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La nuova identita
accompagna il percorso di
trasformazione del Gruppo
e mette al centro persone,

aziende e innovazione

ife firma la nuova brand
L identity di ADHR Group,

con headquarter a Bolo-
gna e una presenza consolidata
in tutto il Centro-Nord Italia, tra
i principali gruppi italiani spe-
cializzati nel servizi per il lavo-
ro_ Il progetto nasce allinterno
di un percorsao di trasformazio-
ne pit ampio, che ha interessa-
to l'intera Gruppo, i servizi, la
tecrologia e il modello di re-
lazione con aziende e persone.
Lobiettivo affidate a Life & sta-
to tradurre questa evoluzione
in una nuova identita capace
di rendere pib distintivo e rico-
noscibile il posizianamento di
ADHR, valorizzando al tempo
stesso il patrimonio costruito
nel tempo dal Gruppo. Il pro-
getto strategico sviluppato da
Life parte dall'individuazione
dello spazio distintiva di ADHR
nel mercato HR: unire la qua-
lita relazionale e consulenzia-
le di una boutique alla solidita
operativa di una struttura mo-
derna. Un equilibrio tra prossi-
mita, conoscenza del territorio
e selettivita da un lato, e pro-
cessi, competenze, complian-
ce e affidabilita dall'altro. Da
questa sintesi nasce la nuova
promessa di marca: “La dimen-
sione giusta per quello che
conta davvero”. Una dimen-
sione capace di combinare vi-
cinanza e agilitd con struttura
e solidita, mettendo al centro
la sostanza del servizio: rispo-
ste utili, processi efficaci, rela-
zioni trasparenti e risultati con-
creti. Il nuovo posizionamento
trova espressione anche nel si-
stemna visivo sviluppato da Life:
un logo rinnovato, pit essen-
ziale e contemporaneo, una
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Comunicazione Life firma la nuova
brand identity di ADHR Group:
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nuova palette cromatica e un
linguaggio visivo caratterizza-
to dall’utilizzo della luce come
elemento distintivo. Le tonalita
neon diventano cosi la rappre-
sentazione di una tecnologia
intesa non come sostituzione
del fattore umano, ma come
strumento  per amplificarne
il valore e rendere piu effica-
i relazioni, processi e risulta-
ti. La nuova identity si tradur-
ra, inoltre, progressivamente
in tutti i touchpoint di comu-
nicazione di ADHR Group. Life
supportera, infatti, il Grup-
po nell'applicazione del nuo-
vo posizionamento all'intera
strategia digitale del brand, a
partire dai social media e dal
website, fino alle attivita di
advertising e agli altrl cana-
li di comunicazione. L'obietti-
VO sara costruire un ecosiste-
ma digitale coerente con la
nuova brand identity, nel qua-
le identita visiva, tone of voice,
contenuti e modalita di relazio-
ne contribuiranno in modo or-
ganico a rendere riconoscibi-
le il nuovo posizicnamento e

a tradurne concretamente i va-
lori nei diversi punti di contat-
to con tutti gli stakeholders. ||
nuove payoff “Acting Different
for Human Reasons” sintetiz-
za un modo distintivo di esse-
re sul mercato: mettere in di-
scussione modelli consolidati
e utilizzare innovazione, tec-
nologia e processi come stru-
menti per migliorare concreta-
mente l'esperienza di persone
e organizzazioni. Il lavoro di
Life costruisce un sistema di
marca capace di accompagna-
re la trasformazione di ADHR,
in linea con il piano di svilup-
po 2027-2029. In questa scena-
rio, il ruolo della brand identity
& quello di rendere leggibile e
coerente il cambiamento: non
raccontare un‘azienda diversa,
ma dare una forma riconosci-
bile all'azienda che ADHR sta
diventando.

| commenti

“Il lavoro su ADHR ¢ partito dal-
la necessita di trovare una ri-
sposta a una domanda molto
precisa: quale spazio pud oc-

“Acting different for human reasons”

cupare un brand HR in un mer-
cato in cui spesso dimensione
e vicinanza vengono percepi-
te come caratteristiche alterna-
tive? Abbiamo individuato nel-
la combinazione tra approccio
sartoriale e solidita organizza-
tiva un elemento distintive for-
te. Da qui nasce il concetto di
‘dimensione giusta® non una
guestione guantitativa, ma la
capacitd di avere la struttura
necessaria senza perdere pros-
simita, velocita e attenzione
alle persone. La nuova identita
rende qguesto posizionamento
riconoscibile e lo porta dentro
un sistema di marca coeren-
te” commenta Alberto Tivoli,
CEOQ di Life. “Abbiamo persone,
competenze, capacita finanzia-
ria e gli strumenti per investire -
afferma Leonardo Nieri, CEQ di
ADHR Group -. Il nostro obiet-
tivo oggi @ rafforzare il posizio-
namento dell'azienda e cresce-
re senza perdere cid che ci ha
reso riconoscibili». Anche se-
condo la General Manager Eli-
sabetta Bressan, la prassima sfi-
da non riguarda tanto cio che
manca all'azienda, quanto la
capacita di riconoscere cio che
ADHR & gia diventata: "Il Grup-
po ha sia i risultati sia la visio-
ne per continuare a crescere. ||
passo decisivo, ora, € rafforzare
la consapevolezza di chi siamo
oggi e di chi vogliamo diven-
tare domani” La nuova brand
identity & stata presentata per
la prima volta agli stakehol-
ders durante "ADHR Evolution
2026", levento organizzato il 18
settembre a Villa Necchi Cam-
piglio, a Milano, che ha riuni-
to circa 300 dipendenti prove-
nienti da tutta [talia.
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