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INTERVISTA L'ad del gruppo alimentare veronese e presidente del Gruppo Athesis, promotore dell'evento con Eccellenze d'Impresa e H br Italia, interviene e rilancia

«Le crisi sono vere sfide per crescere»
Gian Luca Rana: «II Never Normal è una grande opportunità, noi italiani
abbiamo grandi capacità e siamo inclusivi, dobbiamo esserne fieri»

Fr ancesca Lorandi

mi «Dobbiamo imparare
nelle crisi, dobbiamo sfrutta-
re le discontinuità perché è
solo attraverso di loro che
aziende agili come la mag-
gior parte delle aziende italia-
ne riescono a sfruttare i pro-
pri vantaggi competitivi: la
sfida del Never Normal è una
grande opportunità da coglie-
re». Sono le parole di Gian
Luca Rana, amministratore
delegato del Pastificio Rana,
presidente del Gruppo edito-
riale Athesis e promotore del
Festival del Futuro (con Har-
vard Business Review Italia e
Eccellenze d'Impresa), che
da oggi a sabato torna con la
terza edizione dal titolo «La
grande transizione: dal New
Norma] a] Never Normal».

La grande transizione che stia-
mo attraversando sfocerà in un
nuovo equilibrio, destinato però
a risultare di breve durata, tran-
sitorio. Quali vantaggi ci posso-
no essere in questo scenario di
continuo cambiamento?
Parlo perla mia area di com-
petenza che riguarda la ge-
stione di una azienda italiana
nel mondo. Credo che nella
gestione di un'impresa, a tut-
ti i livelli dell'organizzazione,
sia importante non dare mai
nulla per scontato. Ogni lavo-
ratore deve ogni giorno mi-
gliorare il modo di eseguire i
propri compiti, interrogarsi
sull'efficacia ed efficienza di
quanto sta facendo, sul mo-
do di rispondere meglio alle
esigenze interne, dei colle-
ghi, ed esterne, dei mercati o
dei fornitori. Vista in questo
modo, l'azienda ha sempre

1 ragazzi,
come nella

Rana, lavorano
come imprenditori
di start up. Questo
è il futuro

un equilibrio instabile. È un
corpo in movimento conti-
nuo che deve adattarsi ad
ogni mutazione di scenario,
di esigenze, di tecnologie e di
tutti i fattori che determina-
no il risultato. Monopol i, o si-
tuazioni tranquille che asso-
migliano ai monopoli, inari-
discono le capacità delle
aziende. E una condizione
drogata che facilmente prelu-
de ad una crisi. Il tempo che
stiamo vivendo sta abituan-
do tutte le aziende a sopravvi-
vere in questa condizione di
instabilità che, per me, è l'es-
senza stessa della vita delle
aziende.

Gli anni 2000 hanno visto l'11
settembre, il fallimento Lehman
e ora il Covid. Cosa ci ha inse-
gnato questo ventennio?
Siamo sempre riusciti a co-
gliere ogni spazio nuovo che
si è presentato per trasforma-
re crisi e discola tinuità in op-
portunità di crescita. Il mio
messaggio è: non temete le
crisi, allenatevi ogni giorno e
non consideratevi mai arriva-
ti. Chi rende il proprio lavoro
ripetitivo, chi lo considera un
dovere nel quale minimizza-
re la fatica aspettando che fi-
nisca la giornata, deve ripen-
sare la propria vita. Il lavoro
è opportunità ed averlo è una
benedizione. E va fatto bene,
con amore cercando di mi-
gliorarlo e di migliorarsi con-
tinuamente. In altri termini
per noi, e mi auguro per tanti
altri, la sfida del Never Nor-
mal è una grande opportuni-
tà da cogliere. Noi italiani ab-
biamo risorse professionali
uniche per flessibilità e roton-
dità delle conoscenze, siamo-
ne fieni, non esistono sfide
che non possiamo vincere.

Nei decenni gli imprenditori di
questo territorio hanno dimo-
strato una capacità unica di cam-
biare alla velocità della luce
quando il mercato lo chiedeva.
Non solo: sono inclusivi e anche
questo rappresenta un vantag-
gio competitivo. E la sua azien-
da ne è un esempio.
In effetti è proprio l'inclusivi-

Gian Luca Rana Ad del Pastificio Rana e presidente del Gruppo Athesis

tà la chiave di maggior valore
che gli imprenditori italiani
hanno saputo giocare all'este-
ro. E per inclusività non in-
tendo un puro valore etico
per il quale è «giusto» dare
opportunità a chimrque: è un
valore pervasivo dell'azienda
che mi piace definire come ca-
pacità di ascolto. L'ascolto
del diverso da noi è valore
centrale del nostro sviluppo
strategico. E faticoso ma ar-
ricchente. E questa ricchezza
accresce di molte volte la ca-
pacità competitiva dell'azien-
da. Inclusivo per noi signifi-
ca essere stati capaci di inte-
grare i diversi punti di vista
di un mercato multietnico e
nel quale ogni etnia mantie-
ne le proprie specificità in un
business mix adattativo che è
riuscito a convincere tutti. Se
non avessimo saputo include-
re «tutti» i pensieri non sa-
remmo riusciti a diventare co-
sì popolari in un mercato
molto competitivo. E questo
ha significato per un produt-
tore di una specialità alimen-
tare italiana passare da esse-
re uni consumo di nicchia ad
uno mainstream. Una consa-
crazione, insomma, che l'in-
dustria alimentare italiana

meritava.

È un modello che troviamo an-
che in altre aziende italiane che
hanno successo all'estero?
Devo dire che questo model-
lo inclusivo e adattativo è pre-
sente in tante aziende italia-
ne all'estero e sicuramente in
Usa. Basti pensare ai risultati
ottenuti da Marchionne nel-
la integrazione della Chry-
sler a Detroit dove pochi an-
ni prima aveva fallito Daim-
ler. E sotto gli occhi di tutti
che il modello di internazio-
nalizzazione applicato dai no-
stri concorrenti europei è di-
verso. Tutte le posizioni api-
cali sono occupate da perso-
nale omogeneo. E la grande
debolezza dei loro sistemi
competitivi ed è la nostra for-
za. Questo è un tema che va
comunicato: è la trasforma-
zione dell'inclusività da valo-
re etico a fattore di successo
per l'industria.

Venendo alla sua azienda: lo
scorso anno intervenendo pro-
prio al Festival raccontava co-
me il Pastificio Rana siadiventa-
to produttore anche di tecnolo-
gie. Questo approccio porterà
dei benefici anche in una nuova

fase caratterizzata da questo
"never normal"?
Normalmente un'azienda
guardale tecnologie presenti
sul mercato e le adotta per svi-
luppare prodotti che soddisfi-
no i consumatori. Noi abbia-
mo invertito questo paradig-
ma: la Rana intercetta i biso-
gni dei clienti e tenta di preve-
derli. I nuovi prodotti Rana
sono frutto di nostri brevetti
esclusivi e quindi inimitabili.
Siamo un'azienda di tecnolo-
gia e di tecnologia avanzata.
Questo è il nuovo alimentare
italiano. Quando siamo arri-
vati in America, una ricerca
di mercato mostrava come la
percezione dell'alimentare
italiano fosse per gli america-
ni pesante, difficile da digeri-
re. Oggi il nostro prodotto
più venduto è il pesto fresco
da basilico genovese Dop.
Stiamo, a poco a poco, cam-
biando il percepito dell'ali-
mentare italiano. Devo ag-
giungere che tutta la innova-
zione che abbiamo dovuto
sviluppare per crescere sul
mercato americano è poi di-
ventata la base per lo svilup-
po in Europa e in tutti gli al-
tri paesi.

ll Festival guarda al futuro: co-
me lo immagina il Pastificio Ra-
na fra dieci anni?
La Rana è un'azienda costrui-
ta sui valori. Abbiamo selezio-
nato una classe manageriale
fatta di giovani entusiasti e
ne curiamo formazione con fi-
nita e sviluppo di competen-
ze uniche ed integrate. Que-
sti ragazzi vivono l'azienda co-
me una serie aggregata di
start-up e hanno la medesi-
ma motivazione di tanti pic-
coli imprenditori che scalpi-
tano per crescere in modo pa-
rallelo sul mercato. 11 ruolo
centrale del corporate è dare
indirizzo strategico e fornire
risorse umane, finanziarie e
tecnologiche a questo grup-
po di imprese che acceleria-
mo internamente. Dove può
arrivare questo modello ad
imprenditorialità diffusa?
Ovunque. E questa è una pro-
messa: noi daremo tura op-
portunità di lavoro al mag-
gior numero di persone possi-
bile nello spazio delle nostre
vite. Questo ci motiva a cre-
scere in modo sostenibile e ar-
monico.
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