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Prefazione

Il corso di sopravvivenza delle PMI
Si dice che l’Italia sia il miglior posto per vivere e il peggior posto per 
lavorare. Se un amplificatore servisse per questi concetti, la piccola e 
media impresa sarebbe senza dubbio paragonabile a un impianto Bose 
o Bang & Olufsen, cioè il top di gamma. Le PMI italiane conservano 
nella propria storia, ma anche vedono nei propri orizzonti, tutte quelle 
caratteristiche che molti economisti individuano come zavorre a una 
crescita necessaria per perseguire la prosperità. Il tempo però sta 
manifestando i chiari segnali di debolezza provenienti da un’economia 
stanca e inadatta al modello italiano, come quella delle grandi industrie 
chiamate a competere con mercati più vigorosi e ampi e soprattutto 
a sopravvivere in un’Europa scontata. A nostro parere non è questa 
l’Italia (e l’Europa) che vogliamo, e alcuni autori – da Latouche che 
professa una decrescita sostenibile al più concreto e operativo testo di 
Stefano Micelli, Futuro artigiano – stanno dimostrando che esiste una 
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via diversa, in cui le PMI non sono delle realtà che rincorrono azzoppate, 
ma dei cavalli di razza a servizio di un nuovo ecosistema.

Cos’è una PMI? Questa non è una domanda scontata e banale. Spesso 
infatti si scambiano per piccole imprese le microimprese sotto i 200 o 
500 mila euro di fatturato, nella nostra definizione invece consideriamo 
anche quella M che garantisce ad aziende da 1 a molti (fino a 100?) milioni 
di euro di fatturato di operare in un contesto comunque globale grazie 
a una dimensione non irrisoria e al tempo stesso di potersi garantire 
quell’agilità tipica italiana data di certo da un volume non enorme ma 
anche dalle specificità che il nostro paese garantisce: creatività, storia 
e cultura.

Il merito del lavoro di Rosa Giuffrè è quello di fornire una panoramica 
completa alla piccola e media impresa, toccando i tanti argomenti che 
vanno a comporre il principale tra gli obiettivi che l’azienda deve porsi 
nel lungo periodo: la competitività. Essere competitivi significa soprav-
vivere e prosperare in un mercato che si sta trasformando, fatto di 
persone che stanno cambiando e prodotti e servizi sempre più varie-
gati e mutevoli, al servizio di bisogni altrettanto instabili di consuma-
tori eccentrici. Rosa non ci propina la solita minestra di consumatori 
e aziende che devono evolvere. Affronta il problema, partendo da una 
base organizzativa e considerando il Social Business prima che i Social 
Media, e calando poi a pioggia sugli strumenti da cui le PMI non possono 
prescindere.

Amo definire questo libro un “corso di sopravvivenza per PMI”, realtà 
tutt’altro che finite che hanno però un solo grande pericolo davanti: la 
difficoltà nell’interpretare il cambiamento, riconoscerne i tratti salienti 
e adattare le proprie reazioni lungo quelle 4P che lo stesso autore 
Kotler ha più volte aggiornato, ma che ancora tanto ci permettono di 
inquadrare un’azienda e il suo posizionamento di mercato, vale a dire il 
prezzo, il prodotto, la distribuzione e la comunicazione.

Non possiamo dire che Rosa non sia una donna di comunicazione, le 
sue abilità di networking e la sua competenza nel gestire e formare 
il piccolo imprenditore di una frazione montagna come un team di 
agguerriti referenti commerciali è lodevole, ma ancor più lodevole è 
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la cavalcata lungo la quale ci guida, affrontando i due temi che oggi le 
aziende considerano centrali per sopravvivere: proporre il prodotto 
a nuove piattaforme commerciali e organizzare l’azienda in modo da 
risultare attrattività per il mercato.

Persone, relazioni, strategie, marchi, internazionalizzazione. Si tratta 
di parole “pesanti” per l’imprenditore che non può guadare da solo un 
fiume sconosciuto. Rosa ci guida anche nella scelta tra quel in house o 
outsourcing e make or buy che spesso affligge l’impresa. I consulenti 
oggi, in presenza di risorse scarse, possono influenzare pesantemente 
il destino di un’azienda, e anche il solo riconoscere un “fuffaro” è sfida 
non banale.

Il libro di Rosa Giuffrè merita attenzione, perché è scritto da un persona 
che ha visto le aziende da dentro, e non si permette di teorizzare ciò 
che non ha provato sulla propria pelle. Questo testo è propedeutico per 
l’imprenditore e formativo per il consulente, perché indirizza verso la 
strada maestra analizzando gli errori dei progetti difettosi e i pregi di 
quelli eccellenti, con un merito raro: indicare prima la via sbagliata che 
quella giusta, senza dare nulla per scontato.

Una chiosa sulle imprese e sulle sfide che le stesse dovranno affron-
tare: l’Italia ha di fronte un periodo di congiuntura complessa, mercati 
stagnanti e domanda in calo, non il massimo della vita. Però ha anche 
alle spalle una forza figlia di cultura e creatività che sta permettendo 
a tanti giovani di trovare la propria strada con startup digitali, o ancor 
meglio più che analogiche che reinterpretano i mestieri artigiani. Può 
sembrare banale ma la fusione tra il saper fare degli artigiani di ieri, oggi 
in difficoltà, e una nuova digital e maker economy può salvare il nostro 
Paese. L’errore però sarebbe quello di concentrarsi sui progetti, anziché 
concentrarsi sulla fusione, l’integrazione e il mix di competenze. È per 
questo motivo che i primi a leggere il libro di Rosa devono essere gli 
evangelisti: dai formatori ai mondi della rappresentanza, tanto indietro 
quanto cruciali in questo momento terribile, ma anche affascinante. 
Una nuova Italian way è possibile e chi scrive non sa dire se il destino 
di “bomboniera turistica del mondo” o di nuova capitale della manifat-
tura globale di lusso e post lusso (consumo culturale ed esperienziale) 
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rappresenti la strada migliore. Ma quello che abbiamo capito, e che 
Rosa ha il merito di ricordare in ogni pagina, è che l’immobilismo è il 
padre degli errori e forse l’Italia che ha puntato sul “non scegliere è 
una scelta” non può più permettersi questo tepore. Cosa meglio di una 
buona lettura per stimolare una rinnovata energia?

Giorgio Soffiato z

z
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Introduzione

«Noi non partiamo da un esagerato ottimismo sulla natura dell’uomo: 
noi crediamo alla sua imperfezione, sappiamo della sua corruttela originaria, 

viviamo anche noi nel peccato. Qualunque sistema, qualunque dottrina politica 
che non tenesse conto dell’uomo e della sua vera natura, non potrebbe portare 

che al fallimento di quella teoria e di quei movimenti che per avventura 
la sostenessero. Ma vogliamo semplicemente, per una diversa disposizione  

delle cose, consegnare il potere ai giusti, esaltare le tendenze più elevate, 
rendere inoffensive quelle deteriori, aprire infine la via alle forze creatrici 

dello spirito. L’idea fondamentale della nostra società è di creare un comune 
interesse morale e materiale tra gli uomini che svolgono la loro vita sociale ed 

economica nello spazio di una comunità. Oggi questa unità non esiste, l’interesse 
di ognuno è molto lontano dall’interesse di tutti. Nella nostra Comunità, 
l’atmosfera, abbandonando giorno per giorno nella politica e nella vita 

le concezioni strettamente materialistiche, invece esaltando i valori eterni 
dello spirito e la forza redentrice, si impregnerà vieppiù di un sentimento 

autentico di religiosità. L’uomo, il cristiano, volgendo l’occhio alla natura, 
al cielo, alle stelle, ritornerà a vedere Dio».

Adriano Olivetti Democrazia senza partiti, 1949
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Cosa significa essere portatori di “buona comunicazione” oggi?
Innanzitutto rendersi conto che esiste una necessità: quella di porsi con 
determinazione e concretezza come supporto alle aziende che stanno 
vivendo un momento di crisi e cambiamento. Il dato certo da cui partire 
è questo: c’è irrequietezza, scontento, mortificazione. Si sta subendo e 
non vivendo una trasformazione e si percepisce in chiunque, chiara e 
forte, la necessità di dover fare qualcosa.

Il presente per molti è destabilizzante: la tecnologia, le grandi possibi-
lità che ci offrono il digitale e il web, il concetto stesso di innovazione, 
le startup, i nuovi paradigmi sulla formazione dell’individuo e sullo 
sviluppo delle sue potenzialità sembrano concetti difficili che proce-
dono con ritmi elevati e cavalcano verso un futuro che troppi imprendi-
tori oggi credono di non poter vivere.

È in questo momento che si insinuano come tarli pensieri sbagliati e 
distorti tra i responsabili aziendali. Tra i tanti il rifiuto totale verso 
qualsiasi novità o trasformazione perché fieri (o cocciuti?) si continua 
a credere che il vecchio è il meglio. C’è poi chi sceglie di “esserci a ogni 
costo” solo per seguire una moda. Si aprono così fan page, si mettono on 
line siti, sempre senza comprendere il perché.

Il tessuto aziendale italiano è già cambiato. Chi per anni ha basato il 
proprio business model su dinamiche product oriented chiuse si ritrova 
oggi spaesato e scaraventato in un mondo social oriented iperconnesso 
che pone al centro di ogni azione la persona e il suo valore. Social quindi 
non è da intendersi solo come una piattaforma o un nuovo modello 
comunicativo. L’azienda pronta ad abbracciare l’innovazione è quella 
che ha piedi ancorati nel passato, nella tradizione e occhi immersi nel 
futuro. Per poter fare questo però è necessario prepararsi, formarsi, 
comprendere e assimilare i concetti di CULTURA DIGITALE. Un processo 
che è in continuo divenire, che non sarà semplice e immediato, ma che 
è di vitale importanza se si vuole continuare a far crescere la propria 
realtà per renderla competitiva.

Ho vissuto per anni le PMI da dentro, come dipendente, prima di tornare 
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ad essere consulente ed è proprio per questo che ho deciso di parlarti a 
cuore aperto, caro sciur Bianchi.1

Questo libro è scritto per te: tu che non sei un tecnico, un professionista 
del web, ma un imprenditore, un artigiano che deve pensare a portare 
avanti la sua attività. Non è un manuale asettico, fatto solo di nozioni. Io 
voglio prenderti per mano per accompagnarti lungo un cammino che 
ti porterà a comprendere i principi fondamentali di una vera CULTURA 
DIGITALE.
Ti parlerò di riorganizzazione aziendale, ti farò fare esercizi, ti coinvol-
gerò in eventi divertenti o momenti di seria analisi. Ti suggerirò idee 
semplici per monitorare il mercato, soluzioni tecnologiche che abilite-
ranno la tua organizzazione e ti insegnerò come comunicare corretta-
mente e strategicamente la tua trasformazione. Ti farò capire infine che 
l’unione fa la forza: le persone che lavorano con te sono il tuo valore ed 
è molto più strategico fare rete e coalizzarsi coi competitor.
Ho scelto le parole di un grande imprenditore illuminato come Adriano 
Olivetti per farti assaporare quello che deve tornare ad essere la tua 
azienda. Perché nel tempo certi valori imprescindibili sono stati accan-
tonati e abbandonati nella società, ma ora è necessario riscoprirli.

1	 Il sciur Bianchi è il nome con cui ho deciso di chiamare l’imprenditore, l’artigiano, il 
commerciante titolare di PMI a cui mi rivolgo. È la figura in cui ho idealmente concen-
trato diversi profili di imprenditori con cui ho lavorato e che ne riassume sia i pregi 
che i difetti. Il sciur Bianchi è, quindi, colui o colei che è il cuore pulsante dell’azienda 
e che ha visto la sua PMI nascere, crescere grazie al suo impegno, magari vivendola fin 
da piccolo, quando sbirciava suo papà al lavoro e sognava di produrre le stesse cose. Il 
sciur Bianchi però a volte scivola, intestardendosi su vecchie dinamiche relazionali che 
oggi non funzionano più.

	 Il sciur Bianchi è uomo o donna di valore: sa bene come si fa il suo lavoro, è l’unico che 
ne conosce così bene le dinamiche, il potenziale. Ha una maestria e un istinto unico che 
deriva dall’esperienza, dalla passione. Solo lui/lei sa come raccontarlo o come traman-
darlo alle generazioni future.

	 Oggi il sciur Bianchi, con un velo di malinconia che guarda a un passato che non tornerà 
più, fatica a comprendere i cambiamenti tecnologici e comunicativi: si sente disorien-
tato e non sa da dove partire per preservare il valore e la tradizione della sua PMI alla 
quale vorrebbe regalare un futuro di successo e percepisce che forse sta perdendo dei 
treni che non torneranno più.
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Voglio che tu faccia quel salto che ancora troppe PMI non hanno fatto e 
che tu creda di potercela fare: non partiamo da un esagerato ottimismo, 
ma da una situazione imperfetta che può solo migliorare.
Voglio che tu comprenda che le aziende che ce la fanno oggi sono quelle 
che mettono al centro delle proprie azioni l’uomo, la persona e che tu sia 
convinto che la rivoluzione deve partire innanzitutto da te.
Voglio che tu senta la responsabilità positiva di ciò che puoi essere e 
diventare: la tua azienda è una piccola e preziosa comunità che può far 
tornare le persone ad avere un comune interesse morale e materiale per 
la vita sociale ed economica. Questo lo otterrai grazie alla consapevo-
lezza che ti farà tornare ad assaporare il bello di essere imprenditore.

Mi rendo conto che la sfida è importante e molto ambiziosa, ma io sono 
pronta a guidarti verso questa strada meravigliosamente in salita. 
Basterà fare un passo alla volta e insieme.
Che dici, partiamo?
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Parte I - L’azienda e i processi interni

1. Te li fai veramente gli affari tuoi?
Ovvero come analizzare le problematiche 

della tua azienda

Un giorno, non molto tempo fa, in un’azienda in cui ho lavorato, squilla 
il telefono:

“Pronto buongiorno, è l’azienda X, sono Giuffrè».
“Sì, buongiorno sono Bianchi, la chiamo per l’ordine 12345, ve l’ho spedito 
dieci giorni fa non mi avete ancora risposto. Inoltre vorrei parlare col 
vostro agente, mi doveva chiamare ma non ho il suo numero”.
“Mi spiace, ma io non posso aiutarla perché mi occupo di comunicazione, 
la telefonata è stata girata al mio ufficio. Attenda e vedo se riesco a 
passarle la persona che può darle assistenza”.
“Pronto Giovanna? Ciao sono Rosa, c’è il signor Bianchi che chiede di un 
ordine. Te lo giro?”
“No no, non ho risposto apposta! Devo fare tremila cose e non ho tempo 
per rispondere al telefono!”
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“Ah, ok, ma scusa e questo signore che fa? Ha detto che ha spedito una 
email 10 giorni fa e che vuole parlare col suo agente”.
“Ah sì? Sarà nelle trecentocinquanta email che non ho avuto ancora 
tempo di leggere… Dai al cliente il numero dell’agente così lo chiama lui 
direttamente”.
“Ma scusa Giovanna, è il cliente che deve chiamare l’agente?!”
“Eh sì, ora che chiamo l’agente e gli passo il numero del cliente… Senti 
digli che la email sarà finita nello spam e facciamola finita qui!”
“Ah ok…”
“Ehm pronto sig. Bianchi? Scusi per l’attesa, sono ancora Giuffrè, la collega 
è fuori postazione e non risponde. Posso lasciarle un messaggio se vuole e 
vedo di farla richiamare. Per quanto riguarda l’agente le posso lasciare il 
suo numero così lo può contattare direttamente”.

Da qui una pausa di silenzio di qualche secondo che mi è sembrata eterna 
e mi ha fato percepire il tono con cui sarebbe proseguita la telefonata:

“Ah sì?? Ma che gentili! Dieci giorni per rispondere a una email, non avete 
un commerciale che possa darmi retta e ora devo pure richiamare io 
l’agente che dovrebbe essere invece il primo a verificare che l’ordine che 
ho fatto con lui stia andando a buon fine? Ma scherza?!”
“Guardi, signore Bianchi io la cap…”
“Cara signora Giuffrè, io la ringrazio per la sua comprensione e per aver 
cercato di salvare il salvabile, ma lei è parte di un’azienda poco seria! 
Crede che resisterete molto se continuerete a trattare così chi vi dà lavoro? 
Mi faccia una cortesia: dica alla sua gentil collega che non mi ha voluto 
parlare – e non mi dica che non è così – che non siete gli unici a vendere 
il vostro prodotto. Mi saluti caramente l’agente e dica alla sua collega di 
non disturbarsi a rispondermi perché ho già inserito il suo indirizzo nell’e-
lenco spam. Arrivederci e tante, tante buone cose!” tu tu tu tu…

Ecco fatto. Cliente bruciato. Capacità interna di gestione pari a zero.
E tu? Sì, dico a te, tu che stai leggendo, tu che gestisci la tua PMI, tu sciur 
Bianchi dov’eri in tutto questo? Ti sei accorto che è successo un disastro? 
No eh? Certo, non puoi monitorare ogni conversazione e la quotidianità 
ti impone di occuparti del tuo lavoro, ovvio. Però poi arrivi a fine mese 
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e quando cerchi di fare quadrare i conti, ti chiedi come mai questo non 
sia possibile, come mai i clienti scelgono altre aziende. Eppure il tuo 
prodotto è migliore, giusto?
Sai? Ho deciso di aprire questo libro con un racconto di un’espe-
rienza vissuta perché nella mia carriera professionale ho avuto una 
grande fortuna, quella di poter vivere le aziende da due punti di vista, 
da imprenditrice e da dipendente, ed è proprio grazie a quest’ultimo 
percorso che è nata l’idea di questo libro.
Uno dei metodi di osservazione che la METODOLOGIA DELLA RICERCA 
SOCIALE insegna è l’osservazione partecipante, ovvero una tecnica di 
ricerca incentrata sulla prolungata permanenza e partecipazione alle 
attività del gruppo sociale studiato da parte del ricercatore. Un punto di 
vista privilegiato che ti permette di essere partecipe in prima persona 
della situazione da analizzare (riunioni, comunicazione verbale e non 
verbale, reazioni) e non semplice spettatore. In effetti la metodologia 
della ricerca sociale pura prevede l’inserimento dell’osservatore all’in-
terno del contesto da analizzare solo con due modalità: nella prima 
l’identità di colui che osserva è nota agli osservati; nella seconda è 
fittizia, ovvero non è nota. Io, di fatto, mi sento di essere stata un po’ 
un mix tra le due modalità ufficiali creandone forse una terza. La mia 
volontà di osservare non è nata a priori, ma è stata conseguenza di una 
necessità. La mia identità è sempre stata nota e non mi sono inserita 
quindi in questa realtà solo col fine di osservare. Posso quindi affermare 
che la mia è stata un’osservazione DIRETTAMENTE PARTECIPATA e quindi 
pura, genuina senza condizionamenti dall’alto (nemmeno dal manage-
ment), grazie alla quale ho potuto trarre osservazioni e riflessioni reali, 
concrete che, applicate alla mia formazione, hanno dato il via a questo 
libro.

1.1. La mentalità vecchio stampo e l’immobilità autodistruttiva

Le PMI che sono sul mercato da tempo hanno vissuto periodi molto 
floridi negli anni ’80 e ’90 e spesso al loro interno troviamo manage-
ment e dipendenti che definisco stile vecchio stampo, ovvero presenti da 
tempo e che, con tutto il loro orgoglio, presidiano la propria scrivania. 
Niente di male in tutto questo, intendiamoci, esiste però un grande 
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rischio, che è quello di totale chiusura e incapacità di vedere con occhi 
critici le nuove possibilità offerte dal mondo, dalle nuove tecnologie. 
Sii sincero, quante volte pensi: “il mio prodotto si è sempre fatto così 
perché cambiare?”oppure “è da 30 anni che lavoriamo in questo modo 
non è poi così necessario modificare qualcosa”. Ti giuro che se avessi 
chiesto a quella mia collega che non aveva tempo per un cliente “ma non 
credi che forse c’è da rivedere qualcosa nell’organizzazione interna?”, 
lei mi avrebbe risposto così. Ecco, perfetto.
Allora perché tu oggi percepisci che c’è qualcosa che non va nella tua 
azienda ma rimani immobile? Credi sia solo colpa della crisi? Non sto 
mettendo in discussione la tradizione, l’orgoglio storico che ogni azienda 
deve tenere sempre ben presente (e che poi nel corso del libro vedremo 
come potrà essere una vera leva strategica grazie allo storytelling). Non 
è solo questione di crisi e tu stesso lo capisci. Il mondo cambia, sembra 
che tutto sia così difficile eppure “fino a ieri era così”.
Alex Rovira, formatore e cultore del cambiamento personale, ha detto: 
«Quando possiamo cambiare?
Quando siamo convinti o quando siamo costretti».
Questa frase dovrebbe farti riflettere. La crisi porta con sé anche delle 
opportunità. Per non subire il cambiamento è necessario convincersi al 
cambiamento.
Ecco, il percorso in cui ti guiderò cercherà di sradicare questa sensa-
zione di arrendevolezza e scarsa fiducia che si respira in troppe PMI 
italiane. Cercherò di farti capire che il successo dipende soprattutto da 
te e da come affronti il tuo presente proiettandoti al futuro.
Nessuno meglio di te può conoscere la tua azienda, ma questo non deve 
diventare motivo per penalizzare la tua attività. La routine quotidiana, 
le problematiche di tipo concreto lasciano poco spazio al progetto, alla 
visione futura, ma ancor più grave è che spesso non si pone la giusta 
attenzione alla formazione, al progetto collaborativo, al confronto, 
all’analisi, alla verifica, quasi che ritrovarsi per una riunione o passare 
una giornata a risolvere problemi interni fossero solo perdita di tempo 
e non un investimento.
Se non sai cosa non va, se non ti fermi e cerchi di capire mettendoti 
sinceramente in gioco rischi di rimanere un’isola. Prima assimili questo 
concetto, prima inizierai il vero cambiamento. Prima capirai che oggi è 
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necessario un approccio condiviso che parta dalle persone e coinvolga 
tutta l’azienda affinché crei valore e prima potrai concretamente toccare 
i miglioramenti del tuo business. Se la mia collega avesse avuto la 
percezione che quel suo comportamento poteva portare un danno alto 
all’azienda, avrebbe dedicato un minuto del suo tempo a quel cliente, 
non credi?
Cosa avrebbe provocato una risposta differente come “mi scusi signor 
Bianchi, ci siamo accorti di questa svista, spero di non averle recato un 
danno. Mi dia due minuti, recupero subito la sua email e la ricontatto. 
Vedrà che riusciremo a farci perdonare”? A te la risposta.

1.2.	Sei schiavo del problem solving?
	 Pensa prima al problem finding!

«Oggi spesso si parla di problem solving, la capacità interna di un’azienda 
nel risolvere i problemi. Ma se questi problemi non li scovi, non li consideri 

e li ignori, a cosa serve? È necessario quindi fermarsi, scoprirli con un’azione 
di problem finding e poi cercare di migliorarsi e risolverli».

Michael A. Roberto

Attento però, analizzare la situazione prevede necessariamente che tu 
sia pronto a scoprire che anche nella tua attività qualcosa non va, sia nei 
processi, sia tra i dipendenti, sia nei rapporti personali, sia nel manage-
ment e sicuramente anche in te, caro sciur Bianchi, che nei sei respon-
sabile. Il percorso per assimilare una vera cultura digitale, diventare 
una AZIENDA SOCIAL, ANZI UNA SOCIAL ORGANIZATION, openmind, 
prevede umiltà, voglia di cambiare e l’abbandono di vecchie certezze. 
Non faremo un percorso stile caccia alle streghe per trovare la colpa 
di qualcosa o dare la colpa a qualcuno. Stai verificando i tuoi punti di 
debolezza per correggere errori e migliorare a 360°. I miei genitori mi 
hanno insegnato che “chi non fa non sbaglia” ed è meglio fare, sbagliare 
e rifare che essere spettatori inerti del proprio crollo economico.
Nell’esempio riportato in apertura chi è colui che sta sbagliando 
veramente? La dipendente che è oberata e perde di vista le priorità o il 
suo responsabile, il management di turno, l’imprenditore che nemmeno 
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si sogna di avere questo problema? Riflettici perché la risposta non è 
così palese. Certo, lei in quel momento rappresentava l’azienda e dalle 
sue scelte irresponsabili è dipesa la soddisfazione di un cliente, ma tu 
che coordini e gestisci la tua attività e non sai nemmeno come si stiano 
organizzando o comportando i tuoi dipendenti, non puoi dare la totale 
colpa di questo comportamento a lei: questa sì che sarebbe una reazione 
vecchio stampo. Pensa alla tua realtà e poniti due semplici domande: 
“io me ne accorgerei?” O ancora: “cosa potrei fare per evitare situazioni 
così spiacevoli? Potrei veramente fare qualcosa?” O, infine, “succede 
anche nella mia azienda?”

1.3. Il futuro è semplice, è la gente che è troppo complicata

«Anche un errore può rivelarsi una cosa necessaria 
per raggiungere il nostro risultato».

Henry Ford

Iniziamo con una piccola riflessione su di te e sull’approccio che dovrai 
avere in questo percorso.
Parto raccontandoti che il mio blog si chiama #futurosemplice: ne ho 
fatto uno stile di vita oltre che il mio business. Non prendere questa 
frase come una semi-promo velata, ma credo tu sia d’accordo con 
il fatto che non potrei godere della tua fiducia senza presentarmi 
raccontandoti un po’ di me. La frase che uso per descrivere la mia teoria 
del #comunicarepositivo è easy future for complicated people. Il futuro 
è semplice, è la gente che è troppo complicata. Me lo sentirai ripetere 
spesso. Perché io credo veramente che ogni giorno ognuno di noi è 
messo di fronte a tantissime sfide, ma è anche vero che se riusciamo 
ad affrontarle in modo propositivo e con spirito positivo, molte ci 
sembreranno solo piccoli ostacoli e non immense montagne da scalare. 
Stiamo parlando di vita o di business? Potrei risponderti con questa 
domanda: forse il tuo business non è la tua vita, o comunque una parte 
importante di essa? Ecco allora il punto di partenza: cerca di vedere le 
cose da una prospettiva diversa.
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Nei giorni in cui sto scrivendo questo libro è morto Robin Williams. 
Grande talento e attore che vorrei qui ricordare nella sua famosa inter-
pretazione in L’attimo fuggente. Credo che noi tutti abbiamo in mente 
l’immagine del professore in piedi sulla cattedra che chiede ai ragazzi 
di imparare a vedere il mondo da un punto di vista differente. Ecco 
quello che dovrai fare: semplifica, snellisci, sii flessibile e aperto. Tieni 
presente ciò che è stato, ma con una lucidità che ti permetta di affron-
tare il presente senza zavorre inutili e il cambiamento avverrà. Carpe 
diem, cogli l’attimo. Se quello era un film appassionato, qui si sta invece 
parlando della realtà, del tuo lavoro, della tua attività e della tua vita. 
Un’ultima cosa prima di partire. Non domandarti “ce la posso fare?”, è 
una domanda perdente in partenza perché considera la possibilità che 
tu non riesca in questo percorso. La frase giusta è “ce la posso fare!”. La 
tua motivazione in questo modo è già vincente e ti aiuterà ad avere una 
marcia in più.

1.4. Ciao, sono Rosa e sono “felicemente” fallita!

Avere una forte motivazione è sicuramente un ottimo inizio, ma sarei 
bugiarda se ti dicessi che basta solo la motivazione a rendere infalli-
bile la tua idea, il tuo percorso. Purtroppo, in Italia, la parola fallimento 
evoca sentimenti negativi di frustrazione. Leggi e vecchie ideologie 
puniscono sia a livello legale sia sociale con grandi limitazioni chi, 
tentando di sviluppare un proprio business, inciampava (e inciampa) 
anche in qualche errore. È ora di cambiare questa convinzione.
Il vero cambiamento passa anche dal fallimento perché non c’è cosa 
peggiore che rimanere immobili e passivi alla vita: è un atteggiamento 
che non ti permette di avere esperienze e senza esperienze non puoi 
progredire. Nel 1999 ho aperto un’attività, mi occupavo di grafica 
pubblicitaria e stampa digitale. Provengo da una famiglia semplice 
e normale. Come tanti, per rincorrere il mio sogno, ero riuscita ad 
ottenere un leasing. Davo lavoro a tre persone e fin da subito l’attività 
era partita molto bene. Succede però che nel 2001 il centro commer-
ciale in cui lavoravo si è allagato. Risultato? Tutto il materiale e soprat-
tutto le attrezzature da buttare. Ho tentato di proseguire, ma l’assoluta 
assenza di aiuti (lo Stato assente, le assicurazioni entrate in cause legali 
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hanno risarcito il danno dopo 8 anni e con una percentuale pari a circa 
il 20% del danno reale, infine la banca che minacciava vie legali) mi ha 
obbligato alla chiusura definitiva senza se e senza ma. La mia decisione 
è stata quella di accollarmi ogni singolo euro di debito per saldare ogni 
fornitore andando poi a lavorare come dipendente. Decisione difficile, 
lo ammetto, ma l’alternativa era mettere sul piatto i risparmi di una vita 
dei miei genitori e non me la sono proprio sentita.
IO SONO FALLITA? La risposta è sì per chi è legato a mentalità vecchie 
e arrugginite: in effetti ho chiuso e i miei progetti in poco tempo sono 
sfumati. Probabilmente se mi fossi arresa conformandomi all’idea 
comune avrei avuto un’esistenza triste e frustrata perché mi sarei 
concentrata su ciò che non era andato.
Sai cosa ti dico? La mia risposta è assolutamente NO, io non sono fallita 
e se mi stai leggendo ne hai la testimonianza concreta. Non avrei potuto 
fare le esperienze che ho fatto. Non avrei lavorato come dipendente, non 
sarei ciò che sono oggi. Sì, in effetti credo, nel mio piccolo, di aver messo 
in pratica una delle regole che i grandi esperti di marketing consigliano 
da sempre: SAPER CONVERTIRE I RISCHI IN OPPORTUNITÀ.
Mi sono messa a nuotare per non affogare, ho agito, innescato reazioni 
ed eccomi qui. Non sono e non mi sento migliore di altri, anzi! Credo 
che la mia storia sia simile a quella di molte altre che spesso rimangono 
silenti. Nel tempo quindi il mio concetto di fallimento è radicalmente 
cambiato. L’elenco che ora ti propongo gira spesso per il web. Se sei un 
assiduo frequentatore di social network credo sia capitato anche a te di 
leggerlo. Qui si parla di fallimenti illustri, sembra impossibile e invece…

	 Michael Jordan, dopo essere stato scartato dalla sua squadra di basket 
del liceo, si chiuse in camera sua e pianse.

	 I Beatles furono scartati dalla casa discografica Decca che disse loro 
“non ci piace la loro musica, non hanno futuro nello show business”. 
Steve Jobs a 30 anni entrò in crisi depressiva dopo essere stato 
licenziato dall’azienda che aveva creato lui stesso.

	 Walt Disney fu licenziato da un giornale per “scarsa immaginazione” e 
“incapacità di avere idee originali”.

	 Albert Einstein non fu in grado di parlare fino all’età di 4 anni e i suoi 
insegnanti dichiararono che “non era un granché”.



31

	 Steven Spielberg abbandonò la scuola media. Quando lo convinsero 
a tornare trovò collocazione in una classe di ragazzi con problemi di 
apprendimento.

Anche tu sei stato escluso da qualche attività, non eri un granché, a scuola 
faticavi o prima di avere alcune soddisfazioni sei stato giudicato fallito? 
Bene, sei in ottima compagnia. Aver fatto esperienze come queste ti ha 
permesso di arrivare dove sei oggi e il gusto del riscatto quando avrai il 
tuo piccolo o grande successo sarà grandioso. Fidati di me!

1.5. È ora di esercitarsi

«Avere successo al primo tentativo richiede più fortuna che talento. 
Chi fa più cose e fa più errori – alla fine – vince. Il piano perfetto non esiste, 

meglio agire subito mentre gli altri pianificano come pianificare».
Tom Peters

Quando entri in contatto con un consulente di comunicazione come me 
e chiedi il suo supporto, tieni ben presente che più informazioni e dati 
strategici riuscirai a comunicare, più avrete risparmiato tempo e soldi: 
sì, entrambi. Tu avrai investito bene il tuo denaro perché avrai favorito 
il suo lavoro e lui sarà ben felice di concentrarsi solo sulle strategie di 
marketing o comunicazione e non su ciò che comunque avresti potuto 
fare tu, senza perdite di tempo. Questa presa di coscienza io la definisco 
STRATEGIA DI COMUNICAZIONE LOW BUDGET. Attento perché low budget, 
NON È LOW COST, ma la piena consapevolezza che tutte le aziende, 
anche la tua, devono poter accedere a un supporto di comunicazione 
professionale senza essere obbligati al fai da te che mai ripaga. Un buon 
consulente è quello che ti accompagna al corretto investimento che per 
essere tale deve essere modulare e quindi affrontabile nel tempo, passo 
dopo passo e insieme. Questo è possibile solo ottimizzando e investendo 
il proprio budget (tanto o poco che sia) nella giusta direzione, ma è 
necessario prepararsi, avere ben chiari, data la situazione, gli obiettivi. 
Iniziamo quindi questo allenamento con alcuni piccoli e semplici 
esercizi che ti permetteranno di prendere atto della reale situazione 
aziendale in cui sei immerso.
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Esercizio 1
Analizza ciò che hai e che spesso ritieni scontato

«Niente è più difficile da vedere con i propri occhi 
di quello che si ha sotto il naso».

Johann Wolfgang Goethe

È necessario fare attenzione a quello che solitamente trascuriamo 
perché ovvio. Ti sei mai messo a ragionare seriamente sulla tua azienda? 
Sui tuoi prodotti? Ti sei veramente chiesto quali sono i fattori di criticità 
che potrebbero essere bersaglio di competitor e che quindi dovresti 
migliorare? Sei ancora della corrente filosofica di imprenditori per cui “il 
mio prodotto è il migliore da sempre”? Ti conosco bene sciur Bianchi, 
so che stai pensando questo! Ma sei proprio certo? Una delle tecniche 
migliori è quella di metterti concretamente dalla parte del tuo cliente. 
Hai mai provato a compiere il percorso che una persona affronta per 
ricevere il tuo prodotto o servizio? Non intendo la telefonata che dal tuo 
ufficio potresti fare anche ora, chiedendo un campione al responsabile 
del tuo magazzino che ti porterebbe in tempo reale il miglior prodotto 
realizzato. Quello che intendo è un vero passo per andare dall’altra 
parte della barricata: dalla ricerca del prodotto/servizio su internet 
al confronto con competitor, dalla email di contatto alla consegna del 
prodotto. Fingi di essere tu il cliente e compra il tuo prodotto (ma fallo 
veramente!). Le sorprese non mancheranno, fidati!

DALLA PARTE DEL CLIENTE

Hai provato ad acquistare un tuo prodotto? Com’è andata? Ti sarai reso 
conto di quante persone ruotano attorno al prodotto e sono inserite 
in una catena continua di valore. Ciò che scoprirai in questo percorso 
è l’importanza di ognuna di esse. Per fare questo è necessario partire 
analizzando tutte le fasi aziendali con le quali un cliente potrebbe avere 
a che fare. Questo test richiede tempistiche variabili. Tutto dipende dal 
mercato in cui si è inseriti, dal tipo di business (B2B o B2C), dal tipo di 
azienda, di organizzazione e dal prodotto/servizio proposto. Sarà tua 
premura concederti il giusto tempo così da analizzare ogni macroarea.
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QUALI PROCESSI VERIFICARE?

Prima di iniziare il test, un piccolo consiglio: da ora in poi tieni sempre 
con te un piccolo block notes per prendere appunti. È utile avere 
sempre in mano un taccuino in cui annotare frasi, schemi e mappe 
mentali. Ora prepara uno schema a computer o disegnane uno simile a 
quello proposto. Deve essere qualcosa di molto semplice con un elenco 
dei processi da analizzare. A fianco inserisci altre due colonne: una in 
cui potrai scrivere un voto da 0 a 10, l’altra in cui potrai inserire un 
giudizio libero a supporto della tua valutazione. Prendi appunti sui 
punti di forza e sui punti di debolezza, su ciò che ti ha innervosito o 
stupito, su quello che per te è mancato e su quello in cui ha appagato 
le aspettative. Affronta questo test cercando di essere il più neutrale 
possibile e ricorda: non stai cercando la colpa di qualcosa, ma situa-
zioni da migliorare.
Ti propongo un elenco delle macroaree più strategiche. A fianco di 
ognuna suggerisco qualche domanda che ti aiuterà a completare il 
documento di analisi.

La comunicazione pre-vendita (azienda e prodotto)
Come arrivo alla tua azienda o al tuo prodotto se non ti conosco?
Se invece conosco l’azienda, posso autonomamente recuperare infor-
mazioni in rete? Dove? Come?
Il customer service
Come risponde? Con quale strumento? Via email o telefono?
È propositivo? Esiste un social care?
(se non sai cos’è, no problem, lo analizzeremo più avanti).
L’invio di informazioni pre-vendita
Alla tua richiesta di invio documentazione specifica cosa ti viene 
risposto? Quali modalità si utilizzano? In quanto tempo ricevi ascolto?
L’ordine
Ordini via email o via fax? Ti viene confermato l’ordine?
Con che tempistiche?
Le risposte
Con che velocità ricevi ascolto?
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I tempi di consegna
Sono soddisfacenti?
La confezione e il packaging
Se tu non sapessi cosa contiene la confezione, lo capiresti?
Hai ricevuto qualche sorpresa con la confezione?
(gadget, sconti esclusivi, promo)
L’assistenza post-vendita
Sei stato ricontattato? Qualcuno ha verificato se eri soddisfatto?
Se avevi critiche o contestazioni, hai ricevuto la corretta attenzione? 
Come? (sostituzione prodotto, ecc.)
Il supporto di comunicazione post-vendita
Hai ricevuto newsletter o promozioni personalizzate, in linea col tuo 
profilo? Se sì, contestualmente all’arrivo del prodotto o successiva-
mente?

Valutazione da 0 a 10* Valutazione libera
La comunicazione pre-vendita
Il customer service
Invio informazioni
L’ordine
Le risposte
I tempi di consegna
La confezione e il packaging
L’assenza post-vendita
La comunicazione e post-vendita
....

*0 = nullo 6 =sufficiente 10 = ottimo

IL CLIENTE (NON) HA SEMPRE RAGIONE
«Ascolta i tuoi clienti ma non credere a quello che dicono».

Mauro Porcini

Questa non è una frase provocatoria, ma un altro elemento su cui 
porre attenzione qui e ora. Immergendoti completamente nei panni 



http://www.webintesta.it/prodotto/azienda-cultura-digitale/

