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BS-1 Progetto Integrato Strategia & Comunicazione
PRESUPPOSTI
Nel processo di definizione e diffusione della strategia aziendale vi sono delle “barriere“ che riscontriamo frequentemente:
- troppi concetti astratti nelle presentazioni della strategia (dalla direzione alle linee operative):
[   ♠♠   LA “MALEDIZIONE” DEL GERGO DELLA CONOSCENZA   ]

… in realtà, l’efficacia deriverebbe dall’espressione concreta delle motivazioni e delle azioni. Ad esempio, raccontare delle storie, metafore che suggeriscano una morale, portatrici di valori e principi, aiuta molto il processo di comunicazione - anziché proclamare: “Business Imperative #1: Unlock shareholder value”   .   
- la strategia presentata come corredo di strumenti per il supporto decisionale risulta inadeguata: 
[   ♠♠   DIFFICOLTA’ AD APPLICARE LA STRATEGIA  (  DIFFIDENZA   ]

… in realtà, la strategia dovrebbe essere una guida, un indirizzo ai comportamenti dei manager operativi e del personale delle linee: “… sapete, dovrebbe aiutarmi per le 50 microdecisioni che devo prendere tutti i giorni…” 
- scarsa comunicazione “di ritorno” (dalle linee operative alla direzione):

[   ♠♠  INTERRUZIONE DEI FLUSSI DI FEEDBACK    ]

… in realtà, le linee operative sono dei “sensori” del mondo e del mercato, e potrebbero dare le informazioni migliori per alimentare o ritarare (e magari correggere) la strategia elaborata “dall’alto”, ma: “… e adesso ? in realtà le cose sono diverse … come faccio a dirlo al megaboss ? Non riuscirei a farmi capire ! ”
( Quanto sono alte in azienda queste barriere?
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APPROCCIO (PRO)POSITIVO
L’intervento di definizione e diffusione della strategia aziendale che proponiamo contiene, in potenziale, aspetti di positività che vogliamo trasformare in  “vantaggi“  per l’azienda:

- intervento in 2 momenti, focalizzato su [1] definizione dei contenuti (qualità della strategia: innovativa e attuabile) e su [2] processo di diffusione (buona comunicazione: adeguata e comprensibile):
[   ♦♦   LA QUALITA’ DEL RISULTATO PROVIENE DAL VALORE INTRINSECO DEI DUE MODULI + DALLA MODALITA’ DI  “SVOLGIMENTO CONGIUNTO”  ]

… in realtà, il risultato maggiore si può ottenere più dall’efficacia della comunicazione che dal contenuto della strategia: i buoni contenuti possono essere valorizzati dalla comunicazione, o tragicamente svalutati. Semplicità, comprensione dei problemi concreti, feeling con le persone sono le qualità da indirizzare; la presentazione degli elementi guida (per suggerire le priorità e indirizzare le scelte operative di tutti i giorni) diventa allora comprensibile e adeguata.
- prodotto ritagliato su misura in relazione alle esigenze, ma anche rispetto alle specificità (e alle criticità):
[   ♦♦   LA SOLUZIONE PROPOSTA E’  “CONGRUENTE”  CON LE PARTICOLARITA’ DELL’AZIENDA   ]

… in realtà, volendo indirizzare il problema dell’astrattezza, l’intervento non può e non deve soffrire dello stesso male. “Congruenza” significa essere allineati con i principi dell’azienda ma anche in sintonia con le persone; saper trattare il problema con una “visione dall’alto” e saper declinare le proposte nel modo operativo specifico delle linee.
( Quali altri vantaggi sono attesi ?
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PRINCIPI OPERATIVI

La strategia dove comunque essere una “buona strategia”:
♥♥ ispirata da obiettivi (principi iniziali) coerenti, raggiungibili, commisurati alle risorse che si metteranno in campo

♥♥ informata delle opportunità dell’innovazione (rottura degli schemi), della differenziazione (esplorazione delle nicchie), delle (eventuali) rendite di posizione
♥♥ semplice, diretta ai punti di intervento; esplicita sulle azioni da intraprendere, sulle risorse da allocare e su come misurare i risultati.
( “contraddizioni intrinseche” si possono generare e propagare da questi  ♥♥ , se disattesi.
ARTICOLAZIONE DELL’ INTERVENTO

In due fasi, conseguenti e collegate: 
PRIMA PARTE - FORMULAZIONE DELLA STRATEGIA (E MODALITA’ DI ATTUAZIONE)

>> Definizione: fondamenti, obiettivi e proiezioni
>> Posizionamenti: risorse, prodotti, servizi, concorrenti - attuali e prospettici
>> Mercato: attrattiva, competitività, potenzialità, innovabilità
>> Analisi dei Gap: report e azioni - azienda e concorrenti
>> Analisi di Scacchiere: mosse e contromosse - azienda e concorrenti
SECONDA PARTE - COMUNICAZIONE DELLA STRATEGIA (E VERIFICA)

>> Impostazione: adeguamento/diversificazione della comunicazione 

(teatro d’impresa, case history, simulazioni)
>> Focus: modalità di applicazione per attivare il canale di comunicazione 


(incontri guidati, raccolta esigenze e necessità down/up) 
>> Riconoscimento e responsabilizzazione dei ruoli (motivazioni)
>> Allineamento dei comportamenti operativi agli obiettivi aziendali
>> Verifica: misura dei risultati (feedback, questionari, report)
( Quali/quante risorse allochiamo per la comunicazione della strategia ?
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ESEMPI E RIFERIMENTI
♣♣ Per una “buona” strategia:

La strategia deve essere una guida ai comportamenti: nelle attività di tutti i giorni. Come tale, deve essere capita, metabolizzata. E non deve essere percepita come contraddittoria.
Esempi di tipiche contrapposizioni (che spesso le strategie non risolvono):

Servizio al Cliente
vs.
Riduzione dei Costi

Crescita del Fatturato
vs.
Aumento dei Profitti

Qualità ((prodotto)
vs.
Velocità ((mercato)

Produttività

vs.
Sperimentazione






vs.





Sviluppo delle Persone
( Ricorda qualcosa ?
♣♣ Per una “buona” comunicazione:

essere concreti,

le cose concrete, della vita di tutti i giorni, sono comprese subito, da tutti, e allo stesso modo. Nel definire il cliente tipico, indicare un “professore universitario disoccupato” è molto più incisivo del classico “consumatore di target alto ma attento al budget” (CostCo. Inc.)
… innovativi (andare oltre il senso comune, magari dire qualcosa di inaspettato) …

come non tutta la strategia è “senso comune”, non tutti i modi di comunicare sono efficaci. Dire “minimizzare il rischio di esplorazioni infruttuose” non è la stessa cosa che dire “niente buchi asciutti !” (British Petroleum)
… avere delle storie da raccontare.

le storie (le metafore) sono un ottimo sostituto delle affermazioni strategiche. Se non abbiamo storie per rappresentare la strategia, allora forse la strategia non è così buona … o non è sufficientemente chiara e agibile. Il racconto di come l’addetto ha fatto di tutto e risolto un problema di spedizione rappresenta bene il “vincitore del Premio Iniziativa 2008” (UPS).

( La strategia non deve restare inerte, lettera morta .

	
	Elementi della Strategia
	Esempi (“parlanti”) della Strategia

	Ambito
	Chi serviamo ? Dove giochiamo ? 
	“professore universitario disoccupato”

	Risorse
	Di chi abbiamo bisogno per vincere ?
	“vincitori del Premio Iniziativa 2008”

	Vantaggio

competitivo
	Come facciamo a vincere ?
	“ niente buchi asciutti ! “
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IL CLIENTE

AREA __________________________________________________________________
SETTORE_______________________________________________________________
DATI ECONOMICI_________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

PROCESSI


ORGANIZZAZIONE


PERSONALE

-- QUADRI E FUNZIONARI LINEE OPERATIVE_________________________________

-- DIPENDENTI___________________________________________________________

-- ALTA DIREZIONE_______________________________________________________


TEMATICHE
DI INTERESSE
( ( concorrenti )



SEMPLIFICAZIONE DEL PROCESSO DECISIONALE	








ALLINEAMENTO DEL FRONTE OPERATIVO CON LA DIREZIONE








CHIAREZZA DEI PERCORSI E DELLE MODALITA’








EFFICACIA E MISURABILITA’ DEI RISULTATI








__________________________________________________________________________________





__________________________________________________________________________________





__________________________________________________________________________________














LA “MALEDIZIONE” DEL GERGO DELLA CONOSCENZA   








__________________________________________________________________________________








DIFFICOLTA’ AD APPLICARE LA STRATEGIA  (  DIFFIDENZA   








__________________________________________________________________________________








INTERRUZIONE DEI FLUSSI DI FEEDBACK    








__________________________________________________________________________________














TEMPO = QUANTE SETTIMANE ABBIAMO ?





COMMITTMENT ALTA DIREZIONE = INCONTRI, EVENTI, CANALI DI COMUNICAZIONE





$$  E  GG/PERSONA





__________________________________________________________________________________





__________________________________________________________________________________
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