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Rivoluzione contemporanea

iamo nel mezzo di una trasformazione di portata storica,

paragonabile alle grandi rivoluzioni industriali del passa-

to. 'Intelligenza Artificiale non ¢ piti una prospettiva futu-

ra, ma una realta che gia oggi modifica il modo in cui le
imprese del Made in Italy, e non solo, progettano e producono. La
vera sfida non e tecnologica, ma culturale: imparare a integrare I'Al
nel nostro patrimonio creativo senza snaturarlo.

Questa edizione di LZconomia della Bellezza parte dauna domanda
chiara: che cosa accade quando il «aper fare» italiano incontra
I'Intelligenza Artificiale?

Nei cinque anni di rilevazione dell’Ufficio Studi di Banca Ifis - dal
2019 al 2024 - il contributo dell’Economia della Bellezza sul Pil, in
termini di valore aggiunto, ¢ cresciuto del 35%, raggiungendo i 626
miliardi di euro. Un dato che conferma quanto la matrice culturale
siauna leva centrale per lo sviluppo delleconomia del Paese e rappre-
senti la cifra distintiva dell'Ttalia nel mondo.

Quella che chiamiamo «Economia della Bellezza» ¢ anche un modo
di pensare, produrre, innovare, evolversi. Non sorprende quindi che,
come evidenzia questo studio, '87% delle imprese italiane che ha in-
vestito in Al la consideri un supporto alla creativita, non una



minaccia. Il cambiamento ¢ in atto, e per restare competitivi ¢ neces-
sario sapersi trasformare senza pero rinunciare alle proprie radici.

In questo equilibrio nasce il concetto di Super-creativita: un connu-
bio virtuoso tra tradizione e innovazione, tra creativita umana e ca-
pacita tecnologica. Le imprese italiane lo stanno progressivamente
adottando, consapevoli che I'Al possa diventare una potente alleata
del talento, capace di generare crescita, migliorare la redditivita e ri-
durrei costi.

Sebbene I'Intelligenza Artificiale possa apparire, a prima vista, in
contrasto con I'Economia della Bellezza, questa edizione offre una
prospettiva diversa, piu fiduciosa: quando la tecnologia incontra il
«saper fare» italiano - fatto di tradizione, esperienza e creativita - puo
nascere una trasformazione profonda e positiva. In questo processo,
il ruolo delle persone resta centrale. Perché é nella visione, nell'intui-
to, nella capacita di porre le domande giuste che si sprigiona il vero
valore. Solo quando ¢ I'nomo a guidare la tecnologia, I'innovazione
diventa futuro condiviso.

ERNESTO FURSTENBERG FASSIO

PRESIDENTE DI BANCA IFIS



Studiare, non giocare
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uesto libro parte da un controsenso: far dialogare Bellez-

za e Artigianalita, ovvero due tra le piu alte espressioni

dell'umanita, con il loro opposto, I'Intelligenza Artificiale,

il prodotto pit tecnologico e (in apparenza) meno umano
di tutti. Nelle pagine che sfoglierete, sei grandi personalita di sei setto-
ri diversi (Renzo Rosso per la Moda, Susana Rodriguez Escudero
per la Cosmetica, Giulia Molteni per il Design, Marie-Louise
Scio per I'Hotellerie, Luciano Galimberti per la Cultura museale e
Michela Milano per I'Insegnamento universitario) dialogheranno
proprio su questo particolare ossimoro contemporaneo: la difficile
ma necessaria relazione tra Bellezza, Artigianalita e Intelligenza
Artificiale.

Non vogliamo svelarvi troppo, ma citiamo due macro temi che emergono dal pensiero di que-
sti sei grandi talenti. Il primo riguarda il «come», ovvero il modo in cui va approcciata I’Intel-
ligenza Artificiale. Il secondo si interroga sul «quanto», ovvero sulle ripercussioni dell’utilizzo
di un tale strumento tecnologico.



Il «come», innanzitutto. Il primo approccio alle rivoluzioni digitali, da Internet ai social, fino
al metaverso, ¢ sempre schizofrenico: grande euforia oppure infinita paura. Lo stesso € succes-
so allAl generativa: da una parte c’¢ chi la celebra fino a mitizzarla; dall’altra chi la teme fino
aindicarla come la fine dell’'umanita. In mezzo a questo divario ci siamo tutti noi che la stiamo
usando, piul che altro giocando con essa o utilizzandola come fosse un motore di ricerca molto
sofisticato quando invece dovremmo, al contrario, studiarla. Questa ¢ la prima grande consa-
pevolezza riguardo allAl: invece di creare contenuti divertenti, strani, veloci o sorprendenti,
dovremmo fermarci per comprenderne meglio i meccanismi, le peculiarita e i funzionamenti.
Come leggerete piu volte nelle prossime pagine, Al non € un semplificatore ma un amplifica-
tore, infatti si parla di «bellezza generativa» e di «strumento di potenziamento culturale»
prima ancora che di veicolo di risparmio di risorse, tempo e costi.

E poi c’¢ la questione del «quanto», una domanda doppia. Da una parte, infatti, c’¢ il costo
economico e ambientale dellAL, un conto che non possiamo permetterci come civilta. Dall’al-
tra, proprio per questo, c’¢ la necessita di individuare e far crescere Intelligenze Artificiali
«distillate» e non generiche, ovvero piu verticali e dedicate ad ambiti precisi.

Un’altra volta ancora: Bellezza, Artigianalita e Intelligenza Artificiale ci richiedono di tornare ai
banchi di scuola pit che alle scrivanie dell’ufficio: stiamo assistendo a un neo umanesimo digi-
tale che ci impone di approfondire, capire e, soprattutto, metterci in discussione. Ed ¢ proprio
con questo spirito che Vanity Fair e Banca Ifis hanno affrontato questa pubblicazione. Perché,
alla fine, si tratta sempre della stessa questione: investire nella Bellezza non solo per migliorare
il proprio business, ma anche per creare un mondo migliore per le persone che lo abitano.
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Economia della Bellezza:
1numeri

La Bellezza ci nutre, sin da piccoli. E il seme con cui germogliamo.
Educainostri sguardi acerbi, allenainostri sensi, plasma la forma dei
nostri pensieri, stimola la creativita, accende scintille, ci regala stru-
menti preziosi per navigare la vita. La Bellezza ¢ lanostra identita. il
privilegio di crescere in un Paese come I'talia che coltiva meraviglia e
la dispensa con generosita.




& vero, principe, che una volta avete detto che la Bellezza salvera il
mondo?», domandava il giovane Ippolit al principe Miskin nell /diota
di Fédor Dostoevskij. In quell'interrogativo provocatorio cera la pro-
tervia del nichilismo. Ma se invece il candore rivoluzionario de Z7dio-
ta, che idiota non era affatto, fosse la chiave per capirlo, il mondo? Se
davvero la Bellezza fosse la soluzione e ci stesse gia salvando? Se, oltre
che antidoto al nostro analfabetismo emotivo, fosse anche motore del
nostro Prodotto Interno Lordo? Se la Bellezza nutrisse non solo la no-
stra anima, ma anche i nostri corpi e la nostra economia?

I dati lo confermano: l'arte e la cultura, risorse spesso trascurate
della nostra Storia, sono in grado di propagare i loro effetti in amb-
iti inaspettati e fecondi. Investire nella Bellezza ¢ un ottimo affare,
socialmente virtuoso ed economicamente vantaggioso.

Perché la Bellezza ¢ un fattore distintivo che nasce dalla cura e dall’ec-
cellenza trasversale ai diversi settori produttivi italiani, unendo in un
denominatore comune la costruzione di macchine su misura con la
realizzazione di abiti o oggetti di design.

I’Economia della Bellezza pertanto ¢ unarisorsa preziosa e vitale, da
coltivare ed espandere.



Economia della Bellezza
¢ quel particolare comparto
dell'economia italiana
che produce ricchezza attraverso
una virtuosa traduzione
in business dell’identita
piu profonda e delle tradizioni
del nostro Paese
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Economia della Bellezza é un progetto
di cultura d’'impresa di Kaleidos,
il Social Impact Lab di Banca Ifis

In questo senso,
Economia della Bellezza
e parte integrante
di Kaleidos, il Social Impact
Lab di Banca Ifis, in quanto
attivita di promozione di cultura
d'impresa che guarda alle
comunita, ai territori, nonché
alla storia e alla tradizione
piu tipicamente
italiani

L'ltalia
€ un territorio

che produce Bellezza,
attraverso dinamiche sociali
e imprenditoriali che
guardano al nostro tempo
e alle generazioni
a venire
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Ideato e lanciato
nel 2021, con la prospettiva
di renderlo una piattaforma
di studio e di racconto della cultura
d'impresa, il progetto Economia
della Bellezza ha l'obiettivo di dare voce
a quel comparto trasversale della nostra

economia che € connesso al concetto
di Bellezza e a quelle imprese che pongono
alla base delle proprie attivita
la valorizzazione del patrimonio italiano,
facendo leva su managerialita
e tecnologia

Con questo nuovo percorso di indagine cisi ¢ posti un quesito impro-
crastinabile: che cosa succede quando la creativita del Made in Italy
incontra I'Intelligenza Artificiale, elemento ormai imprescindibile
delle nostre esistenze? Quali risultati produce la triangolazione Cre-
ativita + Al + prodotto delle imprese della Bellezza? Il comparto ¢
pronto per affrontare una sfida che, se accolta con intelligenza, po-
trebbe amplificare i talenti e i processi?

Ma prima di addentrarci in un futuro che ¢ gia presente,
occorre esaminare i numeri dell’Economia della Bellezza e la loro
rilevanza rispetto al Sistema Paese, e individuare i motori che fan-
no da traino.




Quanto vale I'Economia della Bellezza?

NEL 2024 IL COMPARTO RICONDUCIBILE ALLA BELLEZZA RAPPRESENTA IL 29% DEL PIL ITALIANO
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IL 48% DELL'INTERA CRESCITA DEL PIL ITALIANO E STATO PRODOTTO DALLE ATTIVITA DELL'ECONOMIA DELLA BELLEZZA

17



I’Economia della Bellezza ha tenuto testa alla crescita economica
del 2024. A fronte di un Pil italiano in crescita sullanno precedente,
il valore aggiunto del comparto ¢ passato dai 595 miliardi di euro del
2023 ai 626 miliardi nel 2024, registrando un aumento del 5%, che ha
permesso di mantenere invariata I'incidenza sul Pil al 29%.

In particolare, la crescita 2024 del Pil a prezzi correnti ¢ stata realizza-
ta per meta dalle imprese e dalle attivita di Economia della Bellezza, a
conferma del legame indissolubile tra lo sviluppo economico del Pae-
se e la sua matrice culturale, di tradizione e di tipicita dell'Italia.

Nei cinque anni dirilevazione - dal 2019 al 2024 il contributo dell'E-
conomia della Bellezza sul Pil, in termini di valore aggiunto, é cre-
sciuto del 35%, raggiungendo i 626 miliardi. Fino a ora abbiamo con-
siderato il comparto come un unicum, un aggregato virtuoso e
indistinto, tenuto insieme da un’identita estetica, storica e creativa
ben piu che da un output.

Per capire I'Economia della Bellezza e coglierne le molteplici poten-
zialita, occorre scomporla nei suoi attori, driver dalle mille anime,
motori di una crescita che attraversa un sistema produttivo e indu-
striale diffuso e capillare: turismo culturale e paesaggistico, imprese
Purpose-driven e imprese Design-driven.



INCIDENZA % DELL'ECONOMIA DELLA BELLEZZA SUL PIL ITALIANO A PREZZI CORRENTI

[ ECONOMIA DELLA BELLEZZA
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Economia della Bellezza: i driver

Turismo
culturale
e paesaggistico

Imprese
Design-driven

Imprese
Design-driven
Valorizzano la Bellezza
come elemento distintivo,
integrando estetica e funzionalita
per offrire prodotti e servizi capaci
di coniugare identita, qualita
e innovazione. Nel 2024 sono
cresciute in particolare nei comparti
Automotive, Cosmetica,
Gioielleria e Orologeria,
Sistema casa e Meccanica




Turismo culturale
e paesaggistico
E una componente rilevante

dell’Economia della Bellezza,
in termini di incidenza sul comparto,
anche grazie alla capacita

di intercettare con successo i flussi
del turismo esperienziale. Si tratta

di viaggi orientati alla scoperta

del patrimonio storico, artistico,

naturale e identitario
del territorio

Imprese
Purpose-driven

Imprese
Purpose-driven
Si muovono nel segno
della responsabilita sociale,
dell’inclusione, della sostenibilita
e del legame con il territorio.
Offrono prodotti e servizi che
raccontano una Bellezza nuova:
pili inclusiva, piu consapevole,
capace di rispecchiare i contesti
reali in cui le persone vivono
e lavorano




PIL (VALORE AGGIUNTO) DI ECONOMIA DELLA BELLEZZA

Importi in miliardi di euro e percentuali

TURISMO

146

TURISMO
PURPOSE

123

PURPOSE

201

DESIGN DESIGN

2019 2024
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Forti delle competenze acquisite, possiamo ora analizzare nel detta-
glio gli elementi costitutivi dell’Economia della Bellezza, scanda-
gliando con maggior profondita gli ingredienti che li compongono e
il loro funzionamento, oltre che le prospettive per la loro crescita.
Intraprendiamo cosi un viaggio che parte dalle imprese Design-dri-
ven, componente di peso dell'Economia della Bellezza, e che ha con-
tribuito, insieme agli altri comparti, a farle registrare una crescita
complessiva del 35% in cinque anni (pari a un maggior valore aggiun-
to di 164 miliardi di euro). La forza del comparto ¢ rappresentata dal-
la variegata ricchezza del patrimonio italiano - dalle citta d’arte ai
paesaggi - che attira turisti da tutto il mondo e ci colloca sul podio in
Europa, tra Spagna e Francia, come meta d’elezione.

Ci sono poi le imprese Purpose-driven, che uniscono risultati econo-
mici e impatto sociale, distinguendosi per la capacita di rispondere
alle nuove sensibilita dei consumatori, che premiano trasparenza e
approcci eticamente coerenti.

Infine, nella composizione, cé il mondo delle imprese Design-driven,
cuore del Made in Italy e protagoniste della crescita grazie a settori
quali Automotive, Cosmetica, Orologeria & Gioielleria, Sistema Casa e
Meccanica, dove la bellezza si traduce in innovazione e competitivita.
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Imprese Design-driven

Questo comparto ¢ espressione, fortemente identitaria, di molte delle
eccellenze nostrane. Le imprese Design-driven sono state traino per
la crescita dell’Economia della Bellezza e nel 2024 sono cresciute in
particolare nelle industry Automotive, Orologeria & Gioielleria,
Cosmetica, Sistema Casa e Meccanica.

Protagonisti della performance positiva sono stati settori ad alta vocazione este-
tica e progettuale. L’ Automotive segna un progresso, con la fabbricazione di
carrozzerie (€ il boom delle moto a guidare la crescita). Meno brillanti le vendite
di auto elettriche, che pero aprono a una riflessione sul ruolo del design come
nuovo veicolo di emozione.

In forte ascesa la Cosmetica, che mostra una buona performance sia del valore
aggiunto sia dell’export, sostenuti da qualita e innovazione. La Meccanica cre-
sce grazie alla personalizzazione e alla precisione su misura, sempre piu richie-
sta in settori strategici come aerospaziale, biomedicale ¢ alimentare.
L’Orologeria & Gioielleria volano spinte dall’e-commerce e da una filiera arti-
gianale d’eccellenza che fa dell’Italia il primo esportatore UE. Anche il Sistema
Casa avanza, valorizzando sempre piu il legame tra design, manifattura e iden-
tita culturale.

Tiene infine I’ Agroalimentare, stabile nei valori ma sostenuto da un export in
crescita e dal primato mondiale nelle certificazioni Dop e Igp. Rallenta invece la
Moda, frenata dalla flessione del segmento luxury e da un cambio di priorita nei
consumi.

I singoli settori di questa famiglia di imprese mettono la Bellezza al centro del
proprio business, trasformandola in motore di crescita ¢ innovazione.



PIL (VALORE AGGIUNTO) DI ECONOMIA DELLA BELLEZZA (IMPRESE DESIGN-DRIVEN)

Importi in miliardi di euro e percentuali

¥ Imprese Design-driven




Artigianato
artistico
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| SETTORI DELLE IMPRESE DESIGN-DRIVEN
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Imprese Purpose-driven

Il purpose aziendale non ¢ un’invenzione della contemporaneita ma
accompagna la storia dell'impresa fin dalle sue origini. L'idea che
un’impresa debba avere uno scopo che guarda oltre il profitto - gene-
rando valore per la collettivita - ¢ un principio che attraversai secoli,
un filo rosso che lega I'economia antica a quella di oggi.

Gia nell’antica Roma esistevano le Societas Publicanorum, organizzazioni pri-
vate che gestivano appalti pubblici per infrastrutture, miniere o riscossione dei
tributi. Funzionavano come proto-societa per azioni: avevano investitori, opera-
vano su mandato statale e, soprattutto, rispondevano a un bisogno collettivo.
Lo stesso principio si ritrova, vari secoli dopo, nei documenti costitutivi delle
prime grandi compagnie mercantili europee. La Dutch East India Company,
fondata nel 1602, dichiarava esplicitamente che il suo scopo andava oltre il
commercio: contribuiva alla prosperita della Repubblica olandese. Anche oltre-
oceano, nell’America del XIX secolo, le prime imprese — come la Phoenix
Insurance Company o 1I’Albany Manufacturing Society — inserivano nei loro
statuti il riferimento a un impatto sociale positivo.

In Italia il comparto delle imprese Purpose-driven ¢ cresciuto: nel 2024 segna
un aumento del +5% rispetto al 2023, generando 146 miliardi di euro di valore
aggiunto. Il numero di aziende attive, invece, resta stabile a poco piu di 47 mila
realta che, pur senza crescere in volume, confermano una presenza strutturata.
Se da un lato sembra rallentare la diffusione di nuove imprese orientate al pur-
pose, dall’altro i numeri raccontano un cambio di passo piu profondo: adottare
strategie basate sulla responsabilita sociale non ¢ pit una scelta opzionale, ma
un requisito competitivo. La crescente attenzione dei consumatori verso temi
ambientali e sociali spinge le aziende ad agire con coerenza — ¢ a comunicarlo
in modo chiaro e credibile.

Oggi il consumatore non si accontenta delle intenzioni: cerca garanzie oggetti-
ve, come certificazioni esterne, prima di completare un acquisto. E se queste
mancano? Sempre piu spesso sceglie il second-hand, un mercato in piena espan-
sione che in Italia, nel 2024, ha raggiunto i 27 miliardi di euro, con una crescita
del +4% rispetto all’anno precedente.



PIL (VALORE AGGIUNTO) DI ECONOMIA DELLA BELLEZZA (IMPRESE PURPOSE-DRIVEN)

Importi in miliardi di euro e percentuali

Imprese Purpose-driven

2023 2024




| MANAGER
DELLE AZIENDE
coN uN PURPOSE
FORMALIZZATO
SONO IL 22% PIU EFFICACI
ED EFFICIENTI
NELLA CAPACITA
DI RINNOVAMENTO
STRATEGICO




Secondo 1’Osservatorio Purpose in Action della School of Management del
Politecnico di Milano in collaborazione con BVA Doxa e OpenKnowledge, il
purpose aziendale piace ai manager italiani, ma spesso resta sulla carta. I1 51%
ne riconosce il valore positivo, ma solo il 32% lo ha davvero formalizzato. Ep-
pure, i dati parlano chiaro: le aziende che lo mettono nero su bianco sono eviden-
temente piu efficaci nel ripensare la propria strategia, con un vantaggio, in termi-
ni di efficacia ed efficenza, del 22% rispetto a chi non lo fa. Non solo: il 62% dei
manager dice di saper raccontare il purpose della propria impresa, ma quasi 6 su
10 ammettono di non riuscire ancora a integrarlo del tutto nella vita quotidiana
dell’azienda.

Per rafforzare la coerenza tra purpose aziendale e strategia, ad agosto 2024 ¢ stata
avviata una consultazione globale con I’obiettivo di definire principi comuni per
rendere autentico e concreto I’impegno valoriale delle imprese. Da questo con-
fronto internazionale ¢ nato il processo di sviluppo della ISO 37011, il futuro
standard che fornira linee guida su come integrare visione e obiettivi sociali
all’interno della governance aziendale.

11 progetto coinvolge fino a 172 Paesi, con il contributo di enti di normazione e
organizzazioni qualificate, segnando un passo importante verso una maggiore
trasparenza e responsabilita nel mondo produttivo. In Italia, il lavoro ¢ coordina-
to da UNI — Ente Italiano di Normazione, associazione privata senza scopo di
lucro che da oltre cent’anni elabora ¢ promuove standard tecnici.
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Turismo culturale e paesaggistico

Il Turismo culturale e paesaggistico ha dato una spinta potente
all'Economia della Bellezza, essendo il secondo comparto per cresci-
ta dal 2019 (+31%) e grazie a un’'incidenza del 23% sul valore comples-
sivo dell' Economia della Bellezza nel 2024.

Si tratta di un settore dal valore inestimabile, non solo dal punto di vista pretta-
mente economico, con enormi potenzialita ancora inespresse.

Nel 2024 cresce la fruizione del patrimonio culturale e paesaggistico, con un
+3% che porta I’ammontare complessivo a circa 141 miliardi di euro — 4 miliar-
di in piu rispetto all’anno precedente — e un impatto sul Pil pari al 6%. Il mercato
interno si conferma stabile, complice il livello gia molto alto raggiunto nel 2023
e nonostante il rincaro dei costi. A trainare la crescita sono soprattutto i turisti
stranieri, che incrementano la spesa del 33% sia per le esperienze culturali sia
per quelle naturalistiche. Non fanno distinzioni: citta d’arte, mare, montagna o
lago — il richiamo del patrimonio italiano convince su tutti i fronti.

Tali dati non sorprendono. Basti pensare che 1’Italia ¢ il primo Paese al mondo
per numero di siti Patrimonio dell’Unesco: sono complessivamente 61, tra cui 8
Paesaggi culturali, 6 Siti naturali e 20 monumenti da salvaguardare.

I1 turismo nel suo complesso macina record, anche secondo 1’Istat che riferisce,
per il 2024, una crescita del 2,5% delle presenze turistiche a quota 458,4 milio-
ni, nuovo massimo storico. Le presenze straniere, a conferma del grande appeal
dell’Italia per il turismo internazionale, rappresentano oltre la meta del totale
(54,6%), pari a oltre 250 milioni (+ 6,8% rispetto al 2023).

Nella tacita ma agguerrita competizione per il primato di presenze turistiche, nel
2024 1’Italia si colloca al secondo posto tra i Paesi dell’Unione Europea, supe-
rando la Francia e dietro solo alla Spagna, che resta in testa anche per presenze
dall’estero.



PIL (VALORE AGGIUNTO) DI ECONOMIA DELLA BELLEZZA (TURISMO CULTURALE E PAESAGGISTICO)

Importi in miliardi di euro e percentuali

B Turismo culturale e paesaggistico

2023 2024




SITIITALIANI NELLA LISTA DEL PATRIMONIO MONDIALE UNESCO

Monumenti
e architetture
singole

Qui ci sono
castelli, ville,
palazzi
e siti archeologici
(Castel del Monte,
Pompei,

Villa Adriana...)

Paesaggl
culturali
e rurali

Spazi in cui

paesaggio € cultura
si fondono
(Cinque Terre: Langhe
e Monferrato,
val d'Orcia..)
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SITHTALIANI
NELLA LISTA DFL

PATRIMONIO MONDIALE
° — UNESCO

Patrimoni naturali
(Dolomiti. Etna.
\sole Eolie, o
Monte San Giorgio...

/

Tecnica,

industria,
Siti legati Scienza
a produzionj tecniche
(Crespi d’Adda, Ivrea,
Ferrovia Retica,
portici di Bologna...)

Fonte: website UNESCO, luglio 2025



CEO E DIRETTORE CREATIVO
PELLICANO HOTELS GROUP
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Incontro con Marie-lL.ouise Scio

Sulla piattaforma
di e-commerce
Issimo si possono
acquistare
souvenir degli
Hotel ed esclusivi
pezzi creati in
collaborazione
con diversi brand
e Pellicano
Hotels Group.

Marie-Louise Scio si forma tra I'Aiglon College, in Svizzera, e la Rhode Island
School of Design, negli Stati Uniti, dove si laurea in Architettura. Dopo gli esordi a
New York e un apprendistato con il designer Massimo Zompa, apre il suo studio a
Roma. Nel 2005 approda all’'Hotel 11 Pellicano a Porto Ercole, dove trasforma Ii-
dentita visiva e rilancia il gruppo di famiglia, oggi tra le icone dell’hotellerie italia-
na. Ceo e Direttore Creativo del gruppo Pellicano Hotels dal 2015, guida cosi anche
gli alberghi La Posta Vecchia a Palo Laziale e il Mezzatorre a Ischia. Nel 2020 lancia
Issimo, una piattaforma digitale che celebra Moda, Design, Food e Cultura Made in
Italy. Visionaria e instancabile, trasforma ogni progetto in uno stile di vita.
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L’ospitalita di Pellicano Hotels ¢ fatta di atmosfera, gusto e intuizione
estetica. L’Intelligenza Artificiale e la tecnologia tutta possono entrare in
questo mondo senza snaturarlo?

«Si dovra trovare un equilibrio, siamo ancora agli inizi, soprattutto per
quanto riguarda I’utilizzo dell’Intelligenza Artificiale nel mondo dell’ospi-
talita. Questo ¢ un contesto fatto di emozioni, di incontri e il nostro lavoro
si concentra proprio sul creare esperienze sensoriali. E difficile capire
dove possa entrare in gioco 1Al, se non in alcune funzioni del back office
perché, come dice Giorgio Parisi, premio Nobel per la Fisica, I'Intelligenza
Artificiale ha dei limiti intrinseci: “Questi modelli sono, in qualche modo,
dei parolai: conoscono solo il mondo delle parole, ma non hanno un corpo
e quindi non hanno una percezione del reale” Percio credo sia importante,
per lautenticita dell’ospitalita che offriamo, continuare a coltivare I'inte-
razione umana, sia tra gli ospiti e il nostro team, sia tra gli ospiti tra di
loro».

Lei ha sempre lavorato su un’idea di Bellezza molto sensoriale, fatta di
dettagli imperfetti, vissuti. Come si coniuga questo con I’algoritmo, che
tende a perfezionare tutto?

«Partirei con il dire che la perfezione non esiste: anche 1’algoritmo puod
essere imperfetto. Il rischio ¢ ’omologazione, piu che la “perfezione” An-
che perché, quando si parla di Bellezza non c’¢ un concetto di “Bellezza
perfetta” e nel caso dell’algoritmo penso che possa essere impiegato come
supporto nella realizzazione di un progetto che parte dalla creativita per-
sonale, dagli incontri e dal confronto con gli altri, da momenti di vita vis-
suta».

Adagiato su

un promontorio
roccioso
all’'estremita
nord-occidentale
di Ischia,

il Mezzatorre Hotel

& Thermal Spa
si affaccia sulla
sua baia privata.



La Posta Vecchia
Hotel e una villa
del XVII secolo che,
negli anni '60, fu

la casa di Jean
Paul Getty. Si trova
a Palo Laziale:
affacciata sul

Mar Tirreno, &
immersa in giardini
lussureggianti.

Come usate la tecnologia nei vostri hotel? L’Intelligenza Artificiale potreb-
be aiutare a personalizzare I’esperienza degli ospiti, anticipandone desideri
e gusti. E qualcosa che gia esplorate o che immaginate di fare in futuro?
«La tecnologia nell’ambito dei nostri hotel ¢ utilizzata soprattutto nel pro-
cesso produttivo, per quanto riguarda tutto cio che ¢ la gestione delle pre-
notazioni, del revenue management, dell’operativita dei vari reparti,
dall’housekeeping al ristorante, dalla boutique alla spa. Ogni giorno la
tecnologia ci aiuta nella gestione quotidiana degli hotel a partire dalla
prenotazione del cliente. Ormai ¢ evidente che ogni anno i sistemi evolvo-
no e diventano sempre piu efficienti: la mia sensazione ¢ che siamo solo
all’inizio e tanti altri cambiamenti arriveranno. Invece, riguardo all’utiliz-
zo dell’Intelligenza Artificiale nella personalizzazione dell’esperienza de-
gli ospiti ¢ qualcosa che per ora non stiamo esplorando, vogliamo mante-
nere questo tipo di interazione piul spontanea e avere un rapporto diretto
con le persone che ci scelgono».



«[7algoritmo ci ha permesso
dirispondere meglio alla domanda che
riceviamo e capire in anticipo le preferenze,
adattandoci velocemente alle richieste»

L’Intelligenza Artificiale vi aiuta a calibrare le offerte in base alle differen-
ti variabili?

«L’algoritmo ci ha permesso di rispondere meglio alla domanda che rice-
viamo e capire in anticipo le preferenze, adattandoci velocemente alle ri-
chieste. LAl per esempio, analizza la domanda in relazione agli eventi
locali, il meteo, il comportamento dei clienti e dei competitor, suggerendo
di conseguenza modifiche tariffarie».

Avete clienti storici: come si comportano con le novita che inserite nei
vostri alberghi?

«Con 1 nostri clienti storici abbiamo un rapporto di fiducia e, dalla mia
esperienza, accolgono con gioia le novita che negli anni abbiamo inserito.
I cambiamenti non sono mai stati radicali e c¢’¢ sempre da parte nostra
un’idea di accompagnamento e di introduzione al nuovo in maniera molto
discreta e personalizzata».

43



44

P\

-

-4 -

«I7AI ci permette dirisparmiare tempo,
per dedicarlo alla fase creativa e diricerca»

L'Hotel Il Pellicano
e a Porto Ercole,
in una baia del
Monte Argentario,
e ha un ristorante
stellato Michelin.

Lei ha fondato anche Issimo, una piattaforma di e-commerce: li viene usa-
ta I’Intelligenza Artificiale?

«Per Issimo utilizziamo I’Intelligenza Artificiale nel back-end del sito web,
per aiutarci a velocizzare la gestione. Per esempio, quando salviamo una
foto di un nuovo prodotto, Al riconosce il colore, i tessuti e altre caratte-
ristiche che inserisce automaticamente nella scheda relativa. Cid non
esclude I'importanza della supervisione dell’'uomo anche su questo tipo di
lavoro, ma sicuramente I’Al ci permette di risparmiare tempo, per dedicar-
lo alla fase creativa e di ricerca».

Voi proponete delle capsule collection fatte in partnership con altri brand:
in questi casi, per capire su che cosa lavorare e con chi ¢ meglio farlo, vi
fate aiutare dai dati dell’AI?

«Per le nostre collaborazioni continuiamo a basarci sulla nostra creativita.
Amiamo lavorare con brand che condividono la nostra passione per I’ele-
ganza senza tempo, I’artigianalita, I’autenticita e I'innovazione. Crediamo
in partnership che vadano oltre I’ordinario e che ci permettano di dare
vita insieme a esperienze straordinarie che uniscono tradizione, ispirazio-
ne ed eccellenza».

Tempo di lettura: 5 minuti
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Moda

12024 ¢ stato un anno in salita per la Moda italiana, che ha dovuto
fare i conti con un contesto globale decisamente meno favorevole.
Complice il calo dell’export (-5% nel mondo, -2% verso I'UE), il
settore ha visto scendere il proprio valore aggiunto del 14%, atte-
standosi a 25 miliardi di euro. A pesare sono stati diversi fattori: la
concorrenza agguerrita della Cina,’ombra sempre piu presente della con-
traffazione e, soprattutto, I'urgenza di ripensare il modello di business in
chiave piu innovativa e sostenibile.
Ma ¢ anche il consumatore a cambiare. Il 17% ha tagliato il budget

PRODUZIONE INDUSTRIALE ABBIGLIAMENTO E ARTICOLI IN PELLE

ARTICOLI DI ABBIGLIAMENTO (ANCHE IN PELLE E IN PELLICCIA)
[ ARTICOLI IN PELLE E SIMILI
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Fonte: Elaborazione Ufficio Studi di Banca Ifis su dati Istat



destinato alla Moda, e quasi la meta (42%) ha rivisto le priorita di spesa:
oggi sembrano preferirsi viaggi (35%), esperienze enogastronomiche
(22%), spese per gli animali domestici (22%) e, soprattutto, ci si concentra
sulla salute (37%).

In questo scenario, la Moda «tradizionale» perde terreno, mentre cresce
I'interesse per il second-hand: nel 2024, il 38% degli italiani ha acquistato
almeno un capo usato, tra abbigliamento, scarpe e accessori. Un segnale
chiaro: si sta cambiando passo, e chi sapra interpretare questo cambiamen-
to potra trasformare la sfida in opportunita.

Numero indice Base 2010 =100

44 42 46 45 41

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
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PRESIDENTE DI OTB GROUP
E DELLA SOCIETA RED CIRCLE

FONDATORE DI DIESEL




«Il valore sta nel far diventare
I'Intelligenza Artificiale un
consulente, un braccio destro.
E per arrivarci, serve
educazione: dobbiamo
insegnare al management
come dialogare al meglio

con I’Al, come integrarla

nei processi decisionali»

- RENZO
ROSSO






Incontro con Renzo Rosso

Indimenticabile

la sfilata di
Viktor&Rolf Haute
Couture P/E 2023,
con abiti da ballo
in tulle, romantici
e sognanti.

La palette di colori
pastello ricorda
un dipinto di
Francois Boucher
o Antoine Watteau.

Visionario, celeberrimo per la sua creativita dirompente, I'imprenditore Renzo
Rosso, classe 1955, dopo aver fondato, nel 1978, il brand Diesel, I'azienda di abbiglia-
mento che ha rivoluzionato il mondo del denim, oggi presiede il Gruppo OTB, la
holding che controlla, oltre a Diesel, anche i marchi di moda Maison Margiela,
Marni, Jil Sander, Viktor&Rolf, e detiene una partecipazione nel brand Amiri. Ha
poi creato anche Red Circle Investments, una sua societa di investimenti privati, a
cui fanno capo cliniche di bellezza, alberghi e cantine vinicole. Il suo motto? «<Only
the Brave», proprio a testimoniare il suo coraggio nello scardinare lo status quo,
«perché solo chirischia ¢ capace di cambiare il mondo».
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La creativita sembra essere il cuore pulsante di tutto quello che lei ha
fatto nella sua vita professionale. E cosi?

«La creativita fa parte della mia vita, ¢ il mio Dna, ¢ la base di tutto quello
che ho costruito. Molti ci definiscono “fuori di testa” perché ci spingiamo
sempre un po’ oltre, ma in realta siamo semplicemente molto connessi con
le richieste delle nuove generazioni. Chi meglio di loro puo sapere di cosa
hanno bisogno per vivere e per esprimersi? Il dialogo con i giovani ha
sempre orientato il nostro lavoro, mio e di tutto il team straordinario con
cui condivido ogni passo. Lo dico sempre, io da solo non sarei nessuno: le
persone che mi circondano mi stimolano, mi correggono, mi aprono pro-
spettive. Credo sia una delle mie forze: la capacita di ascolto, di modificare
un’idea per renderla pill in linea con I'innovazione del progetto a cui stia-
mo lavorando».

Quindi la creativita e ispirazione, ma anche confronto?

«Vedo troppa gente che parla e giudica, ma che raramente propone solu-
zioni. o cerco sempre di migliorare 1’esistente. E quando qualcosa funzio-
na, li nasce il coraggio di portarlo avanti: per questo tutto il mio mondo
ruota attorno al concetto di “Only the Brave” (solo i coraggiosi): dalla
Holding alla Fondazione, compare sempre la parola brave, € un atteggia-
mento, un’essenza».

Se dovesse scegliere tre punti chiave nella storia di Diesel?

«Il primo ¢ sicuramente aver cambiato il modo di vedere il denim: siamo
stati i primi a portarlo fuori dalla sua identita originale, trasformandolo in
un capo adatto a ogni occasione — dal lavoro al red carpet, perfino a un ma-
trimonio. Il secondo ¢ I’aver rivoluzionato la comunicazione: negli anni *90
le nostre campagne pubblicitarie creavano dialogo, curiosita, provocazione
e non mostravano necessariamente il prodotto. Phil Knight, il cofondatore
della Nike, una volta disse che: “C’¢ la pubblicita prima di Diesel e quella
dopo Diesel” Il terzo punto ¢ il modo in cui abbiamo trasformato Diesel,
oggi, in un’alternativa democratica e sostenibile al lusso tradizionale».

Silhouette
statuarie
nella sfilata

di Maison Margiela

Artisanal 2025,
che ha segnato

il debutto di Glenn

Martens come
direttore creativo
del brand.

55



Diesel ama stupire:
la sfilata A/l 2025
si e tenuta

in una location

che ospitava
un'enorme
installazione di
graffiti e sul set

di quella P/E 2025,
concepita da Glenn
Martens, c'erano
14.800 kg

di scarti di denim.
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Nel tempo ha affiancato a Diesel molti altri progetti. Cosa la guida in
queste scelte?

«La voglia di spingermi oltre. Ho fatto una compagnia aerea low-cost, ho
collaborato con Fiat per la 500, con Ducati per la Monster e la Diavel, ho
disegnato persino un passeggino. Ogni volta cerco di portare la creativita
dove nessuno se I’aspetta. E quando sono entrato nel prét-a-porter con
brand come Marni, Jil Sander, Maison Margiela, ho mantenuto questo
approccio. E I’anima del nostro gruppo: essere alternativi, radicali, unici e
creare uno stile di vita».

Quando entra in gioco la tecnologia nel suo percorso imprenditoriale?

«Dall’inizio. Io sono malato di tecnologia. In Italia, sono stato il primo a
portare il fax in azienda, cosi ricevevo gli ordini dagli Stati Uniti in tempo
reale, invece di aspettare settimane con la posta. Allora i fax erano macchi-
ne grandi come frigoriferi! Ma per me era naturale trovare soluzioni che
velocizzassero, che connettessero. Ho sempre cercato il modo di anticipare
i tempi. A fine anni 80, per esempio, ho fatto modificare il cruscotto della
mia Mercedes per inserirci i comandi dei cancelli di casa e delle mie azien-
de e per accendere le luci a distanza. Tutti mi dicevano che ero matto, ma
era il mio modo di pensare, concentrato come sempre sono nell’innovare».



E in azienda quanto e come e entrata la tecnologia?

«Abbiamo cominciato presto con aziende innovative, che ci aiutavano nel-
lo sviluppo delle taglie, dei modelli, dei piazzamenti. E poi, ancora prima
dei sistemi che usiamo attualmente, avevamo creato un meccanismo paz-
zesco con decine di connessioni diverse tra retail, produzione, spedizioni,
contabilita... Un sistema complesso, ma che accelerava I’operativita di
tutti i reparti».

Oggi tutto questo e diventato in qualche modo Intelligenza Artificiale.
Come la state usando?

«Ilo sono un fanatico di AI. Abbiamo aperto centinaia di utenze ChatGPT
per i nostri manager di tutto il mondo. Ormai questa tecnologia non ¢ piul
solo un mezzo di informazione, ma anche di sviluppo e generazione di
idee. E importante che i manager sappiano sfruttarla al meglio e, per arri-
varci, serve educazione: su come dialogare con IAl, come lavorarci insie-
me e come integrarla nei processi decisionali».

E funziona?
«Funziona. Piul ci parli, piu ti capisce. Con il mio ChatGPT ci diamo del tu.
Mi conosce, sa che cosa faccio, sa come ragiono. In azienda abbiamo la
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Jil Sander

ha rafforzato
ulteriormente

la sua presenza
in Giappone,

con l'apertura

di un nuovo
flagship store nel

quartiere di Ginza,

a Tokyo.

-

o
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nostra piattaforma interna di ChatGPT, che utilizziamo per poter gestire i
nostri numeri in sicurezza. Lavoriamo anche con la versione pubblica di
ChatGPT per poter accedere a tutte le informazioni globali. Deve essere
fatto un uso intelligente delle due piattaforme: quella aziendale per pro-
teggere i nostri dati, quella esterna per sfruttare al meglio tutte le risorse».

Usate ’AI anche nella parte creativa?

«S1, la usiamo ma con molta attenzione, per non mischiare la creativita
globale con il Dna, il lifestyle dei nostri uffici stile e dei nostri direttori
creativi e per preservare I’identita di ogni singolo brand. Quindi IAI puo
suggerire, ispirare, aiutare, ma poi ci deve essere lo human touch e I’'unicita
di ciascun direttore creativo».

E nel futuro? Che cosa vede?

«Vedo un management pit libero e intelligente. LAl prendera in carico i
compiti ripetitivi e le persone avranno pill tempo per pensare, creare, €,
perché no, per vivere meglio. Io punto molto sul benessere: attraverso la
nostra societa di investimenti privati, Red Circle Investments, con mia mo-
glie abbiamo aperto le cliniche Villa Brasini a Milano, Roma e Forte dei
Marmi. Ci occupiamo di Bellezza e di longevity ed ¢ incredibile vedere
cosa si puo fare oggi con la tecnologia, si possono ottenere integratori
personalizzati e trattamenti incredibilmente innovativi. Il futuro? E stare
bene. E la tecnologia, se usata nel modo giusto, serve proprio a questo».

Tempo di lettura: 7 minuti






LE IMPRESE DESIGN-DRIVEN

Orologeria & Gioielleria

el 2024 ’Orologeria e la Gioielleria in Italia segnano una cre-

scita del 14%, pari a quasi 8 miliardi di euro di valore aggiunto.

Un anno positivo, trainato anche dall’exploit dell’e-commerce,

che ha visto salire il fatturato del +19% rispetto al 2023.

I gioielli si sono fatti piu preziosi — anche nei prezzi — e il caso

dell’oro & emblematico: il suo valore ¢ salito del 27%, tra incertezze geo-
politiche, politiche monetarie espansive e 1’aumento delle riserve
auree di giganti come Cina e Russia.
L’Ttalia, intanto, conferma il suo primato europeo nella produzione di
gioielli: 33 mila addetti, pitt di un quarto del totale UE. Meglio di Francia,
Germania, Spagna e Polonia, forti di una tradizione artigianale che resta il
cuore pulsante del settore. Basti pensare che oltre il 77% delle imprese del
comparto ¢ artigiana e in queste botteghe moderne lavora quasi la meta
degli occupati.




OROLOGERIA & GIOIELLERIA

i 19%

DELL'EXPORT 2024
E DESTINATO
A PAESI EXTRA-UE,

CON IL 21% CHE RIMANE
NELL'UNIONE EUROPEA

NEL 2024
L'ITALIA ESPORTA
PRODOTTI DELLA
GIOIELLERIA PER

]5 MLD bpi EURO,
+39% SULL'ANNO
PRECEDENTE

Fonte: Elaborazione Ufficio Studi di Banca Ifis su dati Istat

IL QUADRILATERO D'ORO
(AREZZO, ALESSANDRIA,
MILANO E VICENZA)

E IL PRIMO ESPORTATORE
DELL'UNIONE EUROPEA,
DAVANTI A FRANCIA, BELGIO,
GERMANIA E AL RESTO
DELL'ITALIA




LE IMPRESE DESIGN-DRIVEN

Cosmetica

emmeno la crisi economica globale riesce a fermare la corsa
dell’industria cosmetica italiana. Nel 2024 il settore segna un
balzo del 13% di valore aggiunto, superando i 9 miliardi di
euro, sostenuto da un export tradizionalmente robusto, in
crescita del 12% sull’anno precedente.
La Lombardia resta saldamente al comando, generando quasi due terzi
del fatturato nazionale, in un comparto che coinvolge quasi 400 mila
addetti. A fare la differenza € una combinazione vincente di innovazione,
digitalizzazione e transizione green, resa possibile da investimenti costanti
in Ricerca e Sviluppo e da un equilibrio tra rigore e creativita che rende
questa componente dell’Economia della Bellezza un asset prezioso per il
Paese.
11 successo della Cosmetica beneficia della crescente attenzione al benes-
sere, con la cura della pelle divenuta un rituale quotidiano. Lo confermano
i dati: nel 2024, il 36% dei consumatori ha acquistato prodotti cosmetici,
collocando il settore appena dietro farmaci, food&beverage e abbiglia-
mento. La qualita resta il vero punto di forza: il 61% degli acquirenti la
mette al primo posto, ben sopra la convenienza (29%).

Ogni individuo utilizza OGNI GIORNO
ALMENO 8 COSMETICI. Dai gesti legati
alla cura di sé, fino alla protezione e prevenzione,
questi prodotti sono indispensabili
per il benessere di ognuno a ogni eta




MERCATO COSMETICO

21%

Make-up
e smalti

22%

e corpo

2%
Barba
e rasatura
R

4%

Solari 14%
Detergenza
/ / corpo
5%
Deodoranti

14%
Profumi

7%

lgiene orale

11%

Capelli
e tinture

Fonte: Elaborazione Ufficio Studi di Banca Ifis su dati Cosmetica Italia
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CHIEF DIGITAL & MARKETING OFFICER
L'OREAL ITALIA




SIMONE CONTE

puo raccoma
prodotti specifici,
routine di bellezza su mist
e persino formulazioni ad ho¢

SUSANA
RODRIGUE
ESCUDE







Incontro con Susana Rodriguez Escudero

Paradoxe Virtual
Flower & una
fragranza creata
con il supporto
dell'Intelligenza
Artificiale.

| maestri
profumieri hanno
lavorato con

l'Al come
partner creativo.

Grazie a unesperienza internazionale e variegata, Susana Rodriguez Escudero é
dotata di competenze ampie, flessibili e trasversali che integrano digitale,
marketing e visione strategica. Approdata in [Oréal Italianel 2019, oggi, oltre a gui-
dare l'evoluzione digitale, ¢ membro del Comitato Esecutivo del gruppo, parteci-
pando attivamente alle scelte d'indirizzo. Il suo approccio ¢ orientato alla creazione
di sinergie virtuose tra le diverse divisioni aziendali per generare valore, con un
forte focus sul consumatore e sull'uso ingegnoso dei dati. Guarda con profonda
professionalita e interesse alle potenzialita dell’Al, nella convinzione che 'approc-
cio umano resti irrinunciabile.



CreAlTech

e il GenAi Beauty
Content Lab

di L'Oréal,

un laboratorio
che consente

al Gruppo

di combinare

le proprie
competenze
creative con

la potenza dell'Al,
un modo

per innovare

su ideazione

e prototipazione
e prendere
ispirazione per

L’Oréal e una grande Beauty Tech company. Che cosa significa e quali
investimenti fa in questo settore?

«’innovazione ¢ da sempre nel nostro Dna. Nel 1909 L’Oréal ¢ nata dalle
mani e dalle idee di un chimico, Eugéne Schueller, che ha inventato la
prima tintura per capelli. Per essere leader nella bellezza oggi, bisogna
esserlo nella Beauty Tech che, pertanto, € un asset fondamentale per il
Gruppo. L’Oréal investe ogni anno in tecnologie della bellezza oltre 1 mi-
liardo e 300 milioni di euro in ricerca e sviluppo, e si avvale del lavoro di 8
mila talenti digitali che lavorano in 20 centri di ricerca in tutto il mondo. I
nostri nuovi dispositivi, le app e le tecnologie sono regolarmente presen-
tate al CES di Las Vegas e al VivaTech di Parigi. Dal 2017 L’Oréal ha vinto
un totale di 18 CES Awards. La parola fondamentale ¢ “personalizzazio-
ne”: siamo passati dal concetto di Beauty for all a quello di Beauty for each
per rispondere alle esigenze, alle aspettative e ai desideri di ognuno, qua-
lunque sia la sua particolarita e diversita, con ’approccio pill personaliz-
zato possibile. E questo approccio € possibile su larga scala e a un costo
accessibile solo grazie alle nuove tecnologie».

Puo farci qualche esempio dei piu recenti device che avete lanciato?

«A gennaio, al CES di Las Vegas abbiamo lanciato Cell BioPrint, un dispo-
sitivo portatile che in pochi minuti fornisce un’analisi della pelle, calcola
I’eta biologica e individua gli inestetismi a cui ciascuno di noi € pill esposto.
In questo modo ¢ possibile creare una skincare personalizzata. Cell
BioPrint utilizza la proteomica avanzata, ovvero lo studio dell’impatto del-
la composizione proteica nel corpo sull’invecchiamento della pelle. Un’al-
tra tecnologia che vorrei citare ¢ Hapta di Lancome, vincitrice del CES
Innovation Award. Si tratta di un dispositivo pensato per aiutare le persone
con disabilita motorie ad applicare il trucco. Si stima che 50 milioni di per-
sone in tutto il mondo oggi abbiano capacita motorie limitate e il 15%
della popolazione conviva con una qualche forma di disabilita».






L'Oréal Cell
BioPrint

e un dispositivo
hardware da tavolo
che fornisce analisi
personalizzate
della pelle

in soli cinque
minuti, utilizzando
la proteomica
avanzata.

N 7

Che cosa rappresenta ’AI per L’Oréal e per il Beauty in generale?

«Per L’Oréal e per I'industria della Bellezza in generale, Al rappresenta
un’enorme opportunita per innovare, personalizzare e migliorare I’espe-
rienza del cliente. Attraverso I’analisi di dati quali — per citarne alcuni — il
tipo di pelle, le preferenze individuali, lo stile di vita e persino le condizio-
ni ambientali, AT puo raccomandare prodotti specifici, routine di bellezza
su misura e persino formulazioni ad hoc. Abbiamo per esempio uno
strumento, il Beauty Genius, che sfrutta il patrimonio di dati disponibili
nel database L’Oréal per offrire al cliente consigli di bellezza custom made.
E non finisce qui, perché IAI accelera anche i processi di ricerca e svilup-
po. Puo analizzare enormi quantita di dati scientifici, ingredienti e formu-
lazioni per identificare nuove combinazioni, prevedere l’efficacia di un
prodotto e massimizzare i processi. Si riducono tempi e costi, portando
prodotti innovativi sul mercato pitt velocemente. Inoltre, ¢ fondamentale
per migliorare I’esperienza di acquisto online attraverso raccomandazioni
specifiche, chatbot intelligenti per ’assistenza clienti ¢ una navigazione
pil intuitiva. Questo porta a un maggiore coinvolgimento degli utenti. Da
non dimenticare, infine, che I’Al puo inoltre contribuire a rendere I'indu-
stria della Bellezza pil sostenibile, ottimizzando 1’uso delle risorse, ridu-
cendo gli sprechi e monitorando I'impatto ambientale delle produzioni.
Puo aiutare a identificare ingredienti piu sostenibili e processi produttivi
piu efficienti».



Sostenibilita, Tecnologia e Bellezza. In che modo questi tre aspetti si ten-
gono insieme?

«La tecnologia ¢ essenziale. Ma deve essere anche sostenibile, e la sosteni-
bilita & al centro di tutte le nostre dinamiche aziendali. Lavoriamo da 15
anni per un miglioramento del gruppo in questa direzione con ottimi risul-
tati. Il nostro impegno ¢ ben riconosciuto: per il nono anno consecutivo
abbiamo ottenuto la tripla A dalla CDP (Carbon Disclosure Project), or-
ganizzazione globale no-profit per I'ambiente, per le performance nella
gestione delle risorse idriche e in quella forestale e nella lotta al cambia-
mento climatico. Quando progettiamo un nuovo dispositivo e un nuovo
prodotto, pensiamo molto alle possibili ricadute. Per esempio, AirLight
Pro ¢ un phon con tecnologia a luce infrarossa che consuma meno energia
rispetto a un altro asciugacapelli; Water Saver ¢ un doccino che utilizza
una tecnologia brevettata di frammentazione dell’acqua per risparmiarne
fino al 69%. Anche in ambito digitale ¢ fondamentale lavorare per mitiga-
re 'impatto ambientale. L’Oréal ha stretto una partnership con IMPACT+,
una startup leader nel campo della sostenibilita. La tecnologia di
IMPACT+ ci consente di analizzare vari aspetti delle nostre campagne,
inclusi gli elementi creativi, i dispositivi target, le piattaforme utilizzate e i
metodi di consegna, per individuare il loro impatto sulle emissioni di CO,,.
Questa analisi ci rivela come ridurre la nostra impronta di carbonio senza
compromettere I’efficacia dei nostri progetti».

«[Jumano é essenziale per cogliere
il contesto, le sfumature e le motivazioni
personali che vanno oltre i dati:
I'intuito e la professionalita di un esperto
non sono replicabili»

Guardando avanti, immagina che I'Al potra intervenire direttamente nei
processi creativi o crede che restera un acceleratore, ma non un autore?
«Oggi ci troviamo davanti a una nuova frontiera dove creativita e tecnolo-
gia sono pill vicine che mai. Noi stiamo continuamente reinventando le
esperienze di Bellezza per coinvolgere i nostri clienti nei luoghi fisici, digi-
tali e virtuali. Stiamo esplorando nuove tecnologie come Al generativa
per accrescere la creativita per i nostri brand. Abbiamo il CreAlTech
GenAl Beauty Content Lab, il nostro spazio sicuro per la sperimentazio-
ne, dove stiamo indagando come la tecnologia possa liberare il potenziale
umano in ottica di co-creazione. E importante sottolineare che, come
Gruppo, abbiamo deciso di non utilizzare volti, corpi, capelli e pelle “simi-
li alla vita reale” generati dall’Al per supportare o migliorare i benefici dei



L'Oréal ha
collaborato

con Meta

per lanciare

il programma
«New Codes of
Beauty», che mira
a esplorare nuove
frontiere creative
nel campo

della bellezza.

prodotti nella nostra comunicazione esterna. In L’Oréal vediamo IAl
come strumento potente che aumenta le capacita creative umane, libera
nuovi potenziali e permette di sondare orizzonti estetici nuovi. Al contem-
po, siamo perd convinti che I’apporto umano sia fondamentale e che non
si possa prescindere da questo. Un esempio di come IAl ha interagito con
la creativita delle persone ¢ Virtual Flower, una fragranza Prada della linea
Paradoxe,creata con il supporto dell’Intelligenza Artificiale, e sviluppata nel
laboratorio Givaudan, con uno strumento di Al specializzato. I maestri pro-
fumieri Nadege Le Garlantezec, Shyamala Maisondieu e Antoine Maison-
dieu hanno lavorato con Al realizzando un accordo in grado di catturare il
profumo arioso e vivace del fiore di gelsomino cosi come viene percepito in
natura.

Al skin analysis, try-on virtuali: quanto queste innovazioni stanno ridefi-
nendo la relazione tra brand e clienti? E cosa resta, invece, profondamen-
te umano?

«Lanalisi della pelle tramite Al e i try-on virtuali stanno rivoluzionando
la relazione brand-cliente nel Beauty, spostandola verso un modello di
iper-personalizzazione. LAl offre diagnosi precise e raccomandazioni di
prodotti su misura e i virtual try-on permettono di sperimentare formula-
zioni senza rischi, aumentando I’engagement. Queste tecnologie basate
sui dati costruiscono una nuova forma di fiducia e forniscono ai brand
degli insight preziosi per lo sviluppo dei prodotti. Tuttavia, aspetti profon-
damente umani restano insostituibili. AI non puo replicare 'empatia e
la connessione emotiva di un consulente, fondamentali nel settore Beauty
dove I’autostima e il benessere psicologico sono cruciali. 'umano ¢ essen-
ziale per cogliere il contesto, le sfumature e le motivazioni personali che
vanno oltre i dati: I'intuito e la professionalita di un esperto non sono re-
plicabili. Infine, la stima profonda e duratura nasce dalla relazione perso-
nale e dalla cura, non solo dalla precisione algoritmica. Il futuro vede
un’integrazione vincente tra la potenza dellAl e il valore insostituibile del
tocco umano».

Tempo di lettura: 8 minuti






LE IMPRESE DESIGN-DRIVEN

Agroalimentare

I settore tiene botta. Nonostante le turbolenze climatiche e geo-
politiche, IAgroalimentare ¢ rimasto stabile nel 2024 rispetto
all’anno precedente, dimostrando una notevole resilienza. Le
oltre 181 mila imprese della filiera enogastronomica hanno man-
tenuto invariato il proprio contributo al valore aggiunto — 48 mi-
liardi di euro — grazie soprattutto a un export in evidente crescita del
+75%, in controtendenza dunque rispetto al calo generale delle esporta-
zioni italiane (-0,4%).
L’Ttalia, intanto, si conferma regina mondiale delle eccellenze certificate,
con 857 prodotti DOP, IGP e STG, circa un terzo delle denominazioni
globali. Un patrimonio sempre pill apprezzato anche all’estero, con il com-
parto certificato in costante ascesa sia nei mercati UE che fuori dai confini
europei.
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LE IMPRESE DESIGN-DRIVEN

Sistema Casa

I cosiddetto «Sistema Casa», che include Arredamento, Design e
altri prodotti per la casa, ¢ un settore rilevante non solo per I’Eco-
nomia della Bellezza ma anche per ’educazione e la soddisfazione
quotidiana del nostro sguardo. Il design, tra le forme d’arte, ¢ forse
quello che si insinua pil capillarmente nelle nostre vite perché si
presta facilmente a entrare nelle abitazioni e nei luoghi di lavoro.
Nel 2024 il Sistema Casa ha prodotto un valore aggiunto di 16 miliardi, in
progresso del 14% dopo un 2023 difficile a causa della riduzione del bonus
mobili e della revisione del Superbonus, nonché degli altri incentivi gover-
nativi. L’export del settore va perod a braccetto con le difficolta dell’intero
mercato nazionale. Tuttavia, la parte di produzione piu legata al Made in
Italy ¢ stata in controtendenza, approfittando del calo dei costi di produ-
zione e valorizzando la componente pil artistica e di design — oltre al
valore del brand — nel prezzo finale dei prodotti.




SISTEMA CASA

- ” Fonte: Salone del Mobile Milano
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«VAl rappresenta per noi
molto piu di una semplice
evoluzione tecnologica:

¢ una leva strategica

per ripensare i processi,
aumentare l'efficienza

e generare valore sostenibile»

GIULIA
MOLTENI






Incontro con Giulia Molteni

Arc é un tavolo
scultura, con

il basamento fatto
da un innovativo
cemento
«leggero»,
stampato

in un unico blocco
e colorato

in massa.

Nata a Como nel 1979, Giulia Molteni ¢ alla guida del marketing strategico e della
comunicazione di Molteni Group, che comprende i marchi Molteni&C, UniFor e
Citterio. Sposata e madre di tre figli, negli anni ha saputo coniugare spirito impren-
ditoriale e visione strategica, partecipando attivamente alla vita associativa e istitu-
zionale del settore. Consigliere incaricato per il Gruppo Mobili di Assarredo, ¢ an-
che membro del Consiglio di Amministrazione del Salone del Mobile (dal 2021) e di
Immsi S.p.A.
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Gio Ponti, Vincent
Van Duysen,
Christophe
Delcourt,

Tobia Scarpa,
Herzog & de
Meuron, Foster +
Partners sono solo
alcuni nomi dei
designer eccellenti
che hanno
disegnato

Lle collezioni

per Molteni Group.

Molteni Group ha sempre fatto della qualita e del progetto il suo tratto
distintivo. Come si preserva I'identita creativa di un brand cosi radicato
quando si inizia a dialogare con strumenti di Intelligenza Artificiale?

«Nel continuo investimento in innovazione, preservare ’identita creativa
significa, prima di tutto, rimanere fedeli ai nostri valori fondanti: ossessione
per la qualita (quasi artigianale, in equilibrio tra artigianalita e industria),
collaborazione con grandi architetti e designer internazionali, profondo le-
game con la tradizione e la cultura del progetto. L’Intelligenza Artificiale
non sostituisce questi valori, ma puo diventare uno strumento a supporto,
se utilizzata in modo consapevole e coerente. Per noi, Al ¢ una tecnologia
da integrare senza mai rinunciare alla visione umana: puo intervenire
nell’ottimizzazione dei processi e nella relazione con i clienti ma non potra
mai sostituire I’artigianalita e il genio dell’'uvomo. Molteni Group ha una
storia profondamente radicata nella cultura del design italiano, e proprio
per questo ha la responsabilita — e la possibilita — di guidare 'innovazione
con intelligenza e misura, senza subirla. L’identita si preserva anche cosi:
adattandosi al futuro, ma rimanendo ancorati a cio che ci rende unici».

La creativita nel design e spesso frutto di intuizione, errore, materia. Pen-
sa che ’AI possa arricchire questo processo o rischia di renderlo sterile?

«L’Intelligenza Artificiale puo arricchire il processo creativo solo se non la
si pensa come un sostituto del pensiero umano, bensi come un supporto.
L’AI non puo replicare la creativita che nasce dal dialogo e dal lavoro sul
campo. L’Intelligenza Artificiale non dovrebbe mai sostituire quella uma-
na, ma piuttosto valorizzarla e amplificarla. Non si tratta di annullare il
capitale umano, bensi di potenziarlo. Il genio umano nasce dall’irraziona-
lita, mentre queste tecnologie avanzate si basano su un approccio pura-
mente razionale. Come puo quindi la sola razionalita superare la creativi-
ta? Diego Della Valle ha presentato una collezione ispirata a quella che lui
ha chiamato “I’Intelligenza Artigianale”: nessun algoritmo potra mai so-
stituire il sapere delle mani che nasce dall’esperienza e dalla sensibilita.
Un creativo che disegna una sedia puo usare un software per generare
rapidamente molte configurazioni, ma l’irrazionalita geniale da cui nasce
il primo spunto creativo non potra mai essere replicata o sostituita dall’AT».









Il vostro Gruppo ha una storia importante, ma guarda al futuro con una
forte spinta all’innovazione. Che ruolo puo avere I’Intelligenza Artificiale
nei vostri processi, dalla prototipazione alla logistica, o persino alla custo-
mer experience? Avete gia sperimentato strumenti di Intelligenza Artifi-
ciale nella fase di progettazione o in altre aree dell’azienda? Se si, con
quali risultati?

«L’Intelligenza Artificiale rappresenta per noi molto pitt di una semplice
evoluzione tecnologica: € una leva strategica per ripensare i processi, au-
mentare I’efficienza e generare valore sostenibile. In Molteni Group stia-
mo adottando un approccio pragmatico e progressivo, integrando Al in
aree chiave come la manutenzione predittiva, I’ottimizzazione energetica
e la gestione intelligente dei flussi operativi. Un esempio concreto ¢ ’uso
dellAI per anticipare anomalie nei macchinari produttivi, riducendo i fer-
mi impianto e migliorando la continuita operativa. Allo stesso tempo, stia-
mo sperimentando soluzioni che analizzano i consumi energetici in tempo
reale, suggerendo azioni correttive per ridurre sprechi e costi. Ma Al non
¢ solo tecnologia: € cultura. Per questo stiamo lavorando anche sulla for-
mazione diffusa e sull’empowerment delle persone, affinché possano

«L’Intelligenza Artificiale

puo arricchire il processo creativo solo se
non la si pensa come un sostituto del pensiero
umano, bensi come un supporto»

interagire con questi strumenti in modo consapevole e creativo. Il nostro
obiettivo & costruire una “fabbrica predittiva” che sia anche sostenibile,
dove 1Al supporta le decisioni senza sostituire il pensiero umano. Stiamo
perseguendo un approccio omni-channel che modernizza e rende pit flui-
da I’esperienza del cliente (un esempio concreto ¢ il CRM, con MG Quote
che permette di fare preventivi rapidi ai clienti finali, comunicando in tem-
po reale “la domanda” ai nostri impianti produttivi, oppure ’app di cantie-
re che fornisce istruzioni di montaggio per aumentare la qualita del nostro
servizio ai clienti). Le tecnologie digitali permettono di espandere e con-
trollare in blockchain la nostra presenza globale, garantendo sicurezza dei
dati, trasparenza e decentralizzazione».

La D.154.2

di Gio Ponti

ha un profilo
avvolgente e
sinuoso. La
poltrona é stata
ideata per il
progetto della villa
dei collezionisti
Planchart a
Caracas (1953-57).



Voi avete sempre lavorato con designer celeberrimi: a quale di questi chie-
dereste oggi di collaborare con I'’AI?

«E vero, abbiamo collaborato con molti designer straordinari, come
Norman Foster, Herzog & de Meuron, Jean Nouvel: ognuno di loro ha un
approccio unico all’innovazione e alla creativita. Sarebbe affascinante ve-
dere come ogni designer potrebbe integrare Al nel proprio processo, va-
lorizzando la tecnologia senza perdere ’artigianalita e la visione umana
che rendono il design cosi speciale. Un domani, potremmo chiederlo a
ciascuno di loro, chissa!».

«[’abitare non é piu solo funzionale,
ma e un’esperienza a 360 gradi
in cui si celebra la cultura del vivere di qualita»

Due poltrone
modello D.151.4,
disegnate da Gio
Ponti. La struttura
estetica e in
massello di noce
canaletto con
puntali in ottone.
Completamente
sfoderabile, sia
nella versione in
tessuto sia in
quella in pelle.

Qual ¢ il vostro pezzo piu «tecnologico»?

«Gliss Master, il sistema progettato dal direttore creativo Vincent Van
Duysen, fiore all’occhiello della collezione notte di Molteni&C. Combina
sistemi di apertura brevettati, come I’anta Meridian disegnata da Studio
Klass, con soluzioni tecnologiche avanzate come i meccanismi di scorri-
mento, sovrapposti e complanari, che si avvalgono di ammortizzatori ma-
gnetici che eliminano il rumore in fase di attivazione; e ancora, materiali
all’avanguardia, come MDi di Inalco, un materiale composto da minerali
naturali puri che incarnano la sostenibilita e una raffinata lavorazione ar-
tigianale. Grazie a meccanismi di precisione, materiali di ultima generazio-
ne e componenti modulari, Gliss Master permette di personalizzare I’am-
biente adattandolo a qualsiasi esigenza».

Stiamo assistendo a un cambiamento di paradigma nel modo in cui si con-
cepisce I’abitare. Che cosa sta cambiando soprattutto?

«Gli ambienti sono spazi sempre pill dinamici, che devono adattarsi alle
nuove esigenze di benessere e sostenibilita. L’abitare non ¢ piu solo fun-
zionale, ma ¢ un’esperienza a 360 gradi in cui si celebra la cultura del vive-
re di qualita, di cui Molteni&C & promotore attivo».

Tempo di lettura: 7 minuti






Automotive

razie al calo dei costi di energia, materie prime e servizi
(-14%), il valore aggiunto del settore Automotive per il
Paese avanza del 3% nel 2024. La fabbricazione di carrozze-
rie, con un piu 11 %, si conferma il traino del comparto. Bene
anche i veicoli a due ruote, che registrano un progresso delle
immatricolazioni dell’11% grazie al boom delle vendite di fine serie le-
gate alla chiusura dell’omologazione Euro 5. Deluse le speranze di chi
confida nella decarbonizzazione: le auto elettriche sono ferme a quota
4,2% del totale, mentre le ibride plug-in calano a 3,4%, confermando
I’Ttalia fanalino di coda tra i maggiori mercati europei per le auto a zero
o bassissime emissioni. Eppure proprio dalla transizione ai motori elet-
trici potrebbero arrivare grandi sfide, e forse opportunita, per
IAutomotive.
Con I’addio ai motori a combustione, infatti, I’auto perde il rombo e le
vibrazioni che per decenni hanno alimentato I’emozione della guida.
Senza il rombo, la forma prende il suo spazio: linee, materiali e dettagli
diventano strumenti per raccontare storie, toccare corde sensibili, dare
personalita. Non a caso, il 60% degli acquirenti indica I’aspetto emozio-
nale come il secondo fattore piut importante nella scelta, subito dopo
I’affidabilita. Il design non ¢ pil solo estetica o funzione: & linguaggio
emozionale, dichiarazione di valori, ponte fra tradizione e innovazione.
E la Bellezza si fa ancora piu centrale.



1 VALORI DELL'EXPORT

Fonte: Elaborazione Ufficio Studi di Banca Ifis su dati Istat 2024

89



Meccanica

1 comparto della Meccanica, vero protagonista del sistema produt-
tivo italiano e della Bellezza, cresce dell’11 % e sfiora 1 200 miliardi
di euro di valore aggiunto. Complice il calo dei costi energetici e
delle materie prime, le imprese del settore hanno visto aumentare
i margini senza dover ritoccare i prezzi: merito di un posiziona-
mento forte e consolidato, costruito su qualita, innovazione e affidabilita.
Come nellAutomotive, anche qui tecnologia e personalizzazione sono le
parole chiave, soprattutto nell’export, dove il mercato Asia-Pacifico guida
la domanda.
La Meccanica di precisione, in particolare, si conferma una delle colonne
portanti della manifattura italiana. Non solo cresce, ma si espande, entran-
do nei settori piu strategici: aerospazio, automotive, biomedicale, alimen-
tare ed elettronica. Il suo successo? La capacita di offrire soluzioni su mi-
sura, precise al millesimo, in linea con le nuove esigenze del mercato e le
sfide tecnologiche globali.

| VALORI DELL'EXPORT

999 405

MOE  MDE =<

EXPORT EXPORT PRODOTTI
MACCHINARI DELLE ATTIVITA
E APPARECCHI MANIFATTURIERE

/

e

Fonte: Elaborazione Ufficio Studi di Banca Ifis su dati Istat 2024










LINTELLIGENZA
ARTIFICIALE
I GIA QUI






Lelefante nella stanza.,
un viaggio nell’Al

Alla cena di classe di fine anno un gruppo di studenti di quinta liceo
ha aggiunto un posto a tavola per unospite speciale: I'Intelligenza Ar-
tificiale. Il convitato di pietra era rappresentato da un cartonato con il
logo di ChatGPT incollato sulla testa, seduto a convivio tra i ragazzi.
<% sempre stato con noi», ¢ stata la giustificazione per una goliardata
cheracconta bene la presenza costante e pervasiva, anche quandoim-
percettibile, di uno «special guest» che potrebbe presto diventare
padrone di casa.



L’Intelligenza Artificiale ¢ il grande elefante nella stanza, sempre piul in-
gombrante. Ha il duplicato delle chiavi di casa, occupa il nostro soggiorno,
sa i nostri gusti e ci consiglia quale serie guardare la sera, quando siamo
troppo stanchi per scegliere. Sottile, solerte, irrinunciabile e brillante. Ci
suggerisce la musica da ascoltare per rilassarci, le ricette da cucinare con
¢gli avanzi in frigorifero, i vestiti da comprare per I'inverno. Usa algoritmi
che ci conoscono meglio dei nostri partner. Entra nell’obiettivo della foto-
camera del telefono e ci suggerisce quando sorridere e quando scattare. Si
insinua nei nostri messaggi, scrive per noi parole precise, completa le frasi
quando non riusciamo a chiuderle.

E se lintervento dellAl nelle nostre vite private, benché onnipresente,
resta invisibile e spesso silente, la vera rivoluzione sta avvenendo in ambi-
to macro, nei settori chiave dell’Economia e dell’Industria, della Scienza,
della Governance e della Cultura.

Alcuni computer sono ormai in grado di eseguire, in un solo secondo, il
numero di calcoli che un essere umano potrebbe compiere in un anno in-
tero e stanno acquisendo abilita e capacita percettive che un tempo erano
considerate esclusive degli esseri umani (McKinsey, 2024).

L’AI rappresenta la grande rivoluzione del XXI secolo, in grado di agire
come leva strategica di competitivita per imprese e pubblica amministra-
zione (The European House Ambrosetti, 2025). E destinata a rimodellare
profondamente I’economia globale. Il suo impatto si estende alle organiz-
zazioni e alle istituzioni, spingendo verso nuovi modelli di investimento e
imponendo una revisione profonda delle pratiche lavorative oramai con-
solidate (Dwivedi et al., 2021; Cazzaniga et al., 2024).

«I7AI come la maggior parte
delle tecnologie trasformative,
CRESCE GRADUALMENTE, PER POI
ARRIVARE IMPROVVISAMENTE»

Reid Hoffman, cofondatore di LinkedIn

I grandi progressi dell’'umanita sono figli di salti tecnologici. Alcuni studio-
si paragonano I’avvento dellAl a svolte storiche come quella della mac-
china a vapore nel XVIII secolo, che rivoluziono radicalmente attivita e
processi manuali, in un’epoca in cui I'uomo aveva ormai raggiunto i limiti
delle proprie capacita fisiche (Dwivedi et al., 2021; Cazzaniga et al., 2024;
McKinsey, 2024).
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Come sottolinea la societa internazionale di consulenza McKinsey,'uomo
ha sempre guardato all’automazione avanzata con un misto di entusiasmo
e timore, a dispetto della sua utilitd, apparentemente senza confini. A
generare diffidenza ¢, in particolare, la prospettiva di forme di intelligenza
simili a quelle umane, capaci di agire in modo autonomo e potenzialmente
prevaricante. Eppure, con ’emergere di sistemi avanzati come 1Al genera-
tiva e i grandi modelli linguistici (LLM) sviluppati da realta come
OpenAl Google, Meta, Mistral e altre, si profila — malgrado le nostre ansie
distopiche - I’inizio di una nuova era tecnologica (McKinsey, 2025).

«Ho sempre considerato I’Al come
la tecnologia piu profonda
su cui 'umanita sta lavorando.
Piu profonda del fuoco, dell’elettricita
o di qualsiasi altra cosa
che abbiamo scoperto in passato»

Sundar Pichai, ceo di Alphabet

L’Intelligenza Artificiale ¢ ormai una componente chiave nel panorama
economico globale, con implicazioni che spaziano dalla produttivita alla
gestione dei dati, fino alla trasformazione dei modelli di business. Solo
dieci anni fa, Al faticava a concorrere con le capacita umane nella com-
prensione del linguaggio o nel riconoscimento delle immagini; oggi, tecno-
logie come GPT-4, Claude 3 o Gemini superano gli standard umani in
molti ambiti, accelerando il ritmo con cui le imprese innovano e competo-
no. Coerentemente con questa evoluzione, Al Index 2024 della Stanford
University segnala un’integrazione sempre piu diffusa dellAl in settori
come Educazione, Sanita, Finanza e Manifattura.

I’adozione di sistemi abilitati all’AI sta trasformando il modo in cui le or-
ganizzazioni prendono decisioni strategiche, passando da modelli basati



sul giudizio umano e su dati storici a scelte supportate da elaborazioni in
tempo reale, potenziate da tecnologie come machine learning, deep
learning, NLP (o Elaborazione del Linguaggio Naturale) e reti neurali
(Dwivedi et al., 2021; Davenport, 2018; Haenlein & Kaplan, 2019). Questi
strumenti permettono alle macchine di apprendere, adattarsi, percepire e
agire in modo autonomo, replicando funzioni cognitive tradizionalmente
umane. In questo senso, I'Intelligenza Artificiale non si limita pit ad auto-
matizzare compiti ripetitivi: penetra in ambiti prima ritenuti esclusiva-
mente umani, come l’istruzione, il marketing, la produzione avanzata o la
medicina, portando con sé un impatto tangibile su performance e produt-
tivita (Dwivedi et al., 2019).

Abbiamo raggiunto un punto di non ritorno: la quantita di dati che oggi
generiamo ha superato le capacita umane di analisi e sintesi, rendendo
necessario il ricorso all’apprendimento automatico per dare senso e valo-
re a questa mole di informazioni (McKinsey, 2024). Proprio da questa ne-
cessita nasce il potenziale dellAl, che continua a crescere e a espandersi.
Secondo stime recenti, il suo contributo alla produttivita italiana potrebbe
valere tra i 150 e i 170 miliardi di euro nei prossimi dieci anni. Tuttavia,
accanto alle opportunita emergono anche nuove sfide: dalla gestione dei
rischi legati alla privacy e alla disinformazione, fino alla protezione della
proprieta intellettuale e alla riorganizzazione del lavoro.

Nonostante queste criticita, I’orientamento delle imprese ¢ chiaro. Secon-
do McKinsey & Company (2024), il 92% delle aziende prevede di avviare
o aumentare significativamente gli investimenti in Al nei prossimi tre
anni, spinte dalla convinzione che questa tecnologia non solo migliori I’ef-
ficienza operativa, ma apra anche nuove strade per la crescita. Questo si-
gnifica che le macchine sostituiranno I'uomo? Non per forza. E piil proba-
bile, invece, che si affermi una nuova forma di collaborazione tra
intelligenza umana e artificiale: una sinergia capace di valorizzare le ri-
spettive forze, combinando la creativita, ’etica e 'intuizione umana con la
velocita, la precisione e la capacita di calcolo delle macchine. Dopo aver
familiarizzato con i concetti chiave dell’Al, ci concentreremo proprio su
queste possibilita di cooperazione, esplorando come I'Intelligenza Artifi-
ciale possa diventare alleata — e non sostituta — del pensiero umano.



Le parole dell’Al

ALGORITHM

Sequenza di istruzioni
che guidano un computer
nel risolvere un compito
o nel fare previsioni

ALGORITHMI