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geometriche
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Forme geometriche
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Forme geometriche



Simmetria
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LOMBARDIA VENETO EMILIA-ROMAGNA

Agricoltura, silvicoltura e pesca 1,1% 2,1% 2,5%

Industria 27,2% 31,3% 30,9%

Industria in senso stretto 22,8% 26,7% 26,6%

Costruzioni 4,4% 4,6% 4,3%

Servizi 71,7% 66,6% 66,7%

Commercio 25,2% 24,3% 24,2%

Attività finanziarie e assicurative 31,9% 26,2% 26,6%

Altre attività di servizi 14,5% 16,2% 15,9%

Valore aggiunto per settore di attività economica e PIL nel 2017
Fonte: Banca d’Italia, Economie Regionali, volumi n. 3 Lombardia, n. 5 Veneto, n. 8 Emilia-Romagna, giugno 2019

Qualche differenza, ma non troppo



Asimmetrie
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LOMBARDIA VENETO EMILIA-

ROMAGNA

Totale valore aggiunto 
(milioni di euro)

341.586 145.460 140.934

PIL 
(milioni di euro)

383.175 162.505 157.216

PIL 
(quota del PIL Italiano)

22,2% 9,4% 9,1%

PIL pro-capite 
(euro)

38.212 33.122 35.324

PIL pro-capite 
(fatto 100 media italiana)

134,1 116,2 124,0

Valore aggiunto per settore di attività economica e PIL nel 2017
Fonte: Banca d’Italia, Economie Regionali, volumi n. 3 Lombardia, n. 5 Veneto, n. 8 Emilia-Romagna, giugno 2019

Asimmetrie nel VA e nel PIL procapite
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Asimmetrie negli investimenti

INDUSTRIA IN SENSO STRETTO
VENETO EMILIA-ROMAGNA

2017 2018 2017 2018

Investimenti +8,0 +3,8 +9,4 +6,8

Fatturato +2,8% +0,8% +2,8% +0,8%

Occupazione +0,9% +2,1% +0,5% -0,1%
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Asimmetrie nel Capitale Umano
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Asimmetrie nel Capitale Umano
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Asimmetrie nel Capitale Umano

21,2%

22,0%

18,9%

Laurea e post –laurea

25-64 anni 

2018

Istat
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Asimmetrie nel Capitale Umano

+13,7

+14,6

+15,3

+15,5

-4,6

-2,6

Mobilità dei laureati italiani 

(25-39 anni) nel 2017 e nel 2018 (per 1.000)

BES

2017 2018

Italia -4,5 -4,1

Nord +6,8 +7,7

Lombardia +13,7 +14,6

Friuli Venezia Giulia +1,9 -2,3

Veneto -4,6 -2,6

Trentino Alto Adige -0,6 +2,9

Emilia Romagna +15,3 +15,5
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Asimmetrie nella dimensione delle imprese
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Asimmetrie nel Capitale Umano
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Asimmetrie nel Capitale Umano
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Asimmetrie nel Capitale Umano



Lavori in 

cerca di 

imprese
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Dalla presentazione di Giovanni Foresti
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Livelli retributivi
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Contenuti del lavoro

A-Position 

Posizioni di lavoro ad elevato contenuto professionale

 Sfidanti

Demanding

Capacità attrattiva per segmenti qualificati del mercato del 

lavoro



24

Contenuti del lavoro
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Esternalità positive

1 nuovo posto di lavoro nei settori ad elevato contenuto di innovazione

5 nuovi posti di lavoro in altri ambiti

2 in attività professionali

3 in occupazioni non professionali

Accoppiamento selettivo



Managerializzazione
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Le dinamiche organizzative
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Le dinamiche organizzative

This paper addresses a gap in the research on talent retention within the context of cross-border mergers and acquisitions 
(M&A). To answer our key research question: How can psychological contracts be shaped to retain talent in an M&A context? 
We break down the complexity of M&A by taking a process approach. Using a multiple case study methodology involving 
empirical data from five acquired subsidiaries, we study talent at an individual level in contrast to most studies which focus only 
on the organisational level. This paper extends our knowledge on the role of the building blocks of the psychological contract in 
talent retention post-acquisition. Our study highlights the need to reframe HR due diligence within the building blocks of the 
psychological contract and highlights lessons for practice in this understudied area.



Cicli di vita 

professionali
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Mentoring e Reverse Mentoring
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Mentoring e Reverse Mentoring



Employer 

Branding
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Attirare, trattenere e motivare 

il buon capitale umano

Politiche di Employer Branding

 Applicazione dei principi del marketing alla relazione con i 

collaboratori attuali e potenziali dell’azienda

 Internal branding: insieme di attività rivolte principalmente alle 

persone già impiegate dall’azienda (mercato interno del lavoro) 

 External branding: insieme di attività rivolte principalmente ai 

potenziali nuovi lavoratori (mercato esterno del lavoro) 

Costruire attraverso la comunicazione l’immagine di un luogo 

di lavoro dove ci sono opportunità e qualità della vita (non 

solo professionale)
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Attirare, trattenere e motivare 

il buon capitale umano

Employer Branding è una decisione strategica

Brand value proposition 

Cosa offre l’azienda ai propri collaboratori?

– In coerenza con cultura, storia, modello manageriale, 

caratteristiche dei lavoratori, immagine del prodotto e del servizio

 Trasmissione di questo messaggio al mercato interno ed 

esterno

 Attenzione alla coerenza

 Progressiva costruzione della reputazione aziendale
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Proprietà ed Employer Branding
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Corporate Entrepreneurship ed Employer Branding

Valorizzazione del Capitale 

Umano per via imprenditoriale

Creazione di un mercato 

interno del lavoro

Manageriale e 

imprenditoriale
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