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peculiare. La lunga tradizione di creatività e qualità 
nel settore manifatturiero italiano, unitamente alle 
straordinarie capacità nel campo della ricerca e 
della ricerca applicata, possono essere, se adegua-
tamente indirizzate, un valore unico per rilanciare 
la scommessa dell’innovazione di prodotto, che duri 
nel tempo e sappia distinguersi per qualità. Vediamo 
come.

Cosa significa innovare?
Come si legge scorrendo le pagine dell’enciclopedia 
Treccani: “L’innovazione è ogni novità, mutamento o 
trasformazione che modifichi radicalmente o pro-
vochi un efficace svecchiamento in un ordinamento 
politico o sociale, in un metodo di produzione, in 
una tecnica”. In questa definizione, la parola ‘radi-
cale’ è centrale. Le nostre imprese, infatti, sono 
sempre state bravissime a innovare in maniera 
incrementale, modificando i propri prodotti di volta 
in volta per incontrare e soddisfare con più efficacia 
i gusti dei propri consumatori.
Oggi questo non basta più. Dobbiamo guardare 
molto avanti nel tempo, immaginare quali potranno 
essere le esigenze non in un futuro prossimo, ma in 
un futuro lontano, anche in ambiti apparentemente 
distanti dal core business dell’impresa in questione. 
Per riuscirci, è fondamentale ‘applicare distanza’ nel 
tempo e nello spazio. La distanza è uno strumento 
essenziale per riuscire a inquadrare una possibile 
innovazione. Se siamo troppo vicini a ciò che faccia-
mo oggi, la nostra immaginazione rischia di essere 
limitata e i nostri giudizi compromessi da schemi 
stantii già nel presente, oppure attualmente validi, 
ma destinati a diventare obsoleti in futuro.
Molte aziende leader utilizzano, solitamente, 
analisi avanzate per segmentare il mercato e svi-
luppare prodotti che rispondano in modo preciso 
alle aspettative dei clienti, anticipando tendenze e 
adattandosi rapidamente ai cambiamenti nel com-
portamento dei consumatori.

Made in Italy, pensare oltre il prodotto
La via (necessaria) per fare innovazione
L’Italia fatica a creare un ecosistema innovativo, pur eccellendo nella ricerca e nell’artigianato.
Alle aziende serve guardare oltre il core business e fare squadra oltre all’organizzazione

di Petra Seppi

L’autrice è Head of Innovation Management di NOI Techpark

Innovare è un esercizio complesso. Un’esperienza 
sensibile e scientifica che, al tempo stesso, spinge 
l’impresa ad andare oltre ciò che è concretamente 
visibile. Anzi, è proprio nel non visibile che l’inno-
vazione realizza le sue maggiori potenzialità. Per 
questo, la prima azione che dovremmo compiere 
per rendere l’innovazione di prodotto nuovamen-
te centrale per le nostre imprese è il distacco. 
Dovremmo anzitutto imparare a distaccarci da ciò 
che diamo per certo oggi, per spingere lo sguardo 
più avanti. Molto più avanti.

Ci attendiamo un salto dal Made in Italy
L’Italia sta affrontando, come molti altri Paesi, 
innegabili difficoltà nel campo dell’innovazione. 
Secondo il TEHA Global Innosystem Index 2024 rea-
lizzato dalla InnoTech Community di The European 
House – Ambrosetti, su 37 Paesi a elevata perfor-
mance innovativa, l’Italia si dimostra indietro nella 
capacità di fare ecosistema e di far evolvere il capi-
tale umano. Nonostante il nostro Paese si classifichi 
al 12esimo posto per numero di ricercatrici e ricer-
catori, infatti, laureati e laureate nelle materie Stem 
sono ancora una quota contenuta (il 21,1% rispetto 
al numero totale). Inoltre, le risorse messe in campo 
per la ricerca e lo sviluppo vedono l’Italia appena 
in 25esima posizione. Indubbiamente, a livello di 
sistema Paese, dovremmo lavorare su entrambi 
questi fronti.
Come ben sappiamo, però, la qualità della ricerca 
accademico-scientifica misurata dalle pubblica-
zioni e dalle citazioni per ricercatore e per tasso 
di successo dell’attività brevettuale è molto alta. Il 
prestigio del Made in Italy, il saper far bene le cose, 
è indiscusso in tutto il mondo. Sommando queste 
due eccellenze, accademica e artigianale, possiamo 
creare un nuovo sistema. In una dimensione domi-
nata dalla digitalizzazione e dall’automazione, in cui 
Paesi come gli Stati Uniti o la Cina primeggiano in 
maniera naturale, l’Italia può proporre un modello 
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Un approccio strutturato per innovare con successo
di Luca Comello, Head of Project & Innovation Management di Quin

L’innovazione di prodotto è un fattore determinante per la competitività delle 
imprese, ma per essere efficace deve poggiare su un processo strutturato 
e al tempo stesso adattabile. Il successo di un nuovo prodotto non è più 

il risultato di un’intuizione isolata, ma di un percorso che bilancia metodo 
e capacità di adattarsi al mutare delle situazioni. Un approccio consolidato in 

questo ambito è lo Stage-Gate, che suddivide il processo di sviluppo in fasi sequen-
ziali, intervallate da momenti decisionali in cui si valutano i progressi e si decide se 

procedere o rivedere la strategia. 
Questo metodo permette di ridurre l’incertezza e il rischio, ma in un mercato in continua 

evoluzione può risultare rigido se applicato in modo tradizionale. Per questo motivo, molte 
aziende stanno integrando elementi delle metodologie Agile, creando un modello ibrido che 
mantiene la struttura dello Stage-Gate, ma con cicli iterativi e flessibili, favorendo una maggiore 
capacità di adattamento alle nuove esigenze. 
L’adozione di principi Agile all’interno di un processo strutturato consente di sperimentare 
rapidamente, raccogliere feedback continui e correggere la rotta senza dover attendere il com-
pletamento di un’intera fase. Questo approccio si rivela particolarmente utile nei contesti in cui i 
requisiti del mercato o tecnologici siano poco definiti o soggetti a possibili modifiche (per esem-
pio se il ciclo di sviluppo richiede mesi o addirittura anni), permettendo di mantenere allineata 
la visione strategica con la fattibilità operativa. 
Un ulteriore elemento abilitante è la digitalizzazione del processo di sviluppo. La gestione dei 
dati e delle informazioni generate lungo il ciclo di vita del prodotto è essenziale per garantire 
decisioni informate e una visione coerente tra i diversi attori coinvolti. In questo senso, l’adozione 
di piattaforme di Advanced Project Management (APM) consente alle aziende di integrare tutte 
le informazioni rilevanti, dalla progettazione alla produzione, migliorando la collaborazione tra 
Team multidisciplinari e facilitando il monitoraggio dei progetti in tempo reale. Strumenti di 
questo tipo permettono di orchestrare il lavoro tra reparti e competenze diverse, riducendo inef-
ficienze e migliorando il coordinamento tra progettazione, produzione e Supply chain. 
Inoltre, la possibilità di gestire scenari complessi con dati strutturati consente di anticipare cri-
ticità, accelerare le decisioni e ridurre i tempi di sviluppo. L’innovazione efficace, dunque, non è 
solo questione di creatività o intuizione, ma di metodo. L’integrazione tra strumenti consolidati, 
approcci iterativi e tecnologie digitali consente alle aziende di navigare l’incertezza, accelerare il 
time-to-market e trasformare le idee in soluzioni competitive e sostenibili.

l’imprenditrice o l’imprenditore a farsi contaminare 
e a cogliere i segnali all’orizzonte, uscendo dalla 
scatola in cui opera quotidianamente.

I radar per le nuove traiettorie
Alzare la testa dal proprio business e guardare 
lontano significa munirsi di un ‘radar’ con cui ispe-
zionare la traiettoria dell’innovazione, esplorare 
nuovi mercati e, di conseguenza, innovare radical-
mente i propri prodotti. In questa fase, si possono 
realizzare dei workshop per identificare le future 
sfide di un’azienda, le esigenze specifiche e le aree 
di innovazione. Scandagliare le possibilità future 
significa analizzare: i megatrend, ovvero i cluster 
globali che si sviluppano nell’arco di più decenni 
e che sono in grado di rimodellare intere società 
(comprendono movimenti di cambiamento tec-
nologici, sociali ed economici); i macrotrend, che 
riguardano singole aree specifiche dei megatrend, 

Il suggerimento che diamo con il mio team al NOI 
Techpark è, invece, quello di evitare di coinvolgere i 
clienti attuali nel processo di innovazione radicale 
e di fare riferimento ai cosiddetti future interpreters, 
ovvero a coloro che sono capaci di farsi interpreti 
del futuro perché, semplicemente, lo abitano già. 
L’ispirazione arriva da Henry Ford e dalla sua cele-
bre frase: “If I had asked people what they wanted, 
they would have said faster horses” (“Se avessi 
chiesto alle persone cosa volessero, avrebbero 
risposto cavalli più veloci”).
Ecco perché dovremmo coinvolgere nel processo di 
innovazione persone in grado di pensare al di là 
del presente, perché la loro esperienza lavorativa 
o di ricerca si colloca in ambiti che possono fare 
tendenza per il settore. Gli interpreti del futuro 
possono essere manager in settori all’avanguar-
dia, ricercatrici e ricercatori, esperti ed esperte 
internazionali. Sono persone che possono aiutare 
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che voglia intraprendere questo percorso dovrà, 
infatti, aver chiare quali sono le proprie ambizioni 
e fino a dove intende spingersi nel processo di 
innovazione. Non possiamo fare esperienza del 
mondo esterno, del resto, se non abbiamo chiaro 
chi siamo noi per primi.

La sostenibilità è un driver
di innovazione
Un altro aspetto che mi preme sottolineare, e che 
segna un cambiamento radicale rispetto a ciò 
che fino a qualche tempo fa si era pensato fosse 
‘l’innovazione’, è che oggi innovare non significa 
solo pensare alla singola soluzione e ai vantaggi 
che questa potrà produrre in termini di maggior 
profitto per l’azienda che la propone sul mercato, 
ma vuol dire valutare strategicamente l’impatto 
che potrà avere sulle comunità e sull’ambiente.

di solito in un arco temporale compreso tra cinque 
e 15 anni e, infine, i microtrend.
Questi ultimi ‘segnali’ stanno a indicare che, in 
futuro, un determinato aspetto di una macroten-
denza potrebbe avere una maggiore importanza. 
Possiamo studiare i segnali internazionali guar-
dando alle soluzioni e alle attività innovative 
sviluppate dalle startup o dalle imprese tecnologi-
che, le richieste di brevetto, i risultati di importanti 
ricerche, e così via.
Le imprese che puntano sull’innovazione dirom-
pente dovrebbero cogliere e valutare questi 
segnali in termini di rilevanza e impatto per poter, 
di conseguenza, trarre conclusioni concrete. È 
un processo stimolante che può portarci a intra-
prendere direzioni inaspettate e da cui l’impresa 
potrà trarre la massima efficacia solo se, prima, 
avrà guardato dentro di sé. Ogni organizzazione 

L’innovazione radicale trasforma le aziende 
per competere nel futuro
di Paolo Aversa, Managing director di ally Consulting

L’innovazione è un tema ormai consolidato, anche all’interno delle Piccole 
e medie imprese (PMI). Le aziende hanno compreso che la competitività è 
fortemente influenzata dall’innovazione intesa come evoluzione. Purtroppo, 
il processo di identificazione del percorso di innovazione è complesso, tanto 
che le aziende lo interpretano come un freno allo sviluppo. Prima di arrivare a 
parlare di innovazione radicale, bisogna, quindi, introdurre il tema dell’innovazione 
come percorso verso il miglioramento.
Qualsiasi processo di innovazione richiede, infatti, la necessità di strutturarsi secondo un 
metodo che vede la trasformazione dell’azienda una strategia della stessa piuttosto che una 
tecnica. Si inserisce in questo la formazione delle persone secondo un percorso di miglio-
ramento continuo sia dell’individuo sia dell’organizzazione nella quale è inserito. Strumenti 
avanzati come l’Intelligenza Artificiale (AI), la blockchain, l’Internet of Things (IoT) e la robotica 
possono abilitare nuovi modelli di business, ma se integrati in una strategia aziendale coerente.
Un percorso di miglioramento continuo aiuta le organizzazioni a superare l’ostacolo principale 
dell’innovazione, cioè la resistenza al cambiamento. Sotto questo punto di vista le PMI italiane 
faticano a trovare il momento adatto per pensare ad una svolta: o l’idea dell’innovazione è 
insita nella strategia aziendale, oppure resta elevato il rischio di restare ancorati a metodi 
e risultati che rendono l’azienda soddisfatta delle proprie performances. È, quindi, un tema 
culturale, ma allo stesso tempo specifico per ogni singola azienda, in funzione della tipologia 
di prodotto o di servizio che fornisce al mercato di riferimento. 
Esistono aziende che operano in un ambito innovativo e radicale, perché altrimenti non soprav-
viverebbero; in questo caso l’innovazione è nel loro Dna. Così come esistono altre aziende che 
dovrebbero intraprendere un percorso di innovazione radicale non tanto sulla tipologia di pro-
dotto o servizio realizzato, quanto piuttosto sulla struttura della propria organizzazione e dei 
propri processi. Questo è un percorso certamente più semplice da immaginare ma complesso 
(non complicato).
Per molte aziende, l’innovazione radicale può apparire come un rischio elevato, in quanto
richiede investimenti significativi, sia in termini economici sia di risorse umane, e comporta
un grado di incertezza maggiore rispetto ai percorsi più conservativi. Tuttavia, in un contesto
economico sempre più competitivo e dinamico, le imprese che riescono a innovare in modo
radicale possono acquisire un vantaggio strategico difficilmente replicabile.
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Citando il professor Alfredo De Massis: “Gli ecosi-
stemi di innovazione strutturati possono guidare 
la resilienza, la competitività e la crescita soste-
nibile per le generazioni a venire”. Ed è proprio 
in questo orizzonte che dovremmo muoverci. 
ROI, profitto ed Ebitda, nel contesto contempo-
raneo, sono solo una parte delle valutazioni di 
un’impresa. Il processo decisionale deve partire 
dal vantaggio che l’innovazione, per chi ne fa 
uso, può generare, osservando anche i benefici 
per la natura e la società. Il metodo del Design 
thinking, che ha fatto scuola in tutto il mondo 
per circa 30 anni, viene così a essere integrato 
da una nuova dimensione in cui si coniugano le 
opportunità derivanti dagli sviluppi tecnici di un 
determinato prodotto o soluzione con le esigenze 
future delle persone e della natura. Solo se l’in-
novazione creata ha un evidente valore aggiunto 
per i futuri utenti e per la comunità di riferimento 
avrà successo.

Mettersi in discussione è la base 
del processo decisionale
L’innovazione non è quasi mai un unico momento 
“Eureka”, è piuttosto frutto di condivisioni, contami-
nazioni, pivoting. Quando l’impresa si avvicina alla 
fase di creazione e sviluppo delle idee, deve essere 
pronta a mettersi in discussione.
Come prima cosa, bisogna definire le condizioni 
quadro: area tematica, format, azienda partner o 
esperti per un’eventuale collaborazione, tabelle di 
marcia, aspetti organizzativi. Poi, si passa a pensare 
e ripensare le possibili idee trasformative, sele-
zionando solo le soluzioni più interessanti a cui 
dedicare un’ulteriore analisi.
Ciò che emerge da questa fase creativa è la bozza 
di un concetto, la proposta di un’innovazione che si 
vuole portare sul tavolo, per poi decidere, in modo 
sostenibile, se avanzare o meno. Tale decisione 
dovrà basarsi su uno studio di fattibilità tecnica che 
prenda in considerazione i processi di produzione, 
la praticità e i rischi. E, come già più volte ricordato, 
non potremo prescindere da una valutazione di 
beneficio per la natura e la società. Per poi arrivare 
alla valutazione economica.
Il processo decisionale dovrà vedere il coinvolgi-
mento di varie aree dell’azienda: non basta il CEO, 
servono i reparti di marketing, di sviluppo prodotto, 
la produzione e così via. L’incontro di approcci, 
visioni, sensibilità e finanche generazioni diverse 
genera valore. Solo così potremo guardare al futu-
ro in modo distaccato, astraendoci dal business 
attuale e, aggiungo, dai singoli ‘ego’, adottando un 
approccio inclusivo. La decisione conseguente sarà 
tutto fuorché soggettiva e, anzi, avrà solide basi 
scientifiche, portando l’impresa a muoversi verso il 
suo futuro più realistico e preferibile.

Non possiamo pensare a un’innovazione di 
prodotto che non sia sostenibile. Per altro, 
la sostenibilità non è solo un requisito etico 
imprescindibile, ma ha anche un valore aggiunto 
riconosciuto in termini di maggiore competitività e 
performance. Secondo lo studio Winning in green 
markets: scaling products for a net zero world del 
Boston Consulting Group e del World Economic 
Forum, i consumatori sono disposti a pagare un 
premium price, un prezzo più alto, per prodotti 
che dimostrano un impegno concreto verso la 
sostenibilità. A questo vantaggio si aggiunge il 
contributo innegabile in termini di maggiore eco-
nomicità dei processi, ottenuta dalla creazione di 
efficienze e dalla riduzione degli sprechi.
Adottare una visione sostenibile nell’innovazione 
significa anche assicurarsi di essere sostenibili in 
ogni fase del processo produttivo. Sostenibili e 
inclusivi (e tra poco vedremo come). Questo può 
richiedere adattamenti e perfezionamenti continui 
dei prodotti e dei mercati. Per recuperare terreno 
nel campo dell’innovazione, dunque, abbiamo 
bisogno di maggiore sostenibilità. Dobbiamo 
prendere decisioni ponderate e consapevoli. È 
necessario verificare che l’innovazione da imple-
mentare generi un evidente valore aggiunto per i 
futuri utenti e analizzare la fattibilità tecnica dei 
processi di produzione, considerandone i rischi 
collegati.
Oltre che la reddittività economica dell’iniziativa, 
dobbiamo valutare i benefici per la natura e la 
società. Questo è un approccio per certi versi rivo-
luzionario che ci spinge a porci tre domande: quali 
opportunità offriranno i prossimi sviluppi tecnolo-
gici? Quali saranno le esigenze delle persone tra 
cinque, 10 o più anni? Qual è l’impatto della mia 
innovazione sulle persone e sulla natura? 
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Come ha ricordato l’economista austriaco Joseph 
Schumpeter: “L’imprenditore non è colui che com-
pie operazioni economiche, intendendo lucrarne 
profitto, ma colui che introduce atti innovativi”. Nel 
nuovo contesto di mercato, è ancora più importan-
te ricordarselo: “L’imprenditore è colui che compie 
atti innovativi”. Spesso questo non accade per 
mancanza di cultura e di valori adeguati. Perché la 
paura blocca la condivisione. Ma la risposta esiste 
ed è in quell’ecosistema dell’innovazione che tutti 
dovrebbero potenziare.

Questione di cultura. E di coraggio
L’esperienza condotta al NOI Techpark, l’innovation 
district dell’Alto Adige, a Bolzano, ha dimostrato 
che è dalle collaborazioni e dalla condivisione 
che nascono nuove opportunità. Per questo, agli 
imprenditori che vogliono scommettere sul pro-
prio futuro, il consiglio è di farsi guidare e di avere 

Cosa fa il buon imprenditore
Seguendo questo approccio, ogni impresa può 
essere la prossima innovatrice dirompente. È 
senza dubbio vero che le imprese più grandi sono 
spesso quelle più propense ad avviare un proces-
so di innovazione e le più strutturate per farlo, ma 
anche le Piccole e medie imprese (PMI) possono 
cogliere questa opportunità. Anzi, proprio le PMI 
dovrebbero seguire prima di altre il faro dell’in-
novazione radicale. Un’azienda che investe oggi 
il 10% del proprio fatturato nella Radical innova-
tion, garantirà il 70% dei propri ricavi futuri. Non 
investire in innovazione di lungo periodo oggi, per 
converso, mette a rischio i ricavi nel lungo perio-
do. Innovare in modo radicale è, dunque, l’unica 
strada possibile per un’azienda che vuole guarda-
re al futuro con sostenibilità e competitività.
Non è forse questo il compito di un buon 
imprenditore?

L’innovazione richiede una mentalità aperta al cambiamento
di Marco Fortunato, Amministratore Delegato di Bit Life Solutions

L’innovazione rappresenta un concetto complesso e multidimensionale, che si 
declina in vari ambiti, dalla digitalizzazione all’aggiornamento tecnologico, 
fino alla gestione delle risorse umane e finanziarie. Tuttavia, ogni processo 
innovativo si radica in un elemento culturale imprescindibile: senza un 
atteggiamento aperto al cambiamento, qualsiasi tentativo di innovazione 
rischia di risultare incompleto e inefficace. 
La digitalizzazione, in particolare, non sempre si presenta come un fenomeno di 
immediata comprensione. Spesso, gli imprenditori non incontrano difficoltà nell’inve-
stire in nuove tecnologie, ma faticano a immaginare il futuro della propria impresa, poiché 
privi degli strumenti cognitivi e analitici necessari per orientarsi in scenari di trasformazione. 
La dimensione culturale assume un ruolo cruciale, specialmente nel contesto italiano, caratte-
rizzato da un tessuto imprenditoriale composto prevalentemente da Piccole e medie imprese 
(PMI), in cui il processo di innovazione si confronta con una mentalità profondamente ancorata 
alla tradizione artigianale.
Per favorire un cambiamento efficace, è fondamentale coinvolgere nelle decisioni non solo la 
direzione aziendale, ma anche le figure operative, come i responsabili di reparto e i capi turno. 
In assenza di un approccio partecipativo, vi è il rischio che qualsiasi trasformazione sia perce-
pita come un’imposizione piuttosto che come un’opportunità di crescita. È essenziale, invece, 
promuovere un modello di innovazione condiviso, in cui il cambiamento sia vissuto come un 
processo naturale e progressivo.
In questo contesto, anche il ruolo delle software house sta evolvendo, trasformandosi sempre più 
in un’attività consulenziale volta a guidare le aziende nel percorso di innovazione. Quest’ultima, 
infatti, non rappresenta solo uno strumento per migliorare la competitività aziendale, ma anche 
una leva strategica per affrontare le sfide della sostenibilità. Digitalizzare i processi consente di 
ottimizzare l’utilizzo delle risorse, ridurre gli sprechi e incrementare l’efficienza operativa. Sebbene 
l’implementazione di infrastrutture IT comporti costi iniziali, nel lungo periodo la digitalizzazione 
contribuisce alla riduzione delle inefficienze e all’aumento della produttività. Un esempio con-
creto riguarda l’automazione di attività ripetitive e a basso valore aggiunto. Basta pensare, per 
esempio, un lavoratore che quotidianamente impiega ore per convertire file, allegarli e inviarli 
tramite email: l’automazione di tali operazioni non sottrae valore al lavoro umano, ma libera 
risorse che possono essere dedicate a compiti più strategici e qualificati.
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aiuteranno a integrare approcci che altrimenti 
potrebbero rimanere nascosti.
Il percorso che ho descritto fin qui durerà circa sei 
mesi e porterà i diversi team aziendali a incontrarsi 
in quattro occasioni, per un totale di sei giorni di 
workshop e allineamento. Questo periodo, durante 
il quale l’azienda non sarà ferma, ma potrà conti-
nuare a operare, sarà ricco di significato, proprio 
perché fatto di confronto e contaminazione. E potrà 
contribuire a generare nuove opportunità.
Serve coraggio, soprattutto oggi, per concedersi 
lo spazio del pensiero, pur rimanendo tempestivi 
e presenti nella quotidianità. Serve coraggio per 
guardarsi così tanto in profondità e uscire dalle 
proprie scatole, così rassicuranti e al contempo così 
limitanti. Ma l’innovazione radicale è l’unica ricetta 
possibile, se non si vuole perdere l’opportunità di 
contribuire a scrivere il futuro dell’organizzazione, 
del comparto e, più in generale, dell’intera società.
Come disse in tempi non sospetti l’economista 
Peter Drucker, tra le menti più influenti in materia 
di teoria e pratica del management: “The best way 
to predict the future is to create it” (“Il modo miglio-
re di predire il futuro, è crearlo”).
Perciò, per i pionieri dell’innovazione, non si deve 
avere paura di percorrere strade dirompenti e di 
innovare i prodotti in modo avvincente, lungimi-
rante e sostenibile.

fiducia. Solo così si vedranno cosa che faranno 
pensare: “Wow! Questa è la direzione in cui devo e 
voglio andare!”.
Non è una chimera. È accaduto decine e decine di 
volte con quanti hanno partecipato al programma 
di innovazione radicale “Alpha Innovation”. Alpha, 
come la prima lettera dell’alfabeto greco, quella 
da cui ogni cosa ha inizio. Un percorso che è stato 
ideato proprio con le aziende: dal 2019 al 2022 si è 
lavorato fianco a fianco con Loacker, Dr. Schär e VOG 
Products, unitamente a Politecnico Milano e Libera 
Università di Bolzano, per sviluppare il metodo. Dal 
lancio sul mercato, a fine 2022, a oggi, sono stati 
seguiti oltre 30 progetti di innovazione radicale e 
ora si preparano a internazionalizzare il metodo 
con un formato retreat direttamente al NOI. La con-
taminazione quotidiana tra il mondo delle imprese 
e della ricerca, a cui per primi si espongono, di 
fatto è cruciale per consentire di proporre percorsi 
rispondenti ai bisogni delle organizzazioni. Percorsi 
non calati dall’alto, ma fatti germogliare in modo 
naturale.
Infine, un suggerimento per imprenditrici e 
imprenditori: bisogna accogliere nuove prospettive, 
entrare in contatto con persone capaci di introdur-
re concetti, interpretazioni e visioni nuove. Queste 
persone, con la loro esperienza e il loro punto di 
vista, arricchiranno il processo di innovazione e 

La formazione supporta l’innovazione 
di Fabio Di Martino, CEO Mechinno

Innovare per un’azienda di servizi di progettazione, ingegneria e sviluppo pro-
dotto significa affrontare le sfide della trasformazione industriale con una 
visione lungimirante e orientata al futuro. Questo si traduce nella capacità 

di combinare competenze ingegneristiche avanzate con una mentalità aperta 
al cambiamento, per anticipare le esigenze del mercato e offrire valore ai clienti.

Serve riflettere sull’innovazione di prodotto, non solo attraverso il miglioramento 
incrementale, ma con un approccio radicale che guardi alle tecnologie emergenti e 

ai nuovi modelli produttivi. Il Made in Italy è sinonimo di qualità ed eccellenza, ma per 
mantenere la competitività a livello globale è necessario integrare la tradizione con l’inno-

vazione digitale.
Innovare radicalmente significa adottare una visione strategica in cui la digitalizzazione, l’Intelli-
genza Artificiale (AI) e la manifattura avanzata diventano strumenti fondamentali per trasformare 
i diversi settori industriali. Importante per le aziende è affidarsi a realtà che fungano da ponte 
tra il know-how tradizionale e le nuove frontiere tecnologiche, così che siano affiancate nella 
progettazione e nello sviluppo di prodotti che non solo rispondano alle esigenze attuali, ma che 
siano pronti per il futuro. Noi stessi, all’interno della nostra organizzazione, stiamo mettendo in 
atto strategie che supportano l’innovazione, per avere maggiore efficienza e produttività, come 
l’adozione di strumenti basati su AI.
L’innovazione, tuttavia, non si limita all’adozione di nuove tecnologie, ma implica anche un 
approccio strategico orientato alla formazione continua e alla valorizzazione delle risorse umane. 
Per questo motivo, sono fondamentali i percorsi formativi focalizzati su competenze altamente 
specialistiche come, per esempio, la stampa 3D e l’Additive Manufacturing, o in ambito elettrico, 
visto la crescente rilevanza della componente elettrica nei diversi settori industriali. 
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Da 60 anni al fianco della Manifattura Italiana

Sistemi&Impresa approfondisce temi di innovazione tecnologica a forte 
impatto organizzativo con particolare attenzione agli sviluppi del settore 
manifatturiero.

Articoli accademici di approfondimento e racconto giornalistico delle migliori 
prassi di innovazione aziendale in un unico magazine, rivolto a chi in azienda 
vuole approfondire le teorie e le pratiche per determinare concretamente la 
crescita della propria organizzazione.




