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In tempo di crisi, anziché tagliare sul
personale, pud convenire investire su risorse
gualificate: un bravo manager porta know how
in azienda e rafforza il gioco di squadra

Non sempre le strategie anti crisi piu declamate sono
la soluzione giusta per superare 'empasse. Qualche volta e bene
ripensarle al contrario. Come? Contrapponendo al mantra

il contro-mantra. Cosi, per esempio, alla riduzione dei costi e

al taglio sul personale, si pud controbattere con nuovi
investimenti su figure professionali piti qualificate. Oppure anziché
copquistare nuove fette di mercato, ci si puod concentrare
sui clienti gia acquisiti, puntando perd su quelli piu redditizi...

Leonella Zupo
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i parla molto di congiuntura
economica critica, che pud
perd trasformarsi per le azien-
de in un’opportunita per dive-
nire piu competitive. Nei mo-
7 menti di difficolta, infatti, una
piu efficiente gestione del credito, un
ponderato controllo dei costi, sistemi
avanzati per le analisi del mercato,
diventano elementi determinanti per
rimanere sulla cresta dell’onda, e ol-
tre che strumenti per superare la crisi
rappresentano aspetti imprescindibili

per le aziende che operano in un
mercato sempre piu globale. Ma se
normalmente, in periodi di recessio-
ne, la “tendenza” & quella di ridurre il
personale, questa strategia non do-
vrebbe essere la priorita di un mana-

ger bensi un provvedimento eseguito

con professionalita da societa spe-
cializzate, perché un piano di ristrut-
turazione pensato male rischia di de-
motivare tante figure professionali —
talvolta anche molto valide — oltre
che un intero staff, e questo vale so-
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prattutio per le aziende che operano
nel b2b. Una persona che va via, si-
gnifica una riduzione del know-how e
la perdita dell'investimento formativo.
Il “contro-mantra” in questi casi po-
trebbe dunque essere “investire su
personale qualificato”: assumere un
bravo manager, per esempio, signifi-
ca rinsaldare in azienda lo spirito di
sqguadra.

Tagliare i costi, poi, & sicuramente un
provvedimento che va bene quando
i costi sono sprechi, altrimenti si ri-
schia di tagliare in qualita. C'é invece
chi coraggiosamente in questi fran-
genti & disposto ad investire sulla
qualita e a puntare sulla soddisfazio-
ne delle esigenze dei consumatori.
Cosi come puntare sull'outsourcing,
un intervento utile perché consente a
un’azienda di razionalizzare i costi &
di valorizzare le proprie compeienze
distintive, puntando sulle attivita a
maggior valore aggiunto. Ma & an-

che vero che diventa sconsigliabile in
tempo di crisi perché richiede tempo
e serenita per poter essere gestito
bene. In questo caso il “contro-man-
tra” potrebbe allora essere quello di
gestire all'interno le attivita strategi-
che che esulano dal core business.

Puntare poi su nuovi mercati: in
tempo di recessione s’indebolisce
anche il rapporto con i clienti, che di-
ventano meno fedeli. Forse allora sa-
rebbe meglio invastire maggiormente
sui clienti piu profittevoli; quando le
risorse sono limitate, I'impegno diffu-
so nell’acquisizione di clienti puo ri-
sultare poco remunerativo e quindi
diventa utile segmentare la clientela
gia acquisita per individuare le fasce
piti redditizie. Inutile dirlo, non esiste
un’idea imprenditoriale innovativa
che non abbia in sé anche un’idea
innovativa per la scoperta, la crescita
e la valorizzazione delle persone
chiamate a realizzarla.

[l parere degli imprenditori

Le strategie devono essere dunque anche in grado di evolvere, di cogliere e, sempre pill spesso, di
anticipare | mercati, e anche le politiche di gestione delle risorse umane devono essere ugualmente
in grado di evolvere e di anticipare | cambiamenti di rotta per la costruzione di nuove strategie vin-
centi. Di seguito rispondono alle nostre riflessioni, in un momento difficile della vita economica del
Paese, alcuni imprenditori rappresentativi dei pit svariati settori, dungue un piccolo osservatorio
privilegiato, per fornirci un’informazione diretta & un panorama il pitl possibile a largo spettro. E na-
turalmente anche qualche suggerimento incoraggiante per affrontare con ottimismo le attuali sfide.

Niente tagli ma continui investimenti su risorse

umane e tecnologie

Silvio Del Fio (foto in alto a destra),
presidente del Gruppo Del Fio, ha
iniziato a occuparsi di tecnologia
congressuale negli Anni Sessanta:
imprenditore noto e apprezzato a li-
vello nazionale, & considerato uno
dei maggiori esperti della meeting in-
dustry italiana. Gia vicepresidente di
talcongressi (una delle associazioni
italiane di categoria), & stato tra i fon-
datori dei Convention Bureau di Fi-

renze (di cui & stato vicepresidente
per sei anni), Siena e Napoli, contri-
buendo con la propria esperienza al-
la definizione del progetto, degl
obiettivi & del soggetto giuridico. Ha
fatto parte, inoltre, della Giunta di
Federturismo (Confindustria). Autore
di indagini sul Turismo Congressuale
in ltalia e in Europa, ha svolto anche
attivita di docenza, in qualita di
esperto, in attivita di formazione SpP&-
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cifica presso Luiss Management, As-
sefor e vari altri istituti superiori. E in-
fine tra i fondatori del Roma Busi-
ness District, il primo distretto con-
gressuale italiano.

«|l segreto del successo delle azien-
de di Tecnoconference Europe e Del
Fio Multimedia si fonda su alcuni ca-
pisaldi», osserva Silvio Del Fio. <Uno
di essi & il continuo aggiornamento
delle risorse umane, perché possano
stare costantemente al “passo” con
un mercato in perenne evoluzione. |l
nostro personale & tutto di alta quali-
ficazione, premessa indispensabile
per assicurare ai clienti un servizio di
qualita totale. Tanto meno in mMo-
menti come questo, ovviamente,
pensiamo di cambiare rotta, anzil Di-
fatti stiamo lavorando moltissimo, e
nonostante la crisi generalizzata ab-
biamo anche ingrandito lo staff.
L’altro caposaldo del nostro succes-
so sta negli investimenti importanti in
impianti e attrezzature. Tagliare i co-
sti nel nostro campo & impossibile, a
causa della necessita di aggiornare
continuamente gli strumenti tecnolo-
gici, che oggi sono all’avanguardia e
domani sono superati. Per poter es-
sere sempre all’avanguardia, occorre

Gruppo Del Fio

- sempre investire. Noi forniamo un

service in outsourcing chiavi in mano
— conclude Del Fio — ma ci posizio-
niamo come “partner”, non come
semplici fornitori, € — mi creda — non
& un semplice gioco verbale. E la ve-
rita. Come professionisti, desideria-
mo affiancare, con la competenza
che ci & propria, chi dirige e vende la
sede congressuale nella quale siame
intervenuti con interventi di fornitura
e installazione. Offriamo supporto
tecnico ai responsabili commerciali
delle strutture in occasione di site in-
spection o di richieste particolari.
Diamo attiva e completa consulenza
perché I'impiantistica delle location
risponda a tutto tondo all’evolversi
degli impegni e delle esigenze. Ag-
giornamenti, refurbishing, miglicrie,
pianificati e concordati a stretto con-
tatto con la venue e i suoi dirigenti.
Tutto questo, si capisce, non & sem-
plice outsourcing per le aziende
clienti. E vero partenariato».

NelPincentive premiano I'alta specializzazione
e la capacita di delegare all’esterno

Un bel quadro ce lo fa Annamaria
Ruffini (foto), presidente & Ceo
Events In & Qut, una delle poche re-
alta autenticamente internazionali
dellincentive in ltalia. E fiorentina, ha
iniziato a operare nell’incentive
industry nel 1981, e cio ne fa a
pieno titolo una delle pioniere del
comparto nel nostro Paese. Due
i punti di snodo della sua carrie-
ra: dapprima l'impiego in
un’agenzia di Firenze nel diparti-
mento viaggi & congressi, di cui
in due anni diventa responsabile;

y poi, la gestione del settore Incen-

tive & Congress per quella che al-
I'epoca era la piu grossa event agen-
cy del centro Italia — settore che, gra-
zie al suo operato, in poco piu di un
anno diventa societa autonoma, da
lei stessa gestita come amministratri-
ce delegata. Owvio che un percorso
cosi brillante e in ascesa non poteva
che avere uno shocco imprenditoria-
le, cosa che puntualmente accade
nel 2003 quando, fondando I'agenzia
Events In & Out, Annamaria Ruffini
sintetizza la propria esperienza cre-
andosi una struttura “a propria im-
magine”, capace di assumere e inter-
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Uno degli elementi
prioritari nella gestione
del’emergenza & la
massima flessibilita

e la capacita di adattarsi
a nuovi scenari,
definendo i ruoli e le
competenze del
management

funas

pretare al meglio 'eredita di 25 anni
ruggenti e prestigiosi. «Si riduce il
personale quando si & gia alla canna
del gas», esordisce Annamaria Ruffi-
ni. «Tagliare le risorse umane significa
non avere di che pagare gli stipendi,
e dunque non funzionare piu come
azienda. Tanto pit in un comparto
come il nostro, quello dei viaggi di in-
centivazione, che pur richiedendo al-
ta specializzazione & terreno fertile
per gli improvvisati.

Assolutamente sempre con gente
qualificata, dunque. E nelle incentive
house, piccole o grandi che siano,
c'é quanto mai biscgno di far cre-
scere le risorse interne, ossia indivi-
duare i dipendenti a maggior poten-
ziale e far loro assumere gradual-
mente funzioni manageriali, sia met-
tendo loro a disposizione la nostra
esperienza imprenditoriale sia attra-
verso la frequenza di corsi di forma-
zione mirati».

E ancora, per quanto concerng il di-
’ scorso “taglio sui costi /0 investi-
menti sulla qualita”: «Questo, nello

specifico dell'incentive, & un discor-
so molto delicato, perché il taglio dei
costi “di prodotto” (conseguente al
taglio dei budget delle aziende clien-
ti) rischia di inficiare la qualita del
viaggio e dungque anche la sua resa
motivazionale. Qui dunque entra in
gioco la professionalita di cui parlavo
prima: se c¢'é alla base una buona
idea — e il difficile sta appunto nel far-
sela venire, per questo occorre gen-
te qualificata — si puo organizzare un
incentive di successo anche a 50
km, non & sempre indispensabile
spendere molto volando per esem-
pio nei Paesi lontani, anzi non & nep-
pure detto che la meta esotica sia in
ogni caso la soluzione migliore. La
destinazione & un contenitore, come
tale va riempito di contenuti. Se do-
po un lungo (e inevitabilmente fatico-
s0) viaggio 'ospite non ne trova, alla
fine va incontro a una delusione per-
ché né puo vivere emozioni da fissa-
re nel tempo né tanto meno pud
condividerle.

Owvviamente noi, come specialisti,
siamo outsourcee, non outsourcer.
Nel settore dell’incentive le aziende
dovrebbero abituarsi a delegare
maggiormente all’esterno. La figura
del corporate incentive manager, al-
trove affermata, in ltalia &€ sbocciata
da poco, e quando c’& non & quasi
mai messa nelle condizioni di agire
come dovrebbe. Da qui I'esigenza di
rivolgersi a specialisti come noi. Do-
manda: le aziende lo capiscono?
Capiscono quali effetti hanno cam-
pagne d'incentivazione realmente ef-
ficaci sulla produttivita dei loro dipen-
denti? E, per converso, sono consa-
pevoli di quanto devastanti possano
essere campagne mal concepite e
mal condotte? Gli incentive non so-
no un lusso. per i manager, bensi uno
strumento di marketing capace di
ampio valore aggiunto, e gli eventi in
sé, anche al di 1a della categoria in-
centive, sono fondamentali mezzi di
comunicazione».
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Comunicare
e creare nuove sinergie

Conciso ma chiaro il pensiero di Ro-
berto Felluga (foto sopra), proprie-
tario del Relais Russiz Superiore a
Capriva del Friuli e di due delle pitl ri-
nomate aziende vinicole friulane,
Russiz Superiore ('ingresso nella fo-
to in basso) e Marco Felluga, che in
merito alle ipotesi di eventuali piani di
ristrutturazione del personale tiene a
precisare quanto segue: «Questo va-
le solo per grandi aziende e
non per aziende come la no-
stra a livello familiare, dove il
manager deve gestire con
professionalita il personale. In-
vestire su personale qualifica-
to & fondamentale non solo
per motivare tutto il team
aziendale, ma per perseguire
gli obiettivi di un’azienda che
fa della qualita e dell'immagine
la propria filosofia di vendita.
Tagliare i costi, provvedimento
che va bene quando i costi
sono sprechi, altrimenti si ri-
schia di tagliare in qualita: so-
no d’accordo. Investire sulla
qualita & il nostro credo quoti-
diano, e non seguire le mode
del mercato — fa notare Ro-
berto Felluga —. Comunicare la
nostra storia e le nostre tradi-
zioni in modo da “imporre” un
prodotto sul mercato.

70 3 « 2009 www.mastermeeting.it

Qltre alla qualita dei nostri vini, ab-
biamo anche investito molto sul-
I'ospitalita e accoglienza poiché cre-
diamo che in un momento di crisi
come questo sia necessario creare
delle sinergie con I'offerta turistica.
Noi ad aprile apriremo il Relais Rus-
siz Superiore, dotato di 7 camere (di
cui una suite), elegantemente arreda-
te in stile country e curate in ogni
dettaglio, nel cuore della tenuta Rus-
siz Superiore a Capriva del Friuli. Cir-
condato dai 100 ettari della tenuta
(di cui 50 sono coltivati a vigneto)
questo agriturismo si affaccia sulle
morbide colline del Collio goriziano &
offre servizio di bed&breakfast.

Infine puntare su nuovi mercati — in
tempo di crisi si indebolisce anche il
rapporto con i clienti che diventano
meno fedsli: su questo non sono
d’accordo —. Dove ci sono mercati
con potenziali sviluppi & importante
anche in momenti di crisi sondare le
opportunita per essere cosi pronti ad
awviare una rete distributiva alla ripre-
sa economicar.
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gentiamo ora alcune considerazioni
di Michele Bozza (foto sotto), pro-
prietario — con la famiglia — del Gen-
tro Congressi Villa Baiana, che ospi-
ta il Museo d’arte contemporanea
Remo Bianco in Franciacorta. Le
due strutture sono annesse alla Te-
nuta La Montina di Monticelli Brusati,
una delle principali maison della
Franciacorta. «Nato nei primi Anni
Novanta all’'interno della nostra tenu-
ta di famiglia, La Montina, il progetto
di Villa Baiana (nella foto. Relais di
campagna per feste, eventi, cerimo-
ni2 con Centro congressi fra | princi-
pali della provincia di Brescia, ricava-
to dalla ristrutturazione di un edificio
seicentesco, con capienza di 600
posti all'interno e oltre 1500 consi-
derando il parco) ha sempre puntato
sulla qualita. In questo momento di
forte crisi ci sembra che questo indi-
rizzo risulti pil che mai vincente, nel-
la ristorazione, nel servizio, ma an-
che e soprattutto nella qualita com-
plessiva dell’offerta. La nostra clien-
tela lo apprezza e anche nel 2009 le
prenotazioni per matrimoni e feste
sono pressoche stabili, mentre in lie-
ve calo sono quelle per mesting poli-
tici o economici.

Per fronteggiare I'attuale contingen-
za economica abbiamo rafforzato ul-

Fare network puntando all’eccellenza

teriormente il legame fra Villa Baiana
e le altre realta che le ruotano attor-
no, convinti che la sinergia sia I'arma
vincente per abbattere i costi ed ofti-
mizzare le risorse. Mesting, cultura,
vini: questo il connubio su cui pun-
tiamo. Intenso sara quest’anno il ca-
lendario del Museo d’Arte Contem-
poranea Remo Bianco (annesso a
Villa Baiana, I'unico del suo genere in
Franciacorta), con una grande rasse-
gna assolutamente inedita dedicata
all’arte australiana. La nostra canti-
na, infine, & sempre aperta (anche
durante i weekend) per far conosce-
re agli encturisti il metodo di produ-
zione che ha reso il Franciacorta uno
dei vini pill apprezzati e riconosciuti
al mondo. Il nostro Wine Shop & un
luogo accogliente dove degustare
ed eventualmente acquistare non
solo i nostri vini, ma anche prodotti
del territorio, che selezioniamo per |
nostri clienti. La qualita resta I'ob-
biettivo trainante delle scelte azien-
dali di Villa Baiana e La Montina, ri-
conoscendo sempre una parte im-
portante al “fattore” umano: alle
competenze (tecniche e umane) che
ogni dipendente, collaboratore, met-
te a disposizione dell’azienda. Un
patrimonio che, in pericdo di crisi
come questo, teniamo a salvaguar-
dare».
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L’evento volano di business e spirito di squadra

“Con il gioco di squadra si vince la
crisi”, sembra essere il motto di Wal-
ter Filiputti (foto), presidente del
Consorzio Friuli Venezia Giulia Via dei
Sapori; «Fare sistema in nome della
qualita e portare avanti le eccellenze
(gastronomia, vini, prodotti) della no-
stra terra, il Friuli Venezia Giulia: que-
sta la strada che il nostro consorzio
(a cui aderiscono 20 ristoranti eccel-
lenti di tutta la regione, dalla monta-
gna al mare) ha scelto per fronteg-
giare la crisi. Ci presentiamo con un
depliant unico, un sito, merchandi-
sing, menu stagionali che ¢i legano,
cene spettacolo, card: tutti strumenti
che anche nel 2009 potenzieremo.
Nessun passo indietro o riduzione di
spese, anzi: per la fine dell’anno
pubblicheremo (con un notevole im-
pegno economico) un volume presti-
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gioso dedicato ai nostri ristoranti &
all’enogastronomia friulana. Come
dicevo, per fidelizzare la nostra clien-
tela ed acquisirne di nuova (anche in
Austria e in Germania) organizziamo
delle Cene Spettacolo di grande ef-
fetto, in cui tutti e 20 i ristoratori cu-
cinano contemporangamente. Si
tratta di un notevole impegno, ma i
risultati che otteniamo sia in termini
di immagine che in termini di acquisi-
zione di nuovi clienti sono eccellenti.
Presentare il nostro team al comple-
to ha infatti un impatto sull’ospite
davvero formidabile. La nostra squa-
dra ha e trasmette forza, valorizzan-
do I'eccellenza di ciascuno dei suoi
membri. Ha quindi gli strumenti per
attuare una strategia vincente contro
la crisi, cioé fare sistema, superando
I'antagonismo che spesso vede i ri-
storatori uno contro I'altro. |l succes-
so di iniziative come “Bianco & Ne-
ro”, organizzato recentemente alla
sede udinese della Porsche, che ha
unito con un evento encgastronomi-
co le eccellenze del consorzio al pre-
stigioso mondo dei motori di fama
mondiale, testimonia il fatto che stia-
mo percorrendo la strada giusta. Vo-
glio infine ricordare la nostra card,
che abbiamo appena lanciato: una
carta fedelta che consente ai titolari
non solo di godere di sconti nei vari
ristoranti, sul merchandising e sulle
pubblicazioni del Consorzio, ma an-
che di avere filo diretto con gli Chef,
carpendo i segreti delle loro ricette,
per conoscere la cultura gastronomi-
ca del territorio e ottenere agevola-
zioni sulle prenotazioni e sugli acqui-
sti». Per la cronaca, fondata nel
2000, Friuli Venezia Giulia Via dei Sa-
pori & una squadra composta da 48
eccellenze di questa regione fra ri-
storatori, vignaioli e artigiani del gu-
sto, che si mettono in gioco con spi-
fito consortile e non nell'interesse del
singoli aderenti.
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nuoce agli affari

Giuseppe Maria Ricchiuto (foto),
presidente del Gruppo Specchiasal,
gia nel lontano 1973 — quando era
ancora impossibile prevedere gli svi-
luppi futuri delle terapie naturali — ha
fondato la sua azienda in provincia di
Verona intuendo I'assoluta moderni-
ta della medicina naturale e la sua
attitudine a soddisfare le necessita e
le aspettative dell’'uomo contempo-
raneo. Ricchiuto ha cosi contribuito
a farne un fenomeno culturale allar-
gato, legato ai grandi temi della fito-
terapia e della qualita della vita. Su
questi presupposti si sviluppa oggi
Specchiasol, azienda che produce e
distribuisce prodotti naturali in tutto il
mondo, ma soprattuttc promuove
un modo di pensare: «Le aziende,
ogni tanto hanno bisogno di qualche
taglio, i rami secchi vanno eliminati»,
afferma Ricchiuto, «cio che & neces-
sario & creare nuove motivazioni, evi-
tando di preoccuparsi per potersi
occupare della realta da affrontare.
Preoccuparsi € un atteggiamento
negativo che non produce sviluppo,
‘occuparsi” significa invece affronta-
re la realta cercando mezzi € modi
per poter superare le difficolta ed es-
sere in linea con i tempi, quindi an-

che le persone che operano nella
struttura aziendale devono essere
addestrate, programmate e motivate
per cercare il modo migliore per ade-
guarsi alla nuova realta del futuro.
Cid che sta accadendc in guesto
momento & fisiologico, fa parte delle
fasi cicliche della vita, mai nulla &
uguale al precedente ed & owio che
anche i mercati mutano, noi ci dob-
biamo atirezzare per affrontare al
meglio i momenti critici, le nuove re-
alta.

Un imprenditore & abituato ad affron-
tare e a risolvere i problemi, il giorno
in cui non sara pit capace di svolge-
re questo ruolo, finira di essere im-
prenditore. | manager sono chiamati
a presentare alle aziende soluzioni
ad ogni problema che devono af-
frontare quotidianamente. Solo cpe-
rando in questo senso si posscno
trovare gli elementi per affrontare
con ragionevole ottimismo il futurc di
un’'impresa. Oggi siamo obbligati a
puntare tutto sulla “gqualitd”. | nuovi
Paesi emergenti ¢i hanno preso il
mercato manifatturiero, a noi resta
I'impegno di dover affrontare nuovi
mercati e prodotti di eccellenza.
L’ltalia gode di eccellenze in tutti i
settori, grazie alle piccole e medie in-
dustrie. Cid che dobbiamo fare per |l
futuro & attrezzare le nostre aziende
impegnando le risorse fisiche, men-
tali e strutturali per offrire al consu-
matore cio che si aspetta dalle pro-
duzioni italiane. Qualita di eccellenza
per soddisfare il bisogno, la richiesta
di quella classe medio alta di consu-
matori. «Per nostra fortuna», conclu-
de Ricchiuto, «I'immagine del pro-
dotto italiano € ancora tenuta in buo-
na considerazione, pertanto non
possiamo disattendere le aspettative
dei consumatori. Se sapremo ri-
spondere a gueste reali esigenze ¢l
sono motivi per essere ottimisti e dif-
fondere i nostri prodotti sul mercato
mondiale, soprattutto in quei Pagesi in
via di sviluppo».
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Crisi: un rendiconto etico morale per invertire la rotta

Brunello Cucinelli (foto), classe
1953, umbro di nascita, sin da ra-
gazzo & stato attratto dal sogno di
un lavoro piu sensibile ai valeri uma-
ni. In campo imprenditoriale intuisce
che il Cashmere colorato puo essere
una vera e propria rivoluzione stilisti-
ca e nel 1974 interrompe gli studi
universitari di ingegneria per dedicar-
si interamente all’attivita che lo ha re-
so famoso nel mondo in pochi anni.
La sua impresa ha registrato, dagli
inizi, una progressione in costante
crescita e uno sviluppo di straordina-

rio interesse, annoverando 30
negozi monobrand: Milano,
New York, Mosca, Parigi, Lon-
dra, Porto Cervo, Capri, Can-
nes, Saint Tropez e molti shop
all'interno dei piu prestigiosi de-
partment store nel mondo.

Attualmente il Gruppo conta
443 dipendenti interni e un in-
dotto di circa 1000 collaboratori
esterni, per un fatturato che nel
2008 ammonta a 144 milioni di
euro, & un numero di capi pari a
870.000 per anno, esclusiva-
mente prodotti in ltalia. «Occor-
re chiedersi se quello che sta
succedendo nel mondo rappre-
senti un momento di grande ri-
flessione. Credo si tratti di un
rendiconto economico, etico e
morale della nostra civilta»,
spiega Cucinelli. Recessione
come occasione di cambiare il
modo di fare impresa, quindi,
ma anche per ripensare al no-
stro stile di vita: «Non bisogna
per forza avere uno spirito te-
merario e rivoluzionario per ac-
cogliere con favore le novita, €
necessario puntare alla creazio-
ne di un nuovo ordine mondiale
in cui dignita morale, etica ed
economia convivono», COm-
menta Cucinelli, «forse questa &
davvero I'occasione tramite la
quale noi tutti possiamo recuperare
un po’ di buonsenso e gettare o
sguardo verso chi vive gia ai limiti
della sussistenza e non ha nulla da
tagliare. Come imprenditore posso
dire cid che ho gia detto ai miei ra-
gazzi nell’'ultima assemblea: noi non
possiamo far niente per modificare
I'andamento dell'economia (petrolio,
dollaro, Borsa), ma possiamo curare
maggiormente i dettagli, essere piu
creativi, essere piu vicini ai nostri
partners, insomma fare meglio con
dedizione e semplicita».
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Fare
e non solo comandare

gentiamo ora anche il parere di un

giornalista e pubblicitario professio-

nista, Stefano Ferri (foto a destra),

consulente in marketing e comunica-

zione d’impresa, che ha al suo attivo

oltre dieci anni di esperienza nel turi-

smo professionale, in tutti i suoi seg-

menti, oggi consulente strategico
per numerosi organizzatori di eventi
e fornitori di servizi, in Italia e all’este-
ro: «Prima di darmi alla consulenza e
awviare la mia attivita individuale di
comunicazione e marketing per la
meeting industry ho lavorato in piu
d’'una azienda, di ogni dimensione.
Stendiamo un velo pietoso sulla real-
ta manageriale di oggi. Con poche
eccezioni, ovungue io sia andato ho
trovato dirigenti e funzionari impe-
gnati soprattutto a gratificare se
stessi con esibizioni autoreferenziali
di potere, inevitabilmente culminanti
in violenze (talora inaudite, ancorché
silenziose) verso dipendenti che, col
proprio duro lavoro, erano i a man-
tenerne gli stipendi d’oro. Non voglio
fare il demagogo o il qualunquista.
Intendo solo porre un problema. La
figura del manager (intesa come pro-
fessionista il cui lavoro & quello di...
far lavorare gli altri), se un secolo fa
poteva funzionare, oggi non funziona
pil, o va quanto meno profonda-
mente rivista. Nella societa dell’'opu-
lenza in cui ancora, tutto sommato,
viviamo, la tentazione di portare a
casa il massimo col minimo sforzo,
che & connaturata in ciascuno di noi,
rischia seriamente di indurre ogni
manager — anche di rette intenzioni —
a interpretare il proprio ruolo all'inse-
gna della pigrizia pit inconcludente.

La storia & i a dimostrarci che in cin-
guemila anni il mondo & progredito
grazie al concreto adoperarsi di gen-
te che lavorava per davvero: conta-
dini, artigiani, artisti. | quali, guarda
caso, sono adesso gli unici a non ri-

sentire della crisi. E perché? Perché,
semplicemente, “fanno”. Il fornaio fa
il pane e se lo fa pagare; il calzolaio
fa le scarpe e se le fa pagare; il foto-
grafo fa le fotografie e se le fa paga-
re. Il manager che fa? Dice, coordina
il lavoro altrui. Ottimo: allora tenga
umilmente presente che il suo even-
tuale successo & merito esclusivo di
quanti, al di sotto di lui, concreta-
mente “fanno” al posto suo. E una
regolata dovrebbero darsela anche
gli imprenditori, ai quali questa realta
sembra sfuggire, e che continuano a
retribuire a peso d'oro queste figure
di cui spesso, e con pieno profitto,
potrebbero prendere il posto in pri-
ma persona. Quanto ai chiamiamoli
“sottoposti” (quadri e impiegati), di
bei fannulloni ne ho incontrati anche
. D'altra parte che cosa si puo pre-
tendere da gente sul cui biglietto da
visita si leggono cose tipo Executive
area marketing manager, assistant?
Non sono, queste, qualifiche che gia
da sé, e con ogni evidenza, masche-
rano ruoli inutili?

Per quanto riguarda poi il taglio dei
costi e I'investimento sulla qualita,
sono vent’anni che il mondo & in cri-
si. ’attuale deriva & la punta di un
processo di involuzione sociale che
prese il via nella seconda meta degli

Anni Ottania, allorché il sistema eco- >
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Secondo una recente
indagine svolta da Acri-
Ipsos, in ftalia il numero
degli ottimisti
supererebbe quello dei
pessimisti. Dalla ricerca
& emerso infatti che il
59% degli italiani ha
fiducia nel superamento
della crisi globale perché
si aspetta che i governi
si impegnino nella
ricerca di regole e
comportamenti virtuosi
in grado di dare vita a un
sistema economico
mondiale migliore

nomico globale smise di crescere.
Credo che tutto sia cominciato
quando I'offerta, in ogni settore, pre-
se a superare la domanda. D’accor-
do che il marketing serve anche a
creare i bisogni ex novo, non solo a
interpretarli. Ma qui francamente si &
esagerato. Basta andare in un qual-
siasi supermercato per vedere scaf-
fali zeppi di prodotti tutti uguali, ripe-
titivi sino alla noia, concepiti quasi
per creare dipendenza nei consuma-
tori e riempire di denaro le aziende
che Ii producono. Il giochetto non
poteva durare a lungo. Ripeto: ¢'é
tanta gente che dovrebbe riaprire la
propria cassetta degli attrezzi (se mai
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ne ha una) e riassaporare la fatica —
ma anche il piacere — del lavoro vero.
Personalmente, devo il mio succes-
so da consulente essenzialmente
all’outsourcing. Che & un'arma a
doppio taglio, come tutte: da un lato
induce le aziende a concentrare |
propri sforzi sulle reali competenze
dei propri dipendenti, che in tal mo-
do non sono costretti a improvvisarsi
in ruoli fittizi; dall’altro pud rivelarsi un
inutile sperpero. Lo confesso, € non
per farmi pubblicita: il mio vero punto
di forza & la capacita di lavorare a
pitl non posso. Mi alzo alle sei del
mattino e a volte tiro sino all’'una di
notte. Ma non per chiudermi in riu-
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nioni o temporeggiare dinanzi alla ta-
stiera. No, per “fare”: per scrivere
comunicati stampa; inventare cam-
pagne pubblicitarie; comporre artico-
li giornalistici o schede d’annuari. Di-
rete: tutto qui? Si, “tutto qui”: nel
mondo d’oggi basta lavorare — lavo-
rare davvero — per emergere, come
ho detto prima. Sul tema degli inve-
stimenti, infine, il primo imperativo di
un’impresa & “crescere”. E non si
cresce se non acquisendo clienti
nuovi. Il problema, semmai, sorge
quando si passa troppo tempo a
cercare nuovi clienti e troppo poco a
lavorare (sempre questo verbol) su
quelli gia acquisiti...».

Giocarsi bene le carte
che si hanno in mano

Silvia Kostner (nella foto), proprie-
taria col fratello Franz del Posta Zirm
Hotel di Corvara, un albergo storico
dell’Alta Val Badia, cosi tratteggia la
sua esperienza: «Anche se fortunata-
mente I'inverno & stato per noi una
stagione col segno positivo, Ci
aspettiamo dall'estate una contrazio-
ne degli ospiti. E necessaria una ri-

duzione dei costi, che non deve as-
solutamente toccare la qualita del
servizio. Percid noi abbiamo pensato
di tenere chiusa una piccola ala
dell’hotel, riducendo di conseguenza
il numero del personale, € siamo an-
che pronti a rinunciare alle possibili
richieste in pitt di quelle che la nostra
équipe estiva & in grado di accoglie-
re nel migliore dei modi.

Questa estate la gestione del perso-
nale sara percio abbastanza flessibi-
le: avremo pilt collaboratori part-time
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Nella foto Il Posta
Zirm Hotel di Corvara
in Alta Badia

nei periodi di punta, mentre con I'in-
verno si tornera a pieno regime. Noi
abbiamo sempre puntato sulla quali-
td - puntualizza Silvia Kostner —
tant'@ che abbiamo famiglie che tor-
nano da noi da oltre 50 anni. Percio,
visto che lo spreco non & mai stato
nella nostra filosofia, anche que-
st’anno non taglieremo nessun Go-
sto, salvo quello del personale di cui
ho parlato prima.

Un esempio: la nostra cucina. Gi so-
no molti hotel che hanno il ristorante
per chi sceglie il trattamento di mez-
za pensione e quello a la carte: da
noi il ristorante & uno solo, di assolu-
to livello, curatissimo e da gourmet.
Per noi sono importanti sia i nuovi
clienti che i vecchi e ¢i muoviamo in
ambedue le direzioni. Nuovi clienti: Ci
rivolgiamo soprattutto agli stranieri
(austriaci, tedeschi, belgi), appassio-
nati di montagna, grandi camminato-
ri, che trovano nelle nostre monta-
gne e nel nostro hotel il luogo ideale
per le loro vacanze sportive. Abbia-
mo aperto contatti anche con I'lIn-
ghilterra, tramite T.O. di nicchia e di
segmento alto, in linea con la nostra
filosofia d’'accoglienza. Vecchi clienti:
abbiamo un’ottima base di clientela
italiana fidelizzata anche da genera-

zioni. Rafforziamo il rapporto con lo-
ro in vari modi, dalla creazione di of-
ferte riservate a loro, alla spedizione
del Bun De, il nostro house organ, e
della newsletter telematica. Un servi-
7io assolutamente personalizzato, la
presenza diretta, e ancor piu intensa
del passato, accanto agli ospiti da
parte mia, di mio fratello Franz e di
mia madre (saro io ad esempio ad
accompagnarli nelle tre escursioni
settimanali in montagna, mia madre
ad accoglierli al momento dell’aperi-
tivo, ecc.); un programma moko in-
tenso e divertente di animazione set-
timanale; nuovi trattamenti nella Wel-
Iness Farm; serate a tema e spetia-
coli in Taverna: queste alcune delle
carte su cui puntiamo per fronteg-
giare al meglio la prossima stagione
turistica.

Lux fiat dunque, da quanto emerso
non resta che concludere questo
servizio con una piccola “perla di
saggezza® popolare di grande respi-
ro, per intraprendere uno e infiniti
percorsi: “La vita non consiste nel-
’avere buone carte, ma nel saper
giocare bene quelle che si hanno in
mano”. Del resto... “homo faber est
suae quisgue fortunae!”. @
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