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VALORE DOLLARI IMMESSI VALORE DOLLARI IMMESSI VALORE DOLLARI IMMESSI VALORE DOLLARI IMMESSI 

SUL MERCATOSUL MERCATOSUL MERCATOSUL MERCATO





Nella società del surplus (la nostra) 

si è in presenza di un surplus di 

aziende simili, con persone simili

che offrono prodotti simili,             

con qualità simile 

IL GRANDE PROBLEMA 

DELLE AZIENDE

con qualità simile 

ad un prezzo… simile…



• 1.21.046  pole
• 1.22.256  4/5°fila
• 1.25.859  sei OUT 



QUANDO SI TORNA ALLA NORMALITA’?



“ “ Non è  Non è  ilil piùpiù forte forte delladella specie,       specie,       

e  e  neppureneppure ilil piùpiù intelligenteintelligente

cheche sopravvivesopravvive, , 
ma  ma  ilil

piùpiù ReattivoReattivo

al  al  CambiamentoCambiamento””

Charles DarwinCharles Darwin



COSA SERVE FARE OGGI?COSA SERVE FARE OGGI?
AZIONI CHE ACCOMUNANO LE AZIENDE IN CRESCITA OGGIAZIONI CHE ACCOMUNANO LE AZIENDE IN CRESCITA OGGI

��AFFRONTARE  IL CAMBIAMENTO     AFFRONTARE  IL CAMBIAMENTO     
(TU E IL TUO GRUPPO)(TU E IL TUO GRUPPO)

��ABILITA’ IN MARKETING & VENDITE ABILITA’ IN MARKETING & VENDITE 
(MIGLIORE GESTIONE DEL CLIENTE)(MIGLIORE GESTIONE DEL CLIENTE)(MIGLIORE GESTIONE DEL CLIENTE)(MIGLIORE GESTIONE DEL CLIENTE)

��GESTIONE FINANZIARIA                       GESTIONE FINANZIARIA                       
(ABILITA’ MANAGERIALE  (ABILITA’ MANAGERIALE  -- LAVORA SUL BREAK EVEN)   LAVORA SUL BREAK EVEN)   

��USCIRE DALLA ZONA USCIRE DALLA ZONA DIDI COMFORT COMFORT 
(TUTTI) (TUTTI) 



• DA FEDELTA’ 
INVOLONTARIA

• A INFEDELTA’ 
VOLONTARIA

COME E’ CAMBIATO IL MERCATOCOME E’ CAMBIATO IL MERCATO

VOLONTARIA

•A FEDELTA’ 
VOLONTARIA 
(no time)



Dissolvenza Dissolvenza di di clientelaclientela

64% 
Disserv

izio



SE CON TE NON LAVORANO LE PERSONE GIUSTE 
(!) PARLARE DI IMPRESA E PARLARE DI NIENTE È 

LA STESSA COSA



“imprese” così

ambasciatori “cosà”



ATTEGGIAMENTO CHE ATTEGGIAMENTO CHE 

APPREZZANO GLI ALTRI IN TE   APPREZZANO GLI ALTRI IN TE   

(E ANCHE TU NEGLI ALTRI) (E ANCHE TU NEGLI ALTRI) 

•• SENSO SENSO DIDI URGENZAURGENZA

•• NON SENTIRSI MAI ARRIVATONON SENTIRSI MAI ARRIVATO•• NON SENTIRSI MAI ARRIVATONON SENTIRSI MAI ARRIVATO

•• FLESSIBILITA’ AL CAMBIAMENTOFLESSIBILITA’ AL CAMBIAMENTO

•• FARE PRIMA FARE PRIMA DIDI AVEREAVERE

•• ATTEGGIAMENTO NO PROBLEMATTEGGIAMENTO NO PROBLEM



IL CICLO DELL’ACQUISTO



In una società sovraffollata di comunicazione 
(e di offerta) il vero valore risiede nel saper 

creare una salda 
relazione con il cliente                                      

a tutti i livelli dell’azienda



Quali sono le idee buone (per crescere) nel mercato di oggi!?

Fonte: http://www.hbritalia.it/



Qualità Tecnica/PercepitaQualità Tecnica/Percepita



TUTTE 
COSE
INUTILI!



QUELLO CHE
CONTA È
QUELLO CHE
PENSA
QUELLO CHE
PAGA!!!PAGA!!!
47% della popolazione ritiene che     
le aziende non raccontino la verità 
nella pubblicità

76% dei casi le persone non 
procedono ad un acquisto se prima 
non hanno ascoltato il parere 
favorevole di un loro conoscente
Source: the lonely customer,



I MERCATI SONO CONVERSAZIONI 

www.google.it - HOTEL MILANO
€ 379 per camera per notte 

Giudizio ospiti  6.9                
CHI CI VA PIU’?????



PROVA A PENSARE

OGGI HO IDEATO UN NUOVO

PRODOTTO O SERVIZIO

NON HO INCARICATO UN TALENTO DI

SEGUIRLO, NON SO COSA NE PENSANO I

MIEI CLIENTI, PENSO SOLO AI MIEI

INTERESSI (DEVO FARE UTILI)…





COME LA PENSANO IN MOLTI               
(ME COMPRESO) 

� La crisi porta con sé il progresso. La creatività nasce dalle 

difficoltà. Nei periodi di crisi si sviluppano l’inventiva, le 

scoperte, nuove strategie, le imprese del futuro (es. Google). 

�Non pretendiamo che le cose cambino se agiamo sempre 

allo stesso modo. (Cit. di Albert Einstein). allo stesso modo. 

� Chi supera la crisi, supera se stesso senza esserne travolto.   

Chi attribuisce alla crisi i suoi insuccessi e la sua povertà, 

disprezza il suo talento e pensa più ai problemi che alle 

soluzioni.

� Il vero problema è la pigrizia nel trovare vie d’uscita e 

nuove soluzioni, che richiedono a volte uno sforzo: 

affrontare le conseguenze delle proprie scelte.



25



•• VOLONTA’ VOLONTA’ DIDI CAMBIARE E CAMBIARE E •• VOLONTA’ VOLONTA’ DIDI CAMBIARE E CAMBIARE E 

MIGLIORARE,  IN PRIMIS SE STESSI MIGLIORARE,  IN PRIMIS SE STESSI 

•• SAPER SCEGLIERE E ATTRARRE,          SAPER SCEGLIERE E ATTRARRE,          

BUONI COLLABORATORI                               BUONI COLLABORATORI                               

E BUONI CLIENTI E BUONI CLIENTI 



Quello che fa crescere una impresa  

è l’impulso che  TU  le dai                          

e non le procedure che metti         

per evitare di soccombere

• “La mia vision è • “La mia vision è 

ridurre i  costi …”



AVERE UNA VISION/STRATEGIAAVERE UNA VISION/STRATEGIAAVERE UNA VISION/STRATEGIAAVERE UNA VISION/STRATEGIA

1. Occupati delle Cause interne
2. Scomodità: affronta ciò che non 

funziona. Esci dalla zona di comfort 
3. Misura le tue performance e non 

giustificare – affronta il vero problema
4. Abbraccia il marketing

A) Ascolta il cliente – cosa ha valore per lui?
B) Vero interesse per il cliente genera le 

esigenze sopite che ti portano a vendere
5. Gestione finanziaria: porta ORA i costi 

sotto al break even  
6. Studia e migliora te stesso



LA COMMODITY (il bene) PIU’ IMPORTANTE:  LA COMMODITY (il bene) PIU’ IMPORTANTE:  LA COMMODITY (il bene) PIU’ IMPORTANTE:  LA COMMODITY (il bene) PIU’ IMPORTANTE:  

NON ARRIVA NON ARRIVA NON ARRIVA NON ARRIVA GRATISGRATISGRATISGRATIS
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PRESERVARE LA TUA VITALITA’ E’ LA COSA PIU’ 

IMPORTANTE PER LO SVILUPPO DELLA TUA AZIENDA

NON PUOI PERMETTERTI DI PERDERLA O 

BARATTARLA PER NESSUN MOTIVO AL MONDO



COSA PUOI FARE OGGI?

•• SE VUOI CHE LE COSE CAMBINO SE VUOI CHE LE COSE CAMBINO 

PER PRIMA COSA                                               PER PRIMA COSA                                               

DEVI CAMBIARE TUDEVI CAMBIARE TUDEVI CAMBIARE TUDEVI CAMBIARE TU

•• “Dipende“Dipende dada tete:: puoipuoi crederecredere didi farcelafarcela

oo crederecredere didi nonnon farcela,farcela, inin entrambientrambi ii casicasi

ii fattifatti titi darannodaranno ragione”ragione” HH.. FordFord -- 19291929




