ne con i requisiti di partecipazione a 
Leader della crescita 2021 e ha valu-
tato 640 autocandidature pervenute 
attraverso un bando online. È stato 
preso in esame il tasso annuo di cre-
scita composto del triennio 2016-
2019. Tutti i dati e i requisiti di onora-
bilità e buona reputazione sono stati 
controllati. E dalle verifiche con im-
prenditori e manager è emersa l’an-
ti-fragilità di questo campione di 
piccole e medie imprese (Pmi).

La sorpresa italiana
«La classifica italiana ci lascia sem-
pre sorpresi e ammirati - racconta 
Paciocco -. Tante società si sono 
reinventate durante la pandemia, 
mantenendo un percorso di crescita 
o le posizioni conquistate. Eppure, 
all’estero il sistema economico ita-
liano viene  percepito come geniale, 
ma  poco strutturato, statico, rigido. 
Questa lettura va rivista». 

Tra le imprese della lista che han-
no mostrato capacità di reazione nel-
le difficoltà e impegno sociale a favo-
re della comunità ne spiccano alcune 

PRESIDENTE
Paola 

Merzario,
presidente 

di Brandon, 
al 60° posto 

della classifica 

MANAGER
Livia Cevolini,

amministratore 
delegato 

di Energica Motor, 
al 145° posto 

della classifica

Storie di  Leader. 1 Davide di Renzo (Atecnica, pag.8); 2 Franco Guidi (Lombardini 22,  pag.13): 3 Nicola Turi (Kuadra Cucine pag. 11); 
4 Bassel Barkdounes (Velvet Media, pag.12); 5 Carlo Pisani (Theras Biotech, pag.5); 6 Carlo Marabotto (Reina Green pag.10); 7 
Alberto Fumagalli (Nameless, pag.18); 8 Alessio Pisa (Instilla, pag.12); 9 Alessandra Perani e Stefano Brasini (Morpheus, pag.8); 10 
Marco Dal Ben (Mercurio, pag.6); 11 Massimiliano Spinello (Lmm Logistics, pag.3); 12 Carlo Minanti (Pharma Niche, pag.15); 13 Flavio 
Del Bianco e Luca Carlucci (Bizaway, pag.9); 14 Raimondo Marotta (Mg Project, pag.2);  15 Luca Gavioli (Valvole Italia, pag.4); 16 Paolo 
Mattiozzo e Ilenia Tonelli (Studio Immagine, pag.17); Riccardo Bizzarro (Assitech, pag.6); Fabio Nalucci (Gellify, pag.2)
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Rapporti Leader della crescita

Tecnologia. La gestione dell’emergenza sanitaria ha sostenuto il business dei comparti più innovativi
 previsto un calo del 2%  nel 2020 grazie al recupero del secondo semestre - La crescita torna nel 2021 e 2022

Gellify. La società bolognese connette
startup innovative con  grandi aziende

La piattaforma diffusa
che fa crescere le PmiDigitale, l’avanzata di cloud e IoT 

Andrea Biondi

S
martworking, scuola a 
distanza, acquisti onli-
ne, dematerializzazione 
dei processi, eventi in 
streaming, remotizza-
zione dei processi pro-

duttivi. Inevitabile passare da qui, da 
questi punti, per tracciare la traietto-
ria della “nuova normalità” che 
emergenza sanitaria da coronavirus 
e conseguente distanziamento so-
ciale ci hanno consegnato in que-
st’anno del cigno nero Covid-19.

«I prossimi due anni saranno de-
cisivi», ha spiegato Marco Gay, pre-
sidente di Anitec-Assinform, l’asso-
ciazione di Confindustria che rag-
gruppa le principali aziende dell’Ict, 
durante la presentazione delle ulti-
me rilevazioni sul digitale in Italia e 
sulle previsioni di mercato al 2022, 
realizzate con NetConsulting cube. 
Lo saranno, decisivi, «per far sì che la 
crisi pandemica venga ricordata an-
che per aver impresso una forte ac-
celerazione al processo di digitaliz-
zazione del nostro Paese».

Finora così è stato, anche a legge-
re i risultati dello studio di Anitec-
Assinform che lato offerta ha misu-
rato performance e prospettive del 
mercato. Nel primo semestre del 
2020 e quindi nel pieno della prima 
ondata pandemica, il mercato digi-
tale in Italia ha limitato il calo al 2,9% 
rispetto al primo semestre del 2019. 
Andrà anche meglio per l’intero 
2020 che, secondo lo scenario più 
probabile e grazie al relativo recupe-
ro nella seconda metà dell’anno, è 
atteso chiudere in calo per non più 
del 2%, a 70,5 miliardi di euro. 

Tutto questo traspare in un qua-
dro generale in cui i “Digital Enabler” 
– le tecnologie traversali a tutti i set-
tori d’offerta – sono stati trainanti. 

Tutti quelli di maggior peso sono sti-
mati in crescita: il mobile business 
del 4,4% a 4.326 milioni; l’Internet 
delle cose (IoT) del 3,5% a 3.625 mi-
lioni; il cloud del 16% a 3.284 milioni; 
la cybersecurity del 9% a 1.239 milio-
ni; le tecnologie big data dell’8,7% a 
1.152 milioni; le piattaforme per il 
web del 5,8% a 507 milioni. In miglio-
ramento anche quelli emergenti co-
me wearable (+3,1%); intelligenza ar-
tificiale (+14%) e blockchain (+18,2%). 

Fra tutte queste tecnologie emer-
ge un comune denominatore che sta 
nell’aver contribuito, in misura più o 
meno importante, a gestire le critici-
tà dell’emergenza sanitaria.  Si pensi 
ad esempio al cloud computing: am-
bito che sta conquistando sempre di 
più l’attenzione di aziende che, ad 
esempio, hanno accelerato l’adozio-
ne di strumenti di produttività e col-
laborazione basati sul cloud per con-
sentire ai dipendenti di lavorare in 
remoto. Altri esempi sono quelli del-

l’Intelligenza artificiale – con progetti 
volti al contenimento della circola-
zione della popolazione, o alla previ-
sione dell’evoluzione dei dati, o an-
cora alla lotta alle fake news – e dei 
big data. A questi ambiti di “succes-
so”, nei prossimi due anni si aggiun-
gerà l’Internet delle cose che è il com-
parto di Anitec-Assinform che più ha 
sofferto la crisi indotta dalla pande-
mia. Ma tornerà a crescere sia sulla la 
spinta del Piano Transizione 4.0 sia 
di altre misure inseribili. 

A questo punto, gli occhi sono 
puntati sulle risorse del Recovery 
Fund e sugli effetti sul mercato del 
digitale. Risultato? Anche prenden-
do in conto con la massima cautela 
gli effetti del Next Generation Eu, 
per il mercato digitale italiano si 
prevede una crescita complessiva 
del 3,4%, nel 2021, a circa 73 miliardi 
milioni di euro, e del 3,3% nel 2022, 
a più di 75 miliardi.
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Connessioni.
Il  cablaggio
in un territorio
di montagna.
La connessione
di tutto
il territorio
con banda larga
o ultralarga
è prevista 
nel 2025

Natascia Ronchetti

Tre anni fa, quando fu costi-
tuita, fatturò 150mila euro. 
Quest’anno chiuderà il bi-
lancio con 10 milioni di ri-

cavi. E con l’obiettivo di triplicare il 
volume d’affari entro i prossimi tre 
anni. Gellify, azienda di Casalec-
chio di Reno, nel Bolognese, è nata 
dall’idea di mettere in contatto 
startup con un elevato contenuto di 
innovazione tecnologica e imprese 
strutturate, con fatturati minimi di 
100 milioni. «Aziende a conduzio-
ne famigliare e multinazionali che 
vogliono realizzare progetti inno-
vativi – spiega Fabio Nalucci, fon-
datore e amministratore delegato 
di Gellify -. Noi mettiamo a disposi-
zione i nostri consulenti e poi le 
startup che abbiamo nel nostro 
portafoglio, delle quali abbiamo 
acquisito una quota, sotto forma di 
aumento di capitale, per aiutarle a 
crescere». Nalucci ha messo a frut-
to la sua esperienza di imprendito-
re, quando era ai vertici di due 
aziende che realizzavano software 
per l’analisi dei dati. Dopo averle 
vendute, ha cominciato a investire 
in imprese con un alto potenziale di 
sviluppo. «Ma mi sono presto reso 
conto che non avevano bisogno so-
lo di un supporto finanziario, spie-
ga Nalucci -. Oggi i nostri clienti so-
no aziende che operano soprattut-
to nel settore dell'energia e delle 
utilities e nel manifatturiero. Nel 
2021 cresceremo anche nel campo 
degli istituti di credito». 

Le startup nel portafoglio del-
l’azienda emiliana adesso sono 28, 
quasi tutte italiane tranne quattro, 
che sono statunitensi e inglesi. Tut-
te sono innovative, agili. E costitui-
scono la base su cui Gellify investe 
per rispondere alla domanda di in-

Mg Project. L’azienda nata a  Pescara 
sviluppa reti e servizi in tutta Italia

Un team di ingegneri
 alza il livello delle Tlc
Giampaolo Colletti

In fondo se la qualità del segnale 
dei nostri smartphone è alta di-
pende anche da loro. Perché do-
ve ci sono stazioni radio base 

tendenzialmente c’è il lavoro di 
una squadra di ingegneri dislocata 
in ogni angolo d’Italia. Si tratta di 
Mg Project, società di ingegneria 
nata nel 2016 e impegnata per la 
progettazione esecutiva di im-
pianti per la telefonia fissa e mobi-
le. «Lavoriamo con tutti i player 
italiani e internazionali. La forza 
sta proprio in un team reticolare 
fatto di competenze trasversali che 
si innestano tra loro. Si tratta di 
professionisti che lavorano a pro-
getti importanti e che gestiscono 
processi complessi. Il lavoro di 
squadra è tutto. Ecco perché 
scommettiamo anche sulla forma-
zione: nasce così la nostra Aca-
demy, dedicata a dipendenti e 
partner con l’obiettivo di gestire 
ogni progetto secondo gli alti stan-
dard tecnici», racconta Raimondo 
Marotta, Ceo di Mg Project. Questo 
ingegnere chimico di 42 anni, nato 
a Isernia e oggi di base a Pescara, 
nel suo percorso universitario ha 
incontrato una persona con cui ha 
iniziato a lavorare nelle telecomu-
nicazioni. E da lì è nata la passione. 
«Mi sono specializzato nei softwa-
re di analisi di impianti e mi sono 
unito ad altri due amici e oggi 
compagni di viaggio: insieme ab-
biamo messo in piedi Mg Project», 
ricorda Marotta.

Oggi la società conta 36 dipen-
denti e 60 collaboratori tra inge-
gneri, geometri e architetti con 
un’età media sui 38 anni e con un 
percorso di selezione che attinge 
direttamente dai circuiti universi-
tari. Ma il numero si moltiplica cal-

Valori in miliardi di euro
IL MERCATO DIGITALE

Fonte: Anitec-Assinform/NetConsulting
cube, Novembre  2020

Valori 2020, in milioni di euro
I PRINCIPALI SEGMENTI

I segmenti più innovativi del
mercato. Valore di mercato, 
2020 in milioni di euro
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Lo scenario novazione che arriva da imprese 
strutturate. Si va dalla costruzione 
del corporate venture capital al so-
stegno alla nascita di nuove aziende 
digitali che si affiancano alla casa 
madre. «Perché farlo internamen-
te, soprattutto per le multinazionali 
che hanno processi interni a volte 
molto farraginosi e burocratici, sa-
rebbe troppo complesso», osserva 
Nalucci. «Al contrario, invece, delle 
aziende padronali, che hanno una 
capacità di risposta molto più velo-
ce. Nel manifatturiero serviamo so-
prattutto imprese che operano nel-
la meccanica». Dal Comune alle 

porte di Bologna all’espansione per 
Gellify il passo è stato breve. La fi-
liale milanese le consente di presi-
diare il mercato delle multinazio-
nali, una sede a Barcellona di avere 
le antenne puntate su Spagna e 
Portogallo. Poi è arrivato anche lo 
sviluppo a Dubai, per entrare nel-
l’area del Medio Oriente. La crescita 
è stata tumultuosa, accompagnata 
dalla creazione di posti di lavoro: 
oggi Gellify occupa una novantina 
di persone che saliranno a oltre 100 
entro la fine dell'anno. La forza la-
voro ha un alto livello di scolarizza-
zione. Il 98% è laureato in materie 
scientifiche e tecniche, tra ingegne-
ria e informatica. «E abbiamo un 
piano – dice Nalucci - per investire 
ottanta milioni, nei prossimi quat-
tro anni, in nuove startup».
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Gellify 

ha messo 
a segno 

nel 2019 
 un Cagr 

del 190,32%
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colando ben 43 studi partner e con 
l’indotto complessivo si arriva a 
quasi 400 unità. «Seguiamo il pro-
cesso autorizzativo delle stazioni 
radio base o degli impianti indoor 
o outdoor per distribuire il segnale 
in grossi edifici, centri commer-
ciali e stadi. Abbiamo anche una 
governance dei processi e di fatto 
siamo sinergici coi clienti: allegge-
riamo il loro lavoro», precisa Ma-
rotta. Dal primo bilancio di eserci-
zio di 200mila euro si è passati al-
l’ultimo fatturato del 2019 chiuso 
a poco più di 8 milioni di euro, con 

un analogo previsionale sul 2020, 
operando di fatto anche per il mer-
cato francese e spagnolo. «Siamo 
riusciti a crescere in così poco 
tempo perché siamo andati incon-
tro alle esigenze dei clienti, offren-
do efficienza e digitalizzazione. 
Per farlo occorrono visione e intui-
zione. In fondo nel nostro lavoro 
siamo stati anche un po’ folli». 
Headquarter a Roma, sede storica 
a Pescara e diverse succursali in 
Italia. Il segreto è adattarsi rapida-
mente ai bisogni del mercato, leg-
gendo quei segnali deboli di que-
sto tempo fragile. Ne è convinta 
Marotta: «Il lockdown non ha fer-
mato il lavoro, grazie agli investi-
menti avviati tempo prima per di-
gitalizzare i nostri server. E nel-
l’arco di ventiquattr’ore abbiamo 
trasformato il nostro lavoro agile».
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Nel 2019

la crescita 
aggregata 

di MG Project 
è stata 

del 188,39%
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Smart 
working, 
Dad e shop-
ping  hanno 
accelerato 
i processi 
tecnologici 
per famiglie 
e imprese  
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Lmm Logistics. L’azienda torinese investe  
e punta ai  15 milioni di ricavi nel 2020

Focus su e-commerce
e catena del freddo

Logistica. Il 90% delle imprese conta meno di 5 milioni di fatturato e   9 addetti: rischiamo una filiera 
relegata ai margini delle grandi catene distributive globali. Adesso  però c’è l’opportunità Alitalia

Senza i big, emergono i piccoli
Filomena Greco

Sono partiti 5 anni fa con l’idea 
di applicare nel settore della 
logistica un business model 
alternativo, basato su tecno-

logia e sviluppo di servizi a valore ag-
giunto. E oggi puntano a 15 milioni di 
ricavi quest’anno  – erano 11 nel 2019 
– e a costruire nei prossimi mesi i pri-
mi due magazzini di proprietà per la 
gestione del canale e-commerce e per 
la logistica del freddo. 

La torinese Lmm Logistics lavora 
con i principali gruppi della Gdo e 
conta mille addetti e una copertura in 
tutto il Centro e il Nord Italia. «Siamo 
partiti da un’idea, da un foglio bianco 
con un focus sulla logistica per il set-
tore alimentare nella grande distribu-
zione – racconta il ceo Massimiliano 
Spinello – e abbiamo deciso di porre 
un focus molto forte sull’organizza-
zione e sul team bulding, con tutte le 
attività svolte da personale alle nostre 
dipendenze, senza dunque far ricorso 
a subappalti». In un settore dove il 
dumping sui contratti e la precarietà 
dei rapporti di lavoro rappresentano 
un tema centrale, Lmm ha scelto un 
modello completamente diverso che 
ha garantito una crescita economica 
negli anni, un controllo totale sulla 
corretta applicazione dei contratti 
collettivi  e che dà ai clienti la possibili-
tà di verificare in trasparenza gli 
adempimenti di carattere retributivo 
e contributivo. Ma quello che fa la dif-
ferenza sul mercato, aggiunge l’ad 
Spinello, è la capacità di sviluppare 
contenuti progettuali con il cliente e 
offrire servizi a valore aggiunto. 

Tutti i fenomeni in azienda sono 
misurati, racconta l’ad, «tutte le per-
sone che lavorano  hanno obiettivi 
chiari e ben misurabili e quotidiana-
mente misuriamo le performance in 
tutti i comparti, grazie al forte investi-

Marco Morino

L
a logistica, pur con forti 
perdite di volumi di traffi-
co, non si è mai fermata du-
rante il lockdown e ha così 
dimostrato, nei fatti, il suo 
ruolo di infrastruttura stra-

tegica, per il sistema economico e la 
tenuta sociale. Quasi 100mila impre-
se, 1,5 milioni di addetti, 85 miliardi di 
fatturato nel 2019: il 9% del Pil nazio-
nale. L’architettura connettiva e l’in-
gegneria organizzativa del sistema 
economico nazionale: terminalisti 
portuali, interporti, operatori ferro-
viari merci, autotrasportatori, ma-
gazzini logistici, centri di distribuzio-
ne, corrieri, operatori postali, spedi-
zionieri, doganalisti, operatori del 
cargo aereo, handler. Una lunghissi-
ma e complessa catena di imprese e 
professionalità, tutte interrelate tra 
loro, che ogni giorno ha garantito e 
garantisce, anche in piena crisi sani-
taria, consumi, distribuzione, ap-
provvigionamento, import, export. 
Ciò, tanto ai consumatori finali, citta-
dini e famiglie, quanto alle aziende 
produttrici di ogni comparto, dalla si-
derurgia all’agricoltura.

Il problema è che, nella stragrande 
maggioranza dei casi, sono piccole 
imprese, dei pesi piuma se paragonati 
ai pesi massimi presenti nell’arena 
globale. Circa il 90% delle imprese lo-
gistiche nazionali, sono micro o pic-
cole realtà, con meno di 5 milioni di 
fatturato e 9 addetti. Imprese spesso 
sottocapitalizzate e che non hanno la 
forza né le possibilità materiali di in-
vestire massicciamente nella trasfor-
mazione digitale, nella formazione, 
nel 5G, negli smart data, nell’interna-
zionalizzazione, nei centri di compe-
tenze, nell’automazione, nell’intelli-
genza artificiale, nella tecnologia 
blockchain. Siamo l’unico Paese eu-

ropeo a non avere campioni nazionali 
in ambito logistico: si pensi al con-
fronto con la Germania, che con Eu-
rokai Contship, Dhl, Hapag Lloyd, 
Lufthansa Cargo e Db Shenken presi-
dia l’approvvigionamento e l’export 
di merci e mercati strategici via porti, 
mare, terra, gomma, ferro. Pensiamo 
alle imprese francesi  (Cma Cgm), da-
nesi (Maersk), cinesi (Cosco). Dice 
Ivano Russo, direttore di Confetra: 
«Rischiamo una industria logistica 
nazionale relegata ai margini del fu-
turo, e nella migliore delle ipotesi, 
fornitrice o subfornitrice di servizi a 
basso valore aggiunto». Opinione 
condivisa da Marcello Minenna, di-
rettore generale dell’Agenzia delle 
Dogane e dei Monopoli: «Nel settore 
delle importazioni, la filiera logistica 
è tutto sommato integrata, ma non va 
bene che nella fase delle esportazioni 
il 70% non lo sia. Non ci sono campio-
ni nazionali in grado di intercettare la 
merce in uscita. In altri termini, ven-
gono a prendersi le merci presso le 

nostre strutture di trasformazione e 
distribuzione soggetti che, nella quasi 
totalità dei casi, non sono nazionali». 
Per questa ragione le imprese logisti-
che italiane vanno aiutate a crescere 
e a consolidarsi. Confetra, nell’as-
semblea pubblica, che si è svolta lo 
scorso settembre in modalità digitale, 
ha lanciato l’idea di una Servizi 4.0, un 
provvedimento gemello di Industria 
4.0, che aiuti il comparto a crescere.

Osserva Thomas Baumgartner, 
presidente di Anita (Confindustria): 
«Da troppi anni in Italia manca una 
visione chiara sul nostro ruolo. Da 
sempre si parla di infrastrutture, por-
ti, interporti, ferrovie e autostrade del 
mare, ma poco della funzione della 
logistica. Da troppi anni, anche la 
committenza, invece di considerare il 
settore come portatore di valore ag-
giunto alla propria attività produttiva 
o commerciale, lo vede come mero 
costo da abbattere».

Una grande opportunità per im-
primere una svolta  al settore e imboc-

care la via della creazione di campioni 
nazionali della logistica è offerta dalla 
nuova Alitalia, che potrebbe final-
mente assumere il ruolo di compa-
gnia aerea di riferimento per il tra-
sporto delle merci italiane nel mondo. 
Il neo amministratore delegato della 
compagnia, Fabio Lazzerini, assicura 
che la nuova Alitalia, che si chiamerà 
Italia Trasporto Aereo, avrà un occhio 
di riguardo per le spedizioni merci (in 
passato non è stato così). Dice Lazze-
rini: «Per noi l’importanza del cargo 
è chiara già da un po’ di tempo. Cono-
sciamo il peso del settore cargo in 
questa fase storica, che diventa anco-
ra maggiore se si pensa all’esplosione 
dell’e-commerce. L’Italia post Covid 
ripartirà dai suoi asset principali, che 
sono prodotti a elevato valore ag-
giunto, prodotti che si sposano per-
fettamente con il comparto del cargo 
aereo». Tra questi, la meccanica, l’au-
tomotive, il pharma, il fashion e in fu-
turo sempre di più anche l’alimentare.
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Trasporto 
intermodale.
Un’immagine 
del Rail hub 
Melzo, 
alle porte 
di Milano, 
gestito 
da Contship Italia

mento in tecnologia e allo sviluppo di 
applicazioni utili a testare la produtti-
vità e incrementare l’efficienza». Tre 
i canali di business principali: la ge-
stione degli hub logistici  e delle piat-
taforme dove si preparano i prodotti 
prima dello  smistamento nei punti 
vendita, la gestione di una serie di at-
tività sul  canale retail direttamente 
nei supermercati, per la gestione di 
inventario e scaffali, e il commercio 
online e la gestione della spesa in e-
commerce, dopo il boom registrato 
per questo canale a partire dalla pri-
mavera scorsa, con attività  che vanno 
dalla preparazione della spesa alla 

consegna fino al delivery.  Tra i clienti  
le principali insegne della grande di-
stribuzione, da Carrefour a Conad, il 
Gruppo Dimar (Mercatò), Eurospin, Il 
Gigante, Crai. Lmm opera prevalente-
mente in spazi di proprietà dei clienti, 
con una grossa parte del business 
rappresentato dalle attività svolte nei 
supermercati dopo la chiusura, per al-
lestire gli scaffali e preparare il punto 
vendita per il giorno successivo, sulla 
base di un appalto. Ma  ha investito 
700mila euro per allestire due magaz-
zini per un totale di 30mila metri qua-
dri. Nella compagine sociale di Lmm  
oltre al ceo Spinello ci sono Massimo 
Fantini, imprenditore nel settore co-
struzioni con Cogefa, e Manuela Mat-
tioda, imprenditrice delle Costruzioni 
e partner del Gruppo Gavio nel com-
parto delle concessioni autostradali. 
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Lmm Logistics 

è la società 
leader  

con un Cagr 
del 192,57% 

sul fatturato  2019  

1°
90%
MICRO/  PICCOLE
IMPRESE
Quota di imprese 
logistiche 
nazionali con 
meno di 5 milioni 
di euro di 
fatturato e 9 
addetti. Si tratta 
di realtà spesso 
sottocapitalizzate 
che non hanno la 
forza né le 
possibilità 
materiali di 
investire nella 
trasformazione 
digitale e nella 
formazione
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Meccanica. Negli ultimi anni, sulla scia di Industria 4.0 e della rivoluzione digitale, i beni strumentali 
hanno trainato la manifattura:  potrebbero essere i primi a ripartire dopo la frenata imposta dalla pandemia

Tmt International. L’azienda crea 
un prodotto su misura per il cliente

L’innovazione corre
sui semirimorchiI robot avanguardia della  svolta

Filomena Greco

G
uarda al 2021 il mon-
do dei produttori di 
macchine utensili e 
robot e al rimbalzo 
sul mercato atteso 
nella fase post-Covid. 

Negli ultimi anni, merito delle misu-
re di Industria 4.0 e dell’accelerazio-
ne della digitalizzazione dell’indu-
stria, proprio questo comparto ha 
funzionato come driver per la mani-
fattura Made in Italy, quarto paese 
produttore al mondo come rileva 
Ucimu, nonostante la frenata regi-
strata nel corso del 2019 (-2,9% l’an-
no scorso a fronte di un -1,3% regi-
strato dalla produzione industriale 
nel suo complesso) e le incognite che 
gravano sull’anno in corso. 

Nel settore legato alla produzione 
di tecnologie per infrastrutture, logi-
stica, alimentare, ambiente, energia 
e industria, rappresentato dall’asso-
ciazione Anima, ci sono “nicchie” al-
tamente specializzate che hanno re-
gistrato risultati importanti nel 2019: 
la crescita dell’1,6%  del settore pom-
pe,  sulla spinta delle esportazioni 
verso Medio Oriente e  Est Europa, 
con un fatturato che supera i 2 mi-
liardi; il +3,1% registrato dal mondo 
degli apparecchi e degli impianti ae-
raulici; la buona performance del 
comparto impianti e apparecchi per 
il sollevamento e il trasporto (+2,1%) 
infine il settore Valvole e Rubinetti, 
con due importanti distretti produt-
tivi tra Piemonte e Lombardia, cre-
sciuto dell’1,7% a 7 miliardi e mezzo 
di giro d’affari.  

Il mondo automotive ha giocato 
un ruolo pesante sull’andamento 
complessivo della meccanica. In un 
settore in profonda trasformazione,  
una parte della componentistica ha 
retto meglio del comparto nel suo in-

sieme. L’indice della produzione in-
dustriale così come elaborato dal-
l’Anfia ha registrato un calo tenden-
ziale del 9,5% nel 2019, dopo che il 
2018 aveva interrotto la fase di recu-
pero dei volumi produttivi iniziata nel 
2014.  Nel dettaglio la fabbricazione  di 
autoveicoli è calata del 13,8%, del 7,9%  
si è contratto  il comparto  componenti 
e   motori mentre cresce del 6,7% l’in-
dice di produzione di  carrozzerie. E se 
storicamente sul mercato italiano i 
produttori stranieri di auto occupano 
una quota superiore al 70%,  con un  
pesante saldo negativo della bilancia 
commerciale, nel la componentistica 
le esportazioni superano di 6,5 mi-
liardi le importazioni (2019).

Additive manufacturing e trasfor-
mazione meccatronica sono i due 
driver tecnologici nel settore della 
meccanica, come sottolinea  Stefano 
Serra, neo presidente dell’Amma, 
l’Associazione delle aziende della 
meccatronica in Piemonte. Nel pri-

mo caso, aggiunge, «si tratta di qual-
cosa che  rivoluziona il modo in cui  si 
progetta un prodotto meccanico, ri-
duce il numero di componenti da as-
semblare e rende possibile produrre 
oggetti che con il metodo tradiziona-
le era impossibile fare, per dimen-
sioni e prestazioni tecniche». Un 
processo industriale che  sta gene-
rando una filiera dell’additive guida-
ta in Piemonte da  Prima Industrie, 
azienda che ha creato una nuova ge-
nerazione di macchine laser per ad-
ditive, e dal Politecnico di Torino. Il 
secondo trend  è la progressiva inte-
grazione di componenti meccaniche 
con sensori ed elementi elettronici. 
«Il prossimo passo – aggiunge Serra 
– sarà lo sviluppo di sistemi di intel-
ligenza artificiale grazie a big data e 
algoritmi. Avere, in Italia, a Torino, 
l’Istituto italiano di Intelligenza arti-
ficiale rappresenterà un valore ag-
giunto per le aziende».
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Spina dorsale.
L’industria me-
talmeccanica 
rappresenta il 
settore portante 
della manifattura 
italiana: il com-
parto occupa 
circa 1,6 milioni di 
addetti, risultan-
do così il secondo 
in Europa dopo la 
sola Germania

Michele Romano

I  cinquant’anni di storia di Tmt 
International hanno un unico fi-
lo rosso che li tiene insieme e sul 
quale l’azienda di San Benedetto 

del Tronto ha costruito il suo suc-
cesso: «Creare qualcosa di grande 
che rimanga nel tempo», ripete Al-
fredo Spinozzi, Ceo dell’azienda, 
colui che, forte di una laurea in in-
gegneria meccanica, continua a 
rinnovare la sfida tecnologica.

Tutto è nato, quasi per gioco, tra 
amici che come unico svago gra-
tuito coltivavano sogni. La loro 
idea imprenditoriale era di fornire 
servizi di manutenzione sulle parti 
meccaniche di autocarri e semiri-
morchi, ma con il passare degli an-
ni e l’introduzione di nuove regole 
per movimentare le merci, Tmt In-
ternational ha iniziato a cambiare 
pelle: nel 1989 ha realizzato i primi 
semirimorchi walking floor per il 
trasporto dei rifiuti. Nemmeno 10 
anni dopo il primo semirimorchio 
progettato in casa, Scrigno, «be-
nedetto dagli autotrasportatori 
per le porte scorrevoli a tutta aper-
tura». Esperienze e successi che 
fanno oggi dell’azienda marchi-
giana, arrivata alla seconda gene-
razione, un produttore leader di 
semirimorchi a piano mobile, 
strumento indispensabile per le 
aziende operative nel trasporto ri-
fiuti, rottami e materiali sfusi di 
diversa entità, e autobotti per car-
buranti. «I nostri principali clienti 
- dice il Ceo - sono le aziende di 
trasporto con grandi flotte, ma an-
che i piccoli autotrasportatori, 
smaltitori o aziende di trasforma-
zione». Un mercato prioritaria-
mente italiano, anche se «si lavora 
con azioni di marketing mirato per 
acquisire nuovi mercati e muo-

Valvole Italia. L’azienda ha creato una 
rete internazionale e punta sul digitale 

Il sogno della Borsa
a portata di mano
Natascia Ronchetti

Un anno per progettare e 
creare una rete interna-
zionale. Poi, nel 2016, l’av-
vio della produzione. Oggi 

Valvole Italia, a Modena, ha una se-
de negli Stati Uniti, a Cleveland, 
nell’Ohio, e una joint-venture in Ci-
na. E pianifica in grande: la quota-
zione in Borsa. «Prevediamo di rag-
giungere i 50 milioni di euro entro 
il 2025 e ci sono tutti elementi per 
immaginare il nostro ingresso a 
Piazza Affari», dice Luca Gavioli, 
direttore commerciale e fondatore, 
insieme ad altri sei soci, di 
un’azienda che ha scommesso su 
una nicchia di mercato, concen-
trandosi sulle valvole idrauliche per 
macchinari mobili, dalle piattafor-
me aeree agli escavatori. 

«Nel nostro mondo c’è un vasto 
numero di prodotti – prosegue Ga-
violi – e abbiamo scelto di focaliz-
zarci su una funzione, quella del so-
stentamento carico. In questo casi 
le valvole, che garantiscono il buon 
funzionamento della macchina, so-
no le più difficili da progettare. Po-
tevamo puntare su una gamma 
ampia ma abbiamo investito su una 
nicchia cercando l’eccellenza. Una 
scelta che è stata ripagata dal mer-
cato». La risposta è arrivata a livello 
internazionale. Valvole Italia 
esporta il 75% della produzione, con 
la Cina che pesa per la metà sul va-
lore dell’export, seguita dagli Stati 
Uniti (per circa il 25%), da Europa e 
Italia. Tanto che presto nella sede di 
Cleveland – oggi con funzioni pret-
tamente commerciali - scatterà an-
che la fase della produzione. 
L’azienda modenese, che ha 91 di-
pendenti tra Italia, Cina e Usa, è na-
ta alla fine del 2014. Dopo la proget-
tazione la sfida del mercato. Ha ini-

Saldi delle rilevazioni
trimestrali. In %

PROSPETTIVE
OCCUPAZIONALI

Fonte: Indagine congiunturale Federmeccanica

Gennaio-luglio 2020 /
Gennaio-luglio 2019
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Variazioni % tendenziali
e congiunturali
nei singoli trimestri
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METALMECCANICO
COMPLESSO INDUSTRIA

Variazioni tendenziali

Variazioni congiungurali

I Trim. II Trim.

I Trim. II Trim.

VAR. %

Mondo 111 -16,7

Ue27
post Brexit

57,5 -18,1

Extra Ue27
post Brexit

53,5 -15,2

Germania 15,6 -15,8

Stati Uniti 11,2 -9,9

Francia 10,9 -21,0

Spagna 5,4 -26,6

Regno Unito 5,3 -21,2

Svizzera 5,3 +6,4

Cina 3,2 -16,4

Turchia 2,4 -9,6

Russia 1,9 -9,2

Giappone 1,3 -7,6

India 1,0 -36,7
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Industria meccanica
ADOBESTOCK

vendosi molto anche nel settore 
intermodale in paesi come Stati 
Uniti, Australia ed Europa, in par-
ticolare nell’area baltica».

Ogni progetto di crescita parte 
con l’impegno nella ricerca tecno-
logica «per migliorare il nostro 
prodotto e per renderlo sempre 
più performante», anche grazie al-
le sinergie attivate con importanti 
università e associazioni di setto-
re. Di pari passo, l’azienda guarda 
alla tutela dell’ambiente: «Anche 
se i nostri prodotti non sono mo-
torizzati – sottolinea Spinozzi - 

possiamo, grazie alle innovazioni 
tecnologiche, alleggerire i mezzi e 
abbassare il consumo di carburan-
ti mentre, con le nostre idee in ter-
mini di intermodalità, stiamo cer-
cando di spostare su rotaia parte 
delle merci che oggi viaggiano su 
gomma, risparmiando sulle emis-
sioni di anidride carbonica».

A Smau 2020, Tmt Internatio-
nal è stata premiata per Trailer-
MasterTechnology®, dispositivo 
telematico a bordo del mezzo, 
che rientra nei parametri richie-
sti dal credito di imposta Indu-
stria 4.0, in grado di raccogliere 
ed elaborare i dati dei sensori di-
slocati sul semirimorchio e della 
centralina EBS, che si integra con 
il sistema di geolocalizzazione 
del mezzo ed è fruibile da portale 
web o tramite app.
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ziato con 700mila euro di fatturato, 
quest’anno chiuderà con 11 milioni. 
La filiera della fornitura è tutta ita-
liana, i suoi clienti sono colossi co-
me Caterpillar, l’inglese J.C.B., il 
gruppo statunitense JLG (che è il 
più grande costruttore al mondo di 
piattaforme aeree),l’Italiana Merlo. 
Tutte le scelte fatte dai sette soci so-
no state all’insegna dell'innovazio-
ne. Cominciando dai due stabili-
menti di Modena. «Uno era nuovo 
e siamo partiti dal nulla per costrui-
re un’azienda moderna – spiega 

Gavioli -. Tutte le nostre macchine 
sono connesse e spingiamo sulla 
digitalizzazione dei processo di 
progettazione e produzione». Il ri-
sultato è un prodotto altamente 
performante, sia sotto il profilo del 
risparmio energetico e della sicu-
rezza, sia per quanto riguarda il 
comfort dell’operatore che usa la 
macchina. Una politica commercia-
le basata sulla customer selection, 
vale a dire su una selezione accura-
ta dei clienti, evitando una polve-
rizzazione, ha fatto il resto. «Perché 
spesso le aziende valutano il rischio 
finanziario, quasi nessuno il rischio 
cliente: per noi è stata una innova-
zione gestionale. Un’altra strategia 
è stata quella di creare un network 
di collaborazioni», osserva Gavioli. 
Tutto in un mercato maturo, dove 
Valvole Italia è cresciuta erodendo 
quote di mercato ai competitors.
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Theras Biocare. L’azienda emiliana 
commercializza sistemi biomedicali

Assistenza da remoto 
per pazienti diabetici

Salute. Sono sempre di più le industrie farmaceutiche che lavorano in partnership con università,
centri di eccellenza, enti no profit. Il risultato a oggi sono gli oltre 300 farmaci biotech in sviluppo

Pharma motore di innovazione
Natascia Ronchetti

Un servizio efficiente, un 
forte investimento sulle ri-
sorse umane. E poi una ri-
gida selezione dei prodotti 

da distribuire, basata sulla ricerca 
della massima qualità. «Sono questi 
i fattori che ci hanno fatto crescere», 
dice Carlo Pisani, amministratore 
unico e fondatore (insieme a Cri-
stiano Ferrari) di Theras Biocare, 
azienda di Salsomaggiore Terme 
(Parma) che commercializza siste-
mi biomedicali per la gestione del 
paziente diabetico. Un caso di suc-
cesso. Costituita nel 2013, quando 
sviluppò un fatturato di 300mila 
euro, in pochi anni ha bruciato le 
tappe. Ha chiuso il 2019 con 19 mi-
lioni di ricavi, quest’anno raggiun-
gerà i 26 milioni. Una corsa senza 
rallentamenti. Entrambi, Pisani e 
Ferrari, hanno capitalizzato una 
lunga esperienza nel biomedicale, 
come manager di multinazionali del 
settore. E l’hanno trapiantata in 
Theras Biocare, che distribuisce in 
Italia le tecnologie avanzate di due 
gruppi americani, Dexcom, che ha 
base a San Diego, in California, e In-
sulet, quartiere generale ad Acton, 
nel Massachusetts. Un sistema per-
mette di monitorare la glicemia da 
remoto, con un piccolo sensore sot-
tocute applicato al paziente, facen-
do anche scattare un allarme predit-
tivo, in caso di pericolo, che lo indu-
ca ad adottare tutte le misure neces-
sarie ad alzare il livello glicemico nel 
sangue. L’altro è un microinfusore 
monouso di insulina che va applica-
to sul braccio o sulla pancia. «È stata 
la nostra esperienza nel campo a 
portarci a prestare sempre la massi-
ma attenzione alle esigenze dei me-
dici e dei pazienti – spiega Pisani -. 
Abbiamo cercato le tecnologie mag-

Barbara Gobbi

L
a chiamano White Eco-
nomy la galassia ad alto 
valore economico-sociale 
- contribuisce al Pil nazio-
nale per il 10,7% dando la-
voro a oltre 2,4 milioni di 

persone - popolata dal comparto sa-
lute e benessere, dove in prima linea 
campeggiano industrie farmaceuti-
che, del biotech e del biomedicale. 
Settori che per fatturato, propensio-
ne all’innovazione e caratteristiche 
degli addetti trainano anche l’export. 
Con un valore della produzione di 34 
miliardi di cui oltre l’85% in export 
nell’ultimo triennio, la farmaceutica 
– ricordano da Farmindustria - è il 
settore che ha registrato la più alta 
crescita nel decennio 2009-2019: se-
gna un +22% a fronte del -14% della 
media manifatturiera, e un export a 
+168% contro il +86% della media, 
che ha determinato il 100% della cre-
scita. Nel quinquennio 2014-2019 è il 
comparto dove l’occupazione au-
menta di più: +10% a fronte del +5% 
del totale dell’economia. Questo ha 
significato in particolare 4.500 ad-
detti in più in produzione e ricerca. 
Nel complesso, sono 66.500 gli ad-
detti (90% laureati o diplomati), con 
un’occupazione femminile al 43% 
che diventa 52% nella ricerca. 

Ricerca che vede il Pharma italia-
no al terzo posto per investimenti 
(7% del totale in Italia), con la per-
centuale più alta sul valore aggiunto 
(17%). Dei 3 miliardi di euro investiti 
in innovazione nel 2019, 1,6 miliardi 
sono andati in R&S (1,4 mld in pro-
duzione). E oggi è cambiato anche 
il modello: quando si guarda alla 
specializzazione per farmaci biote-
ch, vaccini, emoderivati, farmaci 
orfani e terapie avanzate, sempre 
più le industrie lavorano in partner-

ship con università, centri di eccel-
lenza, Pmi e start-up o enti non pro-
fit. Il risultato a oggi sono gli oltre 
300 farmaci biotech in sviluppo, 
un’ttitudine alle partnership cre-
sciuta del 95% negli ultimi 5 anni e 
il dato che due terapie su dieci sono 
nate in Italia. Ancora: cresce l’impe-
gno sugli studi clinici, con il 21% di 
quelli realizzati nell'Ue svolto in Ita-
lia e il 42% su farmaci biotech e il 
32% del totale sugli “orfani”. Cru-
ciale la svolta “green”: in dieci anni 
il Pharma ha dimezzato sia i consu-
mi energetici (-48%) sia le emissioni 
di gas climalteranti (-50%).

Sul versante biotecnologie, l’ulti-
mo Report Assobiotec-Enea foto-

grafa un settore in crescita e a forte 
intensità di ricerca e sviluppo ma bi-
sognoso di rafforzarsi in dimensio-
ne per migliorare la competitività 
internazionale. Delle quasi 700 im-
prese con 13mila addetti e oltre 12 
miliardi di fatturato, quasi la metà 
(49%) operano per le biotecnologie 
applicate alla salute: con un fattura-
to di oltre 9 miliardi (il 75% del tota-
le), il 91% degli investimenti in R&S 
e un 75% degli addetti occupati. Le 
imprese dedicate alla R&S biotech – 
ovvero che impegnano il 75% o più 
dei propri costi di ricerca interna in 
attività biotech - sono 208 di cui il 
92% a capitale italiano.

Il biotech italiano investe forte-

mente sulle patologie che non trovano 
ancora risposte terapeutiche ade-
guate, con un focus particolare sul-
l’oncologia ma anche sulle malattie 
infettive. Un sondaggio realizzato ad 
aprile ha mostrato un importante 
coinvolgimento delle imprese pre-
senti in Italia nella ricerca e produ-
zione di soluzioni contro il Covid-19 
(57% del campione), con particolare 
riferimento nell'area della diagno-
stica (44%) e della ricerca di stru-
menti terapeutici (34%).

Il mercato dei dispositivi medici 
in Italia vale 16,5 miliardi di euro tra 
export e mercato interno e conta 
4.323 imprese (il 54% sono produttri-
ci) che occupano 76.400 dipendenti. 
È un ecosistema molto diversificato, 
strutturato in ben 13 comparti – sono 
1,5 milioni i prodotti – che vanno dal 
biomedicale (31%) al biomedicale 
strumentale (15%) agli ausili (8%) ai 
dispositivi a base di sostanze (11%) e 
così via per quote decrescenti. Il tes-
suto – ricordano da Confindustria 
Dispositivi Medici - conta per il 95% 
micro, piccole e medie imprese men-
tre il 5% sono di grandi dimensioni 
con fatturato superiore a 50 milioni. 
Alti nel complesso i tassi di competi-
tività internazionale, con un valore 
totale delle esportazioni mondiali 
superiore ai 5 miliardi di euro e un 
tasso di crescita nel 2019 del 7,9%. In 
termini di mercato interno, la spesa 
in dispositivi medici vale circa 10,7 
miliardi, di cui il 73% pubblico e il 
27% in capo ai cittadini. Il “peso” sul-
la spesa sanitaria totale è pari al 7%, 
circa 102 euro pro capite ma malgra-
do ciò, rilevano ancora da Confindu-
stria, dal confronto della spesa pub-
blica totale in Sanità e in dispositivi 
medici con gli altri Paesi europei 
emerge la necessità di rafforzare gli 
investimenti in questo settore.
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White Economy.
L’industria 
della salute 
contribuisce 
al Pil nazionale 
per il 10,7% 
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a oltre 2,4 milioni 
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Fondatore. 
Carlo Pisani, è 
fondatore 
(assieme a 
Cristiano Ferrari) 
e amministratore 
unico di Theras 
Biocare di 
Salsomaggiore 
Terme, società 
che vende in Italia
sistemi 
biomedicali

giormente innovative, dopo aver ri-
fiutato tante proposte. Ma le tecno-
logie vanno spiegate, affinché tutte 
le funzioni vengano utilizzate al 
100%. Perché non basta la qualità, è 
necessario anche sfruttarne tutte le 
potenzialità. Ed è qui che entra in 
gioco il servizio, l’assistenza che noi 
offriamo: che è quel valore aggiunto 
che oggi fa la differenza e distingue 
le aziende». Garantire la migliore 
assistenza da remoto è sempre stato 
il primo obiettivo di Pisani e Ferrari, 
pronti a spingere sull’espansione, 
nel 2021, anche attraverso acquisi-

zioni, che sono già in cantiere. «Sia-
mo stati i primi a portare in Italia 
queste tecnologie, mettendole a di-
sposizione del servizio sanitario 
pubblico: ma non ci fermiamo», di-
ce Pisani, che crede molto anche 
nella capacità di sapere scegliere i 
collaboratori giusti: motivati, atten-
ti. «Uno dei segreti per sostenere lo 
sviluppo», prosegue Pisani. Oggi 
l’azienda emiliana può contare su 15 
addetti, tra dipendenti e collabora-
tori esterni e prevede altre assun-
zioni entro i primi tre mesi del pros-
simo anno. La maggior parte dei 
suoi collaboratori, con una età me-
dia che oscilla tra i 40 e i 45 anni, ha 
una laurea in farmacia. Poi ci sono 
biologi ma anche economisti. «Per-
ché è molto importante avere anche 
figure professionali qualificate nella 
rete commerciale», osserva Pisani. 
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Costruzioni. Le imprese però avvertono: l’agevolazione del 110% costituisce uno strumento di rilancio 
potente per la filiera ma serve una proroga  ben oltre il 2021, altrimenti c’è il rischio dell’occasione mancata

Mercurio. Doppia strategia: faro sulle 
grandi imprese  e nuova divisione tech

Energia  e fibra in vetro 
per allargare i mercatiEdilizia aggrappata  al superbonus

Giuseppe Latour

S
emplificazioni, riforme 
strutturali delle proce-
dure nel settore pubblico 
e, soprattutto, una pro-
roga per il superbonus in 
quello privato. La con-

giuntura 2020 non sorride alla filiera 
dell’edilizia: l’anno, secondo le previ-
sioni dell’associazione nazionale dei 
costruttori (Ance), dovrebbe chiuder-
si con un calo di circa il 14% degli inve-
stimenti in costruzioni. Eppure, già si 
guarda al 2021 e alle ricette che po-
trebbero invertire questa tendenza.

Per la parte privata, lo strumento 
del rilancio ha già un nome da diver-
si mesi: è il superbonus, l’agevola-
zione del 110% che dovrebbe favorire 
le grandi ristrutturazioni, spingen-
do soprattutto il restauro di facciate 
e impianti e la realizzazione di cap-
potti termici. Per il presidente del-
l’Ance, Gabriele Buia si tratta di «un 
grande istituto, con il pregio di non 
avere le lungaggini legate a un inve-
stimento pubblico».

Serve, però, una proroga: con le re-
gole attuali, la sua vita si esaurirà a fi-
ne 2021. «Un altro anno non basta, è 
troppo poco - prosegue Buia -. L’arco 
temporale delle operazioni legate al 
superbonus è molto lungo, dalle pri-
me autorizzazioni fino alla matura-
zione dei crediti. Bisogna considerare, 
poi, che in inverno alcuni lavori non si 
possono fare». È necessario, insom-
ma, un allungamento dei tempi «di al-
meno due o tre anni». Anche perché lo 
smart working ha reso più lenti i tem-
pi di risposta della Pa.

Si passa, così, al tema delle sempli-
ficazioni, perché per Buia, «in smart 
working le procedure edilizie e urba-
nistiche non vanno avanti. Serve il si-
lenzio assenso». Ma, più in generale, 
servono riforme strutturali che con-

sentano di affrontare i problemi veri 
delle procedure negli appalti pubblici: 
«Torniamo sempre a istituti straordi-
nari, come i commissari, quando in-
vece ci servono strumenti ordinari 
che non si concentrino solo sulla fase 
di aggiudicazione delle opere, come 
abbiamo fatto finora. Bisogna guar-
dare alla mancanza di progetti e alle 
modalità di spesa delle risorse, per 
renderle più rapide». 

Tutti elementi che fanno parte di 
un grande piano di investimenti, es-
senziale per il paese. «A fine anno la 
produzione delle costruzioni calerà, 
ma stiamo recuperando - conclude 
Buia -. Abbiamo dimostrato di essere 
più reattivi rispetto ad altri settori in-
dustriali. Bisogna, però, rimarcare 
una cosa: abbiamo un’importanza 
strategica. Se tira il nostro settore, si 
produce ricchezza per tutto il paese».

Di quanto sia largo l’impatto delle 
misure dedicate alle costruzioni, par-
la anche Federica Brancaccio, presi-
dente di Federcostruzioni, l’associa-
zione che riunisce tutta la filiera del 
settore: produttori di materiali e mac-

chine, società di progettazione, ma 
anche imprese legate all’ingegneria e 
all’elettronica, solo per fare qualche 
esempio di un comparto che ha den-
tro molte anime diverse.

«Prima della pandemia - spiega 
Brancaccio - c’erano dei segnali lievi 
di ripresa, ma il Covid ci ha dato un 
colpo durissimo. Per noi chiudere al-
cuni codici Ateco significa far saltare 
una filiera molto interconnessa». 
Adesso tutte le aree collegate alle co-
struzioni si preparano a soffrire una 
perdita, per il 2020, nell’ordine di quel 
14% indicato dall’Ance: «Per qualcuno 
sarà qualcosa in più, per altri in meno. 
Di certo, però, ci saranno perdite forti 
per tutti», prosegue Brancaccio. 

Bisogna, allora, «tornare con forza 
sulle richieste che facciamo da tempo, 
perché il Covid ha solo fatto esplodere 
in modo evidente problemi che già 
esistevano». Quindi, anche per Bran-
caccio si torna ai punti indicati da Bu-
ia: riforme strutturali negli appalti 
pubblici, semplificazioni e l’attesa 
proroga del superbonus.
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Chiara Bussi

Tutto è cominciato nel 2015 a 
Verbania, sulle sponde  del  
lago Maggiore. Due fratelli, 
Marco e Luca Dal Ben, e un 

amico, Alessio Faretta,  hanno deciso 
di unire le  competenze in una start 
up a servizio delle Pmi.  «Ero fresco 
di laurea in economia, finanza e legi-
slazione d’impresa - racconta Mar-
co, oggi 32enne  - mentre Luca e 
Alessio avevano un percorso di studi 
in  ingegneria meccanica. Abbiamo 
compiuto il nostro primo passo nel 
nome dell’efficienza energetica, con 
un’integrazione tra tecnologie ed 
economia per offrire un vantaggio 
gestionale  al mondo delle Pmi». 

È nata così Mercurio, società di 
ingegneria e servizi che si occupa 
della progettazione e messa a punto 
- chiavi in mano - di impianti per la 
produzione di energia, in particolare 
di cogenerazione ad alto rendimen-
to. L’obiettivo?  Intercettare  un’esi-
genza reale, riducendo i costi ener-
getici delle imprese più piccole.

Un team di quattro persone con 
un’età media di 30 anni  ha festeg-
giato il primo anno di attività con 
una produzione di circa 300mila eu-
ro.  Nel 2019 gli addetti sono diventa-
ti 23 e la società ha raggiunto 6,8 mi-
lioni di fatturato e un Ebitda di 1,1 
milioni. Un risultato che le è valso  il 
sesto posto nella classifica Leader 
della crescita 2021.  «La nostra stra-
tegia - spiega  Marco Dal Ben,  che og-
gi è  presidente - si basa su due prin-
cipi fondamentali:  un ampliamento 
della clientela con un occhio di ri-
guardo anche alla grande impresa e 
una nuova frontiera di mercato». A 
tracciare la prima rotta  è l’accordo 
con Kawasaki siglato nel 2016.  Oggi 
nel portafoglio clienti  si contano, tra 
gli altri,  Barilla, Cartiera Giorgione,  

Assitech. L’azienda installa e assicura 
la manutenzione di pannelli fotovoltaici

Soluzioni su misura
nelle fonti rinnovabili
Barbara Ganz

In un periodo particolare nel quale  
le aziende che si occupavano di 
fotovoltaico e rinnovabili  subiva-
no un tracollo economico legato al 

cambio dei parametri legati a detra-
zioni e  incentivi, un team di esperti 
del settore decide di dare vita a una 
nuova realtà. Assitech nasce così, 
nel 2016, a Motta di Livenza (Trevi-
so), con l’obiettivo di  dare un servi-
zio a tutti quei clienti che - a causa 
della chiusura delle aziende di rife-
rimento - avevano bisogno di ritro-
vare un punto di riferimento sia per  
gli interventi di manutenzione agli 
impianti che per l’aspetto burocrati-
co relativo alle pratiche Gse–Enea.

«Con il passare del tempo - spie-
ga Riccardo Bizzaro, socio fondato-
re - ci siamo specializzati nelle  mi-
gliorie agli impianti esistenti, così 
che nei casi dove siamo intervenuti 
la performance è migliorata. Abbia-
mo anche scelto, a differenza di altri 
nostri competitor, di sposare la filo-
sofia di installare prodotti di brand 
riconosciuti  a livello mondiale e 
siamo diventati partner di Tesla,  
Chaffoteaux, Viessmann e altri». 
Oggi Assitech - dieci dipendenti di-
retti, altrettantio commerciali e una 
cinquantina di tecnici che lavorano 
in squadre - opera in modo capillare 
in varie regioni del Centro e del 
Nord Italia; Veneto, Friuli VG, Pie-
monte, Liguria, Lombardia, Tosca-
na, Marche e Lazio. «Ci avvaliamo 
di un consulente energetico, realiz-
ziamo il progetto, fino alla fornitura 
e successiva installazione dell’im-
pianto - sottolinea Bizzaro -. Ci as-
sumiamo l’onere degli adempi-
menti burocratici connessi e agevo-
liamo l’investimento necessario 
mettendo a disposizione finanzia-
menti personalizzati».

Dati in %
PIL

Pil
-11,8 -9,0/-10,5**-18,0

Investimenti in costruzioni
-17,1 -13,6**-27,1

Ore lavorate (costruzioni)
-20,6 --29,8

Unità di lavoro (costruzioni)
-21,2 --31,9

I TRIM. I SEM. PREV. 2020

* variazione % rispetto allo stesso periodo
dell’anno precedente; ** NADEF, ott. 2020

Var. % mensili rispetto
allo stesso mese dell’anno
precedente*

PRODUZIONE NELLE
COSTRUZIONI

Nota: l’indice Istat di produzione nelle costruzioni, 
dopo il crollo di marzo (-35,5%) e aprile (-68,9%), 
prosegue a mostrare segnali di progressivo 
allentamento della contrazione in atto già dal mese 
di maggio.
I dati di giugno e luglio indicano, infatti, una 
modesta �essione rispettivamente del -5,6% e del 
-1,1%, rispetto agli stessi mesi del 2019. Tali 
risultati stanno certamente ad indicare un 
miglioramento rispetto ai mesi più neri del 
lockdown; tuttavia ancora siamo ben lontani 
rispetto ai risultati positivi ante covid. Nella media 
dei primi sette mesi del 2020, il bilancio rimane 
negativo, con una diminuzione del -17,1% nel 
confronto con lo stesso periodo dell’anno 
precedente. (*) dati corretti per gli effetti di 
calendario; (**) dato provvisorio
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COMUNI ITALIANI

Nota: L’andamento della spesa per investimenti 
dei Comuni italiani, nei primi 8 mesi dell’anno, 
registra una riduzione del 4% rispetto allo stesso 
periodo dell’anno precedente, risultato di un 
andamento mensile altalenante che, a partire dal 
mese di maggio, sconta gli effetti negativi della 
chiusura dei cantieri nella fase di lockdown e delle 
dif�coltà legate all’emergenza Covid-19. Fonte: 
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116.174117.047
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+5,0%

+0,7%

-15,5% -27,2%

La filiera delle costruzioni Monge, Davide Campari.  Non solo.  
Di recente è stata costituita Edonys, 
controllata da Mercurio, che opera 
nel mercato nazionale come Esco, 
energy service company.     

La nuova frontiera  è invece la 
produzione industriale di fibra in 
vetro, con l’integrazione  nel team di 
Andrea Colombo, che è diventato  il 
quarto socio, e la creazione di una 
nuova divisione tecnologica, Fi-
bermech.  «Il nostro obiettivo - sot-
tolinea Dal Ben - è allargare ulte-
riormente la tecnologia sviluppata, 
applicandola anche ad altre fibre, 

come basalto e carbonio. Intendia-
mo anche  orientare le nostre ricer-
che al recupero della fibra dagli 
scarti e dai rifiuti per un loro utilizzo 
come materia prima».

Uno sguardo rivolto  non solo al-
l’Italia, ma anche verso mercati più 
lontani. Cina, Usa, India, Russia, 
Brasile e Messico per gli impianti ad 
alta efficienza energetica e soprat-
tutto Cina per la fibra di vetro. «Nei 
prossimi anni - dice Dal Ben - inten-
diamo espanderci ulteriormente in 
Europa, con un focus su   Germania, 
Spagna e Regno Unito». Il Covid, 
conclude, «ha influito sull’attività 
commerciale che precede la conclu-
sione dei contratti di circa 12/24 me-
si e si è avvertito un rallentamento 
della dinamica degli investimenti. 
Confidiamo però nella bontà dei no-
stri progetti industriali».  

© RIPRODUZIONE RISERVATA

IN CLASSIFICA 
Mercurio Srl è al 

6°  posto di 
Leader della 
crescita  con 

Cagr del 169% 
6°

In Assitech i  processi aziendali 
sono oggetto di costantemente mi-
glioramento nel tempo grazie a una 
valutazione continua e a controlli 
periodici di tutte le fasi operative, 
oltre che alla selezione accurata dei 
prodotti. «È un riconoscimento tan-
gibile dello sforzo che la nostra 
azienda compie, giorno per giorno, 
nel percorso di miglioramento con-
tinuo. Inoltre, è per noi di primaria 
importanza tenere sotto controllo 
l’impatto ambientale derivante dal-
le nostre attività, un aspetto che ri-

teniamo indispensabile, soprattutto 
per chi come noi si propone nel set-
tore delle energie rinnovabili. La 
nostra attenzione si estende alla si-
curezza con cui vengono svolte le 
diverse attività». I risultati danno 
ragione alla scelta di porsi come  in-
terlocutori e con una funzione di  
collegamento «fra  i migliori prodot-
ti delle grandi marche al cliente fi-
nale, offrendo un servizio di “chiavi 
in mano”. Siamo alternativi al   mer-
cato dei grandi numeri, caratteriz-
zato generalmente da un ricarico 
considerevole per il compratore fi-
nale, e  siamo in grado di offrire un 
sistema completo e certificato». E 
nonostante i fattori esterni e impre-
vedibili - prima il lockdown, ora la 
ripresa dell’epidemia - sull’onda dei 
bonus decisi a livello governativo 
l’azienda ha in portafoglio ordini 
per 5 milioni di nuovi impianti.

© RIPRODUZIONE RISERVATA

IN CLASSIFICA 
Assitech 

è al 21° posto di 
Leader della 

crescita 
con un Cagr  

del 128,8% 

21°

Prima della 
pandemia 
c’erano 
segnali
 di ripresa, 
ma il Covid 
ha dato un 
colpo 
durissimo

ADOBESTOCK

Una spinta al 
Pil. Dalla ripresa 
degli investimenti 
nelle costruzioni 
può derivare un 
contributo signi-
ficativo al rilancio 
dell’economia 
post Covid
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Epm. L’azienda napoletana offre 
progettazione evoluta di servizi integrati

 Facility sostenibile
per gestire gli edifici

Sostenibilità. Dopo le ondate di investimenti sulle rinnovabili e sull’efficienza energetica
il business sarà trainato dai veicoli elettrici e dalle infrastrutture di ricarica in via di installazione

E-mobility leva di sviluppo
«La nostra crescita è lega-

ta a due scelte: integra-
re nel  modello di busi-
ness la sostenibilità co-

me fattore distintivo e adeguare l’of-
ferta all’evoluzione in atto nel facility 
management, sempre più premiante 
per le aziende con un’offerta integrata 
di servizi (dalle pulizie alle manuten-
zioni)». È lucida l’analisi di Carmine 
Esposito sul successo dell’azienda na-
poletana Epm, di cui è consigliere de-
legato e rappresentante della proprie-
tà. Un’azienda che festeggia la confer-
ma nella classifica Leader della cresci-
ta del Sole 24 Ore e di Statista e che 
costituisce un caso  interessante nella 
categoria sostenibilità.

L’impresa, attiva da oltre 30 anni, 
fattura 35 milioni e ha circa mille di-
pendenti, per servizi di sanificazione, 
igienico-sanitari, manutenzione e 
una miriade di attività collegate alla 
cura degli edifici e dei loro occupanti 
(ospedali, scuole, fabbriche, uffici, 
palazzi pubblici e privati). «Una ma-
crofiliera completa della gestione dei 
patrimoni immobiliari, che poi si è 
arricchita con l’ingresso nel settore 
energetico, sia in termini di produ-
zione (con un impianto idroelettrico 
attivo e altri quattro in fase di auto-
rizzazione) sia di risparmio energeti-
co», spiega Esposito.

Epm è infatti autorizzata a opera-
re come Esco (Energy service com-
pany) e può quindi effettuare audit 
sugli edifici, identificare sprechi, im-
plementare misure per migliorare il 
profilo energetico (come coibenta-
zioni, interventi sugli infissi e instal-
lazione di impianti fotovoltaici e ter-
mici). L’obiettivo è far conseguire - e 
condividere con il cliente - benefici 
economici (con il taglio delle bollette 
elettriche fino al 30% e l’emissione di 
certificati bianchi, emessi dal Gse e 
trasformabili in denaro). 

Laura La Posta

P
rossima fermata: la mobi-
lità elettrica. Il treno della 
sostenibilità sta sfreccian-
do sui binari dell’econo-
mia italiana e le aziende 
più avvedute stanno sa-

lendo a bordo. Si è partiti dal fotovol-
taico e dall’eolico (grazie a generosi 
incentivi) per poi entrare in una sta-
zione dorata, costituita dall’efficienza 
energetica. Una tappa ricca  di oppor-
tunità di business per le imprese Esco 
(Energy service provider) e di rispar-
mio in bolletta per i clienti e le famiglie 
che hanno scelto il refitting energeti-
co, agevolato dai benefici di legge col-
legati alle ristrutturazioni di edifici.

Altre tappe del treno green sono 
state il risparmio di materie prime 
attivato dopo audit ambientali, la 
corsa alla cogenerazione e all’uso 
delle biomasse per produrre energia 
dai rifiuti, l’economia circolare e il ri-
ciclo. Ora i binari verdi stanno con-
ducendo nella stazione della mobili-
tà elettrica. Un settore maturo anche 
in Italia, dopo anni di opportunità 
perse dal settore auto. 

La nuova miniera di opportunità è 
costituita dalla filiera della mobilità 
sostenibile, a partire dai punti di rica-
rica delle auto elettriche, che entro il 
2030 dovrebbero essere da 98mila a 
130mila in più dei 16.700 attuali (se-
condo il rapporto Strategy&Pwc per 
Motus -E). Il business sembra avviato, 
visti gli investimenti annunciati da 
Enel, dalle altre utility, da enti locali, 
case automobilistiche, imprese e pri-
vati e infine da progetti co-finanziati 
da fondi europei  e dalla Banca euro-
pea per gli investimenti.

Queste dinamiche si riflettono an-
che sul segmento sostenibilità della 
classifica Leader della crescita del So-
le 24 Ore e di Statista: nel corso delle 

quattro edizioni registrate finora, il 
focus delle aziende green vincenti è 
passato dal fotovoltaico all’efficienza 
energetica, fino all’attuale leva della 
mobilità sostenibile. 

L’azienda del ranking che forse più 
riflette questa evoluzione è UnicoE-
nergia, che dopo aver costruito la sua 
fortuna sull’efficienza energetica, con 
il cappello della società Esco, ora pun-
ta sulla e-mobility. L’ampliamento 
dell’offerta con le colonnine di ricari-
ca si realizza attraverso le sinergie con 
Emotion (brand della società Power 
station). Entrambe le imprese sono 
state fondate a Napoli da Aldo Arcan-
gioli, che è anche il Ceo di UnicoEner-
gia. La società ha brillato nelle varie 

edizioni di Leader della crescita ed è 
anche stata inserita nella classifica 
europea delle Fastest growing com-
panies creata da Statista con il Finan-
cial Times. Quest’anno è al 51esimo 
posto, con un fatturato 2019 di 8,66 
milioni di euro (dal milione del 2016). 

Auto elettrica arma segreta anche 
per la Podium engineering di Aosta (al 
numero 78), già inserita fra i Leader 
della crescita migliori negli anni pas-
sati e con una reputazione interna-
zionale solida nella progettazione di 
sistemi di trazione elettrica e di pacchi 
batterie hi-tech. La società ha  svilup-
pato un sistema Bms (Battery mana-
gement system) di proprietà: il “cuo-
re” che governa la carica e le perfor-

mance delle batterie elettriche.
Produce moto elettriche ad alte 

prestazioni Energica Motor Com-
pany, guidata da Livia Cevolini e ba-
sata a Modena. La “Tesla” delle  due 
ruote produce i bolidi del campiona-
to di moto elettriche MotoE ed è 
molto ammirata all’estero per le so-
luzioni tecnologiche innovative. Con 
3,16 milioni di fatturato è pronta a 
spiccare il volo: la quotazione al-
l’Aim e la citazione in tutti i report 
mondiali fra i leader della mobilità 
elettrica di alta fascia lasciano ben 
sperare sul futuro della società, 
sbarcata  negli Usa con successo.

E le società “classiche” del fotovol-
taico, che per anni l’hanno fatta da pa-
drone fra le imprese green? Non 
mancano fra i Leader della crescita 
2021. Come Green team, partner di 
Enel Energia a Torino (1,9 milioni di 
fatturato), che promette ai clienti tagli 
della spesa elettrica e delle emissioni 
dal 10% al 60%. Energia dal sole ed ef-
ficienza energetica anche per  Solar-
play di Vicenza, con un giro d’affari di 
quasi 9 milioni (da 1,3  del 2016), per 
Energy Tecno di Lecce (3,7 milioni), 
Alba di Padova e diverse altre. Punta 
su impianti di teleriscaldamento, in-
vece, Lmg Building di Corteno Golgi 
(Brescia). Sono aziende Esco e realiz-
zano refitting energetici vantaggiosi 
la Enesco di Chieti (5,27 milioni) e la 
Epm di Napoli (servizi evoluti e inte-
grati di facility management).

Ma i fari sono puntati sulla mobi-
lità sostenibile, su cui dovrebbero ri-
versarsi presto gli ingenti fondi dello 
European green deal europeo, del 
piano Next generation EU e del 
prossimo Stimulus Bill negli Stati 
Uniti, oltre a quelli abbondanti pro-
fusi in Cina, Giappone e Corea. Un 
treno che le imprese italiane stavolta 
non possono perdere.

© RIPRODUZIONE RISERVATA

Prossima tappa.
Secondo le stime 
entro il 2030 
i punti di ricarica 
delle auto elettri-
sarebbero   tra 168 
e 130mila in più 
rispetto agli 
attuali 16.700

Manager. 
Carmine 
Esposito 
 è consigliere 
delegato 
e rappresentante 
della proprietà
di Epm,
l’azienda 
napoletana
che offre servizi 
di facility 
management

Con gli incentivi di legge attivi e 
con gli interventi sugli edifici resi ne-
cessari anche per limitare la pande-
mia da Covid-19, il business di Epm 
sta volando. «Abbiamo presentato 
diverse proposte di project financing, 
con un’offerta integrata di servizi per 
scuole ed enti, che grazie al rinnova-
mento degli immobili possono anche 
supportare la trasformazione digita-
le: un processo assolutamente neces-
sario, per il quale sono fondamentali 
modifiche ai layout anche impianti-
stici», racconta Esposito. 

L’azienda ha diverse certificazioni 
Iso e Uni, è stata fra le prime a parte-

cipare al progetto Elite di Borsa ita-
liana e partecipa a progetti europei di 
ricerca, in particolare sulle biomasse. 
«Stiamo investendo molto per essere 
innovativi nella produzione elettrica 
da biomasse, come gli scarti indu-
striali: invece che portare via i rifiuti, 
li trasformiamo in energia in impian-
ti di cogenerazione, di cui poi effet-
tuiamo la manutenzione su base plu-
riennale», racconta Esposito. Prossi-
ma fermata: i servizi per la smart city. 
«Possiamo aiutare gli amministrato-
ri pubblici a rigenerare e rendere più 
sostenibile l’ambiente urbano, a par-
tire dall’illuminazione», conclude 
Esposito, che può contare anche su 
diverse altre imprese di famiglia, il 
cui fatturato cumulato supera i 100 
milioni, con oltre 2.500 dipendenti.

—L.L.P.
© RIPRODUZIONE RISERVATA

IN CLASSIFICA  
Epm 

è  al 368° posto 
di Leader 

della crescita 
con un Cagr

del 22,9%

368°
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Consumi. Gli acquisti di prodotti sul web sono aumentati di 5,5 miliardi in un anno, con una crescita 
 più decisa nel comparto alimentare. L’offerta delle aziende è ancora insufficiente rispetto alla domanda

Morpheus Advisor. All’abbigliamento
 si affiancano ora cosmetica e occhiali

La trading company 
dei marchi della modaIl Covid accelera le vendite online

Giovanna Mancini

C
he la pandemia da Co-
vid-19 abbia fatto da de-
tonatore al canale delle 
vendite online in Italia è 
ormai cosa nota. 
L’aspetto forse meno 

noto è che questa esplosione del com-
mercio elettronico ha favorito non so-
lo o non tanto i grandi player del set-
tore o gli e-retailer specializzati, ma 
anche i piccoli commercianti e le bot-
teghe tradizionali, soprattutto nel 
comparto grocery, oltre alle insegne 
della grande distribuzione organizza-
ta, che fino ad ora avevano usato que-
sto strumento  in maniera sporadica.

«Il settore del commercio non era 
pronto a una simile esplosione della 
domanda – spiega Valentina Pontig-
gia, direttore dell’Osservatorio 
eCommerce B2C del Politecnico di 
Milano –. Ma c’è stato un potenzia-
mento notevole dell’offerta, soprat-
tutto nel comparto alimentare, che 
era quello rimasto finora più indie-
tro». I numeri riportati dall’Osserva-
torio parlano da soli: se il settore dei 
servizi (in particolare quelli legati a 
turismo, trasporti ed eventi) que-
st’anno ha dimezzato gli introiti, 
quello dei prodotti ha registrato la 
crescita più alta di sempre, 5,5 miliar-
di di euro, raggiungendo i 23,4 miliar-
di. Crescita che non è riuscita tuttavia 
ad arginare il calo complessivo delle 
vendite online, spinte al ribasso dal 
crollo dei servizi: il 2020 si chiude per-
ciò per la prima volta con una diminu-
zione dell’e-commerce in Italia, a 
quota 30,6 miliardi (-3% sul 2019).

«Ma diversi elementi evidenziano 
una maggiore maturità del settore – 
osserva Pontiggia – in particolare il 
tasso  di penetrazione dell’e-commer-
ce, ovvero l’incidenza delle vendite 
online sul totale dei consumi, che 

quest’anno è salito dal 6% all’8%, con 
salto evolutivo che in genere si regi-
strava in due anni». C’è da aspettarsi 
quindi che, una volta passata l’emer-
genza sanitaria e ripartito il settore 
dei servizi, il commercio elettronico 
avrà una vera e propria esplosione.

Grazie anche a quello che Nielsen 
Italia definisce «effetto spillover», ov-
vero il diffondersi anche su categorie 
merceologiche finora poco frequen-
tate dagli e-shopper, di atteggiamenti 
invece ormai diffusi su altre. A comin-
ciare dal largo consumo confeziona-
to, tradizionalmente la Cenerentola 
degli acquisti su web, che dallo scop-
pio della pandemia a oggi ha registra-
to un accelerazione a tre cifre. «Parlia-
mo di oltre 2 miliardi di euro, un valo-
re ancora piccolo, in percentuale, sul 
totale dei ricavi della grande distribu-
zione, ma in forte crescita e destinato 
a durare – osserva Stefano Cini, con-
sumer intelligence leader di Nielsen 
Italia –: tra gennaio e settembre 2020, 

la copertura dei cap per la consegna a 
domicilio è aumentata del 24%, i ser-
vizi di ordine online e ritiro nel punto 
vendita sono cresciuti del 33%».

Ma «il fenomeno ci è esploso nelle 
mani», osserva Cini: nonostante l’im-
pegno dei retailer tradizionali ad ade-
guare offerta e servizi, le aziende si 
sono trovate spesso a inseguire una 
domanda che non sempre ha trovato 
risposte adeguate. Del resto, aggiunge 
Cini, è difficile aspettarsi investimenti 
elevati su un segmento che incide ap-
pena del 2% sul totale delle vendite. 
«Credo che, passata l’emergenza, 
l’omnicanalità sarà la strategia più ef-
ficace per rispondere a un cambia-
mento dei consumi strutturale – con-
clude Cini -. La sfida per le aziende è 
trovare una soluzione a fisarmonica 
che dia la possibilità di estendere il ca-
nale fisico e quello virtuale a seconda 
delle necessità, evitando però di crea-
re costi fissi che pesino sui bilanci».

© RIPRODUZIONE RISERVATA

Rivoluzione.
Da sempre 
Cenerentola 
dell’e-commerce, 
il settore del largo 
consumo ha 
registrato da 
inizio pandemia 
crescite
a tre cifre per 
le vendite online

Silvia Pieraccini

La figura del buyer nella moda 
c’è sempre stata, così come le 
trading company che acqui-
stano e rivendono capi di ab-

bigliamento. Alessandra Perani e 
Stefano Brasini, compagni che vivo-
no nella campagna toscana, a Torri-
ta di Siena, avevano in testa questi 
modelli quando nel 2013 decisero di 
avviare un’attività nella moda e di 
proporsi come consulenti sul 
buying per aziende straniere – so-
prattutto piattaforme di ecommer-
ce, che all'epoca era viste come mo-
sche bianche - interessate a com-
prare abiti, borse e scarpe in Italia. 
Da allora il business è cresciuto e, 
soprattutto, si è affinato. 

Oggi Morpheus Advisor, la socie-
tà posseduta al 50% da Alessandra e 
Stefano che opera sul mercato col 
marchio Ap Italian Luxury, acquista 
in Italia capi delle passate collezioni 
di marchi del lusso che hanno respi-
ro internazionale, da Gucci a Prada, 
da Ferragamo a Yves Saint Laurent 
a Balenciaga, e li rivende a catene di 
outlet e negozi online stranieri, so-
prattutto americani. Con una decli-
nazione particolare. 

«Abbiamo costruito un metodo 
di lavoro tutto nostro, offrendo al-
cuni servizi che normalmente i 
buyer non fanno e non fanno nep-
pure le trading company – spiega 
Stefano Brandani, presidente e cfo 
-. Non ci limitiamo a selezionare la 
merce per conto del cliente ma fac-
ciamo anche la contrattazione, la 
negoziazione e il controllo qualità, 
vagliando pezzo per pezzo tutti i ca-
pi, dividendo la merce nel caso in cui 
il cliente abbia più negozi da riforni-
re, reperendo un packaging partico-
lare se lo richiede». È un servizio “su 
misura”, spiega, un lavoro sartoria-

Atecnica. Da San Giovanni Teatino 
l’e-commerce  di forniture aziendali

Utensili e serramenti
a portata di click
Michele Romano

«La sfida è stata dop-
pia: inserirsi in un 
segmento che in 
Italia era pratica-

mente sconosciuto e rendere glo-
bale una start-up di provincia, far-
la essere credibile per clienti e for-
nitori». Quella di Davide Di Renzo, 
è stata e resta una sfida senza con-
fini: il fondatore e oggi ammini-
stratore veniva da un’esperienza 
ultradecennale nel settore elettrico 
e dell’automazione per porte e 
cancelli e grazie agli innumerevoli 
viaggi all’estero ha fiutato «l’im-
menso potenziale del mercato di-
gitale». Era il 2016 e Atecnica era 
un computer, pochi prodotti e una 
dependance di 30 metri quadri 
della casa dei genitori trasformata 
in ufficio, a San Giovanni Teatino, 
in Abruzzo; oggi è un e-commerce 
di prodotti per l’automazione per 
porte e cancelli e per forniture 
aziendali, un’azienda che ha l’Eu-
ropa come primo mercato di riferi-
mento, che produce utili e che a fi-
ne anno chiuderà con circa 3 milio-
ni di fatturato e una crescita del 
50% rispetto al 2019.

Dietro la parola crescita ci sono 
due driver: le competenze e la 
squadra. «Conosciamo  i prodotti 
che vendiamo, per noi non sono 
codici – dice Di Renzo -: per quanto 
il mercato digitale offra la possibi-
lità di esporre le caratteristiche det-
tagliate del prodotto, al momento 
non sempre riesce a dare risposte ai 
quesiti posti dai clienti, soprattutto 
in un settore estremamente tecnico 
come il nostro». Proprio questo 
aspetto li rende competitivi anche 
rispetto ai grandi marketplace. Ma 
non basta. «Sono stato e resto un 
tecnico, un grafico, un commercia-

ACQUISTI ONLINE

Stima valore eGrocery,
inclusi gli specializzati online

IL VALORE

2.170 mln € +3,3%

ACQUIRENTI ONLINE

9,3 mln € +37,4%

SPESA MEDIA

233,4 € +25%

FEDELTÀ AL CANALE DI VENDITA

Fonte: Nielsen

8,2%

Qual è il motivo principale
che la spinge ad acquistare 
prodotti/servizi online
anziché in un pdv ?

LE MOTIVAZIONI

Fonte: Nielsen e Politecnico di Milano - 
Osservatorio Multicanalità 2020

Beni di largo consumo
45 35 20

Farmaceutico
25 58 17

Beauty
31 42 27

Abbigliamento
30 40 30

Assicurazione
25 65 10

Elettronica e Telecomunicazioni
24 52 24

Viaggi
29 53 18

Miliardi di € e % penetrazione 
eCommerce su totale Retail24

ACQUISTI E-COMMERCE B2C
DI PRODOTTI NEL MONDO

Fonte: Osservatorio eCommerce B2C
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Come cambieranno i vostri 
investimenti rispetto a quanto 
piani�cato in periodo pre-Covid?

LE AZIENDE

Fonte: Nielsen Advisory Board
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Online e offline
ADOBESTOCK

le modellato sulle esigenze della 
clientela. Dal 2016 Ap Italian Luxury 
ha allargato il business e, accanto ad 
abbigliamento, borse e scarpe, ha 
inserito cosmetica e occhiali. I forni-
tori sono sia direttamente i brand 
che i distributori, le catene retail o 
altri “stockisti”; i prodotti di fascia 
alta sono il cuore dell’attività, anche 
se non sono gli unici trattati; i clienti 
– più di 200 nel mondo - sono di tut-
te le dimensioni, americani ma an-
che asiatici e europei. 

Negli ultimi tre anni Morpheus 
(che ha la sede legale a Montecatini 
Terme, Pistoia) ha moltiplicato per 

13 il fatturato, passando dai 
176mila euro del 2016 a quasi 2,4 
milioni del 2019. Quest’anno se-
gnerà un’ulteriore crescita «nono-
stante mezzo mondo sia chiuso», 
spiega Stefano. La crisi causata dal-
l’emergenza sanitaria è stata tam-
ponata frazionando gli ordini e tro-
vando sbocchi commerciali in nuo-
vi mercati come il Sudamerica: «In 
pratica quello che è calato da una 
parte lo abbiamo spostato in un’al-
tra e rimpiazzato con clienti più 
piccoli che ordinano meno». Gli oc-
chiali e il beauty hanno aiutato, 
reggendo meglio del fashion. Par-
titi da soli, oggi Alessandra e Stefa-
no hanno sei dipendenti che presto 
diventeranno otto. «Ora vogliamo 
espanderci anche sulla cosmetica 
farmaceutica», annunciano.

© RIPRODUZIONE RISERVATA

  IN CLASSIFICA 
Morpheus 

Advisor è al 17° 
posto di Leader 

della crescita 
con un Cagr 
del 138,58%

17°

le, un buyer – aggiunge -. Ciò che è 
cambiato in questi anni è che non 
sono più solo». In azienda sono in 
8 (3 assunti in piena emergenza 
Covid, tutti under 40, e ognuno di 
loro «crede nel progetto e non vede 
confini, ma infinite possibilità di 
crescita e sviluppo».

Due di queste sono vere e pro-
prie business unit: il Centro di as-
sistenza pre e post vendita, un ser-
vizio non comune tra chi vende so-
lo online, e il Reparto produttivo, 
nuove funzioni che sostengono il 

core business aziendale. L’ultima, 
in particolare, è un piccolo seme di 
un nuovo progetto: «Ci occupiamo 
di progettazione, sviluppo e pro-
duzione di prodotti a marchio in-
terno». Un nuovo business, que-
st’ultimo, forte dell’esperienza di 
alcuni dipendenti con una mag-
giore esperienza nel campo del-
l’automazione.

Contemporaneamente, Di Ren-
zo continua a investire in tecnolo-
gia, perché «l’asticella si è alzata 
per tutti gli operatori del mercato 
digitale, grandi e piccoli che siano»: 
significa anche potenziamento 
della logistica e nuove assunzioni. 
Oggi, Atecnica può contare su 
4mila mq. di spazi, ma dislocati su 
tre sedi in città, «con tutti i limiti 
che ciò comporta, per cui l’obiettivo 
nel breve periodo è di unificarle in 
un unico quartier generale».

© RIPRODUZIONE RISERVATA

IN CLASSIFICA 
Atecnica 

è al 31° posto di 
Leader della 

crescita 
con un Cagr  
del 121,12 %

31°

Nielsen: 
superata 
l’emergen-
za, la stra-
tegia 
vincente 
sarà 
l’omnicana-
lità
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Bizaway. Una piattaforma per risparmiare 
fino al 25% in denaro e al 50% in tempo

Coccolati e assistiti
nei viaggi di lavoro

Viaggi. La pandemia ridisegna completamente il  settore: la standardizzazione e le grandi mete 
cedono il passo alle scelte  di prossimità - Spinta   al rilancio dei territori e delle economie locali 

La svolta  slow del  turismo
Fra i nuovi target del turismo si 

consolida il business travel, 
con numeri significativi in 
tutto il mondo: nel 2018 sono 

stati spesi quasi 328 miliardi di dol-
lari per viaggi d’affari. Nello stesso 
anno i viaggiatori d’affari americani 
hanno effettuato oltre 463 milioni di 
spostamenti. Stati Uniti, Cina India, 
Indonesia e Svezia sono primi nella 
spesa. Nel 2020, nonostante la pan-
demia, le spese globali per i viaggi di 
lavoro toccheranno quota 1,7 miliar-
di di dollari. Ma, in Italia, ad esem-
pio, il 40% delle aziende prenota 
viaggi d’affari tramite mail o telefo-
no. Solo un’agenzia di viaggio su 
dieci ha in organico una persona de-
dicata ai viaggi di lavoro.

Ecco il senso di Bizaway: ottimiz-
zare la gestione dei viaggi di lavoro 
con una piattaforma web (multide-
vice, multiprovider, multivaluta) 
sulla quale è possibile prenotare voli, 
hotel, viaggi in treno e auto a noleg-
gio in tutto il mondo. Risparmiando 
il 25% in denaro, il 50% in tempo, 
grazie al monitoraggio delle spese, 
alla fatturazione centralizzata e alla 
gestione delle politiche di viaggio 
aziendali, con servizi personalizzati.

«Il mercato è gigantesco – spiega 
Luca Carlucci che con Flavio Del 
Bianco ha avviato la start up nel 2015 
– ed è anche particolarmente resi-
liente. Il Covid ha ridotto del 30% il 
nostro fatturato, ma finora ogni an-
no lo abbiamo triplicato». Nel 2019 
è stato di 3,5 mln di euro.

Seicento clienti internazionali 
(«nessuno ci ha mai lasciato»), assi-
stiti in 8 lingue, tra Italia e Spagna, 
ma anche Russia, Giappone, Stati 
Uniti. Dietro c’è una squadra di 50 
persone, tutti sotto i 30 anni, svilup-
patori IT, professionisti specializza-
ti in business travel e commerciali 
intraprendenti, che innovano di 

Donata Marrazzo

I
l turismo di prossimità, quello 
delle radici, quello slow, le desti-
nazioni umane e i viaggi ispira-
zionali, il turismo outdoor, quello 
religioso e quello culturale, che 
prima della pandemia rappresen-

tava il 25% del business turistico 
complessivo. E il biketourism, il ci-
neturismo, il turismo rurale ed eno-
gastronomico, i cammini, la “resi-
denzialità affettiva” (ovvero il senti-
mento di appartenenza ai luoghi): il 
settore esce dalla standardizzazione, 
dimentica le grandi mete, i pienoni 
estivi, i turisti internazionali (spariti 
con il Covid 2 stranieri su 3) per risco-
prire i viaggiatori domestici, a corto 
raggio, rivalutando i borghi, le aree 
interne, la ricettività extralberghiera 
in nome dell’esperienza e della con-
divisione. Contribuendo al rilancio 
dei territori e delle economie locali. 

I cammini
La pandemia cambia definitivamen-
te il paradigma del viaggio che già era 
in fase di trasformazione. Si torna a 
viaggiare a piedi, come pellegrini o 
antichi viandanti: è tempo di cammi-
ni. Nascono reti, community e nuovi 
sentieri. Dalla via Francigena al cam-
mino Basiliano in Calabria «lo scopo 
è quasi sempre spirituale. Ci si pone 
in ascolto dei propri passi, è una ri-
cerca personale», spiega Alberto Pu-
gnetti, fondatore di Radio Francige-
na, emittente web che raccoglie le te-
stimonianze di chi pratica il turismo 
lento (oltre 32mila persone). 

Turismo delle radici
Il marketing delle destinazioni lan-
cia nuove strategie e richiama in pa-
tria gli emigrati italiani nel mondo 
per rafforzare il patrimonio identita-
rio locale: è il turismo delle radici 

(turismo di ritorno, turismo ance-
strale). Un segmento in crescita e con 
grandi potenzialità, se si considera 
che il numero dei discendenti di 
emigrati italiani nel mondo è stima-
to fra i 60 e gli 80 milioni (i dati sono 
della Federazione Italiana Emigra-
zione-Immigrazione). 

La ricerca dell’Unical
L’Università della Calabria sta con-
ducendo dal 2017 una ricerca appro-
fondita, coordinata da Sonia Ferrari, 
docente di marketing del turismo e 
marketing territoriale, insieme a Ti-
ziana Nicotera, esperta di comuni-
cazione turistica, con la collabora-
zione dell’università di Torino e 

quella di Mar de Plata in Argentina e 
ora con il contributo del ministero 
degli Esteri. L'obiettivo è di indagare 
per la prima volta il potenziale im-
patto socio-economico del turismo 
delle radici su alcune destinazioni 
nazionali e di favorirne lo sviluppo. 
Partendo dai flussi turistici di Cana-
da, Brasile, Usa e soprattutto dell’Ar-
gentina: complessivamente, con 
670mila arrivi il turismo delle radici 
muove oltre 650 milioni di euro: «Il 
viaggio e il soggiorno nel proprio pa-
ese d’origine costituiscono un’espe-
rienza con un forte contenuto emo-
tivo – spiega Sonia Ferrari – A segui-
to della pandemia che ha determina-
to il crollo del turismo mondiale, 

anche la World Tourism Organiza-
tion ritiene che, quello delle radici, 
rivolto a borghi e destinazioni mino-
ri, rappresenti concretamente una 
nuova tendenza». Le motivazioni 
dei turisti di ritorno? «Conoscere i 
luoghi di cui si è sempre sentito par-
lare a casa, imparare la lingua, ap-
profondire la conoscenza della cul-
tura locale, fare ricerche sulla pro-
pria famiglia e incontrare familiari. 
La ricerca sulla storia familiare è 
quasi sempre una motivazione mol-
to forte, che porta ad una sovrappo-
sizione di questo segmento con 
quello del turismo genealogico», ag-
giunge la docente che, in questa fase, 
sta concentrando i suoi studi sui tu-
risti provenienti dall’Argentina. 

La Calabria, in particolare, che ha 
subito da sempre la piaga dell’emi-
grazione, nel 2019 è risultata la sesta 
regione di partenza per numero di 
italiani residenti all’estero (413.545). 
Si va così definendo al suo interno un 
progetto pilota e un modello di 
marketing per lo sviluppo del turi-
smo delle radici da replicare in tutte 
le regioni italiane. 

Residenzialità affettiva
Ed è tutto nuovo il tema della resi-
denzialità affettiva che nasce dal-
l’attaccamento ai luoghi visitati: 
l’“industria del ricordo” sforna sou-
venir e ornamenti per un giro d’af-
fari che supera i 700 milioni di euro 
(18mila le imprese attive in Italia). 
Spesso si traduce in un concetto 
nuovo, quello della “restanza”, che 
fa dell’identità dei territori e di chi li 
abita un’idea mobile, dinamica, 
aperta. Il suo ispiratore è l’antropo-
logo Vito Teti. In molti casi riguarda 
borghi e paesi in via di spopolamen-
to: ci si innamora dei luoghi e delle 
comunità locali. E si resta.
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Alla scoperta 
delle radici.
Escursionisti 
lungo la via 
Francigena.  Si 
torna a viaggiare a 
piedi, come 
viandanti o 
pellegrini. Fondatore. 

Luca Carlucci 
è amministratore 
delegato 
di Bizaway 
e fondatore 
della società con 
Flavio Del Bianco 
che attualmente 
riveste  
il ruolo di Cto

continuo il prodotto.
Agenzia di viaggi aziendali e so-

cietà tecnologica insieme, con sede 
in Italia e Spagna, Bizaway durante 
la pandemia è rimasta al fianco dei 
suoi clienti viaggiatori monitoran-
do l’andamento del contagio, for-
nendo un’assistenza costante, «dai 
rimpatri ai tamponi rapidi, dai 
viaggi complessi alla gestione dei 
visti», aggiunge Carlucci. Che già 
intravede per il settore, con ottimi-
smo, «una ripresa progressiva, cui 
farà seguito un boom di viaggi di la-
voro, come già successo in seguito 
agli attentati dell’11 settembre o al-

l’epidemia da Zika».
Così, nell’anno nero per il turi-

smo mondiale, Bizway dà segnali 
positivi: una nuova iniezione di ca-
pitale da 2mln di euro da parte del 
fondo spagnolo MundiVentures che 
già aveva investito 2,5 mln di euro, 
portando il totale del raccolto del 
2020 a 4,5 mln di euro. «Anche in 
una circostanza molto difficile, il 
management di BizAway ha dimo-
strato un’ottima visione strategica, 
senza fermarsi – ha dichiarato Mo-
isés Sanchez, partner del fondo lea-
der - ma, anzi, concludendo una se-
rie di partnership che hanno miglio-
rato l’esperienza degli utenti e con-
tinuando a esprimere al meglio il 
potenziale di questa piattaforma, 
che si fonda sui servizi digitali».

—D.M.
© RIPRODUZIONE RISERVATA

IN CLASSIFICA
Bizaway

 è al 12° posto 
di leader 

della crescita 
con un Cagr 

del 146%

12°

WE DELIVER
Premiata come “Leader della crescita” 

da Il Sole 24 ore

Oltre il 35% delle 100 aziende più grandi d’Italia ha scelto 
Florence Consulting Group come partner per aumentare la 

competitività nel nuovo Mondo Digitale.

Firenze - Milano - Torino - Cosenza

Digital Transformation

System Integration & 
Cyber Security

Enterprise Content 
Management

www.florence-consulting.it
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Alimentare. In Italia i consumi domestici di alimenti biologici toccano la cifra record di 3,3 miliardi di euro 
Quasi 2 milioni gli ettari di terreni coltivati senza ricorrere ai pesticidi, con  80mila aziende agricole coinvolte 

Top Fish. Pesce, frutta e verdura congelati
per l’azienda di famiglia napoletana

Dal banco al mercato
fino ai clienti del NordI prodotti bio più forti della crisi

Micaela Cappellini

B
iologico e surgelati. 
Se c’è un filo rosso - 
anzi due -  a legare 
molte delle aziende 
alimentari entrate a 
far parte della classi-

fica 2021 dei Leader della crescita, 
è proprio l’appartenenza a uno di 
questi due comparti. Non a caso, 
sono propri due dei settori che in 
questo 2020 reso anomalo dal Co-
vid hanno messo a segno la cresci-
ta più sostanziosa. 

Il bio, per cominciare: secondo 
gli ultimi dati presentati dal-
l’Ismea insieme alla Coldiretti, in 
Italia i consumi domestici di ali-
menti biologici hanno raggiunto la 
cifra record di 3,3 miliardi di euro. 
Soltanto a giugno, l’aumento della 
spesa bio è stata del 4,4%. All’in-
terno del comparto, poi, ci sono 
sottocategorie che hanno volato: 
come le uova, i cui acquisti hanno 
segnato una crescita del 9,7%, 
mentre gli ortaggi in generale so-
no aumentati del 7,2%.

Anche sul piano produttivo l’Ita-
lia  del biologico ha allungato il pas-
so: con quasi 2 milioni di ettari di 
terreni coltivati senza ricorrere ai 
pesticidi e oltre 80mila aziende 
agricole coinvolte, il nostro è il pri-
mo Paese europeo per numero di 
operatori coinvolti. Quella sul bio-
logico, poi, è una scommessa che 
può solo accelerare. Con le strategie 
Green Deal e Farm to Fork, infatti, 
l’Unione europea ha fissato l’obiet-
tivo di raggiungere in Europa il 25% 
di superfici coltivate a bio entro il 
2030, e questo non può che portare 
a nuovi investimenti e a un’ulterio-
re crescita delle aziende del settore.

L’altro comparto che in questo 
2020 sta dando robusti segnali di ri-

lancio è quello dei surgelati. Già nel 
2019, ricorda l’Iias (l’Istituto italia-
no alimenti surgelati) i consumi 
procapite di alimenti dal banco fre-
ezer avevano superato il tetto dei 14 
chilogrammi all’anno. Poi, compli-
ce la tendenza a fare scorte che si è 
innescata col primo lockdown, la 
crescita del segmento ha accelerato: 
a marzo il consumo dei surgelati - 
dal pesce alle verdura, fino alle piz-
ze pronte - ha messo a segno un 
boom del +48% rispetto allo stesso 
periodo dell’anno precedente. Oggi 
questo settore vale già 4,7 miliardi 
di euro e gli operatori sono pronti a 
scommettere che chi ha scelto i pro-
dotti del banco freezer durante il 
lockdown ne ha talmente apprez-
zato la praticità al punto che diffi-
cilmente tornerà indietro. 

In generale, in questo difficile 
2020 l’industria alimentare italiana 
dovrebbe riuscire a contenere le 
perdite. Secondo Federalimentare, 

l’anno potrebbe chiudersi con un 
-5% rispetto al fatturato del 2019, 
nonostante la nuova chiusura di bar 
e ristoranti faccia mancare al com-
parto una discreta fetta dei propri 
introiti: soltanto per il mese di no-
vembre, si parla di 3 miliardi in me-
no che entreranno nelle tasche delle 
aziende alimentari italiane.

Sul fronte dell’export, ricorda 
Nomisma, la prima metà dell’anno 
ha rivelato tutto sommato un an-
damento positivo, con le vendite 
sui mercati internazionali cresciu-
te del 3,5% a fronte di un crollo 
complessivo di tutte le esportazio-
ni del 14%. Certo, non tutti i settori 
si sono comportati allo stesso mo-
do: per una pasta italiana che ha 
messo a segno un vero e proprio 
boom del 25% sui mercati esteri, c’è 
il vino   che invece è calato del 4%. 
Ma è certo che la ripresa del 2021 
passerà anche da qui.

© RIPRODUZIONE RISERVATA

Go bio.
Cambiano le 
abitudini degli 
italiani e la spesa 
è sempre più bio. 
A giugno secondo 
l’Ismea I consumi 
di ortaggi biologi-
ci hanno registra-
to un aumento del 
7,2 per cento

Vera Viola

Antonio Tecchio, 35 anni, 
amministratore unico 
della Top Fish, rilegge i 
dati dei bilanci degli ulti-

mi anni con soddisfazione, anche 
se il Covid ha da marzo imposto un 
calo dell’80% delle vendite. La Top 
Fish, azienda che fa commercio al-
l’ingrosso di pesce e verdura con-
gelati è infatti  passata da 400mila 
euro di fatturato a 4,4 milioni. 

Antonio ha 35 anni e – ricorda 
– «ho cominciato a lavorare a 15, 
prima con mio nonno, poi con mio 
padre. Nel 2014 ho voluto  creare 
una mia azienda, insieme a mio 
fratello Raffale, che finora mi ha 
dato soddisfazione».

Il nonno, Antonio, aveva un 
box al mercato ittico di Napoli, 
dove vendeva pesce fresco e con-
gelato: calamari, gamberi, polpi... 
di tutto. Nel 2014, quando Anto-
nio ha voltuo creare la nuova so-
cietà, la Top Fish, appunto, la sede 
è stata collocata, sempre a Napoli, 
in via Gianturco. «Siamo in area 
industriale – spiega il giovane im-
prenditore – in un capannone. 
Vendiamo all’ingrosso a pesche-
rie e ristoranti». 

È quest’ultimo il canale che ha 
consentito alla Top Fish una rapi-
da crescita. «Il turismo a Napoli è 
cresciuto molto negli ultimi anni 
e i ristoranti e alberghi hanno or-
dinato quantità sempre maggiori 
di pesce – racconta Antonio, con 
il diploma di terza media in tasca 
e una lunga esperienza sul banco-
ne nonostante la giovane età – . 
Direi che registravamo incremen-
ti di fatturato ogni anno, anche si-
gnificativi. Inoltre – aggiunge An-
tonio – se un  tempo il turismo era 
fenomeno stagionale, negli ultimi 

ReinaGreen. L’impresa ha due anime:
 a Verona e a Murcia, l’orto d’Europa

L’ortofrutta viaggia
sull’asse Italia-Spagna
Barbara Ganz

Un’impresa che ha due ani-
me, italiana e spagnola, e 
due basi: a Verona, all’inter-
no di Interporto Quadrante 

Europa - zona cruciale per la logistica 
e i collegamenti Nord-Sud ed Est-
Ovest, scelta per  proiettare la produ-
zione verso i mercati strategici del 
Nord e dell’Est Europa - e a Murcia, in 
Spagna, la regione conosciuta come 
“l’orto d’Europa” per la sua produ-
zione abbondante e prolungata. Rei-
naGreen Italia nasce da una  relazione 
commerciale e di amicizia tra Franci-
sco Ortiz, titolare di ReinaGreen SL 
(Spagna) e  Camilo Maraboto, com-
merciale importatore presente nel 
territorio veronese da vent’anni. Una 
realtà che importa ed esporta pro-
dotti ortofrutticoli a livello europeo e 
non solo: frutta e ortaggi spagnoli 
vengono convogliati verso  partner 
commerciali nei più importanti mer-
cati italiani, mentre parallelamente si 
è sviluppata l’esportazione dei pro-
dotti italiani verso gran parte d’Euro-
pa (Lituania, Lettonia, Svezia, Dani-
marca, Olanda, Polonia, Repubblica 
Ceca, Slovacchia, Germania, Austria, 
Ungheria e Bulgaria). Un’azienda con 
una  proiezione internazionale, ma 
fortemente  radicata nel Mediterra-
neo.  ReinaGreen scommette su  for-
mazione, iniziativa, imprenditoriali-
tà e  professionalità; la società italiana  
è un riferimento nell’importazione 
ed esportazione di frutta e verdura 
spagnola e nello sviluppo della  linea 
di produzione italiana.

Maraboto,  socio e direttore com-
merciale, spiega come ha creato una 
giovane squadra di commerciali «che 
parlano ciascuno più  lingue: inglese, 
spagnolo e tedesco. Abbiamo forma-
to i nostri addetti, abbiamo  parteci-
pato a fiere internazionali e da cinque 

I semestre 2020. Dati in %

COMPOSIZIONE DELLO 
SCONTRINO

Valori in euro e variazioni % su 
anno precedente. Dati 2019

LE CIFRE DI BASE DELL’INDUSTRIA
ALIMENTARE ITALIANA

Fatturato

Produzione*
(quantità)

Numero 
imprese
industriali

Numero 
addetti

Esportazioni

Importazioni

Saldo

Totale 
consumi
alimentari

Posizione
all’interno
della industria
manifatturiera
italiana

Fonte: elaborazioni Ismea su dati Nielsen

Uova fresche 1,3

Oli e grassi 
vegetali 1,7

Salumi 6,2

Ittici 7,8

Frutta 8,9

Carni 10,4

Bevande alcol.
e analcoliche 10,7

Ortaggi 11,2

Altri prodotti 
alimentari

13,7

Derivati 
dei cereali

13,8

Latte e derivati 14,2

145 mld €
(+3,6%)

+3,0

6.850
(con oltre  9 addetti)

385.000

35,4 mld €
(+5,2%)

21,9 mld €
(-0,3%)

13,5 mld €
(+15,4%)

249 miliardi

2o posto (13%)
dopo settore

metalmeccanico

(*) A parità di giornate lavorative
Fonte: elaborazioni Uf�cio Studi Federalimentare
su dati Istat

Var % I sem 2020/I sem 2019

LE PRINCIPALI DESTINAZIONI 
DEI PRODOTTI AGROALIMENTARI
ITALIANI

Fonte: elaborazioni Ismea su dati Istat
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Industria alimentare
ADOBESTOCK

anni la stagione delle vacanze a 
Napoli si è allungata finendo per 
coprire quasi tutto l’anno. E i no-
stri affari andavano molto bene». 
il racconto continua: «Abbiamo 
cominciato a vendere anche fuori 
dalla Campania – racconta – in 
Lombardia, Veneto, Emilia Ro-
magna, grazie sopratutto a risto-
ratori campani che si sono trasfe-
riti in altre regioni». 

Poi a marzo è stato decretato 
il lockdown e i ristoranti sono 
stati chiusi, portando verso la 
crisi un enorme indotto. «Dal 
lockdown in poi abbiamo dovuto 

registrare un crollo degli ordina-
tivi. La vendite alle pescherie, 
quelle che riforniscono le fami-
glie, è per noi marginale». Crol-
lano le vendite, poi in estate si ri-
parte: dopo la riapertura si rico-
mincia con buone prospettive e 
ottimismo. Ma la seconda ondata 
infligge un altro forte colpo. 

«Abbiamo fatto richiesta di 
Cassa Covid – dice Antonio Tec-
chio – per cinque dipendenti, poi-
chè non possiamo sostenre la si-
tuazione attuale. Non abbiamo 
ancora avuto risposte. Nel primo 
lockdown – dice – nell’attesa dello 
Satto abbiamo anticipato le retri-
buzioni ai dipendenti in Cassa. Ma 
pora non lo faremo. Non possia-
mo più pemettercelo. Non so pro-
prio che fine faremo».
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IN CLASSIFICA
Top Fish 

 è al 26° posto 
di leader 

della crescita 
con un Cagr 
del  122,17%

26°

anni siamo espositori nella Fiera di 
Madrid, Fruit Attraction, la seconda 
fiera del settore per importanza a li-
vello europeo. Visitiamo costante-
mente i nostri fornitori in Spagna e 
nel Sud Italia e i nostri clienti europei 
nelle loro sedi, cercando di capire e 
far combaciare le esigenze della pro-
duzione e dei consumatori finali».

I numeri premiano questa strate-
gia: «Nel 2019 abbiamo avuto una 
crescita del 45% rispetto al 2018 e 
nell’attuale 2020 stiamo avendo una 
crescita intorno al 20%; abbiamo, a 
oggi, già raggiunto il fatturato del 
2019, e  tutto ciò nonostante le mille 
difficoltà questo nonostante le 

enormi difficoltà che il nostro setto-
re ha vissuto a causa della pandemia 
fra cancellazione di ordini a marzo, 
aumento dei costi di logistica, im-
possibilità di carichi dovuta alla 
quarantena imposta agli autisti dei 
Paesi dell’Est europeo. Adesso af-
frontiamo la seconda ondata con lo 
stesso spirito, consapevoli dell’im-
portanza di far arrivare a destina-
zione frutta e ortaggi in ogni angolo 
italiano ed europeo, beni essenziali 
per tutta la popolazione». 

Nel (prossimo) futuro l’obiettivo è 
aprire un magazzino di produzione 
di agrumi e frutta estiva in Spagna, 
che dovrebbe essere operativo a par-
tire da dicembre e diventerà una par-
tecipata fra ReinaGreen SL (Spagna) 
e ReinaGreen Italia Srl.
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IN CLASSIFICA
ReinaGreen

 è al 29° posto 
di leader 

della crescita 
con un Cagr 
del   121,54%

29°

Gli obiettivi 
della Ue 
non posso-
no  che por-
tare a nuovi 
investi-
menti e a 
un’ulteriore 
crescita
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Kuadra Cucine. Anno dopo anno la rete si 
allarga: dalla Puglia  al Centro  fino al Nord 

L’azienda è locale,  
il network  nazionale

Arredo. Le aziende che dopo la crisi del 2009 avevano puntato  su export, sostenibilità 
e distribuzione diretta erano in crescita e hanno resistito meglio all’ondata della pandemia

L’impresa vaccinata resta a galla 
Vincenzo Rutigliano

Tutta fatta in casa Kuadra Cu-
cine, l’azienda a conduzione 
familiare che, fondata nel 
novembre del 2015, è cre-

sciuta con l’inserimento, in tempi di-
versi, della seconda generazione, e 
con l’allargamento a tutti i mercati 
del centro sud e, da ultimo, l’anno 
scorso, anche a Lombardia e Pie-
monte. Dietro i risultati di questa 
piccola azienda che, in soli 3 anni, dal 
2016 al 2019, ha assunto una visibili-
tà ed operatività anche ultraregiona-
le, vi è tutta la famiglia Turi: il padre, 
Nicola, 49 anni, fondatore di Kuadra 
e responsabile commerciale che ha 
messo a frutto gli anni di esperienza 
maturata nel settore sin dal 1985; la 
figlia, Dominga, cui è stata affidata la 
direzione amministrativa della srl, 
mentre della produzione e della logi-
stica si occupano altri due fratelli, di 
23 e 22 anni, Francesco e Giovanni. 
Questo modello gestionale del-
l’azienda ha consentito a Kuadra Cu-
cine di allargare la rete dei mobilieri 
serviti - che a loro volta vendono al 
consumatore finale - a tutto il centro 
sud, Sicilia e Sardegna comprese. E 
nei prossimi sei mesi la rete si allar-
gherà ancora a Friuli e Veneto. Così 
in pochi anni - complice la versatilità 
di un prodotto di fascia economica 
progettata e realizzata nello stabili-
mento di Modugno, alle porte di Bari 
- le cucine componibili della famiglia 
Turi hanno registrato risultati sem-
pre maggiori trasformando l’azien-
da, in 5 anni, da realtà locale a grup-
po di livello nazionale. Il fatturato, 
che nel 2016 era di soli 330.000 euro, 
nel 2018 è triplicato fino a salire a 1,3 
milioni. Nel 2019 altro balzo fino a 
2,3 e quest’anno Kuadra sfiorerà i 3 
milioni, nonostante la chiusura pro-
vocata dal lockdown, per due mesi, 

Giovanna Mancini

C
ostrette a trascorrere 
nella propria abitazione 
più tempo che in passa-
to, molte persone – per-
lomeno quelle che non 
hanno ancora visto in-

taccare il proprio potere d’acquisto 
dalla crisi – hanno riposizionato le 
proprie spese verso prodotti per la ca-
sa. In Italia come nel resto del mondo.

Non si tratta di un’ipotesi pura-
mente sociologica: lo dimostra 
l’esplosione di ordini e vendite regi-
strati a partire da giugno e fino a tutto 
settembre dalle aziende italiane del-
l’arredamento, che hanno ottenuto 
nei mesi estivi ricavi superiori a quelli 
dello stesso periodo dell’anno prece-
dente, grazie soprattutto al buon an-
damento del settore retail, ovvero i 
negozi. Difficile dire se questo basterà 
ad arginare il crollo del primo seme-
stre, penalizzato dal fermo produttivo 
di circa cinque settimane tra marzo e 
aprile e dalla chiusura dei punti ven-
dita in Italia per quasi tre mesi, oltre ai 
vari lockdown negli altri Paesi.

«Tutto dipenderà dai risultati del 
quarto trimestre – osserva Maria Por-
ro, presidente di Assarredo –. Non ab-
biamo dati a disposizione, ma la sen-
sazione è di un rallentamento». Ral-
lentamento dovuto in parte a una cor-
rezione rispetto alle ottime 
performance del trimestre preceden-
te e in parte al riacutizzarsi della pan-
demia in tutto il mondo, dove l’indu-
stria italiana del mobile (29mila 
aziende con un fatturato alla produ-
zione di 27,5 miliardi nel 2019) esporta 
prodotti per 14,5 miliardi di euro.

«Quello che appare certo, è una 
marcata differenza tra le aziende più 
grandi, che riescono a contenere le 
perdite, e quelle piccole, che appaiono 
in sofferenza», osserva Porro. Perché 

in un momento come questo la velocità 
di reazione e la capacità di riorganiz-
zarsi in tempi rapidi – che richiedono 
investimenti e strutture manageriali 
avanzate – è quello che fa la differenza 
per restare competitivi, soprattutto 
sul fronte della digitalizzazione.

Trasformazione digitale
È proprio in quest’ambito che molte 
aziende dell’arredo hanno riposizio-
nato buona parte del proprio budget 
quest’anno, accelerando sulla crea-
zione di piattaforme virtuali per la 
presentazione e in alcuni casi anche la 
vendita delle proprie collezioni, o am-
pliando l’offerta di servizi digitali. La 
trasformazione digitale – che investe 

tanto i processi produttivi, quanto 
quelli organizzativi e di vendita – è 
una delle leve su cui il settore scom-
mette per resistere alla crisi determi-
nata dalla pandemia e per tornare a 
crescere, quando l’emergenza sarà 
passata. L’ecommerce è solo uno dei 
tanti tasselli di questo percorso, ma è 
interessante notare come proprio 
quest’anno molti brand italiani del-
l’arredamento – anche quelli specia-
lizzati in categorie merceologiche dif-
ficili da vendere online – abbiano lan-
ciato piattaforme di ecommerce ge-
stite direttamente. È come se si fosse 
superato un tabù, che per anni aveva 
fatto di questo settore uno dei meno 
attivi sul fronte del commercio elet-

tronico, con una percentuale di vendite 
online attorno al 4-5% sul totale.

Sostenibilità
Altra leva fondamentale di competiti-
vità, spiega Maria  Porro, è quella della 
sostenibilità, un aspetto su cui le 
aziende dell’arredo hanno iniziato a 
investire da tempo, come dimostrano 
i dati elaborati dal centro studi Feder-
legnoArredo per la Fondazione Sym-
bola, secondo cui negli ultimi quattro 
anni un terzo delle imprese ha fatto 
investimenti «green». 

Ora però si aggiungono anche gli 
stimoli messi in campo dall’Unione 
europea, in particolare con il Green 
Deal e Next generation Eu. «Come As-
sarredo abbiamo avviato un’indagine 
tra i nostri associati per individuare le 
best practice e costruire un program-
ma di lavoro a sostegno delle aziende 
per accedere ai fondi europei e nazio-
nali e usarli al meglio – spiega Maria 
Porro –. Ci vorrà ancora qualche anno 
per vedere i risultati di queste politi-
che, ma la strada è tracciata e le impre-
se hanno ben chiaro che la sostenibili-
tà è strategica per crescere».

Distribuzione ed export
Già la precedente crisi globale, quella 
del 2009-2011, aveva dimostrato la 
necessità di espandersi sui mercati 
internazionali. La crisi del Covid ha 
aggiunto un insegnamento in più: 
l’importanza di una presenza struttu-
rata e capillare sui mercati, per garan-
tire consegne e servizi anche in casi di 
ridotta mobilità tra Paesi, come nella 
situazione che stiamo vivendo. Tra le 
realtà che hanno dimostrato maggio-
re resilienza ci sono  quelle che hanno 
potuto contare su una rete distributi-
va locale a livello globale, con punti 
vendita  diretti, uffici o una rete conso-
lidata e fidelizzata di rivenditori.
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In presenza.
Un evento 
organizzato 
da Zanotta 
durante i Milano 
Design Days 
dello scorso 
ottobre, prima 
del lockdown

Fondatore. 
Nicola Turi, 
49 anni, 
fondatore 
di Kuadra 
e responsabile 
commerciale 
dell’azienda 
in cui lavorano 
anche i figli 
Dominga, 
Francesco 
e Giovanni 

e la ripresa della produzione a mag-
gio scorso. Anche per il 2021 le previ-
sioni «sono positive perchè - spiega 
Dominga Turi - dobbiamo crescere 
sempre di più proprio perchè, essen-
do nati nel 2015, dobbiamo raddop-
piare i volumi come effetto dell’am-
pliamento della rete nelle altre re-
gioni oltre la nostra». Tutti i modelli 
di cucine sono disegnati e progettati 
all’interno e realizzati, a marchio 
proprio, nello stabilimento dove, nel 
tempo, anche il numero degli operai 
si è moltiplicato: dai 2 del 2016 ai 12 
del 2019, per finire ai 20 attuali, oltre 

a 2 tecnici per lo sviluppo della pro-
gettazione e ai vertici. «Nella proget-
tazione e realizzazione . spiega an-
cora Turi - vi è un’attenzione molto 
forte all’innovazione, alle evoluzioni 
del mercato dell’interior design, alla 
scelta di materiali solidi e duraturi e 
alla cura dei dettagli sia estetici che 
costruttivi. Questo settore sta cam-
biando molto. Il consumatore che si 
rivolge ai mobilieri nostri clienti 
vuole innovazione sia negli elettro-
domestici che nel design e nella fun-
zionalità». Tutte le cucine vengono 
commercializzate con la propria rete 
vendita con risultati più consistenti 
soprattutto in Sicilia e Campania, 
«regioni dove -conclude Dominga 
Turi - serviamo meglio i nostri ri-
venditori grazie ai contatti maturati, 
in questi anni, da mio padre e alla re-
te di agenti presenti nelle due aree».
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IN CLASSIFICA
Kuadra 

 è al 64° posto 
di leader 

della crescita 
con un Cagr 
del 90,38%

64°

Le radici di MG Project risalgono al 1995, quando, sui banchi del liceo Teofilo Patini di Castel Di Sangro, Raimondo

Marotta, attuale CEO dell’azienda  e Francesco Gravina, appartenente ad una tradizione famigliare di imprenditori e

manager, condividono la passione per gli studi scientifici. Passione che continuano a coltivare alla facoltà di ingegneria

dell’Aquila, dove Francesco si laurea in ingegneria meccanica, Raimondo in ingegneria chimica.

Francesco Gravina, insieme al fratello Leonardo, di due anni più giovane e fresco di laurea in legge, cominciano a

lavorare nella MIC Srl, azienda di famiglia che vanta una robusta tradizione nel mondo delle costruzioni.

Raimondo Marotta invece collabora con professionisti che sviluppano analisi di impatto elettromagnetico per le stazioni

radio della telefonia mobile. Il giovane ingegnere chimico capisce rapidamente che telecomunicazioni e processi

energetici rappresenteranno il suo futuro professionale.

La storia recente è la naturale evoluzione del sodalizio fra Raimondo Marotta ed i fratelli Francesco e Leonardo Gravina,

che da una solida amicizia personale evolve sul piano professionale ed imprenditoriale. Nel 2016 nasce la MG Project Srl. 
Ing Raimondo Marotta

Ceo-Co Founder della MG Project

Oggi  MG Project è una Società di Ingegneria che opera a livello nazionale con proprie persone presenti su 10 sedi. Progetta im pianti di telecomunicazioni

secondo i più aggiornati standard BIM, riqualificazione energetica e sismica di manufatti e fornisce supporto per l’esecuzione tecnica, la  direzione lavori

e la governance dei processi.  Avvalendosi della  significativa esperienza operativa e manageriale maturata cura inoltre la formazione delle risorse interne

e dei propri Clienti fornendo strumenti di gestione personalizzati dei progetti secondo gli standard tecnici, di qualità e performance richiesti.
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Marketing. L’ascesa dei dati e l’attivismo delle aziende, il commerce e l’effetto Tik Tok: aumentano 
le piccole aziende che offrono servizi di consulenza puntando su agilità e portfolio ampio di competenze

Instilla. La società milanese punta
a espandere la clientela internazionale

Strategie di marca  
per  crescere onlineIl grande reset tra brand e clienti

Giampaolo Colletti

I
l grande reset. Non ha usato mez-
zi termini su Time Klaus Schwab, 
fondatore e guida del World Eco-
nomic Forum, per raccontare il 
cambio di paradigma necessario 
per affrontare questo anno spar-

tiacque. «Ora il business non può più 
portare avanti un impegno con in-
tenzioni solo formali, ma ancora 
troppo vago», ha scritto Schwab. 

La richiesta è un senso di consa-
pevolezza, che si legge tra le pieghe 
di una necessaria evoluzione nella 
relazione tra brand e consumatori. 
Tutto questo in fondo si trova anche 
nella ricerca del “brand purpose”: il 
39% di manager comunicatori e 
advertiser ritiene che l’emergenza 
sanitaria abbia portato le proprie 
aziende a dare maggiore importanza 
agli investimenti a supporto di ini-
ziative che testimoniano l'impatto 
positivo delle marche sulla società. 
È quando emerge dalla recente ri-
cerca di Upa, associazione che riuni-
sce i più importanti investitori italia-
ni in pubblicità e comunicazione, e 
School of Management del Politec-
nico di Milano. C’è di più: per il cam-
pione intervistato la profilazione 
delle audience è strategica per la co-
struzione della marca (64%) e per 
l’attivazione di campagne mirate di 
vendita (74%). Risultano centrali an-
che l’analisi degli analytics digitali 
(67%), il brand tracking (75%) e la 
viewability (56%). Addirittura per 8 
manager su 10 nei prossimi tre anni 
la percentuale di investimento sui 
mezzi digitali aumenterà significati-
vamente per quanto riguarda le atti-
vità di precision marketing, approc-
cio scientifico che passa dall’acquisi-
zione e dall’analisi dei dati dei clien-
ti, prospect o consolidati. Così il dato 
regna sovrano, punto fermo di uno 

scacchiere digitale in cambiamento. 
D’altronde nell’anno che ha falci-

diato gli spostamenti fisici nel mon-
do, è stata la finestra online a per-
mettere ai cittadini di viaggiare, 
stando chiusi in casa col proprio 
smartphone. Così i consumi sono 
cresciuti, contemporaneamente al 
bisogno di orientarsi in mercati 
stravolti. Non è un caso che la mobi-
lità dei consumi sugli schermi mi-
niaturizzati oggi veda la casa come 
centro nevralgico di attenzione per 
via dell’emergenza pandemica. An-
che se le fruizioni restano multi-
tasking, fatte di uno zapping co-
stante e di stream senza fine. È l’ef-
fetto TikTok che orienta i servizi of-
ferti e l’attività di tutta la filiera. 

La fotografia di Netcomm duran-
te la prima ondata emergenziale e il 
relativo lockdown ha fatto registra-
re il triplo di nuovi consumatori in-
tenti a fare acquisti online: 2 milioni 
nella prima metà del 2020 rispetto 

alla crescita organica di 700.000 
unità del 2019. Ecco allora che evol-
ve anche il ruolo delle società di con-
sulenza di digitali. Una filiera par-
cellizzata che oggi vede la crescita 
esponenziale di quelle realtà flessi-
bili, agili, integrate con un portfolio 
completo di competenze. 

Sono questi nuovi leader della 
crescita ad aggredire meglio un 
mercato in evoluzione. Anche per-
ché le risposte ai nuovi bisogni dei 
clienti arrivano da soluzioni con-
vergenti e coinvolgenti. Di fatto a 
portata di smartphone. 

Le aziende hanno necessità di 
intercettare un’attenzione distratta 
e infedele. Ecco allora come queste 
società di servizi digitali, oggi spes-
so anche solo “mobile only”, per 
conto dell’azienda sono chiamate a 
ricostruire un nuovo patto con 
l’utente. Un’alleanza basata su fi-
ducia e attenzione.
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A tutto 
smartphone.
Le aziende hanno 
la necessità di 
intercettare 
un’attenzione 
distratta e infe-
dele: molte 
società di servizi 
digitali spesso 
sono   mobile only

«Tutto è nato in una 
piccola stanza con-
divisa e a distanza di 
poco tempo ci tro-

viamo in un ufficio di 500 metri 
quadrati. In realtà oggi non vedia-
mo l’ora di poterlo rivedere pieno 
di persone, questo ufficio». Nelle 
parole di Alessio Pisa, Ceo di In-
stilla, c’è il racconto della crescita 
aziendale, ma anche la speranza 
di poter tornare presto ad una 
normalità stravolta dallo tsunami 
della pandemia, in un’area come 
quella milanese toccata dal-
l’emergenza, soprattutto in que-
sta seconda ondata. 

La storia di questa società me-
neghina, focalizzata sulle strategie 
digitali che connettono brand e 
utenti, si esplicita nella crescita del 
team, passato in soli tre anni da 3 a 
più di 35 collaboratori. E dietro al 
capitale umano i numeri: +120% di 
fatturato anno su anno e un ebitda 
del 20% nell’ultimo bilancio con-
solidato del 2019. «Il nostro settore 
di riferimento è la consulenza digi-
tale che tocca più ambiti: si va dalla 
progettazione ed erogazione di 
servizi su strategie di crescita onli-
ne alla vendita e al posizionamento 
per i brand», precisa Pisa. Il merca-
to di riferimento rimane ancora 
l’Italia, ma i riflettori sono puntati 
su vari clienti con un respiro euro-
peo. «In questi mesi ci siamo foca-
lizzati sul posizionamento di In-
stilla in termini di servizi e perfor-
mance, facendo coincidere i nostri 
obiettivi di business con quelli dei 
nostri clienti. Abbiamo puntato su 
servizi e prodotti, studiando il 
mercato e i competitor. Abbiamo 
lavorato tanto su competenze e su 
nuovi servizi integrati», dice Pisa. 

In fondo la chiave è tradurre le 
potenzialità del digitale oggi non 

Velvet Media. Da Castelfranco Veneto
servizi innovativi per le imprese

L’agenzia globetrotter
che scala i mercati

Accompagnano le aziende 
alla scoperta di tutti i ser-
vizi di marketing e vendi-
ta online, quelli che ne-

cessariamente si sono moltiplicati 
in questo 2020 tra lockdown e re-
strizioni. Grafica, web design, store 
management, persino virtual 
show-room: su queste attività ope-
ra il team composto da 150 giovani 
professionisti, quasi tutti under 
trenta, al lavoro per Velvet Media, 
agenzia di marketing nata nel 2013 
a Castelfranco Veneto, nella pro-
vincia di Treviso.

Operano in team ibridi e con-
nessi, in costante contatto con i 
clienti e si spostano a bordo di 
skate e monopattini. Una realtà 
hi-tech che si è guadagnata l’ap-
pellativo di Google italiana: l’hea-
dquarter è ancora lì, in quel nord-
est fatto di Pmi d’eccellenza che 
però ora soffrono la chiusura dei 
mercati, riflesso della pandemia. 
Ma in realtà Velvet Media va molto 
oltre il trevigiano: questa realtà ha 
scalato attenzione e fatturato in 
maniera esponenziale, aprendo 
sedi negli Stati Uniti, negli Emirati 
Arabi Uniti e in Thailandia. E nei 
piani di sviluppo ci sono anche 
Milano e la Cina. 

«Siamo il partner di riferimento 
per chiunque abbia un business di 
carattere sia nazionale sia interna-
zionale», afferma Bassel Bakdou-
nes, imprenditore 40enne, papà si-
riano di Damasco, mamma trevi-
giana, in tasca un percorso profes-
sionale nel product marketing per 
Ferrari e nel trade marketing con 
Philip Morris. Bakdounes è Ceo di 
Velvet, fatturato di oltre 5 milioni 
di euro nello scorso esercizio fisca-
le e un tasso di crescita del quasi 
+100% sull’anno precedente. L’or-
goglio di essere leader della cresci-

ANDAMENTO  DEI MEZZI
Digital comprensivo della stima 
attuale OTT e Altro. Dati 2019 in %
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ANDAMENTO DEI MACROSETTORI
Quota % su totale mercato e 
var.% 2019/2018

Dati 2019
TOP 10 SETTORI

Tempo
libero

VAR ‘19/’18 QUOTA  %

Largo
consumo -6,2%

Servizi/
attività -2,3%24,9

Beni
durevoli

-7,4%18,1

Persona -4,3%18,1

-8,5%12,5

26,4

VAR. %
2019/’18

QUOTA
 %

-3,5 14,9Alimentari

Automobili -6,8 11,5

+4,9 7,5Distribuzione

-13,8 5,2Telecomunicaz.

-6,3 5,0Cura persona

-8,9 4,5Media/editoria

-10,2 4,1Abbigliamento

-9,8 3,9Abitazione

-5,7 5,5Bevande/alcolici

-0,4 7,0
Farmaceutici
sanitari

Gli investimenti in pubblicità
ADOBESTOCK

più accessorio, ma parte integrante 
del percorso di sviluppo di una 
marca. «La nostra ricetta per una 
crescita continua è continuare a 
investire: la scelta è sviluppare 
nuove soluzioni tecnologiche e 
definire una metodologia che ci 
permetta di essere ancora più fles-
sibili, in un mercato che cambia 
velocemente», puntualizza Pisa. 
Digitale sì, ma dal volto umano. 
Perché dietro ogni algoritmo ci so-
no le persone. Non ha dubbi Ales-
sio Pisa: «Quando abbiamo pen-
sato ad Instilla abbiamo voluto 
prima di tutto definire i valori che 

stessero alla base dell’azienda e 
che sono rimasti ancora gli stessi. 
Il più importante per noi è mettere 
le persone al primo posto: dipen-
denti, partner, clienti. Nei primi 
momenti è stato questo elemento 
a creare un gruppo coeso, una vera 
e propria famiglia». 

La società ha messo in piedi un 
modello tangibile per misurare 
performance e offrire continue 
opportunità ai collaboratori. 
«Tutti hanno obiettivi personali 
legati a quelli aziendali e percorsi 
di carriera, tutto si basa su traspa-
renza e su una sana cultura nella 
gestione dell'errore», precisa Pisa. 
Modello anglosassone vincente: 
l’errore è da condividere e addirit-
tura da capitalizzare.

—G.Coll
© RIPRODUZIONE RISERVATA

IN CLASSIFICA
Instilla  

è al 30° posto 
di leader 

della crescita 
con un Cagr 
del 121,48% 

30°

ta è declinato al plurale e passa dal 
team. «Per noi è un riconoscimen-
to importante che ci fa capire che 
stiamo andando nella direzione 
giusta. Quanto al valore della 
squadra, direi che è proprio il cer-
care il più possibile di lavorare co-
me un team a darci quel qualcosa 
in più», precisa Bakdounes. 

In questo tempo così fragile e in-
certo per questo manager globe-
trotter la ricetta per crescere è pun-
tare sull’innovazione. «La chiave è 
scommettere su strategie innovati-
ve continue, senza fossilizzarsi su 
modus operandi anacronistici. 

Questo è il momento in cui esce 
fuori la vera forza del capitale uma-
no, dentro e fuori l’azienda: questo 
valore non si può improvvisare, ma 
va costruito con fermezza, convin-
zione e lavoro costante giorno per 
giorno», dice Bakdounes. Il digitale 
è stato l’alleato per crescere sin dal-
l’esordio. «Siamo partiti usando i 
coupon su carta e oggi siamo al-
l’avanguardia nel digitale: per pri-
mi abbiamo portato il concetto di 
phygital nelle fiere, ideando un 
nuovo format che integra l’esibi-
zione fieristica a eventi trasmessi 
in live streaming all’interno di un 
ambiente virtuale. Oggi più che mai 
le nuove tecnologie possono offrir-
ci soluzioni a portata di mano che 
possono rivoluzionare il lavoro».

—G.Coll.
© RIPRODUZIONE RISERVATA

IN CLASSIFICA
Velvet Media 

 è al 40° posto 
di leader 

della crescita 
con un Cagr 
del 102,64%

40°

La profila-
zione  è 
strategica 
per costrui-
re la marca 
e  attivare 
campagne 
 di vendita
efficaci
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Lombardini22. La studio di architettura
sta già pensando alle soluzioni post Covid

Immaginare gli spazi
per il lavoro del futuro

Studi di ingegneria. Il settore mostra una forte  resilienza,   favorita dal fatto che i codici Ateco 
sono rimasti attivi e la produzione di servizi è proseguita  anche durante il lockdown di primavera

Il balzo del progetto globale
Q uando nel  2007 

Lombardini22 è nata 
per iniziativa di 6 soci, 
l’idea – ardita ma lucida 
–  era quella di mettere 

insieme professionalità eteroge-
nee e coltivare una pluralità disci-
plinare da proporre al mercato co-
me offerta integrata. 

Si trattava di uscire dalla mera lo-
gica dello studio di architettura per  
creare un’azienda da gestire con mo-
dalità  manageriale. Una struttura più 
anglosassone che italiana. 

Da questo blocco di partenza, 
Franco Guidi e Elda Bianchi (econo-
mia), Paolo Facchini e Roberto Cere-
da (ingegneria), Marco Amosso e 
Adolfo Suarez (architettura) hanno 
dato vita a una realtà basato su un’at-
tività di analisi e consulenza strategi-
ca pre-progetto, sviluppata da pro-
fessionisti altamente specializzati in 
tutte le discipline dell’architettura, 
dell’ingegneria, del marketing e della 
comunicazione.

Dalle torri del nuovo skyline mila-
nese al quartier generale di Microsoft 
Italia, passando per il nuovo centro 
commerciale del Lingotto – inaugu-
rato meno di un  mese fa – a Torino 
agli  student housing.

Oggi Lombardini22 – che prende 
il nome dalla via milanese che ne 
ospita la sede – è un Gruppo attivo a 
livello internazionale  nell’architettu-
ra e nella progettazione integrata  ed 
è specializzato nei settori Office, Re-
tail, Hospitality e Data Center. 

Con un fatturato di 17,6 milioni 
di euro nel 2019 (erano 15,8 milioni 
nel  2018)  e  grazie a un Cagr di oltre 
il 16%  è tra le 400 aziende italiane 
che hanno avuto maggiore impul-
so nel triennio 2015/2018 secondo 
la classifica stilata da Il Sole 24 Ore 
e Statista. E che si riconferma nel 
triennio 2016-2019.

Laura Cavestri

U
na resilienza inedita 
che ridimensiona ma 
non azzera la crescita 
del settore in questi 
anni e punta a recupe-
rare le performance 

pre-lockdown già da fine 2021.
Scommettono su un ruolo da 

protagonista per progettare con in-
telligenza la ripresa – grazie ai fondi 
del Recovery Fund – le società di in-
gegneria e architettura italiane  (riu-
nite nell’associazione di categoria, 
l’Oice),    i cui  consuntivi 2019 confer-
mano – prima del Covid – gli anda-
menti positivi già registrati negli 
anni più recenti.

Dinamici  (nonostante tutto) 
I consuntivi 2019 degli studi di inge-
gneria, architettura e consulenza di 
progettazione fotografano, nono-
stante tutto, consistenti incrementi 
sia dell’occupazione (+5,6%), sia del 
fatturato (+8,4%). Il numero di addet-
ti, l’anno scorso, è  salito a oltre 19mila  
unità   (circa il +3% sul 2018)  e viene 
stimato in aumento ancora nel 2020 
a 19.822 unità. In assenza della pan-
demia, la prosecuzione dei trend di 
crescita del 2018/19 avrebbe portato 
a superare abbondantemente le 
20mila unità occupate. 

Per quanto riguarda le tendenze, 
la maggioranza delle imprese non ha 
utilizzato la cassa integrazione e non 
ha intenzione di ridurre il personale, 
mentre sul fronte dell’organizzazio-
ne del lavoro si è ampliato  il ricorso 
allo smart working. 

Complessivamente, ne emerge 
una forte capacità di resilienza del set-
tore che ha ben ammortizzato l’onda 
d’urto della crisi, anche grazie al fatto 
che i codici Ateco sono rimasti attivi e 
la produzione di servizi non si è arre-

stata, neanche durante il lockdown di 
marzo/maggio 2020. 

Sulle prospettive di sviluppo non 
traspare una prospettiva particolar-
mente negativa al punto che, in as-
senza di nuovi lockdown, il Cer stima 
che le imprese possano recuperare il 
livello di attività precedente alla crisi 
già nel 2021.  Per quanto riguarda il 
fatturato, il prolungamento del ciclo 
positivo al 2019 si traduce in un valore 
complessivo che aumenta fino a 2,8 
miliardi, dai 2,63 miliardi del 2018 
(+8,4%). Per il 2020 viene invece indi-
cata una caduta a 2,69  miliardi, con 
una riduzione del 5,8%. In sostanza, si 
sarebbe quindi ritornati ai livelli pro-
duttivi del 2018. Le oscillazioni sono 

interamente determinate dalle società 
di maggiore dimensione la cui produ-
zione è aumenta di 207 milioni nel 
2019, ma è attesa scendere di 169 mi-
lioni nel 2020. Le società con meno di 
50 addetti evidenziano di contro una 
minore esposizione all’inversione del 
ciclo, con una produzione cresciuta 
del 2,7% nel 2019 e prevista conservar-
si s stabile (+0,3%) nel 2020. 

Le tipologie di attività
Dal punto di vista della tipologia di at-
tività continuano a crescere i servizi di 
Project Management, la cui quota sul 
totale è aumentata dal 6,5 al 9,4% nel 
2019 e toccherà il 10,5% nel 2020. Op-
posta è la tendenza del Turn/key, la 

cui produzione sarebbe salita al 34,5% 
del totale nel 2019, ma è indicata in ri-
dimensionamento al 29,4% nel 2020. 
La quota dei servizi di Ingegneria pura 
è invece calata dal 61,3 al 55,9% nel 
2019, ma risalirebbe al 60% nel 2020.

Più mercato italiano che estero 
Per quanto riguarda la dinamica dei 
mercati estero e nazionale, è il primo 
che ha sofferto di più, mentre quello   
italiano si è rivelato il più dinamico, 
con un incremento di produzione del 
18,2% (+2,6% per il mercato estero).

«Già prima del Covid – ha spiegato 
Andrea Mascolini, direttore generale 
di Oice – lo stop alla progettazione 
dell’impiantistica per la crisi del-
l’oil&gas aveva ridimensionato il bu-
siness che poi, col blocco delle tra-
sferte quest’anno, è stato ulterior-
mente penalizzato. Dal 2017, invece, 
in Italia, col nuovo Codice degli Ap-
palti, si è innescata una forte doman-
da pubblica di progettazione. Nei pri-
mi 10 mesi  del 2020 questa  ha supera-
to il valore dell’intero 2019».

Tuttavia, sul settore pesano nodi 
strutturali, come la difficoltà di repe-
rire sul mercato figure professionali 
adeguate e i ritardi dei pagamenti del-
la Pa che vanno dai 6-9 mesi a “punte  
record” di 12-18 mesi (talvolta i com-
pensi sono liquidati a fine prestazione 
o  ad approvazione dei progetti).  Si-
tuazioni   che privano le aziende della 
liquidità necessaria ad acquisire com-
messe e ampliare il portafoglio ordini.

 «Abbiamo retto,  fino ad oggi, an-
che grazie al fatto che il nostro settore 
è stato ritenuto “essenziale” – ha sot-
tolineato Gabriele Scicolone, presi-
dente di Oice –.  Ora dobbiamo essere  
pronti a rispondere alle richieste che 
arriveranno anche sul piano del Reco-
very Fund che punterà molto su infra-
strutture e sostenibilità ambientale».

© RIPRODUZIONE RISERVATA

Oltre i  cantieri.
 La sede romana 
della televisione 
Fox progettata 
da Lombardini 22. 
I progetti partono 
dall’idea e arriva-
no alla condivisio-
ne degli spazi  

Lombardini22. 
L’amministratore 
delegato, 
Franco Guidi. 
Bocconiano,  è 
uno dei cinque 
fondatori 
e guida 
una squadra
di 300 addetti
in maggioranza
ingegneri
e architetti

Una comunità di professionisti 
giovane, aperta e internazionale che 
si compone di circa 300 persone tra 
architetti, ingegneri, designer, spe-
cialisti della comunicazione, con 
un’età media che sfiora i 35 anni e 
provenienti da 17 nazionalità diverse.

Il Covid sta già cambiando la 
domanda di progettazione?  E in 
che modo?

«Lo ha già cambiato – ha spiegato 
l’amministratore delegato Franco 
Guidi –. In una prima fase  è stato ne-
cessario adattare gli spazi  alle esi-
genze urgenti di distanziamento so-
ciale e sicurezza. Oggi, dopo mesi di 

smart working, c’è una grande “vo-
glia” di rientrare in ufficio, perchè gli 
spazi di casa non sempre sono ade-
guati. Anche dopo la pandemia certe 
nuove abitudini rimarranno. Il lavoro 
a distanza diverrà un tassello struttu-
rale assieme a un ritorno in ufficio e 
le aziende stanno  già ripensando i 
propri spazi. Alcune li diminuiranno 
(e molti proprietari di immobili do-
vranno investire per rendere  gli spazi 
più “flessibili” a  ospitare magari più 
di un soggetto). Altre creeranno spazi 
di coworking, socialità, aggregazione 
in sicurezza,  perchè l’ufficio sia luogo 
di confronto e creatività. Già oggi – ha 
concluso Guidi – ci viene chiesto di 
ripensare l’acustica delle sale riunio-
ni per sentire meglio anche chi è col-
legato in piattaforme da remoto».

— L.Ca.
© RIPRODUZIONE RISERVATA
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Pharma Niche Products. Principi attivi 
per la farmaceutica e gli integratori

Rotta sul Giappone 
con prodotti di nicchia

Internazionalizzazione. Dopo un 2019 in corsa con esportazioni a quota 585 miliardi il Covid
 ha imposto una frenata. Per cogliere le opportunità gioco di squadra a misura di filiera e digitale

L’Asia salva il Made in Italy
La sede è a Ferrara, ma la pro-

iezione è globale. Stiamo 
parlando di Pharma Niche 
Products, una trading com-

pany fondata nel 2013 che commer-
cializza prodotti farmaceutici. 
Quelli di punta sono  l’eparina, prin-
cipio attivo naturale salvavita,  e i 
suoi derivati, i cosiddetti eparinoidi 
che possono essere assunti anche 
per via orale. «Per il nostro business 
le vendite estere sono essenziali», 
racconta il presidente Carlo Min-
ganti, che ha alle spalle un’espe-
rienza quarantennale in un’azienda 
produttrice di eparina in Italia. 

Il primo bilancio nel 2014 chiude 
con ricavi di 108 mila euro, che di-
ventano 1,5 milioni l’anno succes-
sivo e 1,82 nel 2016. Il momento 
della svolta è il 2017, quando il fat-
turato arriva a 5,4 milioni, poi a 9,3 
nel 2018, mentre  nel 2019  Pnp met-
te a segno 10,8 milioni. Un risultato 
che le è valso il 37esimo posto nella 
classifica Leader della crescita 
2021. Non è un caso. Il settore far-
maceutico è tra quelli che si sono 
maggiormente messi in luce lo 
scorso anno, con un aumento delle 
esportazioni del 25,6% secondo 
l’ultimo Rapporto Ice.   

«Le  nostre leve per la crescita? I 
prodotti di nicchia. Una peculiarità 
- spiega Minganti - che abbiamo vo-
luto rimarcare a partire dal nome 
della nostra società».  L’80% dei ri-
cavi  di Pnp, sottolinea il presidente, 
«vengono realizzati in Giappone e 
Corea del Sud grazie ad accordi in 
esclusiva con alcuni importanti so-
cietà farmaceutiche locali e italiane 
che intendono espandersi su questi 
mercati».   E proprio il  Paese del Sol 
levante  è stato tra le principali mete 
per  l’export  del Made in Italy, con 
un balzo del 19,7% rispetto al 2018. 

Le difficoltà, certo, non manca-

Chiara Bussi

A
 pensarci adesso sembra 
un periodo lontano an-
ni luce. Eppure appena 
tredici mesi fa il made in 
Italy sui mercati inter-
nazionali appariva co-

me una macchina in corsa.  A fine 2019 
il tesoretto delle  esportazioni aveva 
raggiunto quota  585 miliardi di euro, 
pari a più di un terzo del Pil del nostro 
Paese, con  un’accelerazione  del 2,3% 
per i beni e del 4,1%  per i servizi  oltre-
confine.  Un buon risultato,  in una fase 
turbolenta sui mercati mondiali, in 
un’Europa nel bel mezzo della disputa 
commerciale tra Usa e Cina, pressata 
dai dazi americani e alle prese con i ne-
goziati incerti sulla  Brexit.

A dare maggiore soddisfazione, co-
me mostra il Rapporto Ice,  sono stati 
Giappone, Svizzera e Usa. Nel Paese 
del Sol Levante le esportazioni italiane 
sono cresciute del 19,7%, sulla scia del-
l’accordo di libero scambio raggiunto  
tra Tokyo e  la Ue a febbraio dell’anno 
scorso. La vicina Svizzera si è imposta 
sempre più come hub internazionale, 
con un aumento dell’export del Made 
in Italy 16,6% e l’espansione verso gli 
Usa ha segnato un passo avanti del 
7,5% nonostante i dazi imposti dal-
l’amministrazione Trump. 

Protagonista indiscusso è stato il 
settore farmaceutico: con un balzo 
delle vendite oltreconfine del 25,6% 
ha guadagnato   il sesto posto nella 
classifica dell’export italiano. Ma  
hanno fatto bene anche i comparti 
delle bevande (+6,8%), il sistema mo-
da (+6,2%), l’alimentare (+6,6%) e la 
metallurgia (+5,3 per cento). E a fine 
2019 la bilancia commerciale ha mo-
strato  un saldo tra esportazioni e im-
portazioni  di circa 53 miliardi, record 
storico assoluto. «Il 2019 - dice Ales-
sandra Lanza, senior partner di Pro-

meteia - è stato un anno molto positivo 
e frizzante, per la performance, ma 
anche per i meccanismi di accompa-
gnamento all’export».  Unico neo: 
l’Asia. Un mercato difficile, per di-
mensioni e cultura. Qui, fa notare 
Lanza,   «un pezzetto di cammino l’ab-
biamo fatto, soprattutto per i beni di 
alta gamma e per quantitativi ridotti, 
ma rispetto alla Germania le nostre 
imprese fanno ancora fatica ad af-
frontare esportazioni su larga scala». 

Poi, dopo dieci anni interrotti di 
crescita dell’export è arrivato lo shock 
più imprevedibile: la pandemia. Il pri-
mo lockdown, con lo stop a numerose 
attività produttive, ha avuto effetti de-
vastanti sulle esportazioni, crollate ad 

aprile del 41,6,% rispetto a un anno pri-
ma, la più ampia riduzione dal 1993. 
Poi la risalita, con qualche spiraglio 
nei mesi successivi, e la  cronaca recen-
te della seconda ondata, con un nuovo 
lockdown a geometria variabile a li-
vello mondiale che avrà inevitabil-
mente un impatto sugli scambi e spo-
sterà la ripresa più in là.   

«La situazione attuale induce alla 
cautela e le previsioni sul recupero 
delle esportazioni - dice l’economista 
-     dovranno essere riviste al ribasso, ri-
tardando il recupero delle posizioni 
perse». Le ultime stime di Prometeia 
indicano un calo complessivo del 
12,6% dell’export dell’industria mani-
fatturiera   quest’anno con un rimbalzo 

dell’8,2% nel 2021 e  del 4,7% nel 2022.  
Anche la scelta delle destinazioni  

dovrà tenere conto delle incognite le-
gate alla pandemia. «L’unica area che 
lavora a pieno ritmo e sembra aver su-
perato l’emergenza Covid - sottolinea 
Lanza - è proprio l’Asia: Cina, ma an-
che Giappone, Corea, Thailandia e 
Vietnam. È opportuno però che il no-
stro sistema Paese non si faccia trova-
re impreparato e superi al più presto i 
nodi che erano venuti al pettine già lo 
scorso anno. Per competere con i con-
correnti tedeschi sulla larga scala bi-
sogna ragionare in termini di filiera, 
unire le maglie con  acquisti integrati 
e proporsi ai clienti asiatici con una 
gamma completa di prodotti». I setto-
ri trainanti saranno ancora una volta 
il farmaceutico e i macchinari, anche 
grazie  alla spinta delle tecnologie 4.0. 
«Questa volta - precisa Lanza - biso-
gna evitare errori, facendo i compiti a 
casa sul tracciamento e presentando 
progetti concreti per finanziare il ri-
lancio di competitività nell’ambito del 
Recovery Plan Ue  per segnare  la rotta 
del Made Italy sui mercati internazio-
nali almeno per i prossimi cinque an-
ni. Ma occorre agire in fretta: in un 
momento di contrazione degli scambi 
la concorrenza è sempre più agguerri-
ta». La nomina di Joe Biden alla presi-
denza americana, conclude l’econo-
mista,  «riapre un’occasione impor-
tante per la costruzione di un’unità 
commerciale Europa-Usa anche per 
far fronte a sfide comuni e nel solco di 
una secolare collaborazione». 

Intanto  la situazione di necessità ha 
spinto le imprese del made in Italy a 
esplorare canali alternativi. Secondo 
un’indagine  di Promos Italia su un 
campione di  400 Pmi, il 49% ha  au-
mentato il ricorso all’export digitale e   
il 67% ne prevede un ulteriore sviluppo 
nei prossimi tre anni.

© RIPRODUZIONE RISERVATA

Le ultime Fiere.
Un drone
di ultima 
generazione
esposto
all’Esposizione
Mondiale
di Pechino
nel 2019

Presidente. 
Carlo Minganti 
è presidente 
di Pharma Niche 
Products. La 
società di Ferrara 
realizza l’80% del 
fatturato in 
Giappone e Corea 
del Sud, ma ha 
accordi anche in 
Spagna e Svizzera

no. «Sono realtà complesse – dice 
Minganti – dove servono anni per 
riuscire a stringere partnership e a 
consolidarle. Introdurre prodotti 
come i nostri è poi particolarmente 
laborioso perché la regolamenta-
zione è molto stringente». Il Covid 
non aiuta e nemmeno la peste sui-
na, dato che l’eparina è estratta dal-
la mucosa intestinale dei maiali, so-
prattutto in Cina. 

Con il passare degli anni il por-
tafoglio si amplia a nuovi clienti e a 
nuovi prodotti, sempre di nicchia e 
di origine naturale, per il settore 
farmaceutico o nel campo degli in-

tegratori alimentari. Così nell’ago-
sto 2019 Pnp ha siglato una part-
nership con la vicentina Dembiote-
ch per la distribuzione in esclusiva 
di cellule staminali vegetali desti-
nate alla cosmetica e agli integrato-
ri per il mercato giapponese.  Lo 
sguardo è rivolto anche altrove. «Ci 
sono altre mete potenzialmente in-
teressanti – dice il presidente – alle 
quali ci stiamo avvicinando». In 
Spagna, ad esempio, Pharma Niche 
Products sta sviluppando una col-
laborazione per la commercializza-
zione di prostaglandine, mentre 
grazie a un accordo con una società 
svizzera punta a raggiungere 
l’America latina per la vendita di 
prodotti urochinari (derivanti dal-
l’urina) e trombolitici. 

—C.Bu.
© RIPRODUZIONE RISERVATA
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FORMAT PROMOZIONALE A CURA DI 24ORE SYSTEM

C’è chi parla di sostegno alle PMI e 
chi lo fa, dando vita a una struttura 
volta a elaborare qualcosa di nuovo e 
signi� cativo in questa direzione, con 
l’ambizione di continuare a crescere 
aggregando energie e idee.
Nexumstp S.p.A. è una società tra pro-
fessionisti che, direttamente o tramite 
società controllate, offre consulenza nei 
diversi settori in cui ogni azienda si tro-
va a operare quotidianamente: � scale, 
lavoro, legale, aziendale e � nanziario, si-
curezza e ambiente, IT, formazione ecc.
Ma non è tutto qui. Oltre a questo, mette
in campo la propria esperienza e la propria 
determinazione nell’assistere l’azienda 
nel suo sviluppo più ampio proponen-
do un modello innovativo e globale. 
Grazie a un approccio snello e dinami-
co, vengono esaminati tutti gli aspetti 
fondamentali per la crescita di un’a-
zienda, offrendo una consulenza di 
alto livello che, attraverso l’impiego di 

soluzioni tecnologiche innovative, è resa 
economicamente accessibile anche 
alle PMI che altrimenti non potrebbero 
permettersela.
L’IT e il suo sviluppo, infatti, giocano un 
ruolo fondamentale, oltre che nella con-
divisione strutturale di dati e nei pro-
cessi di organizzazione a distanza − che 
hanno consentito all’azienda di opera-
re senza dif� coltà in questo periodo di 
emergenza − soprattutto nell’aiutare il 
professionista ad analizzare ed elabo-
rare i dati per proporre soluzioni mirate 
e piani� cate nel tempo, prevedendo gli 
scenari da approfondire per contenere 
rischi o evolvere nella giusta direzione.
Il gruppo oggi assiste complessivamen-
te oltre 10mila realtà produttive, diffuse 
sul territorio italiano, contando su quasi 
300 tra dipendenti e collaboratori, con
sedi proprie in Lombardia, Veneto, Emilia 
Romagna, Campania, Umbria, Piemonte 
e Sardegna, oltre alla principale a Roma. 

La capillarità sempre più estesa della 
presenza di Nexsumstp sul territorio na-
zionale garantisce al cliente di ricevere 
servizi competenti e su misura ovunque 
si trovi. Acquisire esperienza di speci� -
che economie locali da poter trasferire 
in altre realtà dà vita a interessanti si-
nergie e contaminazioni pro� cue.
“In un Paese articolato come il nostro è 
fondamentale la connessione con il ter-
ritorio. Le problematiche e le qualità di 
ciascuna zona oltre alle speci� cità delle 
� liere produttive sono elementi che solo 
chi vive il territorio può conoscere bene. 
Avere specialisti affermati per ogni re-
gione d’Italia è un punto di forza unico 
che valorizza la nostra attività” dichiara 
Mauro Zanin, AD di Nexumstp. 
L’aggregazione di energie e risorse è, 
dunque, la chiave di volta della strate-
gia aziendale di Nexumstp.
Un progetto che mette insieme soggetti 
normalmente abituati a operare indivi-
dualmente, portandoli a essere attori 
in un lavoro di squadra: i nuovi soci 
− 8 quelli entrati di recente − porta-
no idee di sviluppo per la propria area 
di competenza, i manager, con i loro 
team, operano in stretta connessione 
con l’azienda cliente, ampli� candone 
le risorse.
Questa struttura multidisciplinare non 
solo eroga servizi orientati agli adempi-
menti (gestione e sempli� cazione grazie 
all’IT), ma provvede anche allo sviluppo 
dell’azienda (organizzativo e strutturale) 
e a delineare in prospettiva soluzioni 
interessanti per le speci� che realtà.
Per questo Nexumstp ha investito in 
risorse umane, puntando a un raffor-
zamento nelle aree dei servizi “core” 

(consulenza � scale e gestione contabi-
lità, consulenza del lavoro) e a un forte 
incremento di manager che collaborino 
su alcune particolari attività fondanti 
del piano strategico (mondo IT, HR, 
comunicazione e marketing, � nanza e 
controllo) con l'obiettivo di ottenere un 
impatto ef� cace nel territorio.
E per il futuro continuerà a implementa-
re la presenza territoriale nelle Regioni 
� no a oggi non presidiate, a rafforzare la 
gamma di servizi alle imprese con for-
te supporto all’internazionalizzazione, a 
sviluppare ancor di più l’utilizzo della 
tecnologia e dell’intelligenza arti� ciale 
per rendere più ef� ciente e rapida l’e-
rogazione di servizi di routine.
In un’ottica di trasparenza e confronto 
con i propri stakeholder, Nexumstp ha 
pubblicato quest’anno il suo primo bi-
lancio di sostenibilità che raccoglie una 
serie di informazioni non � nanziarie in un 
quadro complessivo che descrive atti-
vità svolte, progetti realizzati e perfor-
mance raggiunte rispetto all’obiettivo 
di sviluppo sostenibile: ne emerge una 
squadra formata da giovani che opera-
no in un clima fortemente etico.
“Il nostro progetto non è speculativo − 
prosegue Mauro Zanin −, sosteniamo 
con convinzione l’idea che il professio-
nista debba fare il lavoro in un certo 
modo, la qualità del suo comportamen-
to ha un peso signi� cativo nel confron-
to con i colleghi e verso i terzi. Alzare 
l’asticella delle aspettative richieste a 
ciascun socio ci permette di puntare a 
obiettivi solo apparentemente visionari”.
Una strategia che si è dimostrata vin-
cente a fronte di risultati di bilancio 
positivi.

In quasi 4 anni il fatturato di Nexumstp 
è cresciuto rapidamente, dai 3-4 milioni 
dei primi anni si arriva agli attuali 25 
milioni e per il prossimo anno si pre-
vede un raddoppio. 
“I nostri obiettivi sono sicuramente mol-
to ambiziosi − conclude Mauro Zanin − 
ma la crescita della domanda da parte 
di molte realtà di poter far parte del 
nostro progetto ci fa ben sperare sulla 
possibilità di raggiungerli. L’energia e il 

confronto che abbiamo visto in questi 4 
anni consolidano le nostre convinzioni”. 
I vertici della società, infatti, non na-
scondono di voler diventare nel giro 
di 2-3 anni la prima società italiana 
nel mondo della consulenza alla PMI e 
medie imprese.
E stanno già lavorando per capire cosa 
fare dopo il raggiungimento di questo 
obiettivo: se ci riusciranno lo diranno 
i fatti.

SERVIZI ALLE PMI E MEDIE IMPRESE

Un progetto di crescita con obiettivi visionari
Con un approccio moderno, Nexumstp aggrega risorse e idee a sostegno dello sviluppo delle aziende assistite

nexumstp.it
m.zanin@nexumstp.it

I soci fondatori di Nexumstp.
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Lever Touch. L’azienda  napoletana
 è specializzata negli interventi manuali

Tecniche artigianali
per riparare i  veicoli

Tendenze. La transizione digitale e la crisi delle vendite avevano già  accelerato il processo 
di  consolidamento del settore nel mondo: la pandemia darà un’ulteriore spinta anche in Italia

L’auto resiste con l’integrazione
Vera Viola

R iparare la carrozzeria di auto 
danneggiate dalla grandine, 
usando le mani (si tratta di 
un lavoro ancora artigiana-

le) e strumenti particolari come leve 
e lampade, senza dover verniciare 
l’intera l’auto: una tecnica non molto 
diffusa, e da alcuni anni sempre più 
richiesta, sopratutto da Case co-
struttrici e società di noleggio o con-
cessionarie di automobili. È questo 
il cor business di Lever Touch, 
azienda napoletana che nel mondo 
è tra le prime del settore. 

Lever Touch nasce 26 anni fa,  per 
iniziativa di Giovanni Liccardo, napo-
letano di 45 anni, con precedenti 
esperienze di lavoro in Maserati e in 
Ferrari. «Si dice che interventi di que-
sto tipo vennero applicati per la prima 
volta sulle catene di montaggio delle 
case costruttrici – racconta Liccardo 
– e si dice che avesse cominciato l’Alfa 
Sud a Pomigliano D’Arco. Ma sul no-
stro lavoro ci sono molte leggende». 
Di fatto, Giovanni impara l’arte e apre 
la sua azienda. «Facciamo un lavoro 
meticoloso – continua – e di grande 
artigianalità: con alcune leve, si mas-
saggia la lamiera fino a farla ritornare 
come nuova». La tecnologia, denomi-
nata “PDR” (Paintless Dent Repair), 
consiste infatti nella riparazione 
senza verniciatura che ridà forma al 
metallo nel miglior modo possibile e 
cioè restituendogli la configurazione 
originaria senza alcun intervento in-
vasivo e senza impatti sulla vernice, 
ma applicando la giusta forza in dire-
zione opposta rispetto a quella che 
ha causato il danno.

Liccardo punta a industrializzare il 
processo. Poi riesce ad acquisire com-
messe non solo in Italia ma anche al-
l’estero. Del resto, l’attrezzatura è  per 
lo più in una valigetta, che è facile tra-

Simonluca Pini

A
ccelerazione sulla 
transizione digitale 
e una spinta decisa 
verso l’integrazione 
tra aziende di di-
mensioni medie, 

per creare gruppi in grado di go-
vernare il mercato con una mag-
giore massa critica fatta di econo-
mie di scala e sinergie. 

Ecco i principali driver del cam-
biamento in atto nel mondo dei 
concessionari di auto che affronta-
no una revisione dei modelli di bu-
siness iniziata da tempo ma che la 
pandemia del coronavirus ha fatto 
accelerare per forza di cose. Ed è un 
cambio di paradigma che avviene 
oltre tutto sotto la spinta di due po-
li, ovvero l’elettrificazione e il pas-
saggio epocale dall’acquisto al pos-
sesso con l’automobilista che si sta 
sempre di più “disaffezionando” 
dalla propria auto e la vede come 
uno strumento per spostarsi dal 
punto A al punto B ottimizzando al 
massimo risorse e costi. 

Il Covid-19 ha messo in eviden-
za per la necessità di digitalizza-
zione da parte delle aziende, di-
ventata una vera e propria “condi-
tio sine qua non” per sopravvivere 
in un mercato sempre più com-
plesso. Nonostante un certo ritar-
do rispetto ad altri settori, termini 
come aggregazione e digitalizza-
zione erano già vocaboli comuni 
nel mondo delle vendite di auto-
mobili anche pre-pandemia. 

Gruppi come Autotorino rap-
presentano l’eccellenza del settore 
a partire dai numeri ottenuti lo 
scorso anno. Con un di fatturato di 
1.23 milioni di euro e di oltre 
51.500 vetture vendute (di cui 
29.100 nuove e 22.400 usate) il 

Gruppo guidato da Plinio Vanini 
ha chiuso il 2019 il titolo di primo 
dealer automotive in Italia con 52 
sedi in 5 regioni: Piemonte, Lom-
bardia, Emilia-Romagna, Friuli-
Venezia Giulia e Veneto. 

A livello globale tra le eccellenze 
spicca il gruppo Penske Automoti-
ve, presente anche in Italia, capace 
di fatturare nel 2019 ben 22.8 mi-
liardi di dollari. Questi numeri in-
dicano in che modo l’aggregazione 
sia fondamentale nel campo della 
vendita dell’automobile, perché in 
questo modo costi a partire dal-
l’amministrazione, dal marketing 
o dalla gestione del personale ven-
gono centralizzati. 

Naturalmente gruppi di questo 
tipo hanno una forte presenza sul 
web, pronto a diventare una delle 
porte di accesso principale all’ac-
quisto o al noleggio di vetture nuo-
ve. Prima di scoprire i numeri ge-
nerati dall’e-commerce di auto di 
prima immatricolazione, è impor-
tante sottolineare il fatto che sem-
pre più marchi offrano la possibili-
tà di acquistare l’auto direttamente 
su internet, anche nel caso di su-
percar come nel recente caso di 
Porsche in Italia. 

L’e-commerce di auto nuove in 
Europa, che attualmente rappre-
senta meno dell’1% delle transazio-
ni totali, entro il 2025 potrebbe ar-

rivare al 6-8% per raggiungere il 
25/40% entro il 2035. Una crescita 
più rapida rispetto a quella degli 
Stati Uniti, dove si passerebbe dal-
l’1% attuale al 5-7% in 5 anni e poi al 
21-33% in 15 anni, perché nel vec-
chio continente una porzione mag-
giore del mercato avviene già su or-
dinazione e le leggi sul franchising 
dei concessionari sono relativa-
mente più flessibili. Diventa ancora 
più veloce in Cina, dove le autovet-
ture vendute online sono già il 2% 
del totale, con la possibilità di arri-
vare all’8-10% entro il 2025 e al 32-
43% entro il 2035. 

Sono le stime di BCG contenute 
nello studio “Will consumers fi-
nally be able to buy new cars onli-
ne?” che ha analizzato le prospet-
tive dell’eCommerce nel settore 
auto nell’attuale situazione di 
mercato. Infatti la pandemia da 
Covid-19 ha spinto molte persone 
a scegliere di utilizzare l’automo-
bile invece mezzi pubblici. Se-
condo una recente indagine BCG, 
l’8% dei consumatori europei a 
seguito della pandemia ha inten-
zione di acquistare un’auto, quo-
ta che arriva al 16% negli Stati 
Uniti e al 60% in Cina. 

Ma molti consumatori restano 
ancora diffidenti nell’entrare in 
concessionaria per affrontare di 
persona la visione e la trattativa 
dell’auto. Per risolvere questa 
paura molti autosaloni si sono 
organizzati con rigidi protocolli 
di sanificazione degli ambienti. 
Tutta queste serie di dati e nume-
ri sottolineano l’importanza, per 
non dire la necessità, di avere 
una forte presenza digitale e una 
struttura aziendale in grado di 
rispondere alle sfide attuali e at-
tese nei prossimi anni. 

© RIPRODUZIONE RISERVATA

In vetrina.
Automobili
esposte
in un concessio-
nario. L’aggrega-
zione delle azien-
de ha consentito 
al settore di 
resistere alla crisi

Fondatore. 
Giovanni 
Liccardo, 
napoletano 
45 anni, 
è il fondatore 
di Lever 
Touch, 
l’impresa 
specializzata 
nelle riparazioni 
artigianali 
di autoveicoli 

sferire da un Paese all’altro. 
Internazionalizzare è un progetto 

prioritario: Lever Touch, che ha una 
sede prestigiosa nel centro di Napoli 
e una succursale a Caserta,  apre filiali 
anche a Barcellona, Parigi, Colonia, 
Buenos Aires, Brasile, e Miami. La for-
te spinta alla internazionalizzazione 
fa crescere le commesse e, di conse-
guenza, organico e  fatturato: + 102,4% 
tra il 2016 e il 2019. Nel 2019, tra dipen-
denti diretti e indiretti l’azienda rag-
giunge quota 800 persone e un giro 
d’affari che supera i 35 milioni. «L’an-
no scorso – racconta – abbiamo aper-
to un cantiere in Sud America, dove la 
Volkswagen ci ha chiesto di riparare 

un parco di 24mila auto pesantemen-
te danneggiate dalla grandine. In quel 
caso e in tutti gli altri ci occupiamo an-
che di altri servizi: logistica, test vari, 
collaudi e prove di qualità». Se finora 
l’azienda napoletana ha lavorato qua-
si esclusivamente a servizio delle Case 
automobilistiche, nell’ultimo anno ha 
acquisito clienti tra le società di  noleg-
gio a lungo termine e le assicurazioni. 

Il Covid però ha inferto un duro 
colpo anche al settore auto. Ma Lever 
Touch è riuscita a contenere i danni. 
«Temevamo il peggio – conclude Lic-
cardo – essendo diventato impossibi-
le lavorare all’estero. Ma a fine luglio 
è successo qualcosa di eccezionale in 
Italia». L’imprenditore non vorrebbe 
svelare altro, ma poi lascia intendere: 
una provvidenziale grandinata!

© RIPRODUZIONE RISERVATA
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Studio immagine. A Porto Sant’Elpidio
il terzista delle grandi aziende di moda

Innovazione e qualità
con il tocco artigianale

Moda. Per  riprendersi da un annus horribilis come il 2020 il settore deve puntare su innovazione, 
mercati in ripresa e valorizzare alcuni punti di forza come la qualità e l’attenzione all’ambiente

Digital, Cina, green: le nuove vie
Michele Romano

Sono partiti nel 2005 da un 
sottoscala, a Porto Sant’El-
pidio nel Fermano: Paolo 
Mattiozzi, con una solida 

esperienza nella produzione di cal-
zature, e sua moglie Ilenia Tonelli, 
modellista di borse. Studio Immagi-
ne doveva essere l’occasione di met-
tersi in gioco, «un semplice appog-
gio tecnico a chi doveva realizzare 
borse e accessori in pelle». Il classico 
terzista, come tanti nelle Marche. 
«Ma sapevano entrambi che in quel 
modo non avremmo fatto la diffe-
renza: ecco perché abbiamo scelto di 
puntare su un servizio strutturato 
per l’alta qualità», dice oggi il socio 
di riferimento dell’azienda che pro-
getta, prototipa, realizza campioni e 
prodotti per le più importanti griffe 
mondiali dell’alta moda. «L’unica 
cosa che non facciamo è distribuire 
il prodotto», aggiunge.

I nomi dei clienti sono top secret, 
«anche perché nella maggior parte 
dei casi, si tratta di brand in forte 
concorrenza fra loro», per i quali 
Studio Immagine è un fornitore a 
tutto tondo, riservato e molto evolu-
to, grazie ai 15 addetti interni (13 dei 
quali sono donne, compresa Ilenia 
che ha la guida dell’azienda), che la-
vorano a stretto contatto con gli uffici 
stile e i quartier generali delle grandi 
maison italiane e straniere: «Grazie 
alla tecnologia, per loro è come avere 
in sede un team altamente specializ-
zato e capace di lavorare in squadra».

Insomma, quindici anni dopo 
quel sottoscala è una bella foto con-
servata nell’album dei ricordi. Solo 
negli ultimi due anni, i coniugi Mat-
tiozzi hanno spinto ulteriormente 
nell’ammodernamento del parco 
macchine («un processo che andrà 
avanti nonostante la pandemia»), 

Marta Casadei

F
abbriche chiuse  o ricon-
vertite alla produzione di 
Dpi, negozi serrati, assen-
za di flussi turistici inter-
nazionali e mancanza di 
eventi e occasioni d’uso. 

Sono tanti i fattori che hanno fatto 
del 2020 l’annus horribilis per la mo-
da, italiana e non solo. 

Il duro colpo al settore 
Le recenti stime di Confindustria 
moda hanno fotografato un trime-
stre nero per il tessile-moda-acces-
sori, un comparto che nel 2019 aveva 
fatturato circa 98 miliardi di euro, 
con un surplus commerciale di 30 
miliardi: nel terzo trimestre le 
aziende hanno registrato un calo 
medio del fatturato del 27,5% rispet-
to allo stesso periodo del 2019. Una 
flessione più contenuta rispetto al   
-36,2% registrato tra gennaio e mar-
zo e al -39% del secondo trimestre 
(coinciso con il lockdown), ma molto 
inferiore rispetto all’andamento ge-
nerale dell’economia italiana, che 
nel terzo trimestre ha visto un rim-
balzo del Pil del 16,1 per cento. 

Secondo uno studio Mediobanca 
sulle quotate, poi, le multinazionali 
italiane del settore fashion-lusso nel 
primo semestre 2020 hanno regi-
strato un calo di ricavi del 28% (con-
tro un -7% di calo “generalizzato”).

A livello globale, le cose non vanno 
meglio: secondo le stime di Bain&Co, 
complice il Covid-19, il mercato del 
lusso perderà circa il 20% del valore. 

Le opportunità
In questo scenario dalle tinte deci-
samente fosche, tuttavia, emergono 
una serie di opportunità che, se col-
te per tempo, possono aiutare  il set-
tore a tornare a crescere. La moda, 

infatti, ha bisogno di un cambio di 
passo. Che, oggi più che mai, viene 
dettato dai consumatori.

Digitalizzazione
Il primo e più grande trend da tenere 
presente per il presente - e per il futu-
ro post Covid-19 - è quello della digi-
talizzazione: la pandemia, con le ser-
rande dei negozi abbassate e le per-
sone chiuse in casa, ha accelerato una 
tendenza già in corso, facendo fare 
alle vendite online un salto in avanti 
di svariati anni. Chi era pronto alla 
sfida, sta registrando risultati da re-
cord: gli store online hanno messo a 
segno crescite a doppia e tripla cifra; 
le piattaforme digitali multimarca - 

come Zalando, che nel terzo trime-
stre ha registrato vendite a +30% o 
Farfetch, che ha appena ricevuto un 
maxi finanziamento da 1,15 miliardi 
da Alibaba, Richemont e Artemis per 
lo sviluppo in Cina -   chiuderanno in 
netta controtendenza con l’anda-
mento del settore, con crescite di fat-
turato a doppia cifra. 

Anche le realtà emergenti che 
hanno saputo puntare sul digitale 
hanno trovato spazio per crescere: la 
start up italiana Mirta, che aggrega 
artigiani pellettieri ( e da poco anche 
maglifici) in una piattaforma online,  
per esempio, durante e dopo il 
lockdown ha registrato crescite a tri-
pla cifra e aperto una società in Cina. 

Focus sulla Cina
La seconda, grande, opportunità per 
la moda italiana è rappresentata dal 
mercato cinese, il primo a riprendersi 
e a confermare stime pre-Covid che 
lo vogliono primo mercato per cre-
scita (nel 2019 aveva segnato un 
+30% negli acquisti di lusso). Quello 
cinese è un mercato iper digitalizzato 
(i passaggi dell’acquisto si perfezio-
nano tutti dentro una stessa app, in 
molti casi Wechat), giovane e in fase 
di cambiamento. 

Se infatti fino a qualche anno fa 
i cittadini della Repubblica Popola-
re compravano soprattutto all’este-
ro (complici prezzi più bassi), oggi 
il baricentro si è inevitabilmente 
spostato verso il mercato domesti-
co, tra super eventi online (come il 
famoso Single’s day, l’11 novembre)  
e boutique offline che offrono 
un’esperienza d’acquisto di alto li-
vello e soprattutto integrata anche 
alla dimensione online. 

Qualità e sostenibilità
Ci sono altre due direttrici di sviluppo 
per il settore moda in cui i brand ita-
liani potrebbero davvero fare la dif-
ferenza: qualità e sostenibilità.  

Il consumatore post Covid-19, in-
fatti, per ora sembra essere più por-
tato all’acquisto di prodotti di fascia 
premium o alta, spinto forse dal-
l’idea di fare meno acquisti (vista an-
che la riduzione delle occasioni 
d’uso) ma più durevoli. 

Un concetto, quello di comprare 
meno e meglio,  che - riducendo, di 
fatto, gli sprechi -  rientra nel con-
cetto di sostenibilità, uno dei mega 
trend che il settore moda ha visto 
svilupparsi ben prima della pande-
mia e che la filiera italiana - dal 
tessile al retail - ha inserito subito 
tra le proprie priorità. 

© RIPRODUZIONE RISERVATA

La piattaforma.
La start up 
italiana Mirta  
aggrega artigiani 
pellettieri 
(nella foto)  
e maglifici  in una 
piattaforma 
online

Fondatore e 
manager. 
Paolo Mattiozzi
è general 
manager di 
Studio Immagine. 
La società è stata 
fondata da 
Mattiozzi e dalla
 moglie Ilenia 
Tonelli nel 2005 a 
Porto Sant’Elpidio  
nel Fermano

nell’ampliamento dei locali operativi, 
investendo  anche in direzione della 
digitalizzazione, che ha garantito un 
salto di qualità e «non ha fatto per-
dere quella capacità artigianale che 
fa del distretto Fermano-Macerate-
se uno dei leader al mondo». Oggi, i 
processi dalla messa a punto del 
prodotto e all’acquisto delle materie 
prime fino alla gestione degli ordini, 
al confezionamento e alla spedizio-
ne sono monitorati con sistemi ge-
stionali, che consentono di seguire 
facilmente produzione e logistica. 
Non è un caso, dunque, se l’azienda 
continua a crescere del 40% all’an-

no. Ma i coniugi Mattiozzi non si ac-
contentano: «Abbiamo ancora altri 
progetti di crescita». In particolare, 
si tratta della creazione di un’area 
all’interno dell’azienda, con l’obiet-
tivo di creare un percorso formativo 
nel quale inserire giovani stilisti e 
nuove micro-avventure imprendi-
toriali, ai quali dedicare una piccola 
quota della produzione. «Abbiamo 
capito sulla nostra pelle – dice Paolo 
Mattiozzi – quanto sia importante 
credere nel nuovo che avanza». E 
proprio ai giovani è dedicata la part-
nership con l’istituto 3and Factory 
School, dove Ilenia Tonelli è coin-
volta in prima persona come inse-
gnante nel corso di pelletteria, «un 
percorso di avvicinamento dei gio-
vani ad una professione che resta di 
una modernità assoluta».
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Studio Immagine 
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Nameless. La società brianzola organizza 
la kermesse di musica elettronica

Il festival in stand-by
sogna la ripartenza

Leisure. Festival, fiere e convegni valgono 65,5 miliardi di indotto. Il coronavirus li ha travolti 
ma il comparto ha sperimentato lo streaming, che a emergenza finita potrebbe arricchire l’offerta

La resilienza online degli eventi
Giampaolo Colletti

Una crescita verticale negli 
anni. E poi l’arrivo di que-
sto 2020 che ha bloccato 
tutto il comparto degli 

eventi musicali. In fondo è come se 
il disco si fosse inceppato. 

«In questo periodo così fragile e 
incerto siamo tra le aziende che 
hanno subito i maggiori problemi 
derivanti dalla pandemia e ci stia-
mo muovendo per essere nelle con-
dizioni di poter lavorare liberamen-
te nel 2021 e ricominciare il cammi-
no di crescita che purtroppo que-
st’anno per forza di cose si è 
interrotto», racconta Alberto Fu-
magalli, Ceo di Nameless Music Fe-
stival, kermesse di musica elettro-
nica di Annone di Brianza, meno di 
tremila anime in provincia di Lecco.

Inizialmente e per i primi due 
anni l’appuntamento si è svolto 
proprio a Lecco, per poi spostarsi in 
Valsassina, precisamente a Barzio, 
sempre nel lecchese. Un’impresa 
nel segno della musica e nel solco 
degli eventi live, oggi falcidiati dallo 
tsunami del virus: nel corso delle 
sue sette edizioni il festival ha ospi-
tato dj e artisti di fama internazio-
nale, intercettando nei tre stage fi-
no a 50mila persone proprio nel-
l’ultima edizione, quella del 2019.

«Di sicuro il nostro asso nella 
manica è il valore del marchio che 
oggi fa sì che i nostri clienti siano lì 
con noi in attesa e credano insieme 
a noi nel nostro sogno», precisa 
Fumagalli. L’azienda ha come uni-
ca attività l’organizzazione del-
l’omonimo festival: la squadra è 
composta da 6 dipendenti operati-
vi tutto l’anno e oltre 500 persone 
che collaborano nei giorni di pro-
duzione del festival. 

«Abbiamo superato i 2 milioni 

Francesco Prisco

Quello che abbiamo alle 
spalle lo conosciamo 
bene. Quello che abbia-
mo di fronte no e la co-
sa ci spaventa non po-
co. Il petrolio dell’Italia 

si chiama cultura, lo sanno anche i 
bambini. I cosiddetti eventi leisure, 
qui da noi, hanno sempre rappresen-
tato uno straordinario “motore” che 
proprio di quel petrolio si nutriva: fe-
stival e happening  di musica, cinema, 
arti varie sono un pezzo importante 
d’economia.

L’emergenza sanitaria da corona-
virus, quest’anno, ha fortemente li-
mitato, in molti casi addirittura azze-
rato il loro giro d’affari. Per capire 
quello che potrà succedere nel 2021, 
tocca tener d’occhio i dati giornalieri 
sui contagi e le conseguenti mosse del 
decisore politico. Un orizzonte indefi-
nito, insomma. Quello che succedeva 
fino al 2019, invece, lo conosciamo 
bene e - possiamo dirlo senza esita-
zioni - manca a tutti, non solo agli ad-
detti ai lavori che tirano avanti come 
possono, in attesa di tempi migliori.

Secondo le elaborazioni di Oxford 
Economics e Astra/Adc Group, la 
event industry - macro-segmento 
comprendente festival, convegni, fie-
re ed eventi di tutti i campi - genera un 
indotto di 65,5 miliardi e  un giro d’af-
fari di 36,2 miliardi. Ogni anno, in Ita-
lia, si organizzano  un milione di 
eventi cui lavorano direttamente 
569mila addetti. Con importanti rica-
dute in termini di indotto: si stima che 
il 40% delle notti acquistate negli ho-
tel d’Italia sia correlato  agli happe-
ning. E sono 56,4 i milioni a livello 
complessivo le presenze annue che si 
registravano agli eventi italiani, con-
tando anche i visitatori stranieri. 
L’annus horribilis del Covid-19, se-

condo l’associazione di categoria 
Club degli Eventi e della Live Com-
munication, comporterà per le azien-
de di settore perdite di fatturato sti-
mate intorno all’80% rispetto all’anno 
precedente, con tutte le conseguenze 
negative del caso sul versante occu-
pazionale. Alcuni segmenti hanno 
sofferto più di altri. La musica per 
esempio: gli eventi live, secondo l’an-
nuario Siae, da soli muovevano oltre 
500 milioni l’anno. I conti si faranno 
alla fine, ma considerando che da feb-
braio a oggi - tolta la parentesi estiva 
che ha consentito ai concerti con 
massimo 200 spettatori al chiuso e 
mille all’aperto di svolgersi - pratica-
mente non si è suonato, saranno sicu-

ramente conti amari. Abbiamo perso, 
per esempio, i cartelloni 2020 di Fi-
renze Rocks e Lucca Summer Festival. 

In altri campi, soprattutto in esta-
te, abbiamo assistito a formule ibride 
di eventi all’insegna del distanzia-
mento con ampio ricorso alla coper-
tura in streaming. È successo, per 
esempio, con il cinema (la Mostra del 
Cinema di Venezia, la Festa di Roma 
e il Giffoni Film Festival, per esempio) 
ma anche con il Festivaletteratura di 
Mantova, il Festival Filosofia di Mo-
dena o il Festival dell’Economia di 
Trento. «Come è immaginabile - sot-
tolinea Salvatore Sagone, presidente 
di Adc Group e fondatore del Club de-
gli Eventi - in questo contesto la digi-

talizzazione la sta facendo da padro-
na. L’unico modo per relazionarsi 
con i target di riferimento sono le 
piattaforme digitali sulle quali si 
stanno sperimentando nuove forme 
per coinvolgere emotivamente gli in-
terlocutori come, ad esempio, la real-
tà virtuale o l’accentuazione dell’in-
terazione». Formule che, per forza di 
cose, non muovono la stessa econo-
mia. «La digitalizzazione degli eventi 
- continua Sagone - incide in maniera  
irrisoria sui ricavi delle società che 
organizzano eventi fisici. Rispetto al 
2019, la event industry sta comunque 
riscrivendo il proprio Dna». 

Quando si parla di eventi in strea-
ming, tocca sempre fare parecchia 
attenzione: «Non basta fare una di-
retta sul web», sottolinea Andrea De 
Micheli, ceo di Casta Diva Group, una 
tra le principali cinque aziende italia-
ne specializzate in eventi, proprieta-
ria del Blue Note di Milano. «Ci vuole 
un vero e proprio happening per te-
nere viva l’attenzione del pubblico». 
Stesse logiche di quando produci per 
la televisione «e chi come noi produ-
ceva anche per la televisione è arriva-
to puntuale all’appuntamento con 
questa sfida. E non solo sul versante 
leisure, ma anche per quanto riguar-
da gli eventi corporate». 

L’orizzonte del settore è parecchio 
incerto. La speranza è che si arrivi 
presto alla tanto sospirata immunità 
di gregge e, in un modo o nell’altro, si 
riprenda con gli eventi in presenza. A 
quel punto, il patrimonio di compe-
tenze digital acquisito dalle imprese 
grazie all’anno del lockdown potrà 
arricchire l’offerta, senza l’ingrato 
compito di sostituirla. Anche perché 
di fatto esperienze come assistere a 
un concerto sotto al palco o un film vi-
sto a quattro poltroncine da chi l’ha 
girato sono qualcosa d’insostituibile.
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Distanziati.
Una performance 
di giovanissimi
all’ultimo
Giffoni 
Film Festival
che si è svolto
rispettando
il distanziamento

Manager. 
Alberto Fumagalli, 
ceo di Nameless 
Music Festival, 
la kermesse 
di musica 
elettronica 
che si svolge 
ai Annone  di 
Brianza, un centro 
con meno di 
tremila abitanti in 
provincia di Lecco

di euro di fatturato nel 2019 con 
una crescita del 30 per cento da un 
anno all’altro. Abbiamo l’obiettivo 
di riuscire ad arrivare, nei prossimi 
cinque anni, ad un fatturato com-
plessivo di 5 milioni di euro per es-
sere competitivi nell’industria dei 
festival a livello europeo», dice Fu-
magalli, per il quale il riconosci-
mento di Statista con l’inserimen-
to nella classifica è doppiamente 
motivo di orgoglio in un periodo 
difficile come questo.

«Di fatto - continua Fumagalli - 
testimonia come negli anni passati 
abbiamo operato nella giusta dire-

zione. Abbiamo raggiunto questo 
risultato sicuramente grazie alla 
passione e alla dedizione che abbia-
mo messo nel nostro lavoro e grazie 
al fatto che abbiamo sempre avuto 
un ideale ben preciso fin dal 2013 e 
lo abbiamo perseguito senza mai 
scendere a compromessi».

Il digitale rimane necessario solo 
ed unicamente nella fase promo-
zionale e di marketing del lavoro 
perché tutto vive nell’evento live. Di 
questo è convinto Fumagalli: «Le 
emozioni che si vivono in un evento 
vanno provate sulla propria pelle. 
Sicuramente siamo nati e cresciuti 
con la tecnologia e siamo stati bravi 
negli anni a sfruttarla per diventare 
virali. Ma quello che facciamo è cre-
are eventi dal vivo. E auspichiamo 
che presto si possa tornare a farli».

© RIPRODUZIONE RISERVATA

IN CLASSIFICA
Nameless è al 
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Leader della 
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Nethive. La società di Padova sviluppa
sistemi per proteggersi dai cyber attacchi

Ricerca e check-list
per  ridurre i rischi

Cybersecurity. Nel 2019 gli investimenti  sono cresciuti del 9,4% rispetto all’anno precedente
Il trend è destinato a continuare per l’aumento dello smart working e dei servizi erogati in remoto

Anti-hacker ancora in ascesa
N iente fronzoli e priorità ai 

risultati. È questo l’ap-
proccio che ha spinto la 
startup padovana di cy-

bersecurity Nethive a quintuplica-
re il proprio fatturato in quattro 
anni sfiorando i tre milioni di euro 
nel 2019 ed emergendo al vertice 
della classifica Leader della Cresci-
ta 2021 nel suo settore. 

Lanciata nel 2014 da Alessandro 
Bellato (44 anni) e Diego Rocco (42), 
l’azienda oggi conta 20 dipendenti 
e clienti di rango tra le telco e le 
grandi aziende. A caratterizzarla è 
l’attenzione alla ricerca e sviluppo 
dei due fondatori che li ha portati a 
costruire un team di “Security De-
vOps” che oggi rappresenta più di 
un terzo del personale. «Sviluppia-
mo tutte le nostre applicazioni e 
metodologie partendo da una vi-
sione pragmatica e molto poco ro-
mantica del rischio - spiega Bellato 
– perché oggi la criticità maggiore 
è che gli strumenti digitali sono 
centrali per ogni aspetto della no-
stra vita e di un business». 

È partendo da questa constata-
zione, solo apparentemente banale, 
che Nethive ha sviluppato una me-
todologia di calcolo del rischio cy-
ber che permette di fare un inventa-
rio delle vulnerabilità di un’azienda 
e di attribuirgli un peso. «Uno non 
vale uno nella cybersecurity – spie-
ga Bellato – perché una stampante 
offre un rischio molto diverso da 
quello che è un database. Seguendo 
questo approccio siamo in grado di 
assicurare ai nostri clienti una foto-
grafia aggiornata in ogni momento 
del proprio profilo di vulnerabilità 
e di prendere decisioni conseguen-
ti». Oggi le aziende italiane temono 
prima di tutto di svegliarsi una 
mattina in un “cyber-incubo” come 
per esempio un ransomware, ovve-

Guido Romeo

L
a spesa in cybersecurity 
continua a crescere e la 
pandemia promette di far 
lievitare ancora gli inve-
stimenti. L’indicazione 
arriva dall’ultimo report 

dell’Enisa, l’Agenzia europea per la 
cybersicurezza che osserva come la 
spinta alla dematerializzazione im-
posta da distanziamento e smart 
working ha aumentato il flusso di 
scambi e interazioni online molti-
plicando i punti di attacco vulnera-
bili non solo attraverso malware e 
attacchi web, ma anche attraverso 
phishing e strategie sempre più so-
fisticate. Gli attacchi sono aumenta-
ti anche nei confronti delle strutture 
sanitarie, già sotto stress a causa 
della pandemia, proprio per la loro 
centralità strategica in tutti i paesi. 

Tra i dati più preoccupanti c’è il 
fatto che molti degli attacchi non 
sono inizialmente rilevati dalle vit-
time e che la motivazione principale 
dietro queste operazioni è finanzia-
ria. C’è quindi da attendersi di vede-
re crescere ancora gli investimenti 
nel cyber che nel 2019 hanno rag-
giunto i 103 miliardi di dollari a li-
vello globale, segnando un  +9,4% ri-
spetto all’anno precedente. 

A preoccupare il continente è 
però la carenza di skill adeguate. 
Secondo uno studio dell’Epsc, il 
centro di politiche strategiche eu-
ropeo, il 70% delle aziende europee 
dichiara che la carenza di compe-
tenze nel settore sta compromet-
tendo la propria capacità a investi-
re per proteggere sempre più im-
portante fronte digitale mentre il 
46% delle aziende fatica a trovare 
candidati da assumere per i profili 
cyber. Ma soprattutto, nel 2020, so-
no emersi cinque nuovi trend che 

preoccupano gli analisti dell’Anisa. 
Il primo riguarda i malware, quei 

software in grado di comportarsi 
come virus infettando reti e disposi-
tivi, per i quali si registra un upgra-
de con l’arrivo di nuove versioni con 
più funzionalità. Un esempio è 
Emotet, un malware già identificato 
come trojan per il settore bancario 
nel 2014 che dall’anno scorso è di-
ventato uno dei malware più temi-
bili. La seconda novità è la transi-
zione verso reti completamente 
mobili grazie ai sistemi di autenti-
cazione a due fattori legati ad app o 
a messaggi sms, è aumentata la 
pressione di app fraudolente e at-
tacchi alle Sim che hanno reso i no-

stri tanto amati dispositivi mobili 
l’anello più debole. La terza novità 
è l’emergere di nuovi tipi di file co-
me quelli immagine (.iso e .img) per 
diffondere i malware come già av-
viene da tempo con i formati doc, 
pdf, zip e xls. Ne sono un esempio 
campage di attacco come quelle di 
AgentTesla InfoStealer e NanoCore 
RAT. Quarto trend è l’escalation di 
attacchi sempre più sofisticati di 
ransomware, mirati cioè a bloccare 
un dispositivo o un’intera rete per 
ottenere il pagamento, appunto di 
un riscatto (ransom). Ne sono state 
bersagliate molte istituzioni pub-
bliche e sistemi industriali che mo-
strano come gli autori investano 

sempre più tempo per studiare i 
propri bersagli e identificare dove è 
più utile colpirli per generare mag-
giori danni e chiedere riscatti più al-
ti. Infine, stiamo assistendo a 
un’esplosione di attacchi basati sul 
“credential stuffing”, ovvero basati 
sulla probabilità che le persone pos-
sano utilizzare lo stesso nome uten-
te e la stessa password per accedere 
a più applicazioni, siti e servizi. 

Anche la natura degli attacchi sta 
cambiando, doventando molto più 
mirata, meticolosa e insistente su 
bersagli definiti. Nell’occhio del mi-
rino ci sono soprattutto le imprese, 
solitamente disposte a pagare in-
genti somme per non rallentare il 
proprio business, ma anche i social 
network che possono diventare un 
veicolo importante di infiltrazione 
in account personali e per il furto di 
identità e credenziali. 

Tra le sfide della cybersecurity ci 
sono però anche nuove frontiere co-
me lo Spazio. Con l’espandersi della 
Space-economy che vede dipendere 
da satelliti e sensori in orbita sem-
pre più settori considerati altamen-
te strategici come le previsioni me-
teorologiche, le telecomunicazioni, 
i servizi audiovisivi, i sistemi di sor-
veglianza delle catastrofi, le opera-
zioni connesse alla navigazione 
marittima, aerea e terrestre, la dife-
sa delle connessioni a terra di que-
ste reti diventa sempre più cruciale. 

È su questa base che il program-
ma Horizon 2020 ha cominciato a 
finanziare progetti come 7Shield 
contribuirà a rafforzare la resilienza 
e la sicurezza dei segmenti di terra 
dei sistemi spaziali che testerà entro 
il 2022 diversi sistemi di sicurezza 
in Finlandia, Grecia, Spagna, Italia 
e Belgio coordinandosi con l’Agen-
zia europea per la Difesa. 
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Skill gap.
Esperti al lavoro 
per contrastare 
i cyberattacchi. 
Il 46% delle 
imprese fatica  
a trovare addetti 
con competenze 
adeguate 

Fondatore. 
Alessandro 
Bellato 
(nella foto)
è fondatore 
con  Diego Rocco
di Nethive,
la startup 
padovana, 
venti dipendenti, 
che nel 2019 
ha quintuplicato 
il fatturato 

ro un malware in grado di bloccare 
i propri sistemi, e di conseguenza il 
busines per settimane. «Malware e 
cyber attacchi ad alto impatto, ma-
gari partiti da una semplice mail di 
spear phishing (una mail fraudolen-
ta che induce il destinatario a con-
dividere dati che permettono di pe-
netrare il sistema), ormai sono nel-
l’esperienza di tantissimi impren-
ditori – osserva Bellato –, ma 
mentre le aziende sono spesso bra-
vissime a prevenire i rischi “tipici” 
del proprio settore, spesso non so-

no preparate a valutare corretta-
mente il cyber risk e ad affrontarlo 
con metodo». Azzerare il rischio cy-
ber è impossibile e per questo va 
gestito con metodo. «Bisogna con-
siderare il mondo reale puntando 
alle azioni che un’azienda può ef-
fettivamente intraprendere in base 
alle sue capacità tecniche e soprat-
tutto organizzative – avverte Bella-
to –. È per questo che non bisogna 
farsi influenzare dalle mode e dai 
lustrini. Non necessariamente 
un’efficace strategia cyber richiede 
tecnologie di frontiera o report tri-
dimensionali. Bisogna puntare al-
l’abbattimento del cyber risk, il re-
sto conta molto meno. Spesso una 
policy di sicurezza metabolizzata 
dall’organizzazione è molto più ef-
ficace della più blasonata tecnolo-
gia di Intrusion Prevention».

—Gu.Ro.
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RANK AZIENDA
CAGR
(in %)

FATTURATO   (MGL DI EURO) DIPENDENTI
SETTORE DI ATTIVITÀ2019 2016 2019 2016

1 Lmm Logistics 192,57 11.509 460 5 1 Trasporti   & logistica

2 Gellify S.r.l. 190,32 3.548 145 41 4 Tecnologia

3 Mg Project S.r.l. 188,39 8.037 335 34 14 Telecomunicazioni

4 Tmt International S.r.l. 177,32 13.656 640 25 3 Prodotti industriali

5 Theras Biocare S.r.l. 174,93 19.103 919 3 1 Sanità

6 Mercurio S.r.l. 168,98 6.816 350 23 7 Costruzioni & impiantistica

7 D-Energy S.r.l. 167,68 9.585 500 9 1 Energia

8 Mia-Platform 158,26 4.956 288 40 10 Tecnologia

9 Bending Spoons S.p.A. 151,43 74.990 4.718 128 25 Tecnologia

10 Saturno Appalti S.r.l. 151,11 3.994 252 27 5 Costruzioni & impiantistica

11 S.P.C. General Service S.r.l. 148,38 4.738 309 42 5 Costruzioni   & impiantistica

12 Bizaway S.r.l. 146,06 3.305 222 38 4 Viaggi & tempo libero

13 Alias Group S.r.l. 144,60 3.567 244 12 7 Tecnologia

14 Manitech S.r.l. 142,80 3.263 228 5 1 Prodotti industriali

15 Messina Autotrasporti S.r.l. 142,03 3.133 221 52 8 Trasporti   & logistica

16 Frau & Partners S.r.l. 140,14 3.517 254 3 2 Assicurazioni

17 Morpheus Advisor S.r.l. 138,58 2.393 176 6 1 Vendita   al dettaglio & all'ingrosso

18 Sio S.r.l. 132,37 1.606 128 3 1 Servizi generali

19 Valvole Italia S.r.l. 130,93 9.264 752 57 20 Prodotti   industriali

20 Ubiquicom S.r.l. 129,67 3.141 259 18 7 Tecnologia

21 Assitech S.r.l 128,87 3.591 300 9 4 Costruzioni   & impiantistica

22 Ayes S.r.l. 126,07 8.365 724 141 21 Tecnologia

23 Soprano S.r.l. 125,50 5.269 460 35 3 Prodotti   industriali

24 Sistemi Sanitari S.r.l. 125,40 2.064 180 5 2 Sanità

25 Mec.Line S.r.l. 122,91 7.133 644 46 5 Arredamento

26 Top Fish S.r.l. Unipersonale 122,17 4.409 402 8 2 Alimentari & bevande

27 Blife S.r.l. 121,93 2.607 239 7 5 Alimentari   & bevande

28 Transporent S.r.l. 121,81 3.187 292 37 2 Trasporti & logistica

29 Reinagreen Italia S.r.l. 121,54 1.982 182 3 1 Alimentari   & bevande

30 Instilla S.r.l. 121,48 2.156 198 26 3 Pubblicità & marketing

31 Atecnica S.r.l.s 121,12 2.000 185 5 1 E-commerce

32 Green Building Sustainable S.r.l. 
(Design &   Realization) 120,39 2.356 220 33 10 Arredamento

RANK AZIENDA
CAGR
(in %)

FATTURATO   (MGL DI EURO) DIPENDENTI
SETTORE DI ATTIVITÀ2019 2016 2019 2016

33 Sixth Sense S.r.l. 119,91 2.611 246 5 1 Tecnologia

34 Wakala S.r.l. 117,20 3.045 297 46 9 Tecnologia

35 Zara S.r.l. 117,10 1.697 166 4 4 Prodotti   industriali

36 Contrader S.r.l. 116,06 2.549 253 38 2 Tecnologia

37 Pharma Niche Products S.r.l. 115,56 10.838 1.082 1 1 Farmaceutica

38 Idrowatt Italia S.r.l. 115,44 1.500 150 25 5 Prodotti industriali

39 Green Team S.r.l. 115,00 1.926 194 3 2 Energia

40 Arte E Passione S.r.l. 112,76 2.285 237 55 5 Ristoranti

41 Mpfinance S.r.l. 110,94 4.002 426 2 2 Costruzioni   & impiantistica

42 Everli (S24 S.p.A.) 110,71 29.000 3.100 115 17 E-commerce

43 Ab Costruzioni S.r.l. 110,01 1.545 167 5 3 Costruzioni   & impiantistica

44 Marwincar S.r.l. 108,04 3.908 434 3 1 Automobili

45 Nexumstp S.p.A. 106,94 19.882 2.244 240 45 Servizi   generali

46 Computers Parts S.r.l. 105,06 2.725 316 14 5 E-commerce

47 Fimarsud S.r.l. 102,90 2.851 341 9 1 Prodotti   industriali

48 Velvet Media Italia 102,64 5.028 604 71 13 Pubblicità & marketing

49 Lever Touch S.r.l. 102,41 35.273 4.254 83 30 Automobili

50 Fashion Commerce S.r.l. 101,83 1.666 203 3 1 E-commerce

51 Unicoenergia S.r.l. 101,54 8.665 1.058 14 13 Energia

52 Global Work S.r.l. 100,64 2.521 312 58 5 Telecomunicazioni

53 Crystalnet S.r.l. 97,50 5.830 757 13 8 E-commerce

54 Amilon S.r.l. 96,34 174.357 23.037 60 43 Vendita al dettaglio & all'ingrosso

55 Ti STYLE iT S.r.l. 94,92 11.633 1.571 46 16 Moda

56 Globo B2B Express S.r.l. 94,79 4.693 635 14 7 Trasporti & logistica

57 Assis-Tec S.r.l. 94,52 2.798 380 15 5 Prodotti   industriali

58 Lenergetica S.r.l. 93,31 1.962 272 5 3 Energia

59 Studio Immagine S.r.l. 92,45 1.624 228 8 2 Moda

60 Brandon Group S.r.l. 92,36 20.840 2.928 29 17 E-commerce

61 Vmway S.r.l. 92,06 13.796 1.947 56 21 Tecnologia

62 Isoltech Societa' Cooperativa 90,83 2.213 318 38 10 Costruzioni & impiantistica

63 New General Service S.r.l. 90,65 1.682 243 23 9 Servizi   generali

64 Kuadra S.r.l. 90,38 2.278 330 12 2 Arredamento

La classifica dei Leader della crescita 2021

Ranking delle imprese selezionate da Statista-Il Sole 24 Ore
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RANK AZIENDA
CAGR
(IN %)

FATTURATO   (MGL DI EURO) DIPENDENTI
SETTORE DI ATTIVITÀ2019 2016 2019 2016 

65 Uqido S.r.l. 90,34 1.989 288 30 6 Tecnologia

66 G.M. Costruzioni S.r.l. 89,81 2.243 328 9 4 Costruzioni & impiantistica

67 Solarplay S.r.l. 88,61 8.995 1.341 11 5 Energia

68 LMG Building S.r.l. 87,13 3.934 600 12 5 Costruzioni & impiantistica

69 Zinox Laser S.r.l. 86,98 6.397 979 41 5 Prodotti   industriali

70 Nethive S.R.L 86,58 2.728 420 20 4 Sicurezza informatica

71 Reveg Fruit S.r.l. 86,52 1.847 285 4 1 Alimentari   & bevande

72 Energy Tecno S.p.A. 86,14 3.679 570 2 1 Energia

73 Wingeco S.r.l. 86,06 3.735 580 22 6 Costruzioni   & impiantistica

74 Magri Costruzioni S.r.l. 85,25 5.507 866 7 3 Costruzioni & impiantistica

75 Consorzio Artea 84,50 2.008 320 2 1 Costruzioni   & impiantistica

76 Vecchierelli Restauri S.r.l. 84,41 2.599 414 12 7 Costruzioni & impiantistica

77 Nameless S.r.l. 84,28 2.052 328 5 1 Servizi   generali

78 Podium Engineering S.r.l. 83,93 10.068 1.618 31 8 Automobili

79 BrandUp Group s.r.l. 83,36 1.766 286 2 1 Servizi   generali

80 Tecma Solutions S.p.A. 83,01 4.280 698 55 14 Servizi generali

81 Draga & Aurel S.r.l. 82,76 3.196 523 7 5 Arredamento

82 Emilia Foods S.r.l. 82,30 28.285 4.669 23 5 Alimentari & bevande

83 Imperialgroup S.r.l. 81,99 3.620 601 3 n/a Prodotti   industriali

84 Enesco S.r.l 80,79 5.275 893 9 5 Energia

85 Fairmat S.r.l. 80,73 3.056 518 20 9 Tecnofinanza

86 Etracom S.r.l. 80,23 9.044 1.545 4 3 Vendita al dettaglio & all'ingrosso

87 New Green Tec S.r.l. 79,66 1.664 287 7 12 Smaltimento   rifiuti & riciclaggio

88 Gruppo Del Barba Cons. - Gdb S.r.l. 79,42 5.487 950 18 6 Servizi finanziari

89 Wood Box Società Coop. Sociale 79,14 2.408 419 21 1 Prodotti   industriali

90 DS Glass S.r.l 78,67 8.983 1.575 7 2 Vendita al dettaglio & all'ingrosso

91 Dea Terra S.r.l. 78,53 1.796 316 2 1 Vendita   al dettaglio & all'ingrosso

92 Democom S.r.l. 78,51 2.688 473 31 4 Consulenza aziendale

93 HPM S.r.l. 77,97 4.613 818 31 5 Prodotti   industriali

94 Al-One S.r.l. 77,87 2.685 477 21 17 Media

95 Visma Contract S.r.l. 77,53 3.888 695 12 10 Arredamento

96 Gioielleria Duca S.r.l. 76,23 9.167 1.675 7 2 Vendita al dettaglio & all'ingrosso

RANK AZIENDA
CAGR
(IN %)

FATTURATO   (MGL DI EURO) DIPENDENTI
SETTORE DI ATTIVITÀ2019 2016 2019 2016 

97 Zero S.r.l. 75,66 4.088 754 43 11 Ristoranti

98 Cemir Security S.r.l. 75,24 2.554 475 149 61 Servizi generali

99 Sir S.p.A. 75,13 28.206 5.251 180 20 Trasporti   & logistica

100 Multix Solutions S.r.l. 74,11 3.800 720 4 2 Sanità

101 Agile Lab S.r.l. 73,50 4.975 953 33 7 Tecnologia

102 Offhealth S.p.A. 73,47 11.078 2.122 39 25 Farmaceutica

103 Sicilnaturabio Soc. Coop. Agricola 73,17 2.960 570 30 2 Prodotti   agricoli

104 Sand S.r.l. 73,05 4.819 930 5 2 Viaggi & tempo libero

105 Master Group S.r.l. 72,89 3.108 602 4 1 Telecomunicazioni

106 Gruppo Plt Energia 72,73 45.618 8.851 89 67 Energia

107 Maxxi Engineering S.r.l. 72,16 2.428 476 18 2 Servizi   generali

108 Stufe A Pellet Italia S.r.l. 71,81 2.216 437 9 3 Arredamento

109 Soteco Engineering S.r.l 71,76 1.662 328 6 2 Costruzioni   & impiantistica

110 Latte Bebe' S.r.l. 71,36 2.801 557 8 6 Farmaceutica

111 Gruppo Tera S.r.l. 71,34 12.972 2.579 12 4 E-commerce

112 Mega Trasporti S.r.l. 71,33 6.431 1.279 209 22 Trasporti & logistica

113 Doit S.r.l. 71,00 2.500 500 33 13 Tecnologia

114 Frg S.r.l. 70,71 1.889 380 15 10 Prodotti industriali

115 Falcon General Contract S.r.l. 70,51 5.954 1.201 56 5 Costruzioni   & impiantistica

116 Global Sistemi S.r.l. 69,86 3.509 716 45 15 Costruzioni & impiantistica

117 G.T.R. Car Service S.r.l. 69,29 11.510 2.372 90 17 Automobili

118 Go4Sea S.r.l. 68,84 3.188 662 11 4 Viaggi & tempo libero

119 Maxfel S.r.l. 67,34 1.735 370 14 2 Arredamento

120 Alba S.r.l. 66,84 2.578 555 27 3 Energia

121 Bomax S.r.l. 66,79 46.749 10.075 6 5 Telecomunicazioni

122 Ristoservice S.r.l. 66,57 7.483 1.619 254 60 Ristoranti

123 Rinah S.p.A. (Dan John) 66,46 32.133 6.966 14 3 Vendita   al dettaglio & all'ingrosso

124 Ready 2 Fly S.r.l. 66,31 3.266 710 14 2 Pubblicità & marketing

125 Crispy Bacon S.r.l. 66,06 2.727 596 40 8 Tecnologia

126 Ddm Solutions S.r.l. 66,05 2.243 490 11 3 Tecnologia

127 Etesian S.r.l. 65,84 1.626 357 13 3 Servizi   generali

128 Gantel S.r.l. 65,33 3.005 665 70 15 Telecomunicazioni

Fonte: Leader della crescita 2021
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Il fatturato per settori di attività

RANK
 RANK

TOP 450  AZIENDA

FATTURATO (MIGLIAIA €)

SETTORE DI ATTIVITÀ 2019 2016

1 201 Mucci Carburanti S.r.l. 215.509 68.075 Energia

2 55 Amilon S.r.l. 174.357 23.037 Vendita al dettaglio & all'ingrosso

3 328 Pasquarelli Auto S.r.l. 155.008 72.321 Automobili

4 395 Indel B S.p.A. 152.363 88.082 Prodotti industriali

5 332 Staff S.p.A. 147.505 70.776 Servizi generali

6 149 Impresa Percassi S.p.A. 137.378 34.479 Costruzioni & impiantistica

7 376 Augusta Ratio S.p.A. 124.874 67.869 Energia

8 331 Antares Vision S.p.A. 122.200 58.500 Servizi generali

9 258 Nwg Energia S.P.A Società Benefit 101.587 38.045 Energia

10 316 Guerriero Produzione Pelletterie S.r.l. 91.847 41.634 Moda

11 418 Cantine Ermes Soc. Coop. Agr. 85.611 52.020 Alimentari & bevande

12 10 Bending Spoons S.p.A. 74.990 4.718 Tecnologia

13 434 Absolute S.p.A. 71.862 45.081 Prodotti industriali

14 350 B.Kolormakeup&Skin Care S.p.A. Sb 68.491 34.230 Bellezza & igiene

15 242 Mailup S.p.A. 59.269 21.090 Tecnologia

16 441 Gandolfi International Trading S.r.l. 58.474 37.143 Alimentari & bevande

17 307 Motorsclub S.r.l. 58.260 25.925 Automobili

18 208 Union Gas Metano S.p.A. 55.942 17.913 Energia

19 234 Trime S.r.l. 54.684 18.941 Prodotti industriali

20 378 Isolfin S.p.A. 54.254 29.634 Costruzioni & impiantistica

Analisi per fatturato

Top 20 Leader della crescita 2020 con il maggior fatturato

La classifica dei Leader della crescita 2021

Ranking delle imprese selezionate da Statista-Il Sole 24 Ore
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RANK AZIENDA
CAGR
(IN %)

FATTURATO   (MGL DI EURO) DIPENDENTI
SETTORE DI ATTIVITÀ2019 2016 2019 2016 

129 Teo.Rema S.r.l. 65,22 3.767 835 26 5 Prodotti industriali

130 Galvanica Formelli S.r.l. 64,70 11.824 2.647 59 25 Prodotti industriali

131 Sidea Group S.r.l. 64,25 1.826 412 32 3 Consulenza   aziendale

132 Noonic S.r.l. 63,89 2.273 516 18 6 Pubblicità & marketing

133 Creation Italia S.r.l. 63,79 14.500 3.300 40 19 Prodotti   industriali

134 Consorzio Stabile 
Ambientemilia 62,48 9.793 2.283 4 5 Smaltimento rifiuti & riciclaggio

135 Genius Progetti S.p.A. 62,16 19.193 4.501 13 6 Viaggi   & tempo libero

136 MG Export S.r.l. 61,92 10.653 2.510 1 2 Servizi generali

137 DND Disribuzione S.r.l. 61,41 10.500 2.497 8 2 E-commerce

138 Deep Blue S.r.l. 61,40 8.286 1.971 2 1 Vendita al dettaglio & all'ingrosso

139 Piazza Hotels & Residences 61,39 11.483 2.732 180 18 Viaggi   & tempo libero

140 Logomania S.r.l. Unipersonale 61,32 7.072 1.684 13 5 Moda

141 Ecocostruzioni S.r.l. 61,20 2.388 570 18 1 Costruzioni   & impiantistica

142 C. Lounge S.r.l. Fattoria 
Toccaferro 60,30 3.515 853 94 14 Ristoranti

143 Medinet S.r.l. 60,27 2.283 555 35 3 Telecomunicazioni

144 Serenita' S.r.l. 60,24 5.523 1.342 552 236 Servizi generali

145 Energica Motor Company S.p.A. 59,44 3.161 780 45 29 Automobili

146 Autovia S.r.l. 58,74 40.000 10.000 70 50 Viaggi & tempo libero

147 Impresa Percassi S.p.A. 58,53 137.378 34.479 97 45 Costruzioni   & impiantistica

148 Ca.Tt.Iva. Soc. Coop. 58,51 7.557 1.898 265 167 Trasporti & logistica

149 A.I.M.M. - Italia S.r.l. 58,12 4.598 1.163 45 30 Costruzioni   & impiantistica

150 Allways Logistics System S.r.l. 57,03 6.811 1.759 91 2 Trasporti & logistica

151 Best Italian Selection S.r.l. 55,94 3.208 846 8 3 Alimentari   & bevande

152 Castel S.r.l. 55,73 3.233 856 42 9 Moda

153 Coob - Consorzio di Cooperative 
Sociali per l'Inclusione   Lavorativa 55,61 26.966 7.156 6 2 Servizi   generali

154 Moods Energy S.p.A. 55,57 22.741 6.040 16 14 Energia

155 Graziani S.r.l. 55,51 21.459 5.706 23 16 Beni   personali

156 Gia.Cri S.r.l. 55,37 4.867 1.298 30 10 Alimentari & bevande

157 H501 S.r.l. 55,12 1.515 406 131 1 Viaggi   & tempo libero

158 Glamora S.r.l. 55,12 5.658 1.516 25 7 Arredamento

159 Interactive 3G 54,94 3.481 936 7 5 Servizi   generali

160 W.E.E. Water Environment 
Energy S.r.l. 54,93 2.351 632 14 11 Servizi generali

161 Green Gear Trasmissioni S.r.l. 54,92 7.535 2.026 21 8 Prodotti   industriali

162 Targa Telematics S.p.A. 54,91 40.007 10.763 100 46 Tecnologia

163 Latentia Winery S.p.A. 54,82 44.293 11.935 42 20 Alimentari   & bevande

164 B&T Management S.r.l. 
(Mutika) 54,65 6.106 1.651 14 6 Viaggi & tempo libero

165 Gs Elettrotecnica Automazioni 
Industriali S.r.l. 54,48 2.211 600 31 8 Costruzioni   & impiantistica

166 Temera S.r.l. 54,43 16.702 4.535 62 23 Tecnologia

167 Adrilog Soc.Coop. 54,07 50.840 13.900 587 397 Trasporti   & logistica

168 Decor Leader S.r.l. 53,98 3.691 1.011 19 5 Arredamento

169 Bettini International S.r.l. 53,95 5.778 1.584 7 4 Prodotti   industriali

170 Px Group S.r.l. 53,85 3.688 1.013 6 3 Immobiliare

171 Farmacosmo S.r.l. 53,22 24.151 6.714 40 22 Farmaceutica

172 Power Marine Shipyard S.r.l. 53,18 8.020 2.232 16 2 Trasporti & logistica

173 Eda.Res S.r.l. 53,13 1.830 510 4 2 Immobiliare

174 Kolinpharma S.p.A. 52,72 8.918 2.504 82 8 Farmaceutica

175 Speciale S.r.l. 52,49 4.319 1.218 3 2 Energia

176 NSS S.r.l.s 52,34 3.011 852 19 7 Media

177 Trapizzino S.r.l. 52,10 6.972 1.982 123 67 Ristoranti

178 Servizi e Trasporti Intermodali 52,06 1.831 521 20 10 Trasporti & logistica

179 Sitem S.r.l. 51,58 3.835 1.101 19 5 Prodotti   industriali

180 Itria Agroalimentari Carbotti S.r.l. 50,81 5.914 1.724 13 9 Alimentari & bevande

181 Mecnatronic Machine
& Systems S.r.l. 50,60 8.839 2.588 8 3 Prodotti   industriali

182 Awair S.r.l. 50,32 4.017 1.183 25 7 Consulenza aziendale

183 E-Novia S.p.A. 50,23 9.086 2.680 117 49 Tecnologia

184 Generalcostruzioni S.r.l. 50,02 1.614 478 7 9 Costruzioni & impiantistica

185 Aferetica S.r.l. 49,77 4.264 1.269 13 10 Sanità

186 Big Mama S.r.l. 49,66 2.435 726 27 4 Vendita al dettaglio & all'ingrosso

187 Manelli Impresa S.r.l. 48,85 25.355 7.688 101 45 Costruzioni   & impiantistica

188 Add S.r.l. 48,81 5.706 1.731 10 5 Bellezza & igiene

189 Iungo S.p.A. 48,64 4.528 1.379 45 14 Tecnologia

190 Florio Carta S.p.A. 48,58 8.537 2.603 28 29 Vendita al dettaglio & all'ingrosso

191 We-Unit Group S.p.A. 48,51 11.453 3.497 18 5 Servizi   finanziari

192 Abc Rent S.r.l. 48,16 16.295 5.010 8 4 Automobili

RANK AZIENDA
CAGR
(IN %)

FATTURATO   (MGL DI EURO) DIPENDENTI
SETTORE DI ATTIVITÀ2019 2016 2019 2016 

193 G.T.S. Grinding Technologies 
And Systems S.r.l. 48,09 2.032 626 10 9 Smaltimento   rifiuti & riciclaggio

194 EET S.r.l. 47,87 3.013 932 35 16 Costruzioni & impiantistica

195 Pomilio Blumm S.r.l. 47,56 23.562 7.333 40 41 Pubblicità   & marketing

196 Florence Consulting Group S.r.l. 47,42 9.528 2.974 70 15 Tecnologia

197 Seingim Global Service S.r.l. 46,90 8.711 2.748 95 50 Servizi   generali

198 Mucci Carburanti S.r.l. 46,83 215.509 68.075 4 1 Energia

199 Via Ingegneria S.r.l. 46,83 8.098 2.558 10 3 Servizi   generali

200 Le Fonti S.r.l. 46,73 3.941 1.248 12 5 Media

201 E.D. Elettronica Dedicata 46,62 1.777 564 13 7 Tecnologia

202 Soles Tech. Soc. Coop. 46,61 7.033 2.232 29 13 Costruzioni & impiantistica

203 Deliverti S.r.l. 46,31 1.571 502 14 3 Pubblicità   & marketing

204 Nutrileya S.r.l. 46,29 3.062 978 6 1 Farmaceutica

205 Union Gas Metano S.p.A. 46,17 55.942 17.913 25 14 Energia

206 A.B. Pharm S.r.l. 46,10 3.086 989 1 1 Farmaceutica

207 Heart Apartments S.r.l. 46,09 2.605 835 12 5 Viaggi   & tempo libero

208 Quence S.r.l. 45,91 2.491 802 28 6 Tecnologia

209 Next04 S.r.l. 45,78 3.069 991 15 4 Tecnologia

210 Digitalmind S.r.l. 45,27 5.530 1.804 40 13 Pubblicità & marketing

211 FiloBlu 45,14 39.506 12.920 160 104 Consulenza   aziendale

212 Lift Up S.r.l. 45,13 2.107 689 8 3 Prodotti industriali

213 Nutis S.r.l. 44,94 5.057 1.661 18 9 Alimentari   & bevande

214 Giglio.Com S.r.l. 44,86 18.069 5.944 50 15 Moda

215 Venticento S.r.l. 44,72 9.700 3.200 26 16 Sicurezza   informatica

216 Impre.Do S.r.l. 44,66 25.202 8.326 55 29 Costruzioni & impiantistica

217 Intech Microwaves S.r.l. 44,37 2.637 876 12 9 Telecomunicazioni

218 E-Stock S.r.l. 44,35 20.500 6.816 2 2 Bellezza & igiene

219 C.M.B. Montaggi S.r.l. 44,34 7.981 2.654 35 25 Prodotti   industriali

220 Filippo Uecher S.r.l. 44,33 3.440 1.144 14 3 Arredamento

221 Giopato & Coombes S.r.l. 44,15 3.914 1.307 12 3 Arredamento

222 Antichi Sapori Dell'Etna S.r.l. 44,13 44.527 14.870 119 68 Alimentari & bevande

223 We Exhibit S.r.l. 43,94 2.826 948 16 4 Viaggi   & tempo libero

224 7Layers S.r.l. 43,80 7.800 2.623 30 9 Sicurezza informatica

225 Dentidoc S.r.l. 43,76 15.754 5.302 145 57 Sanità

226 Phenofarm S.r.l. 43,57 2.387 807 15 9 Chimica

227 Laca Trade S.r.l. 43,41 18.557 6.292 6 5 Beni   personali

228 Antherica S.r.l. 42,96 1.626 557 3 2 Tecnologia

229 Ames Centro Polidiagnostico 
Strumentale S.r.l. 42,81 18.638 6.399 70 53 Sanità

230 Reparo S.r.l. 42,42 10.922 3.781 3 2 Alimentari & bevande

231 Trime S.r.l. 42,39 54.684 18.941 118 63 Prodotti   industriali

232 Rifra Costruzioni Generali S.r.l. 42,35 2.541 881 22 15 Costruzioni & impiantistica

233 Elettrosystem S.r.l. 42,19 4.420 1.537 36 22 Prodotti   industriali

234 Imprecom S.r.l. 42,13 12.882 4.487 58 26 Costruzioni & impiantistica

235 Information Sharing Company 
S.r.l. 41,86 7.533 2.639 105 25 Tecnologia

236 Almac S.r.l. 41,64 13.437 4.729 44 14 Prodotti industriali

237 Dolly Noire S.r.l. 41,45 3.668 1.296 15 7 Moda

238 Nova Cartotecnica Roberto 
S.r.l.s 41,35 2.871 1.016 39 12 Prodotti industriali

239 Mailup S.p.A. 41,12 59.269 21.090 237 142 Tecnologia

240 Archingest S.r.l. 40,52 1.855 669 4 2 Costruzioni & impiantistica

241 Vanita Docce S.r.l. 40,48 7.345 2.649 14 6 Arredamento

242 Inrete S.r.l. 40,37 7.003 2.532 14 13 Consulenza aziendale

243 Mashfrog Group 40,29 26.235 9.503 349 117 Tecnologia

244 Cookies Factory S.r.l. 39,98 6.521 2.377 14 5 Media

245 Treesystem S.r.l. 39,73 6.231 2.284 11 6 Energia

246 Conglomerari Bituminosi S.r.l. 39,56 22.044 8.110 59 26 Costruzioni & impiantistica

247 B1Gas S.p.A. 39,34 20.334 7.515 5 3 Energia

248 Brand Id S.p.A. (Axians) 39,23 17.220 6.381 41 20 Telecomunicazioni

249 Nord Est Elevatori S.r.l. 39,12 3.429 1.274 13 6 Prodotti   industriali

250 Webranking S.r.l. 39,01 21.296 7.927 94 57 Pubblicità & marketing

251 General Service S.r.l. 38,87 4.042 1.509 31 23 Prodotti   industriali

252 Digital Angels S.r.l. 38,83 4.546 1.699 18 7 Pubblicità & marketing

253 IQM Selezione S.r.l. 38,79 1.861 696 11 12 Servizi   generali

254 G.Engineering S.r.l. 38,78 13.312 4.980 39 16 Prodotti industriali

255 Nwg Energia S.p.A Società 
Benefit 38,73 101.587 38.045 52 29 Energia

256 Laboratorio Di Analisi 
Veterinarie La Vallonea S.r.l. 38,62 5.533 2.077 29 6 Sanità
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SETTORE DI ATTIVITÀ2019 2016 2019 2016 

287 Gva Redilco S.r.l. 33,46 28.329 11.917 100 45 Immobiliare

288 Déco S.p.A. 33,34 7.197 3.036 15 6 Arredamento

289 Habble S.r.l. 33,25 2.279 963 12 13 Telecomunicazioni

290 Drive Eat S.r.l. 33,17 1.792 759 40 n/a Ristoranti

291 Free Event S.r.l. 32,65 3.933 1.685 4 3 Viaggi   & tempo libero

292 Energia Composita S.r.l. 32,46 4.253 1.830 46 22 Chimica

293 Full Service Soc. Coop. 32,41 2.415 1.040 21 10 Costruzioni   & impiantistica

294 Erbagil S.r.l. 32,30 2.108 910 8 3 Chimica

295 Di.Sa. S.r.l. 32,29 1.759 760 16 8 Servizi   generali

296 Joker Imballaggi S.r.l. 31,89 1.855 809 10 6 Prodotti industriali

297 Ghilardi Selezioni S.r.l. 31,75 3.635 1.590 5 3 Alimentari   & bevande

298 Synesthesia S.r.l. 31,55 4.361 1.916 46 22 Tecnologia

299 Centro Sistemi Innovativi S.r.l. 31,27 3.539 1.565 14 10 Vendita   al dettaglio & all'ingrosso

300 Beantech S.r.l. 31,24 14.786 6.541 105 40 Tecnologia

301 Utopia Lab S.r.l. 31,13 3.710 1.645 22 13 Servizi   generali

302 Marfreight S.r.l. 31,00 3.773 1.678 4 2 Trasporti & logistica

303 Motorsclub S.r.l. 30,98 58.260 25.925 32 15 Automobili

304 Aesse Vita S.r.l. 30,95 1.793 798 12 8 Costruzioni & impiantistica

305 Agenzia Yes! S.r.l. 30,77 4.025 1.800 25 15 Pubblicità   & marketing

306 Sassi Editore S.r.l. 30,73 6.293 2.817 17 5 Media

307 Canadian School Of Milan 30,68 3.742 1.677 48 15 Istruzione   & formazione

308 Fbg S.r.l. (Blendplants) 30,52 6.793 3.055 25 15 Prodotti industriali

309 Ventonovo Energie S.r.l. 30,44 4.157 1.873 1 1 Servizi   finanziari

310 Modo Eyewear S.r.l. 30,19 12.750 5.777 25 15 Moda

311 Aspramente Studio S.r.l.s 30,18 1.935 877 5 3 Tecnologia

312 Guerriero Produzione Pelletterie S.r.l. 30,18 91.847 41.634 693 226 Moda

313 Vita International S.r.l. 30,14 3.086 1.400 6 3 Costruzioni   & impiantistica

314 Relatech S.p.A. 30,07 17.975 8.169 217 84 Tecnologia

315 West Africa Trading Company S.r.l. 30,02 5.222 2.376 1 1 Prodotti   industriali

316 Cft Lavori Speciali S.r.l. 29,98 2.903 1.322 15 10 Trasporti & logistica

317 Mind The Value S.r.l. 29,93 5.858 2.671 46 19 Consulenza   aziendale

RANK AZIENDA
CAGR
(IN %)

FATTURATO (MGL DI EURO) DIPENDENTI
SETTORE DI ATTIVITÀ2019 2016 2019 2016 

257 Gma Cooperativa Sociale 38,58 3.447 1.295 145 59 Servizi generali

258 Next Turbo Technologies S.p.A. 38,54 7.369 2.771 13 8 Prodotti industriali

259 Ds Vending S.r.l. 38,43 4.068 1.533 4 1 Vendita   al dettaglio & all'ingrosso

260 Epaper S.r.l. 38,08 9.633 3.659 9 3 Prodotti industriali

261 Fb.M. S.r.l. 38,00 8.842 3.365 79 49 Servizi   generali

262 Fimetal Di Fernando Gaetano 37,91 1.774 676 16 5 Prodotti industriali

263 Coolshop S.r.l. 37,83 4.954 1.892 63 28 Tecnologia

264 Kostruire S.r.l. 37,54 16.029 6.160 18 14 Costruzioni & impiantistica

265 Playground S.r.l. 37,53 2.225 855 39 15 Pubblicità   & marketing

266 Italianway S.p.A. 37,34 4.164 1.607 40 15 Viaggi & tempo libero

267 Smartblue S.r.l. 37,13 1.706 661 18 4 Servizi   generali

268 Velotransport Sc 36,83 2.618 1.022 45 40 Trasporti & logistica

269 Putetto S.r.l. 36,50 2.025 796 13 10 Costruzioni   & impiantistica

270 The Botanical Club S.r.l. 36,45 2.856 1.124 29 14 Ristoranti

271 Join Business Management 
Consulting 36,31 6.156 2.431 53 15 Consulenza   aziendale

272 Keytech S.r.l. 36,30 3.084 1.218 20 4 Sicurezza informatica

273 Translated S.r.l. 35,99 33.210 13.204 78 39 Servizi   generali

274 Csq Estintori S.r.l. 35,84 2.512 1.002 5 5 Prodotti industriali

275 Dgs S.r.l. 35,72 3.000 1.200 16 9 Prodotti   industriali

276 Magillaguerrilla S.r.l. 35,71 1.674 670 19 14 Pubblicità & marketing

277 Simar Arredamenti S.r.l. 35,41 5.860 2.360 10 7 Arredamento

278 Mazalli S.r.l. (Cc-Tapis) 35,17 5.215 2.112 25 9 Arredamento

279 Innovasoft S.p.A. 35,14 4.670 1.892 26 15 Tecnologia

280 De.Fi. S.r.l. 34,98 5.845 2.376 15 15 Costruzioni & impiantistica

281 Italfrutta Distribuzioni S.r.l. 34,78 11.589 4.734 17 13 Alimentari   & bevande

282 Lab ID S.r.l. 34,65 27.379 11.214 46 25 Tecnologia

283 Lventure Group S.p.A. 33,98 4.206 1.749 32 22 Servizi   finanziari

284 Società E Salute S.p.A. 33,85 38.177 15.922 202 95 Sanità

285 Costruzioni Metalliche Muttin S.r.l. 33,82 6.331 2.642 8 12 Costruzioni   & impiantistica

286 ETS S.r.l. 33,81 6.233 2.602 39 11 Costruzioni & impiantistica
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70 aziende della lista 
Leader della crescita 
2021 hanno sede 
nell'area metropolitana 
di Milano.
171 dei Leader della 
crescita hanno la sede 
nelle top 10 città

128 aziende
della lista Leader
della crescita 2021 si 
trovano in Lombardia.
413 dei Leader della 
crescita hanno la sede 
nelle top 10 regioni.

70 aziende della lista 
Leader della crescita 
2021 si trovano in 
provincia di Milano. 
238 dei Leader della 
crescita hanno la 
sede nelle top 10 
province. 

Top 10 regioni, province e città
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385 Campeggio Villaggio Sos Flores S.r.l. 21,01 1.631 920 42 22 Viaggi & tempo libero

386 Barbarhouse S.r.l. 20,98 1.818 1.027 13 14 Viaggi & tempo libero

387 Gerardo Sacco & C. S.r.l. 20,96 7.566 4.275 15 10 Metalli   preziosi

388 Antea S.r.l. 20,91 4.221 2.388 35 16 Tecnologia

389 Ecotek S.r.l. 20,81 3.242 1.839 7 4 Energia

390 Santa Caterina S.r.l. 20,80 16.265 9.228 33 29 Prodotti industriali

391 Indel B S.p.A. 20,04 152.363 88.082 607 318 Prodotti   industriali

392 Costruzioni Aretine S.r.l. 19,87 22.614 13.128 123 58 Prodotti industriali

393 Scuccato S.A. S.r.l. 19,83 2.026 1.178 23 16 Costruzioni   & impiantistica

394 Job Service S.p.A. 19,75 24.187 14.086 280 n/a Prodotti industriali

395 Confinvest F.L. S.p.A. 19,68 27.284 15.915 9 2 Metalli   preziosi

396 Intesi S.r.l. 19,68 4.800 2.800 50 30 Tecnologia

397 Renova S.r.l. 19,57 5.300 3.100 15 11 Prodotti   industriali

398 Centro Ortopedico Ferranti S.r.l. 19,51 4.474 2.622 42 22 Sanità

399 Rgm Commerciale S.r.l. 19,50 2.764 1.620 1 1 Prodotti   industriali

400 Castellani.It S.r.l. 19,27 3.495 2.060 18 16 Arredamento

401 Freedom In Sales S.r.l. 19,20 5.348 3.158 4 3 Trasporti   & logistica

402 Futura S.r.l. 19,16 2.766 1.635 10 3 Servizi generali

403 Car Max S.r.l. 19,12 2.975 1.760 7 n/a Automobili

404 D.C.M. S.r.l. 19,03 10.771 6.387 15 15 Prodotti industriali

405 L.G. S.r.l. 18,92 4.595 2.732 12 5 Alimentari   & bevande

406 Advice Group 18,82 4.792 2.857 50 35 Pubblicità & marketing

407 Comal Impianti S.r.l. 18,73 23.655 14.133 70 63 Energia

408 CER Power S.r.l. 18,60 6.078 3.643 13 13 Prodotti industriali

409 Creasys S.r.l. 18,53 6.003 3.605 41 34 Consulenza   aziendale

410 Mespic S.r.l. 18,24 10.696 6.470 38 24 Prodotti industriali

411 Signor Prestito S.p.A. 18,11 27.171 16.491 272 213 Servizi   finanziari

412 Mirò S.r.l. 18,11 3.106 1.885 42 20 Ristoranti

413 Cantine Ermes Soc. Coop. Agr. 18,07 85.611 52.020 93 36 Alimentari   & bevande

414 Materia Prima S.r.l. 18,04 4.943 3.006 10 4 Servizi generali

415 Creative S.r.l. 17,82 9.248 5.655 40 29 Prodotti   industriali

416 Foodlab S.r.l. 17,70 27.516 16.875 90 55 Alimentari & bevande

417 Ecomedica S.r.l. 17,50 2.288 1.410 14 13 Sanità

418 Bagspagroup S.r.l. 17,29 16.155 10.012 11 9 Prodotti industriali

419 Labo.Art 17,23 2.622 1.628 8 4 Moda

420 Foto Ema S.A.S Di Maria Ventura 17,21 9.434 5.858 10 4 Vendita al dettaglio & all'ingrosso

421 Indoor Ambiente S.r.l. 17,21 1.966 1.221 34 28 Servizi   generali

422 Duetti Packaging S.r.l. 17,13 17.768 11.057 67 19 Prodotti industriali

423 Elettro TLC 16,96 14.000 8.750 108 74 Telecomunicazioni

424 Soluzioni Prodotti Sistemi S.r.l. 16,96 6.400 4.000 90 70 Tecnologia

425 Erfo S.p.A. 16,91 4.349 2.722 24 12 Farmaceutica

426 Progetto Casa S.r.l. 16,91 5.586 3.496 9 15 Costruzioni & impiantistica

427 Lombardini22 S.p.A. 16,88 17.600 11.024 15 15 Architettura

428 Gimet Brass S.r.l. 16,84 47.938 30.053 46 38 Beni personali

429 Absolute S.p.A. 16,82 71.862 45.081 82 70 Prodotti   industriali

430 Redbox S.r.l. 16,67 13.141 8.274 40 30 Prodotti industriali

431 Florenradica S.r.l. 16,67 2.905 1.829 21 13 Prodotti   industriali

432 Piazza Copernico S.r.l. 16,55 3.138 1.982 15 11 Istruzione & formazione

433 Maglificio Angorelle S.r.l. 16,54 1.613 1.019 8 7 Moda

434 Labrenta S.r.l. 16,53 10.571 6.681 39 27 Prodotti industriali

435 Informatica Edp S.r.l. 16,46 2.353 1.489 15 13 Tecnologia

436 Gandolfi International Trading 
S.r.l. 16,33 58.474 37.143 3 1 Alimentari & bevande

437 R4M Engineering S.r.l. 16,24 2.726 1.735 7 6 Architettura

438 Sipack S.r.l. 16,15 3.814 2.434 14 9 Prodotti industriali

439 Restag S.r.l. 16,13 4.308 2.750 19 15 Energia

440 Osai A.S. S.p.A. 16,07 36.106 23.088 173 123 Prodotti industriali

441 Logo S.r.l. 16,06 19.877 12.715 118 71 Servizi   generali

442 Quix S.r.l. 15,97 5.823 3.733 65 52 Tecnologia

443 Dominoni S.r.l. 15,92 13.543 8.694 51 42 Prodotti   agricoli

444 Arpitel S.r.l. 15,91 1.968 1.264 16 15 Telecomunicazioni

445 Kask S.p.A. 15,47 37.879 24.605 61 39 Vendita   al dettaglio & all'ingrosso

446 QSGroup S.r.l. Unipersonale 15,46 4.369 2.838 28 17 Servizi generali

447 Gruppo Euris S.p.A. 15,42 26.762 17.405 358 264 Tecnologia

448 Webformat S.r.l. 15,17 1.888 1.236 24 17 Tecnologia

449 Edil San Felice S.p.A. 15,16 17.903 11.721 103 86 Costruzioni   & impiantistica

450 Consorzio Italiano Strade e 
Ambiente 15,10 4.376 2.870 8 3 Servizi generali

RANK AZIENDA
CAGR
(IN %)

FATTURATO (MGL DI EURO) DIPENDENTI
SETTORE DI ATTIVITÀ2019 2016 2019 2016 

318 Sea Vision S.r.l 29,76 54.155 24.785 268 69 Tecnologia

319 Hifuture S.r.l. 29,76 4.227 1.935 39 20 Tecnologia

320 Eviso S.r.l. 29,62 43.039 19.760 30 18 Energia

321 3C S.r.l. 29,13 14.118 6.556 15 12 Automobili

322 Fibering S.p.A. 29,12 2.880 1.338 12 10 Telecomunicazioni

323 M2 Railgroup S.r.l. 29,10 9.600 4.462 84 36 Trasporti   & logistica

324 Pasquarelli Auto S.r.l. 28,93 155.008 72.321 118 63 Automobili

325 T.O.P S.r.l. 28,45 10.727 5.062 16 12 Prodotti   industriali

326 Viaggigiovani.It S.r.l. 28,02 8.801 4.195 11 5 Viaggi & tempo libero

327 Antares Vision S.p.A. 27,83 122.200 58.500 650 246 Servizi   generali

328 Staff S.p.A. 27,73 147.505 70.776 125 67 Servizi generali

329 Cast Group S.r.l. 27,67 3.850 1.850 15 9 Prodotti   agricoli

330 Tecnomacchine S.r.l. 27,24 4.854 2.356 9 6 Prodotti industriali

331 Myes Firenze S.r.l. 27,15 7.910 3.848 150 100 Istruzione   & formazione

332 Tgroup S.p.A. 26,98 31.011 15.148 70 40 Trasporti & logistica

333 Tera Automation S.r.l. 26,91 3.275 1.602 22 10 Prodotti   industriali

334 Italy Experience S.r.l. 26,84 1.541 755 8 6 Viaggi & tempo libero

335 Esosphera S.r.l. 26,82 2.132 1.045 14 6 Tecnologia

336 Terma Energia S.r.l. 26,71 3.860 1.898 22 14 Costruzioni & impiantistica

337 Vetrocar&Bus S.p.A. 26,65 29.470 14.506 75 58 Automobili

338 G.D. & C. S.r.l. 26,63 6.841 3.369 37 28 Arredamento

339 Lipari Consulting & Co S.r.l. 26,57 7.767 3.830 135 65 Consulenza   aziendale

340 Aura S.r.l. 26,42 13.145 6.506 6 5 Costruzioni & impiantistica

341 Financial Consulting Lab S.r.l. 26,36 2.044 1.013 12 6 Servizi   finanziari

342 Mma Autoservizi S.r.l. 26,30 3.993 1.982 37 16 Trasporti & logistica

343 3GP S.r.l. 26,29 2.586 1.284 2 3 Alimentari   & bevande

344 Hair Gallery Store S.r.l. 26,27 11.611 5.767 2 8 E-commerce

345 Mapo S.r.l. 26,17 2.523 1.256 23 13 Alimentari   & bevande

346 B.Kolormakeup&Skin Care S.p.A. Sb 26,01 68.491 34.230 212 171 Bellezza & igiene

347 Agenzia Chimica Italiana S.r.l. 25,71 7.413 3.731 4 n/a Chimica

348 Evvai S.r.l. 25,55 15.892 8.029 15 8 Viaggi & tempo libero

349 Promotica S.r.l. 25,51 37.020 18.723 25 23 Pubblicità   & marketing

350 Kalpa S.r.l. 25,48 4.738 2.398 66 28 Tecnologia

351 City Motors S.r.l. 25,40 34.917 17.707 30 24 Automobili

352 Arterra Bioscience S.p.A. 25,38 2.839 1.440 25 16 Farmaceutica

353 Gruppo Peroni Eventi S.r.l. 25,34 14.793 7.513 21 18 Viaggi   & tempo libero

354 2Ws S.r.l. 25,03 4.300 2.200 33 19 Tecnologia

355 Deghi S.p.A. 24,81 38.125 19.608 63 43 E-commerce

356 Bcar S.r.l. 24,62 12.138 6.272 4 2 Automobili

357 Upgrade S.r.l. 24,44 3.375 1.751 3 1 Pubblicità   & marketing

358 La Rosa Dei Venti Soc. Coop. 24,37 2.720 1.414 2 1 Trasporti & logistica

359 Sacee S.r.l. 24,32 1.763 918 8 1 Servizi   generali

360 Consecution Group S.r.l. 24,26 6.000 3.127 31 15 Servizi generali

361 Smart Eventi S.r.l. 24,01 3.360 1.762 11 9 Pubblicità   & marketing

362 Accounting Partners S.p.A. 23,91 2.095 1.101 10 6 Servizi finanziari

363 Pgk Design S.r.l. 23,90 3.731 1.962 36 16 Costruzioni   & impiantistica

364 Icom S.r.l. 23,88 3.512 1.847 43 32 Telecomunicazioni

365 Lapelle S.r.l. 23,65 19.338 10.228 9 1 Prodotti   industriali

366 T'A Milano S.r.l. 23,18 6.876 3.678 61 38 Alimentari & bevande

367 Trilab S.r.l. 23,17 13.667 7.315 171 77 Bellezza   & igiene

368 EPM S.r.l. 22,91 31.255 16.833 933 458 Energia

369 Jam International S.r.l. 22,76 10.788 5.832 22 19 Prodotti   industriali

370 BHT S.r.l. 22,57 3.350 1.819 11 10 Prodotti industriali

371 Le Panier S.r.l. 22,55 1.678 912 18 11 Moda

372 Augusta Ratio S.p.A. 22,54 124.874 67.869 4 4 Energia

373 Deus Technology S.r.l. 22,45 5.672 3.090 40 27 Tecnofinanza

374 Isolfin S.p.A. 22,33 54.254 29.634 349 340 Costruzioni & impiantistica

375 P.E.S. S.r.l. 22,26 20.820 11.393 227 130 Energia

376 Like More Italia S.r.l. 22,19 4.032 2.210 12 4 Alimentari & bevande

377 Euroelettronica S.r.l. 21,90 2.263 1.249 14 9 Vendita   al dettaglio & all'ingrosso

378 Nexteria S.r.l. 21,88 11.548 6.378 287 193 Consulenza aziendale

379 Predict S.r.l. 21,58 4.304 2.395 11 6 Sanità

380 Finlibera S.p.A. 21,57 5.007 2.787 9 8 Immobiliare

381 Elettronsea Soc.Coop. 21,51 5.242 2.922 32 22 Costruzioni   & impiantistica

382 Across S.r.l. 21,48 14.138 7.887 47 15 Pubblicità & marketing

383 Udisens S.r.l. 21,42 5.985 3.344 83 10 Vendita   al dettaglio & all'ingrosso

384 Tea.Co S.p.A. 21,15 19.310 10.861 62 55 Prodotti industriali

La classifica dei Leader della crescita 2021
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