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Qualità delle persone e 
ampia visione imprenditoriale
 
I tempi che stiamo vivendo, resi difficili dalla situazione econo-
mica e sociale, ci portano a concentrarci sulle nostre imprese e a 
restringere il nostro orizzonte di riflessione. Indubbiamente il te-
ma del lavoro scelto da AIdAF per il Convegno Nazionale delle 
Imprese Familiari di quest’anno – “La concezione del lavoro 
nelle imprese familiari. Un contributo allo sviluppo sostenibile” 
– sta assumendo in Europa e nel mondo intero un rilievo senza 
precedenti; perché il lavoro manca e quindi occorre intervenire 
per aumentare l’occupazione, ma anche per arginare il disagio in 
coloro che il lavoro lo perdono, mettendo a serio rischio la stessa 
coesione sociale. 
È proprio in questi momenti che abbiamo bisogno di innalzare 
il nostro sguardo e il nostro pensiero e ampliare le conoscenze 
per trovare nuove e originali sintesi tra capitale e lavoro che con-
sentano di superare la grave crisi economica in corso. 
Negli anni ho avuto occasione di scambiare idee e considerazioni 
con molti imprenditori, professionisti e studiosi, lasciatemi dire 
“filosofi” dell’impresa. Tra i numerosi contributi che ho ricevuto 
e apprezzato, vorrei condividere con voi una concezione nuova, 
ma allo stesso tempo “antica” delle imprese e del lavoro che ho 
spesso dibattuto con Giuseppe Varchetta per cercare di renderla 
attuale, rinnovandola.
Il nostro è un tempo nel quale è enormemente diminuito lo 
spazio per una ricerca di senso della propria condizione umana, 
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professionale e sociale e paradossalmente è aumentata la necessi-
tà di ritornare a riflettere in termini complessi su noi stessi e sul 
nostro posto nel mondo.
Su questa base l’organizzazione, e l’impresa in particolare, deve 
assumersi il ruolo di elaborare un senso di direzione per i propri 
collaboratori, diretti e indiretti.
Accanto alla remunerazione del capitale, accanto alla ricerca e 
all’innovazione, l’elaborazione di un significato proponibile ai 
collaboratori costituisce l’arricchimento del ruolo dell’impresa 
oggi. Tale arricchimento è non-rifiutabile da parte di un’impresa 
che voglia operare all’interno dell’etica del business occidentale.
Responsabilità del management e del top management è di 
rendere condivisibile tale pluralità di costruzioni di senso, dando 
loro un significato comune che, a questo punto, diventa indirizzo 
etico dell’impresa verso sé e gli altri.
L’organizzazione, quindi, anche come spazio in cui si può co-
struire l’incontro con l’altro e dove tutte le potenzialità umane 
possono essere realizzate.
Lo sforzo è riconoscere la circostanza che oggi, date le sfide di 
qualità, servizio, creatività, non vi è nessuna possibilità di rag-
giungere il compito istituzionale dell’impresa, la creazione di 
ricchezza, se non attraverso il perseguimento delle vie strategiche 
dettate dall’etica del business.
In questi nodi risiede l’essenza della responsabilità imprendito-
riale contemporanea.

di 
Elena Zambon 
presidente AIdAf

Editoriale





7

Nelle imprese familiari di 
ogni dimensione il rappor-
to tra imprenditori e colla-
boratori si connota per un 
“grado di identificazione” 
che non è presente in altri 
tipi di imprese. 

Nelle aziende familiari di gran-
dissime dimensioni (si pensi 
ai gruppi controllati da fa-

miglie come gli Agnelli, i Rocca, i 
Wallenberg) le strategie organizzative 
sono influenzate dalla famiglia proprie-
taria soprattutto attraverso la nomina 
dell’Amministratore delegato, che deve 
avere alcune caratteristiche per lavorare 
in una azienda dove la proprietà è un 
investitore attivo. L’organizzazione è 
poi disegnata secondo le regole che 
valgono per tutti i tipi di aziende di di-
mensioni simili. Se l’azienda è quotata e 
nessun familiare vi lavora, la natura fa-
miliare dell’azienda è ancora meno visi-
bile osservando l’organizzazione azien-
dale. Ma in tutte, tra gli imprenditori e 

i lavoratori si crea una sorta di legame 
reciproco che porta ognuno a conside-
rare l’altro/l’altra come una persona con 
la quale esistono legami fondati non 
solo su una base contrattuale. Ciò può 
accadere per le ragioni più varie: 
• imprenditori e collaboratori vivono 
nella stessa area geografica e si svilup-
pano rapporti di conoscenza anche al 
di fuori dell’azienda;
• alcuni collaboratori sono amici degli 
imprenditori con legami che datano sin 
dalla giovinezza;
• alcuni collaboratori hanno costrui to 
un legame personale con gli imprendi-
tori perché magari hanno ricevuto aiuti 
a superare una fase critica della propria 
vita personale e familiare o hanno aiu-
tato i familiari degli imprenditori in 
qualche circostanza; 
• già tra i genitori degli attuali im-
prenditori e i genitori di alcuni lavora-
tori esisteva un legame personale.

Un legame reciproco
Che tale legame esista penso che lo 
dimostri, tra l’altro, l’andamento del 
numero di lavoratori impiegati nelle 
imprese dell’Osservatorio Aub soste-

I rapporti tra imprenditori e 
collaboratori nelle imprese familiari
di Guido Corbetta
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nuto da AIdAF, Unicredit, Camera 
di Commercio di Milano e Università 
Bocconi, che analizza dal 2009 tutte 
le imprese familiari italiane con ricavi 
superiori a 50 milioni di euro. La crisi, 
che si protrae dal 2008, ha costretto 
un certo numero di imprese italiane 
familiari e non a realizzare interventi 
di cassa integrazione o di riduzione del 
numero dei lavoratori con procedure 
di mobilità. Nonostante ciò le imprese 
familiari monitorate dall’Osservatorio 
sono quelle che hanno aumentato in 
misura maggiore il numero dei dipen-
denti rispetto a imprese di altre classi. 
L’esistenza di questo tipo di rapporti 
“speciali” tra imprenditori e collabora-
tori può produrre conseguenze positive 
o negative per la produttività del lavoro:
• da un lato gli imprenditori si sento-
no legittimati a chiedere, quando ne-
cessario, sforzi particolari per far fronte 
a emergenze produttive, commerciali 
o di altro tipo e i lavoratori si sentono 
particolarmente motivati a “dare il me-
glio” di sé; 
• dall’altro, talora imprenditori e colla-
boratori (di solito, quelli che godono di 
un rapporto più stretto con l’imprendi-
tore) tendono a confondere il rapporto 
di lavoro con il rapporto personale 
creando una significativa confusione 
organizzativa. 
Posto che le strategie delle imprese 
familiari si fondano sulla capacità di 
motivazione dei lavoratori di ogni li-

vello che ha un impatto positivo sulla 
produttività, sulla qualità dei prodotti, 
sulla efficacia dell’azione commerciale 
e così via, come è possibile far sì che 
questo legame particolare che esiste tra 
imprenditori e collaboratori sia di be-
neficio per l’azienda e non fonte di con-
fusione e di privilegi personali, sia per 
gli imprenditori che per i collaboratori? 

Chiarire i princìpi
A mio parere, occorre innanzitutto che 
si definiscano con molta chiarezza i 
princìpi che reggono una organizza-
zione funzionale alla competitività. Tali 
princìpi devono essere sanciti in qual-
che documento aziendale e devono 
comunque essere condivisi con i col-
laboratori tutti. Tra i possibili principi, 
penso che debbano essere sottolineati 
i seguenti:
• il valore dell’impresa come bene 
privato a utilità pubblica. Se non si 
riconosce questo principio gli impren-
ditori corrono il rischio di pensare che 
l’impresa sia un bene privato a utilità 
individuale e quindi credono di poterne 
disporre a piacimento. Le conseguen-
ze di quest’ultima concezione arrivano 
purtroppo sulle pagine dei giornali con 
l’evidenza di comportamenti che han-
no talvolta dell’incredibile. I lavoratori 
possono invece cadere nell’errore di 
pensare che l’azienda sia un bene pub-
blico che risponde esclusivamente a 
finalità sociali dimenticando che senza 
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Guido Corbetta, 
professore AIdAF-Alberto 
Falck di Strategia delle aziende 
familiari, Università Bocconi 

competitività ed economicità le impre-
se sono destinate al fallimento; 
• il rispetto per ogni singola persona. 
Da questo principio discende la messa 
a punto degli interventi di welfare che si 
stanno diffondendo nelle imprese con 
indubbi benefìci sulla motivazione di 
tutti. Tale principio dovrebbe orientare 
anche gli interventi più dolorosi, come 
un licenziamento, con la dovuta atten-
zione alla situazione personale. Senza 
questo principio il clima aziendale si 
deteriora e si diffondono o l’indiffe-
renza o la paura, che sempre inibiscono 
l’assunzione di responsabilità personale; 
• la meritocrazia che porta a valo-
rizzare tutti coloro che dimostrano di 
produrre risultati positivi per l’azienda. 
Questo principio si declina poi nelle 
scelte relative agli avanzamenti di car-
riera e alle remunerazioni. Senza questo 
principio si generano in azienda quei 
fenomeni di nepotismo o assistenziali-
smo che inevitabilmente producono un 
peggioramento dei risultati aziendali;
• l’equità percepita che porta a dedi-
care attenzione alle uguaglianze/diffe-
renze tra le persone, alla definizione di 
regole di comportamento, al rispetto 
delle regole definite. Senza questo prin-
cipio si generano in azienda confusione 
nell’organizzazione, percezioni distorte 
e, nei casi peggiori, profonda invidia tra 
le persone; 
• la partecipazione ai risultati aziendali 
che porta a costruire sistemi di remune-

razione che prevedano una parte di essa 
legata ai risultati dell’intera azienda. 
Senza questo principio si diffondono in 
azienda le convinzioni, entrambe sba-
gliate, che la remunerazione del lavoro 
sia una variabile del tutto indipendente 
dai risultati o che il successo dell’im-
presa sia una conseguenza del “solitario” 
impegno dell’imprenditore.
Una organizzazione fondata su questi 
princìpi diventa quindi un luogo dove si 
riescono ad attrarre e trattenere talenti, 
familiari o non familiari, motivandoli 
a dare il meglio di sé e ad assumersi 
responsabilità, realizzando  forme di 
collaborazione tra loro. Ciò a beneficio 
delle aziende, perché la crescita solida 
dipende sempre più dalla qualità indi-
viduale delle persone che vi lavorano 
e dalla interazione tra le stesse. Più in 
generale, in una organizzazione fonda-
ta sui princìpi sopra richiamati si crea 
un clima dove è piacevole lavorare e 
dove, come scriveva Vittorio Coda nel 
1999: “La disciplina, di cui le aziende 
necessitano, non è quella di tipo buro-
cratico, oppressivo, oneroso e spesso anche 
stupido, che mortifica e reprime le capacità 
di iniziativa, ma è quella che scaturisce 
da un contesto strategico-organizzativo 
che, mentre libera tali capacità, promuove 
autodisciplina e autocontrollo”.
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L’intelligente combinazio-
ne tra sistema famiglia e 
sistema azienda, tra valori 
familiari e prestazioni d’ec-
cellenza è una particolarità 
che rende interessanti 

In un certo momento della vita 
lavorativa, ci si può trovare a 
scegliere se lavorare in posta, 

banca, strutture pubbliche, coope-
rative, organizzazioni non profit, 
aziende quotate in borsa, se la-
vorare come libero professionista, 
imprenditore oppure come colla-
boratore in un’azienda familiare. 
In Italia, tre su quattro dipendenti 
lavorano presso imprese familia-
ri e contribuiscono alla creazione 
dell’80% del Pil nazionale. Nono-
stante l’evidente importanza delle 
aziende familiari per il mondo eco-
nomico, ma anche sociale, di gran 
parte degli Stati a livello mondiale, 
spesso si nota che i manager intra-
vedono nelle aziende familiari un 

datore di lavoro meno attrattivo 
rispetto alle aziende più grandi e 
quotate in borsa. 
Un manager di Google, Microsoft, 
General Electrics, Esprit, Unicre-
dit, Deutsche Bank o Citibank 
vale apparentemente di più rispet-
to al collega in Brembo, Athena, 
Fercam, Gruppo Manni, Bauli o 
Cantine Ferrari, per citarne solo 
alcune. Inoltre, sembra che dopo 
una carriera manageriale in azien-
de quotate non sia facile per un 
manager entrare e avere successo 
in un’impresa familiare e viceversa. 

Valori e valore
Le cause sono forse riconducibili 
alle differenze sostanziali tra le due 
tipologie di business. Il manager 
in un’impresa familiare vive qua-
si quotidianamente la dominanza 
proprietaria di una o più famiglie 
e si confronta con un’impostazione 
aziendale plurigenerazionale. Nelle 
aziende quotate in borsa, invece, 
il manager si confronta con ca-
ratteristiche strutturali totalmente 
opposte, ossia con una proprietà 

Il fascino di lavorare 
per un’azienda familiare
di Markus Weishaupt
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disomogenea, data dalla frammen-
tazione delle partecipazioni di mi-
gliaia di investitori, e un pensiero 
predominante di breve periodo. 
L’azienda familiare, per il solo fatto 
di essere familiare, non è né meglio 
né peggio di un’altra tipologia di 
azienda, però le aziende familiari 
di successo hanno delle caratteri-
stiche che sono di grande valore 
per ogni collaboratore di qualsiasi 
livello anche manageriale. Anzi, 
le imprese familiari di successo 
dimostrano di essere molto attrat-
tive anche per manager di elevato 
livello. Forti dell’esperienza di oltre 
25 anni di attività, e di una nostra 
recente indagine sulle caratteristi-
che di aziende familiari di successo, 
nel Gruppo Weissman conosciamo 
profondamente le caratteristiche 
che fanno di una buona azienda 
familiare un datore di lavoro at-
trattivo. 
L’intelligente combinazione tra si-
stema famiglia e sistema azienda, 
tra valori familiari e prestazioni 
d’eccellenza è una particolarità che 
determina la base di impostazione 
dell’azienda. L’indirizzo aziendale 
non è impostato verso il risulta-
to del prossimo quadrimestre, ma 
verso tempi molto più lunghi e 
persino plurigenerazionali. Questo 
si traduce eventualmente in ritmi 
di crescita più moderati perché la 

sola crescita non viene ritenuta un 
valore a sé stante. Nelle aziende fa-
miliari di successo la crescita è solo 
una possibile opzione strategica e 
va vista sempre in combinazione 
agli aspetti di redditività e di ri-
schio aziendale. 

Lealtà e fiducia
La continuità di gestione è com-
provata dal fatto che normalmente 
l’amministratore dell’azienda fa-
miliare dura per 25-30 anni, e oltre 
e non avviene un cambiamento 
al vertice ogni cinque anni, come 
spesso notiamo presso i grandi 
gruppi quotati in borsa, finanziari 
e non. Chi rappresenta la pro-
prietà dell’azienda familiare non 
sono migliaia di investitori ano-
nimi, ma sono persone in carne e 
ossa, con le quali si può lavorare 
insieme, discutere, ridere, festeg-
giare i successi e vincere insieme 
i periodi difficili. I collaboratori 
non vengono trattati come numeri, 
ma come persone che ovviamen-
te in azienda devono prestare il 
loro lavoro, mostrare l’impegno, 
la professionalità, le competenze 
e le loro capacità, ma sono anche 
considerati uomini e donne, con 
sentimenti e una vita privata che 
va al di là del semplice impiego. Il 
rapporto tra i dipendenti e l’impre-
sa familiare, o meglio, tra i collabo-
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Markus Weishaput, fondatore e 
socio di Weissman & Cie Italia, 
Weissman Austria e Weissman 
Suisse, società di consulenza stra-

tegica per imprese familiari. È autore dei vo-
lumi: Preservare l’impresa familiare. Vincere la 
sfida generazionale con metodo, cuore ed empatia. 
Grandi strategie per medie imprese.

ratori e la famiglia imprenditoriale, 
è un rapporto all’insegna di un 
importante valore, il valore lealtà. 
Da un’indagine presso aziende fa-
miliari bicentenarie emerge che la 
causa più importante che ha por-
tato queste aziende al loro successo 
è il principio della lealtà; lealtà vis-
suta bilaterlamente come azienda 
e famiglia imprenditoriale verso i 
collaboratori, i clienti, i fornitori e 
verso la regione d’origine.

Leader di mercato
Ciò che pochi sanno è che tante 
aziende familiari di successo sono 
dei veri campioni,  leader di mer-
cato, anche a livello mondiale, che 
lavorano a livello internazionale e 
vivono una cultura dell’innovazio-
ne. Le aziende familiari non sono 
aziende solo di piccole dimensioni, 
ma più spesso di quanto si imma-
gini hanno grandi dimensioni con 
migliaia di collaboratori, con centi-
naia di milioni e anche miliardi di 
euro di fatturato. Per sopravvivere 
e per aver successo nel tempo le 
imprese familiari hanno imparato 
a sviluppare e ad aggiornare co-
stantemente le proprie strutture 
di management e di leadership e 
a un certo punto nella loro sto-
ria hanno bisogno di elevatissime 
competenze manageriali che non 
sempre trovano in famiglia. Hanno 

bisogno di manager bravi che pro-
fessionalmente siano competenti e 
umanamente sposino e vivano sani 
valori umani e familiari. 
Lavorare in un’azienda familiare 
è diverso da ogni altro impiego. 
Esso ha le sue peculiarità e ha 
il suo fascino. Per avere successo 
come collaboratore in un’impresa 
familiare bisogna sposare i valori 
dell’azienda che sono determinati 
per lo più dalla famiglia impren-
ditoriale. Chi non ama la cultura 
della prestazione, dell’impegno e 
chi non dimostra lealtà all’azienda 
e alla famiglia non avrà vita lunga 
nell’impresa familiare. Per contro, 
chi sposa le logiche dell’azienda 
familiare, trova una seconda casa, 
trova motivazione, apprezzamento, 
sviluppo di competenza, fiducia, 
possibilità di carriera e crescita 
professionale. Insomma, trova una 
vita lavorativa attiva, positiva e 
piena di soddisfazioni.
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Così come l’acciaio guida da 
secoli lo sviluppo tecnolo-
gico dell’Uomo e con esso 

la sua evoluzione sociale, anche le 
imprese siderurgiche non possono 
restare immobili di fronte a un con-
testo economico e sociale altrettan-
to mutevole. È partendo da questo 
concetto che il Gruppo Feralpi, il 
cui core business è la produzione di 
acciai destinati all’edilizia, ha deciso 
di seguire un cammino che mettesse 
fin da subito l’Uomo e l’Ambiente 
al centro della propia politica. Con 

l ’adozione 
di una go-
v e r n a n c e 
sempre più 
attenta agli 
i n t e r e s s i 
dei propri 
s t akeho l -
der, hanno 
a c q u i s i t o 

sempre più importanza i processi 
di formazione e motivazione dei 
dipendenti così come le attività di 
engagement. La siderurgia, pur se 
dotata di tecnologie d’avanguar-

dia necessarie per raggiungere 
l’efficienza, è sempre un’industria 
manifatturiera che basa la propria 
capacità di competere anche sulle 
competenze dei propri dipendenti.

Formazione e motivazione
Abbiamo messo in campo da diversi 
anni molte attività di formazione af-
finché i nostri lavoratori continuas-
sero a essere altamente qualificati. 
Purtroppo ci siamo accorti che la 
formazione tecnica specifica di cui 
avevamo necessità era scarsamente 
garantita dai piani di formazione 
delle strutture scolastiche esistenti. 
Il rischio era perdere le competenze 
quando i nostri collaboratori meno 
giovani terminavano l’attività lavo-
rativa. Al contrario, noi volevamo 
preservarle e tramandarle ai più 
giovani perché ci fossero continuità 
e crescita. Lo abbiamo fatto con 
l’apprendistato professionalizzante, 
ovvero un percorso di formazione 
tecnica superiore post-diploma vol-
to al conseguimento del titolo di 
tecnico superiore riconosciuto dalla 
Regione Lombardia e dall’Ue in 

Uomo e ambiente al centro

Età 

Gruppo Feralpi



Giuseppe Pasini,
presidente Gruppo Feralpi

Oggi, molto più di ieri, lavo-

ro significa futuro. Come ogni 

azienda per essere competitiva 

deve essere protesa al futuro, 

intercettando e anticipando il 

cambiamento, anche il concetto 

di lavoro diventa l’ago di una 

bilancia che non può pendere 

verso il passato. Nel nostro mot-

to c’è tutto questo: “Produrre e 

crescere nel rispetto dell’Uomo 

e dell’Ambiente”. Chi lavora con 

noi deve sentirsi protagonista 

del futuro del proprio mondo 

come lo è del proprio domani. 

L’azienda gioca un ruolo chia-

ve in tutto ciò e deve averne la 

consapevolezza. Per questo, il 

Gruppo Feralpi si propone co-

me un sistema d’impresa orga-

nizzato, moderno e attento alle 

problematiche sociali, culturali 

e ambientali in un contesto va-

riegato. Sicurezza, formazione, 

cultura, tecnologia, innovazione 

e trasparenza sono i princìpi che 

vogliamo seguire per dare un fu-

turo al nostro lavoro e a quello di 

chi viaggia assieme a noi.
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base al Qeq (Quadro Europeo delle 
Qualifiche). Ogni studente è stato 
affiancato da un tutor aziendale 
che lo ha seguito per tutto il corso 
in modo tale che il binomio teoria-
pratica rendesse il massimo (1.000 
ore in aula e/o laboratorio e 3.200 
in reparto). Abbiamo creato quattro 
corsi biennali, cui hanno partecipa-
to 60 giovani neodiplomati periti 
industriali che provenivano dal no-
stro territorio. Sono stati assunti a 
tempo indeterminato 48 ragazzi, 
è stato avvicinato il mondo della 
scuola al mondo del lavoro. Inoltre, 
assicurando nuovi posti di lavoro, 
abbiamo avuto la possibilità di avere 
internamente le competenze desi-
derate, garantendoci la continuità 
per il futuro.

Progetti per nuovi lavoratori
Il processo che abbiamo avviato ci 
guiderà anche per i prossimi anni 
perché siamo convinti dell’impor-
tanza che ha la manifattura per 
il nostro territorio e per il nostro 
paese in termini non solo econo-
mici, ma anche ambientali e sociali. 
Sull’ultima di queste tre dimensioni, 
la politica di Csr del nostro Grup-
po continuerà a dar vita a progetti 
affinché la nostra azienda non solo 
possa contare su alte professionalità, 
ma continui a essere attrattiva an-
che per i nuovi e giovani lavoratori.
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Sono sei decenni che il Gruppo 
Fontana poggia sulle solide basi 
del cambiamento. Sei decenni 

di innovazione, ricerca, produzione 
ed espansione verso i mercati di tutto 
il mondo nell’ambito dei fasteners 
nel quale la “madre” del Gruppo, la 
Fontana Luigi, è leader riconosciuto. 
Un’azienda fondata sulla convinzio-
ne che ogni vite o bullone che esce 
dai suoi stabilimenti non “finisca” 
quando è consegnato al cliente, ma 
quando è utilizzato, quando soddi-
sfa le aspettative, di più, le supera: 
quando realizza il suo scopo di tene-

re insieme 
il mondo, 
come recita 
uno storico 
slogan del-
la Fontana. 
Perché ciò 
a v v e n g a 

ogni prodotto è rivestito di un conte-
nuto tecnologico che non ha pari nel 
settore, poiché nel Gruppo Fontana 
si opera sempre e da sempre nella 
convinzione che ogni singolo pezzo 
o modello possa essere sempre in-

novato per raggiungere performance 
migliori. 

Cambiamento quotidiano
Il cambiamento per il Gruppo Fon-
tana non è fine a se stesso, da pro-
clamare a parole, bensì quello da 
realizzare giorno per giorno, bullone 
per bullone, nelle fabbriche dell’a-
zienda, nei magazzini, nelle relazioni 
con la clientela e con i fornitori, nella 
prospettiva feconda di una partner-
ship che non si esaurisce nella singola 
commessa. Con questa vision, che 
costituisce non un ideale ma la quo-
tidianità dell’azienda, il Gruppo si è 
distinto nei decenni per la capacità 
di gestire progetti complessi, in par-
ticolare sviluppando una pressoché 
infinita serie di fasteners speciali per 
l’automotive, l’edilizia, gli elettrodo-
mestici... Difficile racchiudere la pro-
duzione del Gruppo in un catalogo: 
sarebbe tanto ricco quanto lo è la 
varietà di applicazioni e utilizzo dei 
prodotti che vorrebbe contenere. Non 
solo Ricerca&Sviluppo, però. Il Dna 
del Gruppo Fontana si è sin dal prin-
cipio manifestato in una vocazione 

Tenere insieme il mondo

Età 

Fontana Gruppo



Famiglia 
Fontana

Per chi è cresciuto in una famiglia 
che dava anima e corpo a un’azien-
da, a un progetto, a un sogno, il 
lavoro è come una famiglia. Di più. 
È un pezzo stesso della famiglia, 
una dinamica naturale e quotidiana 
che non si esaurisce nei giorni che il 
calendario vorrebbe a esso dedicati. 
Lavoro per noi “imprenditori di 
famiglia” significa infatti creazione, 
costante applicazione delle nostre 
intelligenze, costruzione di un pre-
sente e di un futuro che costituisce 
un lato imprescindibile della nostra 
identità, per noi stessi e i nostri figli, 
ma anche per la comunità in cui 
scegliamo di vivere. Non viviamo 
per il lavoro, ma pensiamo che il 
lavoro serva davvero a nobilitare 
l’uomo: lo migliora, lo porta a misu-
rarsi con se stesso, con gli altri, con 
le proprie aspirazioni e a inseguire 
sogni che, a volte, diventano anche 
quelli di altri. Capita così che sulla 
strada dell’operosità e dell’ingegno 
ci si trovi in tanti a condividere il 
viaggio: ognuno con il suo personale 
contributo che rende il percorso, 
unico. Così come la vita.

lavoro è 
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per l’internazionalizzazione che non è 
mai stata messa in discussione e che si 
è rivelata una chiave del suo successo. 

Oltreconfine
Sin dal principio i mercati oltrecon-
fine e addirittura oltreoceano sono 
stati al centro degli sforzi commer-
ciali: sforzi ampiamente ripagati da 
un radicamento in paesi chiave che 
sono diventati essi stessi trampolini 
di lancio per un ulteriore successo. 
Europa e Stati Uniti, dunque, ma 
col mutare degli scenari economi-
ci anche Sudamerica, Asia, Europa 
dell’Est. E  laddove non arrivano 
i suoi plant, arriva una struttura 
commerciale su cui il Gruppo sta 
giocando una carta importante del 
proprio futuro: Fontana Fasteners è 
la realtà che dal 1° gennaio 2013 rag-
gruppa tutte le società commerciali 
del Gruppo. 

Leggeri e snelli
Nell’ottica di operare per obietti-
vi comuni, ottimizzando risorse ed 
esperienze ma facendo tesoro del-
le identità locali, Fontana Fasteners 
si propone come l’avanguardia del 
Gruppo nel mondo. Una realtà leg-
gera, snella, flessibile, pronta ad ar-
rivare anche laddove si intravedono 
delle esigenze ancora inespresse e 
pronta a intercettarle anche con tutte 
le opportunità offerte dalle nuove 
tecnologie. Il futuro del Gruppo 
Fontana è vicino.
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Da oltre sessant’anni Inaz 
fornisce alle aziende italia-
ne strumenti e servizi per 

amministrare il personale, organiz-
zare il lavoro e gestire le risorse 
umane in ogni aspetto. Inaz rimane 
fedele alla sua missione: aiutare le 
aziende clienti a mettere a frutto le 
potenzialità delle persone e ponen-
dole nella condizione di lavorare al 
meglio delle possibilità. Inaz applica 
questa filosofia prima di tutto al-
la propria organizzazione interna. 
Nel tempo cambiano  le modalità 
con cui questi valori si declinano: 

occorre os-
servare at-
tentamente 
il mercato, 
c o g l i e r n e 
le opportu-
nità, esse-
re sempre 
aggiornati 
sugli ulti-
mi sviluppi 
tecnologici, 

per dotarsi degli strumenti migliori 
per mettere a frutto il proprio capi-

tale umano, identificare e valutare 
le persone e i talenti, in particolare 
quelli dei giovani e delle donne. 
L’economista Alessandro Rosina in-
dividua nella sottoutilizzazione delle 
potenzialità di queste due categorie 
uno dei freni allo sviluppo del nostro 
paese; oggi più che mai è necessario 
fare tesoro di tutte le energie per 
affrontare e vincere le sfide che il 
futuro ci pone.

Cambiamento organizzativo
Inaz sta mutando la propria organiz-
zazione su diversi livelli. Innanzitut-
to, adeguando tempi e modalità del 
lavoro alle esigenze di conciliazione 
famiglia-carriera che interessano 
un numero crescente di dipendenti, 
uomini e donne, ai quali vengono 
offerte diverse possibilità in ottica di 
“smart working”. Aiutare le persone 
a mantenere un equilibrio tra vita 
familiare e lavorativa le rende più se-
rene e motivate, di conseguenza più 
produttive; mentre l’azienda riesce a 
trattenere competenze e professio-
nalità vitali per il proprio sviluppo. 
Grande attenzione è dedicata anche 

Smart working

Età 

Inaz



Linda Gilli, 
presidente e 
amministratore delegato

Non da oggi, ma da sempre, per me 
– e per l’azienda che guido – orga-
nizzare il lavoro e gestire il personale 
vuol dire mettere al centro il rispetto 
per l’individuo, creare le migliori 
condizioni per la sua crescita e va-
lorizzarne le competenze. Vuol dire 
anche responsabilizzarlo e portarlo a 
condividere strategie e valori azien-
dali. Ciò che oggi sta emergendo 
come tendenza è la possibilità di 
sfruttare appieno le potenzialità che 
i dipendenti sviluppano (anche in 
ambiti non strettamente legati al 
proprio ruolo) perché contribuisca-
no a un patrimonio di conoscenze 
preziose. Che lo si chiami “Hr 2.0” o 
“smart working”, si tratta di condivi-
dere informazioni e idee in azienda 
passando da un modello di comu-
nicazione top-down a una social 
organization, in cui, tra l’altro, grazie 
alle possibilità offerte da internet e 
dai dispositivi mobili, conta sempre 
meno il luogo in cui fisicamente 
si trova il lavoratore e gli orari si 
fanno più flessibili. Sono convinta 
che le innovazioni in questo senso 
potranno portare benefici e sviluppo 
non solo alle singole aziende, ma al 
sistema-paese nel suo complesso.
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alla formazione, nell’ottica di offrire 
ai collaboratori percorsi di aggior-
namento continui e mirati, e all’a-
dozione di strumenti innovativi di 
comunicazione dipendente-azienda 
e dipendente-dipendente, anche con 
modalità che potremmo definire 
“social”, per favorire la condivisione 
di idee, stimoli e progetti. Tutto per 
motivare e coinvolgere i talenti, vero 
e proprio motore di sviluppo e cre-
scita per l’azienda.

L’ambiente ideale
L’obiettivo di Inaz è, da sempre, 
ideare soluzioni e servizi per clienti 
che desiderano gestire e organizzare 
al meglio le persone. Questo lavoro 
non può che partire da Inaz stessa, 
dove si è sempre cercato di creare 
l’ambiente ideale per coltivare i ta-
lenti e sviluppare le professionalità 
di dipendenti e collaboratori, e do-
ve si sono sempre testati, applicati 
e perfezionati gli stessi strumenti 
che poi vengono proposti ai clienti. 
In particolare, negli ultimi anni, ci 
siamo concentrati su strumenti di 
condivisione, di socializzazione, di 
formazione continua e, non ultimi, 
di Analytics e Business Intelligen-
ce. Strumenti per indagare i Big 
Data del personale che offrono alla 
Direzione del Personale e al Top 
Management la possibilità di ana-
lizzare dall’alto organico e budget 
per metterli in relazione con tutte le 
altre funzioni aziendali.
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Keyline, azienda del gruppo 
Bianchi, che dal 1770 pro-
duce con successo chiavi e 

macchine duplicatrici, dimostra con 
la sua lunga storia, che il comparto 
manifatturiero può avere un futuro, 
se sceglie un modello di business 
che resiste nel tempo. Da otto gene-
razioni la famiglia Bianchi gestisce 
l’azienda – i cui impianti produttivi 
si trovano nella pedemontana ve-
neta (Conegliano, Treviso) ma con 
filiali in America, a Shanghai, in 
Germania e nel Regno Unito -, gra-
zie alla volontà di far andare avanti 

chi possie-
de le ca-
pacità per 
c o n d u r r e 
l ’ a t t i v i t à 
nel miglio-
re dei modi 
e al corag-

gio di tagliare i rami secchi. Essere 
un’azienda familiare, con forti radici 
nel territorio, non ha impedito a 
Keyline di diventare un modello di 
azienda globale, esportando l’85% 
della produzione. 

Patto generazionale
Ogni giorno nello stabilimento 
produttivo si realizza l’unione tra 
tradizione e innovazione e si raf-
forza il patto generazionale che ha 
permesso di valorizzare le straor-
dinarie competenze maturate nel 
“key business” (nel 2012 l’azienda 
ha premiato con 30 targhe i dipen-
denti più anziani) e i nuovi saperi 
introdotti grazie all’innesto di tanti 
giovani laureati. In questa azienda 
di famiglia c’è spazio anche per i 
dipendenti delle filiali che stanno 
in Cina o in America e che, perio-
dicamente, giungono a Conegliano 
per vedere la produzione, per par-
lare con chi progetta e realizza le 
chiavi e le duplicatrici. Un modello 
di “family business” inclusivo anche 
dei distributori, giunti alla terza 
generazione, i cui antenati hanno 
lavorato con gli antenati della fami-
glia Bianchi.

Lavoro e famiglia
In Keyline, dove la componente 
femminile è significativa (il 25%) e 
la risorsa umana è al centro di ogni 

Risorsa umana al centro

Età 

Keyline



Mariacristina Gribaudi, 
amministratore unico Keyline

La crisi con cui anche Keyline 

ha dovuto misurarsi a partire dal 

2008, ci ha insegnato molte cose. 

Che un’azienda sopravvive alle più 

dure intemperie se ha una “vision” 

globale. Avremo potuto fare come 

altri: chiudere tutto e investire in 

altri settori. Noi però facciamo 

chiavi e sappiamo fare soltanto 

quello. Da 250 anni. Abbiamo ca-

pito che, oltre a investire sulle 

risorse umane e sull’innovazione, 

era necessario allargare i nostri 

orizzonti, uscire dai nostri confini 

troppo ristretti. Esplorare innanzi-

tutto nuovi mercati dall’altra parte 

del mondo. Aprire le porte dell’a-

zienda al mondo che la circonda, 

alle università, alle organizzazioni 

che stanno sul territorio. Tornare 

sui banchi di scuola. Acquisire 

gli strumenti, anche culturali, per 

poter guardare con fiducia al fu-

turo, affrontare la crisi e vincere 

le sfide di un mercato globale, 

mettendoci sempre la faccia. Tutto 

questo continueremo a fare senza 

dimenticarci però del sudore che 

sta dietro ciascun nostro prodotto. 

Perché è grazie a quel sudore se 

siamo arrivati fino a qui.
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processo, si pone una attenzione 
particolare alle dinamiche del rap-
porto famiglia e lavoro. Un percor-
so partecipativo che si concretizza 
attraverso decisioni e fatti concreti. 
Qui la conciliazione famiglia e la-
voro non è teoria, ma pratica quo-
tidiana. Tanto diffusa da spingere 
l’azienda, ad esempio, ad acquistare 
un furgone per consentire ad alcu-
ni lavoratori residenti nello stesso 
paese di poter raggiungere il luogo 
di lavoro con un unico mezzo. O 
ancora di creare una biblioteca con 
spazio internet a disposizione dei 
lavoratori.
Per questo, quando la Regione Ve-
neto ha chiesto all’amministratore 
unico, Mariacristina Gribaudi, di 
poter avviare la certificazione della 
conciliazione famiglia e lavoro, non 
ha dovuto faticare troppo visto che, 
gli indicatori migliorativi suggeriti 
dagli stessi certificatori al loro ar-
rivo, erano già parte del vissuto dei 
lavoratori. 

Obiettivi condivisi
In questa ottica gli obiettivi che 
Keyline si è prefissata per i prossimi 
tre anni sono stati condivisi con 
tutti i dipendenti perché nell’azien-
da della famiglia Bianchi il lavoro, 
oltre a essere un diritto, è anche un 
elemento qualificante della dignità 
di ciascuna persona.
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Il Gruppo Maccaferri nasce nel 
1879 e da allora ha operato scelte 
strategiche in linea coi cambia-

menti della società e le evoluzioni che 
il mercato ha richiesto. Essere impren-
ditori da 130 anni vuol dire aver attra-
versato momenti storici difficili, cicli 
di espansione e di contrazione. Vuol 
dire passare da inseguitori del mercato 
ad anticipatori. Vuol dire partire dai 
gabbioni per contenere l’esondazione 
del fiume Reno alla fine dell’800 e 
arrivare, in questi giorni, alla realizza-
zione di importanti opere civili in Bo-

livia. Vuol 
dire adattar-
si ai cambia-
menti, spes-
so anticipar-
li, mante-
nendo saldo 
il controllo e 

la direzione dell’azienda da parte della 
famiglia, con valori etici immutati.

Come cambia il recruiting
Fare impresa significa anche saper 
cambiare e lo stesso vale per le Risorse 
Umane. Le persone si muovono con 

più semplicità e si ragiona in ambito 
più globale. Cresce l’importanza per le 
aziende di aprirsi al mercato del lavoro 
e rendere trasparenti e visibili i valori, 
le capacità e la visione. Questo dal 
nostro punto di vista aumenta le pos-
sibilità di attrarre i talenti migliori, che 
hanno passione per ciò che facciamo e 
per come lo facciamo. 

Un processo corale
Oggi il processo di recruiting nel 
Gruppo Maccaferri è coordinato a 
livello di Holding e gestito trasversal-
mente per tutte le realtà del Gruppo. 
È un processo corale, che vede il 
coinvolgimento degli specialisti Hr, 
del management delle società e un 
confronto sempre aperto con il bench-
mark offerto dal mercato. L’espres-
sione massima di questo “gioco di 
squadra” viene evidenziata negli Open 
Day che il Gruppo organizza per la 
selezione di giovani neolaureati da 
formare e poi inserire nelle società, 
in particolare nelle consociate estere. 
Le application iniziano circa un mese 
prima e durante l’Open Day i migliori 
candidati sono intervistati da almeno 

Comunicare, coinvolgere, crescere

Età 

Gruppo Maccaferri



Simone Romano,
direttore Organizzazione 
e Risorse umane

Possibilità di contribuire alla cre-

scita e allo sviluppo della propria 

azienda, del proprio territorio e del 

proprio paese. Lavoro significa ave-

re la possibilità di esprimere il pro-

prio potenziale. Significa prendere 

decisioni che coinvolgono decine se 

non centinaia di persone. Significa 

responsabilità. Spendiamo lavo-

rando più tempo di qualsiasi altra 

attività, per questo è fondamentale 

amare ciò che si fa. Oggi lavorare 

per il Gruppo Maccaferri significa 

essenzialmente avere passione per 

il proprio lavoro e rifiutare approcci 

connessi a un “gioco di rimessa”, 

che non paga più e mette a rischio 

il business. Significa far parte di un 

Gruppo. Tutto il personale, dal neo-

assunto al manager esperto, deve 

essere coinvolto sul business, ope-

rando in modo proattivo per l’azien-

da. Solo in questo modo gli obiettivi 

diventano raggiungibili. Con la crisi 

è iniziato un periodo nuovo che deve 

portare a un processo di cambia-

mento culturale forte, un approccio 

di maggiore disponibilità e flessibili-

tà. Il lavoro torna a essere al centro 

dei valori, come asse portante della 

dignità dell’uomo.
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due diversi manager dell’azienda e 
dall’Hr Business Partner. Nell’ultimo 
Open Day sono stati intervistati 100 
candidati, di cui 25 sono stati selezio-
nati. Con l’Open Day, sperimentato 
anche in Seci Energia, sono stati scelti 
i 12 ingegneri inseriti quest’anno nelle 
Officine Maccaferri.

Come aiutarli a crescere
L’obiettivo è di attrarre e trattenere i 
migliori talenti, ottenendo da loro i 
migliori risultati possibili e favorendo 
la loro crescita. Per far questo abbia-
mo sviluppato un modello di gruppo 
per la valutazione delle performance 
che prevede l’assegnazione di obiet-
tivi chiari e feedback individuali. Ciò 
ci consentirà di individuare puntual-
mente le aree di sviluppo e crescita in 
termini di competenze sia necessarie 
alla copertura del ruolo sia trasversa-
li (capacità di comunicazione, team 
building, leadership ecc.). Parte inte-
grante del modello è il Vip (Variable 
Incentive Plan di Gruppo) che associa 
agli obiettivi assegnati gli incentivi 
retributivi variabili e le implicazioni 
in termini di evoluzione della carriera 
e della retribuzione. Contiamo poi di 
sfruttare la forte diversificazione dei 
business del Gruppo Maccaferri e la 
sua presenza in tutti e cinque i con-
tinenti per lo sviluppo di percorsi che 
prevedano il passaggio nelle diverse 
società, consentendo una crescita sia 
orizzontale che verticale. 
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Il Gruppo Maggiore opera nel 
settore del rent a car domestico 
da oltre 65 anni ed è leader nel 

segmento retail e nel noleggio fur-
goni con il brand AmicoBlu, a cui si 
affiancano  Maggiore UsatoBlu per 
la vendita dell’usato e la linea basic 
Smile Rent. L’attività del Gruppo si 
è specializzata nel corso degli anni 
nella flessibilità correlata alla tem-
pestività, nell’ampiezza e comple-
tezza dei servizi, nell’intermodalità 
e nell’innovazione tecnologica. E la 
volontà di rappresentare per il Si-

stema-pae-
se qualcosa 
di più di 
un sempli-
ce soggetto 
imprendi-
toriale ha 
portato il 
Gruppo a 
operare an-

che in modo socialmente responsa-
bile, sostenendo fondazioni Onlus, 
promuovendo attività artistiche, 
culturali e ponendo una particolare 
attenzione al valore delle persone. 

Cambiamento culturale
Coniugare lo sviluppo dell’Azien-
da con lo sviluppo professionale e 
umano dei propri collaboratori è 
solo la sintesi dell’ampio Program-
ma di Valorizzazione delle Risorse 
Umane intrapreso da tempo dal 
Gruppo. Un profondo cambiamen-
to culturale, perseguito attraverso 
percorsi di formazione esperienziale 
per condividere emozioni, caratteri, 
percezioni, per agevolare la socia-
lizzazione, per acquisire un’identità 
di marca così importante che, oltre 
a concretizzarsi in un forte senti-
mento di appartenenza, possa anche 
rappresentare motivo di grande or-
goglio personale.

Le iniziative 
In tal senso, è stata totalmente 
riprogettata la mensa aziendale tra-
sformata in una innovativa area 
denominata Sapori e...Oltre (Us 
Awards 2010 come Miglior Risto-
rante Aziendale): un netto distacco, 
mentale e visivo, dai momenti lavo-
rativi. L’area food-lounge della Sede 
Direzionale, oltre a proporre una 

Migliorare la qualità della vita

Gruppo Maggiore



Da sinistra, Vittorio e Carlo 
Maggiore, rispettivamente presi-
dente e vice presidente del Grup-
po Maggiore

Siamo da sempre consapevoli, 

e fermamente convinti, che per 

consolidare la posizione di eccel-

lenza acquisita sul mercato non 

si possa prescindere dal benes-

sere delle persone che prestano 

la propria attività nell’Azienda e 

dei loro familiari. Per questo mo-

tivo anteponiamo a tutte le leve 

di business il Capitale Umano, 

quale fattore dirimente per l’af-

fermazione del Gruppo. Il princi-

pio ispiratore di questo assunto è 

rappresentato dalla convinzione 

che il successo aziendale sia do-

vuto al talento delle persone e alla 

loro qualità di vita di cui il Grup-

po Maggiore vuole rendersi parte 

attiva. Non a caso chiamiamo la 

nostra organizzazione Una Casa 

è Una Casa, claim che sintetizza 

l’impegno che Azienda e collabo-

ratori, reciprocamente, assumono 

quotidianamente, affinché il senso 

di squadra e di familiarità, la ca-

pacità di ascolto, l’impegno, il ri-

spetto, l’equità, la trasparenza, la 

fiducia, l’etica, accrescano il libero 

accesso di ciascuno alla piena 

espressione e realizzazione di sé, 

tanto in ambito lavorativo, quanto 

in ambito familiare.
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ristorazione secondo le più variega-
te e innovative discipline culinarie e 
colloqui con una dietista, contempla 
anche un’area relax per leggere quo-
tidiani, libri, vedere la televisione, i 
film italiani cult degli anni ’70/’80 e 
tanto altro. Per favorire l’aggrega-
zione ci sono aree ludiche dotate di 
calcio balilla e tavoli da ping pong, 
con entusiasmanti tornei interni, e 
vengono organizzati happy hour, 
showroom, mostre di quadri e tanto 
altro. Maggiore Fitness (Us Awards 
2011 per l’eccellenza realizzativa) 
è il centro benessere aziendale che 
si estende su una superficie interna 
di oltre 700 mq e, oltre alla sauna 
e a una sala relax, è dotato delle 
migliori attrezzature esistenti. A 
supportare l’Azienda nella defini-
zione di una strategia completa di 
Corporate Wellness c’è un team 
di trainer specializzati proveniente 
dalla Personal Trainer Project, sem-
pre presente e a disposizione dei 
dipendenti Maggiore.

Raggiungere gli obiettivi
Questo è il Gruppo Maggiore, que-
sto è il Maggiore Style: farlo proprio 
significa condividerlo con una squa-
dra di eccellenza formata da donne 
e da uomini che, con professionali-
tà, impegno e determinazione, con-
tribuiscono quotidianamente al rag-
giungimento degli sfidanti obiettivi 
di crescita.
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Fondata nel 1880, Cartografica 
Pusterla cresce con lo sviluppo 
dell’industria farmaceutica in 

Italia specializzandosi nella produzio-
ne di scatole rivestite. Con l’introdu-
zione della stampa diretta su cartonci-
no avvenuta tra le due guerre, avviene 
il passaggio agli astucci pieghevoli che 
avvicinano l’azienda al mondo della 
cosmetica e della profumeria. Negli 
anni, il brand si afferma per le rea-
lizzazioni cartotecniche eleganti, gli 
accostamenti di materiali inusuali, il 
servizio attento e puntuale; per l’accu-

ratezza arti-
gianale che 
incontra la 
concretezza 
industriale. 
A partire 
dagli anni 
’90, gra-
zie anche a 
un’attenta 

politica di acquisizioni, Cartografica 
Pusterla si espande in Francia e in 
Romania. Oggi sono cinque realtà 
tutte riunite sotto lo stesso nome: 
Pusterla 1880. Una storia di successo 

costruita attraverso continui investi-
menti in impianti, tecnologia e spazi 
produttivi, e sempre in una cornice di 
regole chiare, di rispetto dei diritti dei 
lavoratori e di responsabilità nei con-
fronti del sociale e dell’ambiente. Che 
prosegue anche con nuove alleanze e 
partecipazioni, come quella recente 
con London Fancy Box, storica azien-
da inglese del settore.

Condividere la storia
La storia di Pusterla 1880 è fatta 
da uomini e donne che hanno speso 
il proprio sentimento comune nel 
cercare di fare di più e meglio e rico-
noscersi in questa storia è elemento 
fondamentale per creare il senso di 
appartenenza dei collaboratori. Da 
questa considerazione nasce l’idea di 
un volume che racconta in tre lingue, 
italiano, francese e rumeno, la storia 
di tutte le cinque società che sono 
confluite in un’unica grande realtà. 
Un contributo al consolidamento dei 
rapporti interni ed esterni per fare 
in modo che persone di nazionalità 
diverse, con culture diverse, anche se 
generate dallo stesso ceppo, possano 

Costruire un’unità di intenti

Età 

Pusterla 1880



Giuseppe Meana,
amministratore delegato

Provengo da una famiglia di im-

prenditori lombardi e cattolici. La 

visione del lavoro che mi è sta-

ta trasmessa nei comportamenti 

quotidiani, nelle grandi scelte e 

nei momenti difficili ha sempre 

avuto come riferimento la respon-

sabilità che avevo verso gli altri 

per la posizione che ricoprivo. Ho 

avuto la fortuna di poter e indiriz-

zare la mia attività verso gli ambiti 

che più mi interessano. Ho avuto, 

e ho, momenti di soddisfazione 

per i risultati raggiunti dall’azien-

da per cui lavoro, così come ho 

momenti di grande gioia nell’in-

travedere un nuovo progetto, una 

nuova opportunità. Come ha scrit-

to Primo Levi ne La chiave a stella: 
…amare il proprio lavoro costituisce 
la migliore approssimazione con-
creta della felicità sulla terra. Que-

sto non implica che il lavoro non 

sia una fatica, ma aiuta a sentirla 

meno, ad alleviarla. Riuscire a fare 

in modo che anche le persone che 

lavorano insieme a me abbiano 

ogni tanto le stesse soddisfazioni 

è un obiettivo, forse ambizioso, 

che mi sono dato. Riuscire a fare 

fruttare i talenti e condividerli è 

una strada percorribile?
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lavorare bene insieme. Il libro è il 
segno più evidente di un’attenzio-
ne quotidiana al coinvolgimento che 
parte da segni e gesti semplici, che 
possano essere compresi e condivi-
si. Mettere in comune le tradizioni 
culinarie, celebrare gli anniversari di 
anzianità, anche con feste a sorpresa. 
Il rispetto e la considerazione per 
ciascuno dei collaboratori lo si può 
esprimere in tanti modi. 

Trasferire i saperi
Unire le storie, vuol dire anche tra-
sferire le conoscenze che si sono ac-
cumulate nell’esperienza delle gene-
razioni più vecchie, e per far questo 
Pusterla 1880 ha attivato progetti di 
trasferimento dei saperi, un momento 
importante per garantire la continuità 
di professionalità specifiche che si 
possono formare solo nel fare.

Un’organizzazione snella
Per migliorare la produttività l’azien-
da ha in corso dei progetti di lean 
production, che si radicano in una 
cultura attenta a ciò che gli operai 
possono offrire nella produzione di 
nuovi prodotti. Sono solo le persone 
che, in virtù delle loro capacità di 
relazione, delle loro competenze e 
della passione per il lavoro, possono 
guidare correttamente il cambiamen-
to, riuscendo ad adattare le potenzia-
lità dell’azienda alle esigenze di un 
mercato che cresce e si modifica in 
continuazione.
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Seatram Spa nasce nel 1986, 
per volontà di Luciano Bruz-
zo, come casa di spedizione 

marittima e, nel corso della sua 
lunga storia, si è sviluppata fino a 
diventare uno dei fornitori di logi-
stica leader a livello mondiale. Oggi 
il Gruppo Seatram ha uffici in tutto 
il mondo: in Oceania, Centro e 
Sud America, Africa e Canada. La 
società fa parte della rete Wca e ha 
quindi il sostegno di più di 1.000 
agenti di fiducia in tutti i paesi/de-

stinazioni. 
Le attività 
chiave del 
business e 
la posizione 
di mercato 
di Seatram 
Spa sono 
c o s t r u i t e 
sulle capa-
cità di alto 

livello in tutti i servizi della logistica 
che sono forniti per tutti i settori 
chiave.
Seatram Spa rimane una società 
tradizionale di famiglia, il che si-

gnifica che i clienti hanno personale 
dedicato che segue ogni procedura 
dall’ordine all’arrivo della merce a 
destinazione. Tutto finalizzato ad 
assistere i clienti in ogni passo, per 
ottenere un migliore follow-up e 
un ottimo risultato. La rete di lo-
gistica a livello globale e il servizio 
clienti eccellente sono la prova della 
dedizione che Seatram pone per 
affermarsi come leader di mercato, 
migliorando continuamente i servi-
zi e le soluzioni per i clienti.

Passaggio di conoscenze
Tutto ciò è possibile grazie alla 
forte attenzione che viene posta 
alla formazione dei collaboratori. 
Formazione ispirata al tramandare 
i princìpi guida dei fondatori e dei 
primi collaboratori introducendo 
però gli stili e le ispirazioni degli 
eredi più giovani al passo con l’at-
tualità. Il “sistema” Seatram si basa 
quindi nel mantenere saldo il lega-
me tra l’azienda e i migliori talenti 
cresciuti all’interno, i quali possono 
trasmettere ai giovani della nostra 
regione che si affacciano per le 

Dedizione e fl essibilità

Età 

Seatram 
Sea Transport Management



Luciano Bruzzo,
amministratore delegato

Mai come oggi lavoro significa at-

tenzione per il proprio territorio. 

Nella nostra regione, pur essendo 

nel nord ovest, il problema della 

disoccupazione si fa sentire più 

che in altre parti per la mancanza 

di industrie e imprese. Crescere 

significa dare occupazione e oggi 

ci sentiamo più che mai respon-

sabili del benessere delle famiglie 

genovesi che lavorano con noi. 

Lavoro significa anche riqualifi-

cazione del territorio: all’inizio del 

2013 abbiamo trasferito la nostra 

sede in un palazzo “trascurato” 

dal precedente proprietario in una 

via del centro storico genovese 

che moriva a poco a poco con la 

costante e inesorabile chiusura 

di negozi e botteghe. Seatram ha 

ristrutturato, illuminato, spalan-

cato lo storico portone sulla via, 

mostrando gli affreschi, i marmi e 

gli scaloni in modo da creare non 

solo interesse nei turisti e passan-

ti, ma dando anche speranza a chi 

come noi ha deciso di fare impre-

sa qui nel nostro centro storico, il 

secondo in Europa dopo Venezia 

come vastità.
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prime volte al mondo del lavoro, ciò 
che del passato si adatta al meglio 
al presente. Nello stesso tempo però 
i neoassunti hanno modo di col-
laborare al fianco delle ultime ge-
nerazioni della famiglia fondatrice 
carpendone la filosofia con la quale 
condurre l’azienda ai giorni nostri.

Flessibilità globale
Nel nostro settore se da un lato 
rimane fondamentale la capacità di 
acquisto è sempre più importante 
lo standard qualitativo di ciò che 
si offre. Lavorando per lo più in 
ambito internazionale con diversi 
fusi orario, da est a ovest del mondo, 
nell’era della globalizzazione e della 
rete, si rende sempre più necessaria 
una disponibilità di 12h. La nostra 
azienda è in grado di offrire que-
sta disponibilità ottimizzando le 
esigenze del proprio personale: la 
flessibilità e l’andare incontro alle 
esigenze dei nostri collaboratori ci 
hanno permesso di offrire alla no-
stra clientela un contatto sempre 
vivo per gran parte della giornata in 
qualsiasi zona del mondo.

Esperienza quotidiana
Grazie alle nostre dimensioni quin-
di, formazione, benessere aziendale, 
motivazione ed engagement si svi-
luppano ogni giorno tra le nostre 
scrivanie all’interno della nostra se-
de, nell’esperienza quotidiana.
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La cultura imprenditoriale del-
la famiglia Fabri è da sempre 
permeata da etica del lavoro, 

rigore ed equilibrio. Impostazioni che 
Elisabetta Fabri ha portato avanti e 
rappresenta in prima persona e che 
le sono riconosciute sia dallo staff di 
Starhotels che dai competitor. Elisabet-
ta Fabri è sempre fermamente convinta 
che il successo delle imprese e la loro 
responsabilità sociale siano elementi in-
scindibili in un’azienda “sana”. Questa 

filosofia ha 
guidato le 
sue azioni 
e ha trova-
to espres-
sione nella 
g e s t i o n e 
delle risorse 
umane, nella 

sensibilità ambientale che caratterizza 
Starhotels e più in generale nelle azioni 
e nei ruoli assunti, personalmente e da 
Starhotels, in iniziative a favore delle 
comunità nelle quali il Gruppo opera.

Creazione di valore
Per creare valore aziendale Elisabet-

ta Fabri punta sulla formazione dei 
propri dipendenti e su un modo di 
pensare comune che si identifica in 
princìpi chiari: pensiero snello che alli-
nea nella sequenza ideale le attività che 
creano valore, per eseguirle in maniera 
efficiente e lineare; lotta alle complica-
zioni e agli sprechi, valutando il costo 
del proprio tempo e di quello altrui, 
eliminando le attività che assorbono 
risorse ma non creano valore aggiunto. 
In quest’ottica diventano fondamen-
tali la coesione del team, che collabora 
costruttivamente attraverso una co-
municazione chiara e leale, nel rispetto 
reciproco dei ruoli per raggiungere gli 
obiettivi; la ricerca della qualità in tut-
to quello che viene fatto, dallo scrivere 
una lettera alla gestione delle risorse, 
al rispetto delle scadenze e degli im-
pegni presi, all’etica professionale; la 
coerenza a ogni livello aziendale nel 
pensare, nel dire e nel fare. Chi lavora 
in Starhotels svolge con passione il 
proprio lavoro, nobilitando con la pro-
pria professionalità l’arte dell’ospitare 
e appartiene a un gruppo alberghiero 
che predilige la crescita qualitativa 
anche delle risorse umane oltre che 

Integrità e infl uenza personale

Età 

Starhotels



Elisabetta Fabri,
presidente Starhotels

Siamo a un bivio dell’economia, 

all’inizio di una nuova era. I richia-

mi a una produttività più elevata 

si sono tradotti in soluzioni che 

fanno scempio della qualità e del-

le persone con il concetto che ciò 

che conta è qualcosa di più rapido 

e di più grande. Dovremmo usa-

re questa crisi per ripensare non 

solo dove stiamo andando, ma 

anche come dovremmo andarci. 

Lavorare oggi significa far passare 

in aziende sfidanti il messaggio 

che essere i più grandi non è così 

importante come essere i migliori. 

Essere il migliore vuol dire solo 

produrre la migliore qualità, mi-

gliore anche nella modalità con 

cui produciamo. Dobbiamo essere 

riconosciuti come il luogo dove 

tutte le persone, di tutti i livelli, 

partecipano alla migliore qualità 

e il lavoro viene visto come un fine 

in sé. Il lavoro è uno dei mezzi 

principali perché la vita acquisti 

significato e l’orgoglio della pro-

pria professionalità genera la co-

scienza che ognuno è fautore del 

cambiamento. Questa visione del-

la meritocrazia è la terapia d’urto 

per far tornare l’Italia dinamica e 

fiduciosa nel futuro.
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di quelle aziendali. Il collaboratore 
Starhotels dà il meglio di sé all’azienda 
con la consapevolezza che l’ospitalità 
è fatta soprattutto di elementi intan-
gibili, come il comportamento verso 
il cliente e il manifestato desiderio di 
anticipare tutte le sue aspettative. Il 
collaboratore Starhotels desidera sen-
tirsi apprezzato dai suoi superiori, da 
cui desidera apprendere per diventare 
a sua volta il leader di domani. D’al-
tronde, in un settore competitivo ed 
emozionale come quello alberghiero, 
un team incarna realmente il marchio 
e il successo dipende da un gruppo di 
lavoro coeso e motivato. La strategia 
di Starhotels è investire in formazione, 
con programmi multilivello, ottimiz-
zando lo sviluppo dei talenti.

Valore aggiunto
Il raggiungimento di tali obiettivi vie-
ne confermato da livelli di turnover 
minimi, professionalità dei collabo-
ratori aumentata e riconosciuta dai 
clienti, e percorsi di carriera che danno 
i risultati pianificati, nonché dalla cele-
brazione annuale del premio “best em-
ployee”, che premia coloro che si sono 
distinti per la qualità del loro lavoro. 
La fedeltà aziendale è comprovata da 
quanti ogni anno festeggiano 20 anni 
di esperienza lavorativa in Starhotels. 
Da due anni si festeggiano anche i 
collaboratori con 30 anni di anzianità.
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Il Gruppo Tesmec, tra i principali 
player mondiali in grado di offri-
re soluzioni integrate per infra-

strutture relative al trasporto di ener-
gia elettrica, dati e materiali, con-
sidera da sempre la valorizzazione 

delle pro-
prie risorse 
quale leva 
s t rategica 
per con-
seguire un 
vantaggio 
competitivo 
sul mercato 
e si pone 

quindi l’obiettivo di contribuire al 
loro benessere attraverso l’offerta di 
servizi che mirino a potenziarne mo-
tivazione e senso di appartenenza.

Servizi per i dipendenti
Negli ultimi anni il Gruppo ha adot-
tato tre programmi di intervento per 
accrescere l’offerta di servizi  rivolti 
alla sfera privata e all’economia fa-
miliare dei propri dipendenti.
Tesmec Work Balance comprende 
una serie di iniziative volte a offrire 

alle proprie risorse un equilibrio ot-
timale tra lavoro e vita privata, quali 
ad esempio: servizi personalizzati 
di mensa, colazione, foresteria, fles-
sibilità relativa all’orario d’ingresso, 
permessi retribuiti per visite mediche 
e home office attraverso una piattafor-
ma integrata su Web. Tesmec Life 
prevede una serie di agevolazioni 
e convenzioni per servizi relativi a 
tempo libero e benessere, servizi di 
credito e assicurativi con l’obiettivo 
di supportare il potere d’acquisto dei 
propri dipendenti e contribuire al 
loro benessere complessivo. Tesmec 
Family riguarda l’offerta ai dipen-
denti di servizi rivolti alla famiglia, 
tra cui buoni spesa, erogazioni in 
occasione di matrimoni o nascite, 
giorni retribuiti aggiuntivi rispetto 
alle normative di legge in caso di 
nascite, consulenza e dichiarazione 
fiscale gratuita, stage per i figli dei 
dipendenti, oltre ad alcune forme di 
assistenza sanitaria integrativa.

Investire in formazione
Tesmec, inoltre, con l’obiettivo di 
potenziare i valori di appartenenza 

Un successo in formato famiglia

Età 

Gruppo Tesmec



Ambrogio Caccia Dominioni, 
presidente e 
amministratore delegato

Nel corso degli anni, il Gruppo 
Tesmec ha avviato una strategia di 
crescita focalizzata su Innovazione, 
Internazionalizzazione e Integrazio-
ne quali fattori chiave di successo 
per competere al meglio nel mercato 
globale, riuscendo in questo modo a 
registrare importanti risultati in ter-
mini di redditività e di marginalità, 
grazie anche al fondamentale contri-
buto di tutte le proprie risorse. Cre-
do, quindi, che oggi risulti ancora 
più importante riuscire a sviluppare 
una pluralità di strumenti di welfare 
nei confronti dei propri dipendenti 
nell’ottica di valorizzarne al meglio 
le rispettive caratteristiche, con l’o-
biettivo di contribuire allo sviluppo 
non solo del proprio business ma, 
più in generale, dell’economia del 
paese. Abbiamo sempre concepito 
la nostra società come una grande 
famiglia e pertanto nostro obiettivo 
sarà continuare a dar vita a progetti 
sempre più innovativi al fine di ga-
rantire al nostro Gruppo le più alte 
professionalità, oltre che di attrarre 
sempre nuovi talenti.

all’economia 
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e di continuità generazionale, ha 
deciso di incentivare le iniziative 
legate al mondo dell’istruzione e 
della formazione scolastica e, per 
l’anno 2013, ha consegnato ben 15 
borse di studio a figli di dipendenti, 
dalla scuola primaria all’università. E 
proprio con l’obiettivo di far sentire 
ulteriormente la propria vicinanza 
a tutte le risorse e alle loro fami-
glie, il Gruppo ha deciso di istituire 
quest’anno anche I-family, un Open 
Day pensato per valorizzare le eccel-
lenze aziendali e i valori di fedeltà 
e di appartenenza, in cui ciascun 
dipendente ha avuto la possibilità di 
far avvicinare i propri cari al mondo 
lavorativo, facendo loro conoscere 
da vicino l’attività e i luoghi in cui è 
impegnato quotidianamente. 

Premi di anzianità
Nel corso dell’evento, che ha visto 
l’assegnazione di premi di anzianità 
aziendale a risorse dai 20 ai 40 anni 
di servizio, i figli dei dipendenti dai 
17 ai 26 anni hanno avuto l’occasio-
ne di partecipare a corsi formativi 
per un primo approccio al mondo del 
lavoro, mentre per la fascia da 0 a 14 
anni si sono svolti spettacoli d’intrat-
tenimento e attività ludiche. Inoltre, 
sono stati allestiti stand espositivi per 
opere di pittura, intaglio, scultura, 
decoupage e oggettistica eseguite dai 
dipendenti.
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Il cambiamento culturale di un’im-
presa è la naturale evoluzione di 
sollecitazioni esterne tradotte in 

strategie per realizzare, con bravi col-
laboratori, una visione imprenditoriale 
di crescita continua e indispensabile. 
“Il mercato farmaceutico nell’ultimo 
decennio è cambiato radicalmente”, 
spiega il Ceo Maurizio Castorina. “I 
paesi con sistemi nazionali avanzati 
hanno cambiato le politiche di immis-
sione di nuove molecole a mercato, i 

consumatori 
di prodotti 
Otc (i cosid-
detti farma-
ci da banco) 
puntano da 

una parte alla qualità, ma guardano 
con attenzione anche al prezzo e al 
consumo del farmaco. Questo ha por-
tato una contrazione dei mercati. Una 
multinazionale a capitale italiano deve 
quindi puntare sulla qualità e sull’in-
novazione, per differenziarsi e radicarsi 
nei paesi emergenti crescendo in linea 
con i mercati locali. Zambon ha scel-
to il proprio perimetro strategico in 
due aree terapeutiche: Respiratorio e 

Neurologico, puntando anche sulle 
malattie rare in queste specifiche aree 
di competenza. Come primo passo 
abbiamo ottenuto la licenza per un 
prodotto innovativo nel Parkinson 
che arriverà sul mercato nel 2015; 
poi abbiamo acquisito Profile Phar-
ma, azienda inglese specializzata nella 
Fibrosi cistica, malattia rara respira-
toria. Allo stesso tempo è importante 
incrementare il portfolio prodotti nei 
paesi emergenti specialmente in Cina, 
Russia e Brasile e crescere nelle nostre 
conoscenze, rinnovando il nostro mo-
dello di R&D e ripensando i business 
model. Nuove competenze e nuove 
sfide per realizzare il sogno di raddop-
piare il nostro fatturato nel 2020”.

Filiera integrata
Alla base della forte identità di Zam-
bon c’è un modello organizzativo a “fi-
liera integrata” che inizia con la ricerca, 
lo sviluppo e quindi la produzione di 
princìpi attivi e intermedi per farmaci. 
Questa attività è svolta da Zach, Zam-
bon Chemicals, che oltre a produrre 
per il business del Pharma Zambon è 
anche partner rilevante delle maggiori 

Dentro il futuro

Zambon



Maurizio Castorina,
ceo Zambon Spa

In tempi economicamente non facili 

è importante preparare il futuro, 

investendo sulle persone, sulla lo-

ro capacità di fare squadra e sulle 

conoscenze scientifiche. Zambon, 

impresa familiare italiana che da 

107 anni opera nell’industria chi-

mica farmaceutica e impiega 2.605 

persone di cui 889 nel manufactu-

ring e 180 nella ricerca, ha deciso 

di investire 40 milioni di euro svilup-

pando lo stabilimento di Vicenza in 

capacità produttive e tecnologiche e 

dotandolo di una moderna struttura 

di accoglienza e comunicazione. La 

visione moderna della medicina ci 

ha richiesto di ripensare lo stabili-

mento non più solo come luogo di 

produzione, ma centro di scambio di 

conoscenze e formazione tra opera-

tori della salute come studenti, pro-

fessori e medici che si confrontano 

sull’importanza della qualità nelle 

scienze della vita. La Health & Qua-

lity Factory, progettata da Michele 

De Lucchi, è stata realizzata per 

rafforzare lo stabilimento di Vicenza 

come polo di riferimento scientifico 

incentrato su Produzione e qualità 

di prodotti farmaceutici e per met-

tere in connessione il mondo della 

Ricerca con quello dell’Industria. 
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aziende farmaceutiche internazionali. 
Zach opera con le strutture di ricerca 
e produzione di Lonigo, vicino a Vi-
cenza, e di Avrillè in Francia, collabo-
rando anche con Università e centri di 
eccellenza per un costante sviluppo e 
aggiornamento del proprio know-how 
scientifico e tecnico.

Ricerca e innovazione
La ricerca, uno dei due driver strategici 
per il settore, oltre alle tecnologie degli 
impianti cambia quindi continuamen-
te. Infatti non si parla più di metri 
quadrati o di numero di ricercatori, 
ma di scambi di conoscenze tra Uni-
versità, imprese e Istituzioni. Grazie a 
questa visione aperta è nato alle porte 
di Milano il campus scientifico “Open 
Zone” luogo in cui le risorse sono 
condivise tra più partner favorendo 
l’incontro tra impresa e ricercatori. 
Open Zone, centro di eccellenza, si 
integra con la comunità locale grazie 
all’offerta di servizi sperimentali inno-
vativi e contenuti di natura scientifica. 

Cultura della salute
La Fondazione Zoè, Zambon Open 
Education, completa questa filosofia 
di impresa grazie ad una mission il 
cui scopo è quello di diffondere una 
cultura della salute valorizzando una 
corretta comunicazione con attività di 
formazione e informazione non solo 
nell’ambito accademico, ma anche in 
quello delle istituzioni. 
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Zeta Service è una società ita-
liana che da più di dieci anni 
opera nel settore delle paghe 

e dell’amministrazione del personale 
in outsourcing e che oggi, grazie alla 
divisione Zeta Service Consulting, 
supporta le aziende anche nella rea-
lizzazione di interventi connessi e 
integrati sul capitale umano e sul 
business. 

La cura per le persone
Il tratto distintivo che Silvia Bolzo-
ni, amministratore unico, ha voluto 
dare fin da subito a Zeta Service è 
quello della sensibilità e dell’ascolto, 

incentrando 
il lavoro 
s u l l ’ i d e a 
che per re-
alizzare un 
buon servi-
zio e avere 
dei Clienti 
soddisfatti 
occorra pri-

ma prendersi cura delle persone che 
assisteranno il Cliente. L’idea di base 
è in apparenza molto semplice, ma 

estremamente efficace se applicata 
senza riserve: un’azienda dove si sta 
bene è un’azienda che lavora bene 
e la crescita e la soddisfazione del 
Cliente non saranno che una naturale 
conseguenza.

Sostenibilità e welfare
Zeta Service considera la diversità 
dei propri collaboratori la vera fonte 
del proprio vantaggio, per questo ha 
iniziative studiate nel rispetto di ogni 
peculiarità: programmi di supporto 
per gli studenti lavoratori, programmi 
di tutela della maternità, congedo 
matrimoniale per le coppie di fatto 
omo ed eterosessuali, e altre inizia-
tive che, come queste, sono guidate 
dal rispetto delle caratteristiche di 
ogni dipendente. Inoltre, propone ai 
collaboratori benefit realizzati sulle 
specificità della popolazione azienda-
le e che spesso rispondono a richieste 
avanzate negli anni. Tra questi tro-
viamo il servizio di maggiordomo 
aziendale, con il quale è possibile far 
evadere le proprie commissioni presso 
la posta e la tintoria, la possibilità di 
ricevere in azienda pacchi postali, di 

Sensibilità e ascolto

Età 

Zeta Service



Silvia Bolzoni,
fondatrice e 
ammimistratore unico

Quando ho fondato Zeta Service, 

dieci anni fa, il mio desiderio era 

quello di creare una società che 

si differenziasse sul mercato per 

il suo tipo di approccio. Credevo – 

e oggi ne sono del tutto convinta 

– che offrire un servizio efficiente 

e puntuale, ma privo della cura 

dei rapporti umani, non fosse suffi-

ciente. Oggi Zeta Service conta 160 

collaboratori ed è costituita all’80% 

da donne che, con la loro natura-

le propensione, mi hanno aiutato 

a portare in azienda valori quali 

empatia, proattività, collaborazione, 

ascolto, benessere e sostenibilità. 

Questi sono i princìpi che, interio-

rizzati e condivisi da tutta l’azienda, 

guidano Zeta Service e la rendono 

un’eccellenza italiana, certificata 

per il quarto anno consecutivo an-

che dal Great Place to Work Insti-

tute come uno dei migliori ambienti 

lavorativi in Italia. Questo risultato 

si riflette anche sulla soddisfazione 

dei Clienti e nell’ultima indagine di 

soddisfazione: il 98% dei clienti si 

dichiara molto soddisfatto e 9 è il 

voto medio che hanno ricevuto le 

nostre persone per competenza, 

cortesia, disponibilità e reperibilità.
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usufruire di un orario flessibile, di 
telelavorare in caso di necessità, di 
poter fare la spesa online con le spese 
di trasporto a carico di Zeta Service, 
di poter consegnare e ritirare l’auto 
direttamente in ufficio per manuten-
zione e lavaggio. Infine, Zeta Servi-
ce promuove diverse iniziative gre-
en, che spaziano dal basso consumo 
energetico studiato per la nuova sede 
degli uffici di Milano all’adozione di 
una piantagione in Nigeria, mette a 
disposizione dei dipendenti alcune 
biciclette aziendali e offre, a chi ne 
fa richiesta, l’abbonamento gratuito 
ai mezzi di trasporto pubblico locale. 

Formazione e innovazione
Zeta Service vuole mettere i collabo-
ratori nelle condizioni di sviluppare le 
giuste competenze e per questo dedi-
ca molta attenzione alla formazione 
di tutto il personale programmando 
e realizzando formazione a 360°, che 
spazia da quella tecnico-professionale 
a quella relazionale. Inoltre, attraverso 
il progetto “Innovazione”, propone 
ed attua nuovi modi di lavorare e di 
vivere l’azienda: più efficienti, più 
sostenibili e condivisi dalla collet-
tività. Del progetto innovazione fa 
parte la Scatola delle Idee, che ha 
come obiettivo quello di impiegare 
le risorse in progetti di rinnovamento 
aziendale proposti dai collaboratori 
stessi e portati avanti da gruppi di 
lavoro eterogenei. 
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Innovare nella continuità

La Fratelli Branca Distillerie 
Srl è un’affermata realtà italia-
na operante nel settore spirits. 

Fondata oltre 165 anni fa a Milano, 
è da sempre controllata e guidata 
dalla famiglia Branca, oggi giunta alla 
quinta generazione. La storia impren-
ditoriale ebbe inizio nel 1845, quando 
Bernardino Branca creò l’amaro poi 
diventato famoso in tutto il mondo: il 
Fernet-Branca. La sua formula unica 
e segreta è stata tramandata sino a 
oggi, ed è rimasta immutata nel tem-
po. Sin dalle sue origini l’azienda ha 
presentato la caratteristica distintiva 
dell’internazionalità: pioniera nella 
creazione di un amaro contenente 
erbe e radici provenienti da tutto il 
mondo e nella sua commercializza-
zione all’estero, quando già dal 1860 il 
prodotto era presente in diversi mer-
cati internazionali, tra i quali l’Ar-
gentina, che si confermerà mercato di 
grande successo. In “Novare Serbando” 
l’azienda ha trovato il leitmotiv della 
sua crescita, impostata sulla qualità 
e sull’innovazione nel rispetto del-
la tradizione. Una crescita che dal 
Fernet-Branca è passata attraverso la 
creazione dei prodotti “storici” dell’a-
zienda sino all’ampliamento del por-
tafoglio realizzato con una politica di 
acquisizioni di brands, extension lines 

(grappe Sensea e Sambuca Borghet-
ti) e l’ingresso nel mercato dei vini e 
degli spumanti. Dal 1845, l’Azienda 
è cresciuta attraverso il mantenimen-
to di valori fondamentali, condivisi 
con un management qualificato per 
la gestione operativa e integrazione 
delle competenze per il controllo e la 
qualità dei prodotti. Una vigile tutela 
dell’equilibrio fra libertà del profitto 
ed etica, attraverso una condivisione 
di valori che si è tramandata per 
cinque generazioni: attenzione alle 
persone considerate come fine e non 
mezzo, senso di responsabilità della 
crescita, qualità dei prodotti, garanzia 
di massima sicurezza dei consumato-
ri, impegno a uno sviluppo che inclu-
da, nei processi e nei meccanismi che 
governano l’attività imprenditoriale 
in tutti gli oltre 160 paesi, istanze so-
ciali e ambientali. 

Fratelli Branca Distillerie

1910, stabilimento via Resegone a Milano



Risultati costanti 
con un team motivato

Mettere a disposizione di al-
tri investitori la considere-
vole esperienza maturata 

gestendo direttamente con successo 
un fondo di fondi hedge, per investire 
al meglio la liquidità derivante dalla 
quotazione in Borsa di una delle so-
cietà industriali partecipate dalla fami-
glia: da questa idea del Family Office 
di Antonello Manuli e delle sue due 
figlie Elisabetta e Alessandra, è nata 
nel 2000 Hedge Invest Sgr, una delle 
società di più lunga tradizione in Italia 
nella creazione e gestione di fondi di 
investimento alternativi. Perché la fo-
calizzazione su strumenti orientati alla 
performance assoluta? “La protezione 
del capitale in un’ottica di crescita nel 
medio-lungo periodo è sempre stato 
l’obiettivo che ha ispirato tutte le 
scelte finanziarie della nostra famiglia 

che, allora come oggi, considera la 
strategia hedge la migliore”, dice An-
tonello Manuli, Presidente di Hedge 
Invest. “Utilizzando una similitudine 
tra mercati finanziari e tennis, meglio 
giocare utilizzando dritto e rovescio 
che solo il dritto, ossia, meglio essere 
investiti con posizioni lunghe e corte 
che con un portafoglio che può essere 
solo direzionale”.

Indipendenza e specializzazione
Seguendo questo principio nella ge-
stione dei fondi e facendo leva su una 
costante coerenza a valori di indi-
pendenza, specializzazione, impegno 
diretto degli azionisti, attenzione alla 
gestione del rischio e trasparenza, con 
un reale allineamento di interessi con 
i clienti (la famiglia è tuttora il mag-
giore investitore nei fondi di Hedge 
Invest con circa il 10% del patrimonio 
in gestione), i risultati non possono 
che dare ragione all’idea originale. 
Partita con 40 ml di euro nel 2001, 
oggi Hedge Invest è al vertice nel 
mercato italiano delle società di ge-
stione del risparmio alternative, con 
un patrimonio in gestione (suddiviso 
tra fondi hedge, fondi tradizionali a 
gestione alternativa e un fondo re-

Hedge Invest

Antonello, Elisabetta e Alessandra Manuli, 
rispettivamente presidente, vice-presidente e 
amministratore delegato di Hedge Invest Sgr
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al estate) di circa 850 mln di euro. 
Prodotti che, nella loro storia, hanno 
sovraperformato abbondantemente i 
mercati azionari, e superato brillan-
temente anche la crisi del 2008, la-
sciando indenni gli investitori da ogni 
tipo di misura restrittiva della liquidità 
(gate e side pocket) e recuperando in 
breve tempo le perdite registrate ine-
vitabilmente nel corso della crisi. 

Giovani preparati e motivati
Un risultato ottenuto grazie anche a 
un basso tasso di turnover all’interno 
della struttura, in un settore, quello 
finanziario, in cui, al contrario, si os-
serva un’elevata instabilità. Circa la 
struttura, la politica della famiglia è 
stata netta sin dal principio. Anziché 
ricorrere a manager provenienti dal 
settore dell’asset management, quin-
di con approcci già precostituiti e 
cristallizzati, la scelta è stata infatti 
quella di puntare su figure giovani, 
preparate e motivate che potessero 
evolvere sotto la guida di un Cda-
caratterizzato da esperienze sia nel 
settore industriale che in quello della 
finanza tradizionale. Con una nota 
in più legata alla presenza femminile, 
che in Hedge Invest conta anche oggi 
per oltre il 50% delle risorse. Un team 
che, in un ambiente che dà fiducia e 
responsabilizza, è sempre più coeso 
e motivato e che, con questi valori, è 
arrivato a conquistare riconoscimenti 

importanti in Italia e nel mondo. Non 
meno importante, da questo punto 
di vista, la trasparenza gestionale e 
sistemi premianti, legati a risultati, che 
hanno rappresentato, e sono tuttora, 
in Hedge Invest variabili cruciali per 
continuare a far bene. 

Ampliamento dell’offerta
Hedge Invest, presieduta da Anto-
nello Manuli, con Elisabetta Ma-
nuli nella carica di vice-presidente 
e Alessandra Manuli in quella di 
amministratore delegato, ha sedi a 
Milano e Londra e conta un orga-
nico di 30 persone. Oggi la società 
è impegnata a consolidare ulterior-
mente la sua posizione di manager di 
qualità nell’ambito degli investimenti 
alternativi. Con tale obiettivo, Hedge 
Invest sta ampliando progressivamen-
te l’offerta della Sicav Hedge Invest 
International Funds, una piattaforma 
di diritto irlandese creata per offrire 
agli investitori la possibilità di puntare 
su gestori alternativi single manager di 
talento, focalizzati su nicchie promet-
tenti, con la liquidità, la trasparenza e 
le soglie minime di investimento tipi-
che dei fondi armonizzati. Sta inoltre 
entrando, con il suo tipico approccio 
di indipendenza, nel settore dei mini 
bond, dove si prepara a lanciare un 
fondo di investimento chiuso e ri-
servato agli investitori professionali, 
dedicato alle Pmi.

Hedge Invest



Valorizzare le professionalità

Il Gruppo Esedra nasce dall’in-
tuizione e dalla capacità impren-
ditoriale del dott. Aldo Casali 

che nel 1977, anche a causa della 
mancanza, nella città di Lucca e della 
Toscana marittima, di scuole libere 
– essendo presenti solo scuole statali 
– decise di permettere alle famiglie 
che intendevano educare liberamente 
i propri figli, di istituire un grup-
po di Scuole Paritarie, dalla Scuola 
dell’Infanzia ai Licei, colmando così 
il contingente difetto di education; 
particolare attenzione e forti investi-
menti sono stati riservati alla English 
Primary School, scuola primaria bi-
lingue istituita a Lucca. Il Gruppo 
negli anni si è caratterizzato da una 
attenzione assoluta alla scelta dei do-

centi, affinché, a servizio dei singoli 
studenti, e delle scuole, contribuissero 
a orientare e sostenere, oltre che a 
potenziare, i ritmi di apprendimento. 
In particolare a favore di coloro che 
credono che la scuola sia utile non 
solo a imparare, ma a preparare per la 
vita a vantaggio della propria impresa 
di famiglia, o con la certezza di essere 
ben posizionati in enti e imprese. 

Formazione specialistica
Il Gruppo Esedra nel tempo è cre-
sciuto attivando, con la solita filosofia, 
anche sedi nelle città di Pisa, Livor-
no, Pistoia e Viareggio. Nel 1985 il 
Gruppo, attento alle necessità degli 
enti locali, delle imprese, delle banche 
e delle società finanziarie, di attivare 
progetti e processi di formazione per i 
loro collaboratori, ha istituito prima la 
Scuola di Pubblica Amministrazione 
e poi l’Istituto di Studi Bancari, im-
pegnati ambedue a fornire consulenza 
strategica e formazione per i propri 
manager, e ciò in collaborazione con 
il ministero degli Interni, Confindu-
stria, Associazione Bancaria Italiana, 
e con l’attenta monitorizzazione della 
Banca d’Italia, la quale ha inviato 
spesso i propri funzionari a tenere 
relazioni a numerosi incontri e con-
vegni organizzati dal Gruppo. 

Gruppo Esedra

Aldo Casali, presidente e 
Chiara Casali, vice presidente esecutivo
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Attenzione alle lingue
Nel 1989, il Gruppo Esedra, forte-
mente persuaso dell’importanza di 
accompagnare gli studenti nell’inte-
ro loro percorso formativo, e creare 
professionisti delle lingue straniere, 
in grado di cogliere le opportunità 
del mercato di lavoro in continua 
evoluzione, fece nascere nella città 
universitaria di Pisa la Scuola Su-
periore per Interpreti e Traduttori, 
riconosciuta dal Miur, oggi, dopo il 
decreto Moratti Ssml, Scuola Su-
periore per Mediatori Linguistici, e 
ciò attraverso il vincente contributo 
della Dott.ssa Chiara Casali, che 
rappresenta la seconda generazione 
della famiglia. La Scuola, a numero 
chiuso – a cui si può accedere so-
lo attraverso severe selezioni – ha 
attivato corsi di studio triennali e 
rilascia il Diploma di Mediatore 
Linguistico, equipollente a tutti 
gli effetti al Diploma di Laurea in 
Scienze della Mediazione Lingui-
stica, conseguito nelle Università 
Statali. Il Gruppo Esedra ha pro-
seguito la sua crescita negli ultimi 
anni anche attraverso linee esterne, 
con l’acquisizione del marchio Eu-
ropean School, consolidando la sua 
presenza nel mercato dell’education, 
con la conquista della posizione più 
importante nella Toscana, e tra le 
prime in Italia. Dalla volontà di 
diversificare ulteriormente l’offerta 

del Gruppo, nel 2000 nasce il nuo-
vo marchio Esedra Formazione  con 
accreditamento presso la regione 
Toscana. Nel corso degli ultimi anni 
l’obiettivo di Esedra Formazione è 
stato quello di ampliare il catalogo 
dei titoli sia nell’ambito della for-
mazione autorizzata – con corsi di 
qualifica e Ada – sia nell’area della 
formazione libera con la progetta-
zione di corsi in settori emergenti 
o in evoluzione. Il piano industriale 
per il 2014 prevede un ulteriore svi-
luppo verso la gestione di corsi Fse 
per svantaggiati. 

Valorizzare le persone
Il Gruppo Esedra ritiene che il 
ruolo di un’impresa debba compren-
dere la valorizzazione delle profes-
sionalità e la facilitazione dei suoi 
collaboratori a crescere e operare 
sereni in azienda. Nella nostra espe-
rienza la leadership è esercitata in 
una situazione di colloquio, ascolto, 
scambio quotidiano con i nostri col-
laboratori, stimolando tutte le parti 
del processo lavorativo, generando 
maggiore motivazione, soddisfazio-
ne e un senso di gratificazione e 
appartenenza, che fa condividere la 
Vision e seguire la Mission azienda-
le. Il Gruppo Esedra ha sempre avu-
to particolare attenzione nel fornire 
opportunità ai giovani talenti e in 
particolare alle donne e alle mamme: 
lo staff è composto al 90% da loro.

Gruppo Esedra





49

140 anni di amore per la terra

Amore per i frutti della terra, 
tradizione e innovazione s’in-
contrano nella storia dell’a-

zienda Polli, nata nel 1872 grazie allo 
spirito imprenditoriale di Fausto Polli 
e oggi guidata dalla quinta generazio-
ne. Partendo da un piccolo negozio 
che aprì a Milano nella centralissima 
via Broletto, la F.lli Polli è ben presto 
diventata leader nel settore delle con-
serve vegetali, conquistando un ruolo 
da protagonista nel mercato nazio-
nale e internazionale. Per celebrare 
in modo appropriato i 140 anni di 
attività è stato realizzato un racconto 
per immagini, attraverso i prestigiosi 
obiettivi di due maestri della fotogra-
fia come Ferdinando Scianna e Nino 
Migliori e la penna di uno dei mag-
giori esponenti del panorama lette-
rario italiano come Antonio Pascale. 
Fotografia d’autore e stile letterario si 
fondono per ripercorrere la storia di 
una famiglia legata alle sue tradizioni, 
una storia di lavoro, di successo, di 
tenacia, di senso di appartenenza e 
di aggregazione, 140 anni di valori 
e di amore per il territorio, con uno 
sguardo sempre rivolto al futuro e 
attento all’innovazione. Un reportage 
fotografico e un racconto che hanno 
dato vita al libro “Centoquarantanni 
di amore per la terra”, il volume edito 

da Contrasto che celebra la storica 
Azienda toscana che da 140 anni por-
ta sulle tavole degli italiani l’eccellenza 
gastronomica del Belpaese. Al centro 
dei suggestivi scatti sono i campi col-
tivati, i macchinari, gli stabilimenti, 
ma soprattutto le protagoniste della 
sesta generazione della famiglia Polli: 
Manuela, Claudia e Maddalena, le 
quali rappresentano il presente e il 
futuro dell’azienda. I loro volti solari 
e pieni d’entusiasmo, insieme alle 
suggestioni che solo la fotografia in 
bianco e nero riesce a trasmettere, 
hanno permesso a Scianna di comu-
nicare il senso di appartenenza e la 
continuità con la tradizione, rivelan-
do le prospettive, audaci e future, di 
questa nuova generazione. L’opera è 
l’omaggio a una famiglia italiana che 
da sei generazioni porta avanti con 
immutata passione gli stessi valori.

F.lli Polli

Manuela, 
Claudia e 
Maddalena Polli



Un’eccellenza italiana

Ravelli Srl, attiva nella progetta-
zione, produzione e commer-
cializzazione di stufe, termo-

stufe e caldaie a pellet, dalla fine degli 
anni ’90 è gestita dai figli del fonda-
tore. Sotto la loro guida la Società 
ha registrato una crescita continua, a 
doppia cifra, passando dall’attività di 
carpenteria per conto terzi alla produ-
zione di stufe completamente inter-
nalizzata e “Made in Italy”. L’intero 
ciclo produttivo si svolge all’interno 
dell’azienda, garantendo un costan-
te controllo su ogni fase. Le opera-
zioni vengono eseguite da personale 
specializzato, che utilizza macchinari 
all’avanguardia. Ravelli ha chiuso l’e-
sercizio 2012 con un fatturato pari a 
40 milioni di euro circa (+15% rispet-
to al 2011) e punta a superare i 50 
milioni nel 2013. Impiega circa 110 
dipendenti, oltre al ricorso a lavoratori 
interinali nei periodi di picco della 
produzione. Nel 2010 la compagine 

azionaria ha visto l’ingresso di Am-
bienta, il più grande fondo di private 
equity europeo specializzato in inve-
stimenti nel settore ambientale, che ha 
affiancato Stefano e Diego Ravelli nel 
progetto di crescita. Dall’ingresso di 
Ambienta la società ha quasi raddop-
piato le vendite. La società ora occupa 
una chiara posizione di leadership po-
sizionandosi tra i primi tre operatori 
in Italia, principale mercato mondiale 
per le stufe a pellet. La quota di export 
è salita al 50% del fatturato, composto 
da paesi in cui la presenza di Ravelli 
è ormai consolidata (Francia, Belgio, 
Danimarca e Spagna) e da nuovi 
ingressi come la Grecia e il Nord 
America. Ravelli è oggi un gruppo in-
dustriale a gestione manageriale, dove 
il top management, oltre alle figure 
degli imprenditori, entrambi con il 
ruolo di ad, è stato rafforzato con un 
controller, un direttore di produzione 
e un country manager per lo sviluppo 
del mercato americano. Ravelli opera 
in un settore, quello delle biomasse 
legate al riscaldamento domestico, che 
mostra prospettive di forte sviluppo e 
rappresenta, al contempo, una storia 
imprenditoriale solida e di successo. 
L’azienda possiede un mix ideale in 
termini di settore di appartenenza, 
know how e competenze.

Ravelli

I fratelli Ravelli
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La storia de La Termoplastic 
F.B.M. comincia nel 1963 
grazie allo spirito impren-

ditoriale di due fratelli, Francesco e 
Bruno Munari, le cui iniziali restano 
ancora oggi impresse nel marchio di 
fabbrica, e delle loro mogli Luciana 
e Valeria. È l’inizio di cinquant’an-
ni di attività dove la dedizione e 
la passione della famiglia Munari 
proiettano La Termoplastic F.B.M. 
a diventare l’azienda internazionale 
dei nostri giorni, leader mondiale 
nella produzione manici, maniglie, 
pomoli e accessori per pentolame. 
Nel 1970 l’azienda inventa il mani-
co estraibile per pentola e deposita il 
primo di una lunga lista di brevetti 

dettati dalla vocazione alla continua 
ricerca e sviluppo di nuove forme 
di design, di nuove tecnologie e di 
linee di produzione rivoluzionarie e 
moderne. Su queste basi la crescita 
è costante ed è testimoniata dalla 
continua necessità di ampliare le 
sedi produttive dai primi 100 mq, 
nella cantina di casa, fino agli attua-
li 12mila mq. 

L’espansione all’estero
Già alla fine degli anni ’70, avviene 
l’ingresso della seconda generazione 
che guida l’azienda verso le poten-
zialità dei mercati esteri, intrapren-
dendo un percorso di esportazione 
che porta l’azienda a consolidarsi 
in ambito europeo. Nel 1986 per la 
prima volta F.B.M. partecipa con un 
proprio stand alle fiere di Francofor-
te e Chicago, poli fieristici di estrema 
importanza per il settore, raggiun-
gendo così il mercato extraeuropeo. 
Negli anni ’90 è la più grande azien-
da mondiale del settore e, in conti-
nua progressione, vengono raggiunti 
i mercati della Russia, dell’Estremo 
Oriente, del Sud America. Il mar-
chio F.B.M. è riconosciuto presso i 
maggiori buyers come elemento di-
stintivo, sinonimo di qualità e design 
per gli accessori per pentole da cu-

50 anni di crescita progressiva
La Termoplastic F.B.M.
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cina. Accessori che grazie alle linee 
esclusive hanno reso unici i prodotti 
da cucina dei maggiori marchi: come 
Spazio System di Bialetti, Click and 
Cook di Ballarini e il recente Mani-
co Mod. Forte, che si caratterizza per 
la semplicità con cui si può sganciare 
dalla pentola, fino alla linea Soft, 
che unisce straordinarie rese croma-
tiche ad elevate prestazioni termico-
isolanti. Alla fine degli anni ’90 parte 
un grande progetto di espansione 
industriale con l’apertura di magaz-
zini dislocati in vari mercati. Nel 
2000 si inaugura l’apertura del pri-
mo stabilimento produttivo estero in 
Brasile: una filiale che si sviluppa su 
5mila metri quadri e produce 35 mi-
lioni di pezzi all’anno. Dal 2006 La 
Termoplastic F.B.M. si avvale della 
collaborazione di un’unità produttiva 
messicana e ora è pronta per aprire 
una nuova sede nel mercato asiatico, 
anche grazie all’ingresso della terza 
generazione in azienda.

La formula del successo
La Termoplastic F.B.M. ha dimo-
strato nel tempo di saper sviluppa-
re prodotti e soluzioni che vanno 
dall’articolo più economico a quello 
di alta gamma, sempre senza dero-
gare sulla qualità e mantenendo gli 
standard richiesti dalle normative, 
unendo qualità e sicurezza nell’uti-
lizzo a design ed ergonomia.

La Termoplastic F.B.M.
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L’innovazione, il nostro successo 

Nata nel 1980, Valagro avvia 
la produzione e commercia-
lizzazione di fertilizzanti nel-

la valle del fiume Sangro, in Abruz-
zo, affermandosi in breve tempo sul 
mercato italiano, per espandersi poi 
in Europa e in tutto il mondo. Negli 
anni diviene leader nella produzione 
e commercializzazione di fertilizzanti 
a basso impatto ambientale, i biosti-
molanti, impiegati in diverse aree di 
business quali le produzioni agricole, i 
tappeti erbosi, il giardinaggio e diverse 
applicazioni industriali. Oggi impiega 
complessivamente 330 persone, di cui 
190 in Italia, e 140 nelle sue 11 filiali 
presenti in tutto il mondo. Oltre al sito 
produttivo abruzzese, l’azienda conta 
altri 4 stabilimenti, di cui 3 in Norvegia 
e 1 in Francia. Nel 2012 ha raggiunto 
un giro d’affari di 90 milioni di euro, 
con una quota di export pari all’80%.

Respiro 
internazionale
Valagro punta co-
stantemente a raf-
forzare la propria 
presenza all’estero 
come dimostra il 
recente investi-
mento per la re-
alizzazione di un 

nuovo impianto produttivo in Brasile. 
Il Gruppo inoltre investe ogni anno 
oltre il 4% del proprio fatturato, pari a 
circa 3,5 milioni di euro, in ricerca e svi-
luppo per la realizzazione di soluzioni 
innovative ed efficaci per l’agricoltura, 
nel pieno rispetto della salute dell’uomo 
e dell’ambiente, avvalendosi di collabo-
razioni internazionali con importanti 
istituzioni scientifiche e università. 

Un contributo all’ambiente
I biostimolanti, core business dell’a-
zienda, comprendono diverse formu-
lazioni di sostanze che favoriscono la 
crescita e lo sviluppo durante il ciclo di 
vita della coltivazione, migliorando il 
vigore, la resa e la loro qualità, e contri-
buendo alla conservazione del terreno 
dopo la coltivazione. Una valida rispo-
sta alla necessità sempre più pressante 
di nutrire una popolazione in aumento, 
mantenendo alti standard qualitativi e 
nutritivi. 

Le nuove linee
Nel 2002 Valagro ha acquisito Al-
gea, azienda norvegese nata nel 1937, 
conseguendo competenze uniche nel 
campo dei prodotti a base di alghe per 
l’agricoltura, per la nutrizione animale, 
l’alimentazione umana e la cosmetica.

Valagro






