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• Cos’è la Qualità ? 
Affidabilità’

Prezzo
Prestazione

Tempo
Garanzie  

Specifiche
Precisione

Qualità è tutto ciò che è conforme ai 
requisiti, alle attese, alle aspettative 
del Cliente ..per il quale il Cliente è 
disposto a pagare 

Relatore
Note di presentazione
Il concetto di base è che la Qualità è una “caratteristica” per la quale il Cliente compra un prodotto o un servizio rispetto agli altri presenti sul mercato, è l’adeguatezza di un prodotto o servizio ad una esigenza, è conformità allo scopo del cliente … C’è solo un problema :  spesso non si sa che cosa sia questa caratteristica …QUINDI ? Quindi bisogna chiedere al Cliente , al mercato , a se’ stessi cosa serve per fare Qualità, cioè per raggiungere il cuore del Cliente. 
In sostanza bisogna conoscere le “regole del gioco” del Cliente . Ci sono aziende che forniscono il settore automotive che non hanno idea di cosa sia l’ISO TS o l’SPC… Occorre conoscere dove si muove il Cliente per sapere che cosa dargli e come farsi preferire .
Ci sono aziende che contano sul prodotto …e il loro cliente cerca invece rassicurazioni dal sistema per avere business continuity o sicurezza nei tempi di consegna .�Se il vostro cliente lavora con una produzione just in time è essenziale essere puntuali : se non avete una pianificazione “d’acciaio”  sarete fuori , prima ancora di entrare in campo.�Forse adesso vi viene in mente a cosa serve la Customer’s Satisfaction…?!?!?!  Ma ne parleremo dopo …�In realtà la prima cosa da sapere è CHI SONO, COSA FACCIO e DOVE LO FACCIO …e soprattutto COSA FA IL CLIENTE ?!?




• Chi sono

• Cosa faccio

• Cosa voglio 

Ingranaggi, componenti per riduttori , ruote dentate con profilo a 
denti diritti, profilo ad evolvente …

Azienda di  35 dipendenti , con un fatturato medio di 8 ml €, unica 
sede a Parma,  settore metalmeccanico e subfornitura di 
componenti di ingranaggi , riduttori.
Il mio personale ha un'età media di 43 anni fra gli operai , 38 negli 
uffici , 55 fra quadri e dirigenti… 
Di questi solo i dirigenti e il personale commerciale parlano 
inglese…
Il mercato di riferimento è quello dell’industria meccanica , in 
Italia , con applicazioni nel settore dei motoriduttori  e meccanica 
agricola 

Espandermi nel mercato Europeo , diversificando il mio portafoglio 
in modo da avere una ripartizione massima sul 22 % per il cliente 
piu’ importante.
Espansione nei settori dell’automotive

Relatore
Note di presentazione
Quando le norme parlano di “contesto” le interpretazioni “classiche” fanno riferimento ai mercati , alla situazione economica …giusto! MA troppo superficiale .�La cosa importante è sapere CHI SONO come azienda . Sono un’azienda artigiana, sono una multinazionale , sono una media azienda, sono un professionista….?�Sapersi dare questa risposta definisce il perimetro d’azione e il campo di gioco in cui opero.�Se sono una grande azienda o faccio parte di una multinazionale plurisettore,il mio campo di gioco comprenderà  molti elementi che vanno aldilà dei prodotti  e dei servizi che fornisco ,ma includerà la Finanza, la Globalizzazione , il mercato azionario e le borse , la politica…�Se sono una piccola azienda alcune elementi fondamentali saranno lamia capacità produttiva relativa all’ambito in cui operano i clienti che voglio avere e quelli che già ho .�Non posso pensare all’internalizzazione della mia azienda se non ho persone che parlino inglese…
Non posso progettare di allargare il mio parco clienti a settori di cui non conosco le norme e le regole …
Quanto conosco le leggi di un Paese in cui voglio impiantare una filiale o uno stabilimento produttivo ?�Posso applicare i concetti della lean production ..se ho una “production” …
Faccio piani a 5…10 anni e il mio management ha un’età media superiore ai 50 anni…ha senso ? 
CHI SONO equivale a capire in quale ambito la mia azienda si muove , quali sono le dimensioni del mercato in cui operano i miei clienti e quindi anche di quello in ciui opero io , vuol dire ragionare in termini di conoscenza della mia struttura .
La seconda cosa è capire COSA FACCIO , ovvero quello che penso sia essere la mia “missione” , quale scopo sto conseguendo e cosa sto offrendo al mercato …e a me stesso .�Sono un costruttore di componenti di alta precisione : mi interessa un mercato del settore agricolo o della meccanica base ? Ho competenze nel settore aeronautico, automotive , spaziale ? E Se si ? Quali sono i volumi che osno in   grado di offrire sul mercato ?�Sono un fornitore di servizi informatici : quante persone della mia organizzazione possono autonomamente  gestire un progetto di informatizzazione di un azienda cliente ? Scrivo il software o lo faccio scrivere ? �Sono un artigiano classico e voglio lanciarmi nell’e-commerce … Ho una struttura o fornitori che mi supportino in questo ? 
Infine COSA VOGLIO . Devo avere un progetto , un’idea , un obiettivo da realizzare e questo obiettivo non può e non deve essere un obiettivo economico . Devo creare un VALORE perché quello è ciò che sarà percepito e non il mio successo personale. 
…TEST (seguente) 
�



• Chi sono 

• Cosa faccio

• Cosa voglio 

• Dimensioni, capitali, personale, competenze, know how, 
struttura societaria,mercato di riferimento, filiali, livello di 
internalizzazione e cultura internazionale , certificazioni …. 

• Quali sono i miei prodotti e servizi, progetto e /o realizzo 
…

• Quali obiettivi sto cercando di perseguire a livello 
strategico , di azienda, etici, economici…

Relatore
Note di presentazione
Quando le norme parlano di “contesto” le interpretazioni “classiche” fanno riferimento ai mercati , alla situazione economica …giusto! MA troppo superficiale .�La cosa importante è sapere CHI SONO come azienda . Sono un’azienda artigiana, sono una multinazionale , sono una media azienda, sono un professionista….?�Sapersi dare questa risposta definisce il perimetro d’azione e il campo di gioco in cui opero.�Se sono una grande azienda o faccio parte di una multinazionale plurisettore,il mio campo di gioco comprenderà  molti elementi che vanno aldilà dei prodotti  e dei servizi che fornisco ,ma includerà la Finanza, la Globalizzazione , il mercato azionario e le borse , la politica…�Se sono una piccola azienda alcune elementi fondamentali saranno lamia capacità produttiva relativa all’ambito in cui operano i clienti che voglio avere e quelli che già ho .�Non posso pensare all’internalizzazione della mia azienda se non ho persone che parlino inglese…
Non posso progettare di allargare il mio parco clienti a settori di cui non conosco le norme e le regole …
Quanto conosco le leggi di un Paese in cui voglio impiantare una filiale o uno stabilimento produttivo ?�Posso applicare i concetti della lean production ..se ho una “production” …
Faccio piani a 5…10 anni e il mio management ha un’età media superiore ai 50 anni…ha senso ? 
CHI SONO equivale a capire in quale ambito la mia azienda si muove , quali sono le dimensioni del mercato in cui operano i miei clienti e quindi anche di quello in ciui opero io , vuol dire ragionare in termini di conoscenza della mia struttura .
La seconda cosa è capire COSA FACCIO , ovvero quello che penso sia essere la mia “missione” , quale scopo sto conseguendo e cosa sto offrendo al mercato …e a me stesso .�Sono un costruttore di componenti di alta precisione : mi interessa un mercato del settore agricolo o della meccanica base ? Ho competenze nel settore aeronautico, automotive , spaziale ? E Se si ? Quali sono i volumi che osno in   grado di offrire sul mercato ?�Sono un fornitore di servizi informatici : quante persone della mia organizzazione possono autonomamente  gestire un progetto di informatizzazione di un azienda cliente ? Scrivo il software o lo faccio scrivere ? �Sono un artigiano classico e voglio lanciarmi nell’e-commerce … Ho una struttura o fornitori che mi supportino in questo ? 
Infine COSA VOGLIO . Devo avere un progetto , un’idea , un obiettivo da realizzare e questo obiettivo non può e non deve essere un obiettivo economico . Devo creare un VALORE perché quello è ciò che sarà percepito e non il mio successo personale. 
…TEST (seguente) 
�



• Il modo piu’ semplice ed efficace per capire 
in che contesto opera l’azienda è…guardare
fuori dalla finestra .

• Poi dentro la stanza 

Relatore
Note di presentazione
Partiamo dalle cose facili. Il contesto inizia con la mia collocazione geografica . Sono in Italia ? Ho filiali all’estero ? Sono parte di un gruppo multinazionale con sede all’estero ? Ho fabbriche in un Paese e sede amministrativa legale in un altro e opero in Italia ? … �Questo primissimo approccio “geopolitico” mi consente di capire , ad esempio , quali possono essere le regole finanziarie, fiscali , etc.. Del Paese dove opero e come sfruttarle , rispettandole , a mio vantaggio.�In seconda battuta posso “guardare” al mercato dove opero e capire in che misura mi colloco sia geograficamente (i mercati che mi rendono di piu’ sono quelli all’estero piuttosto che in Italia , quelli dei Paesi emergenti o quelli dei grandi Paesi industrializzati, quelli della componentistica o del service… �L’analisi puo’ essere condotta anche sulla  base non tanto della semplice ripartizione di fatturato pr area geografica o zona di mercato ,ma ad esempio , per redditività….�Potrei avere un buon fatturato con l’inghilterra ,ma una basa reddditività a causa di interventi in garanzia concentrati nell’are a(caso dei forni) .�Potrei avere un fatturato concentrato su pochi clienti in un’area ben definita …se quest’area sarà oggetto di crisi o criticità politiche rischio di “saltare in aria” (caso libia prima guerra del Golfo) .�Il contesto è il campo di gioco dell’azienda . E’ costituito dal complesso di interazioni con il mercato diretto (B2B) e quello indiretto ,cioè quello dei miei Clienti.�E’ una consapevolezza di quali volumi posso sostenere, quali competenze , quali sono le correlazioni fra i mercati ….�E’ impossibile dare una regola perché troppo dipende dalla stessa azienda , dalle sue dimensioni, dal suo DNA, dalla sua cultura.�
 



C O N T E S T O

• Geografico -sede, filiali, rappresentanze, siti produttivi , filiera e 
catena logistica)….

• Mercato -collocazione geografica (world wide o locale), settore e sua 
ampiezza , interazioni …

• Condizioni- redditività del mercato, tipologia di cliente, livello 
culturale, condizioni sociali…

Il «CONTESTO» è il campo di gioco dell’Impresa con i suoi limiti e le 
sue possibilità



C O N T E S T O     …interno 

• Valutato il CONTESTO come ambito 
operativo attuale (e desiderato , a 
livello di sviluppo aziendale), mi pongo 
il problema di capire quanto l’ impresa 
è adeguata al contesto.

Quali sono gli strumenti giusti («i 
tacchetti» …) per il contesto («campo di 
gioco»…)  che devo affrontare  ?



Analisi del bilancio in termini di 
• ore / risorse di produzione dedicate ad un 

prodotto
• Ripartizione per redditività di 

prodotto/mercato/area…
• costi e investimenti (quanti in prodotto, 

quanti in servizi, quanti in formazione , 
quanti in consulenze…)

Strumenti per identificare l’adeguatezza al 
contesto

Relatore
Note di presentazione
Toolkit è un suggerimento pratico , concreto , immediatamente utilizzabile .
In questo caso il bilancio strutturato di un’azienda è una miniera di informazioni sul contesto in cui si opera .
E’ chiaro : bisogna farlo , saperlo fare bene , saperlo leggere e interpretare …ma anche il fatto di non avere un bel file excel con alcune delle voci sopra è indice di una consapevolezza molto ridotta dle contesto. Non conoscere il contesto equivale a non sapere le regole del gioco, com’è fatto il campo di gioco ….�E’ importante che questi numeri diventino accessibili anche al RSGQ e patrimonio del top management . Anche se l’azienda è piccola !



The players

• L’Impresa persegue obiettivi all’interno del contesto in cui è collocata 
(o si colloca…)

• Il raggiungimento degli obiettivi è determinato da fattori strategici 
(derivanti dal contesto ad esempio) , contingenti e di rapporto con i 
«players» sul campo.

• Le parti interessate sono tutti quei «players» che possano 
influenzare e determinare il raggiungimento degli obiettivi d’impresa.



Per chi è importante ? 
Chi è importante per chi? 

• Chi può influenzare il raggiungimento degli obiettivi aziendali ?
• In che modo ? 
• La terribile tentazione dell’ 

“ego-centrismo” 

Relatore
Note di presentazione
Chi sono le “parti interessate” ? Perché prima delle norme del 2015 non se ne parlava ? Il fatto è che spesso il modo di vedere la posizione dell’azienda è troppo “ego-centrica”.�Si sento frasi come “dobbiamo aggredire il mercato” : è un’espressione irreale , quasi utopitistica  a meno che non siate in una società mondiale in grado di controllare enormi capitali e influenzare le borse o i mercati. L’azienda in realtà deve cavalcare il mercato, anticiparlo nelle esigenze e nelle aspettative.
Capire chi sono le parti interessate vuol dire individuare quali “enti” possono dare spinta ai miei obiettivi e chi può invece fermarli.
E’ di importanza fondamentale comprendere che l’azienda deve mantenere attive e vitali le sue funzioni : se una o più funzioni sono inibite tutto l’organismo ne risente .�L’ego-centrismo offusca : ci fa credere di poter modificare le condizioni del contesto e delle parti interessate : migliorare il prodotto (SI ,ma come ?) , migliorare il servizio (si,ma come ?) …�Vediamo come identificare le parti interessate e perché sono cosi’ importanti !




• Fare l’elenco di tutti gli enti  e 
le parti che portano soldi 
all’azienda

• Fare l’elenco di tutti gli enti  cui 
l’azienda dà dei soldi 

• Suddividere i due elenchi per 
tipo di “entrata”/ “uscita” 

• Estrarre le “parti 
interessate”….

Entrate 

Clienti

Azionisti 

Banche 
(finanziamenti 

e prestiti) 

Interessi e 
ritorno di 

investimenti 

Uscite 

Stato (tasse)

Fornitori 

Utenze

Stipendi 

Banche 
(passività) 

Relatore
Note di presentazione
Esempio : se faccio l’elenco delle entrate mi appaiono subito evidenti come parti interessate:�-i clienti�-le banche (finanziamenti)�-società di finanziamento
-Azionisti  e stakeholders 
Rendite di investimenti…
In maniera analoga le uscite …
ATTENZIONE alcune voci possono comparire in entrambe le liste 
�



• Fare sotto suddivisioni 
per identificare il livello 
di importanza o di 
criticità…

Entrate 

Clienti

Azionisti 

Banche 
(finanziamenti 

e prestiti) 

Interessi e 
ritorno di 

investimenti 

Uscite 

Stato (tasse):
-fiscalità
-sanzioni
-obblighi di legge (sicurezza del lavoro …)

Fornitori:
-di  produzione
- di servizi 
-formazione
-marketing
-sito internet 
-consulenze…. 

Utenze

Stipendi 

Banche 
(passività) 

Relatore
Note di presentazione
Se si cerca di fare un analisi di maggiore dettaglio si evidenziano alcune cose estremamente interessanti : enti non profit , amministrazioni locali , fornitori di servizi di emergenza , sorveglianza , assicurazioni, studi legali …�In realtà questo dettaglio non serve per individura CHI sono le parti interessate,ma per capire come interagiscono .�I CLIENTI possono essere sia fonti di risorse economiche che spese come in caso di costo in garanzia , penali, cause legali …
Il dettaglio e la quantificazione serviranno a capire meglio quali sono i rischi che possono incidere sulla funzionalità dell’azienda …
�Questo metodo è UNO dei modi e non è l’unico . Non è esaustivo ,ma è facile da applicare e soprattutto presenta il vantaggio di far percepire all’Azienda l’esistenza di entità che hanno una importante ripercussione sulle funzioni principali dell’azienda: un infortunio sul lavoro può avere ripercussioni sulla business continuity, sulla delivery , sui costi  legali…�Le collaborazioni con istituti di formazione hanno spesso ripercusioni positive in termini di crescita e inserimento di risorse di rilievo e di eccellenza,o l’accesso a laboratori di eccellenza per innovazione ….



• Parti sociali
• Università, scuole, istituti di formazione 
• Enti di certificazione
• Territorio (ambiente e indotto anche indiretto) 
• ….

Relatore
Note di presentazione
L’impatto che un’azienda ha sul territorio è un elemento strategico a favore se lo si utilizza con intelligenza .�Nonostante la giusta avversione per la produzione di sostanze che possono essere cause di malattie o che hanno un management caratterizzato da un’etica di mercato molto aggressiva  , ci sono società che , inducendo un vantaggio economico importante sul territorio (livelli occupazionali , servizi aggiuntivi di trasporto , viabilità, ristorazione tec..) , riescono ad essere accettate (e contese): è il caso degli impianti di produzione di grandi case come Philip Morris e Cocacola . La presenza di Philip Morris nella zona del Samoggia ha determinato la costruzione di una uscita autostradale quasi dedicata e numerose altre opere .�La credibilità del marchio e dell’azienda possono dipendere anche da questi elementi.
Che sono apparentemente meno importanti per aziende medie e piccole , ma non trascurabili … perché tutto è dimensionato in modo scalato: la grande azienda spesso può permettersi di assorbire meglio contraccolpi dati all’attività da contesto e parti interessate , la piccola e media no. Per quetso deve sviluppare un’attenzione particolare ed un monitoraggio costante



Un ultimo attore misterioso ….

• I concorrenti sono le parti 
interessate spesso piu’
importanti pur non avendo 
una connessione diretta 
con l’azienda .

• Hanno pero’ una 
connessione diretta con i 
nostri Clienti….

Relatore
Note di presentazione
Cosa sappiamo dei nostri concorrenti ?�Nell’identificazione del “contesto” abbiamo citato “il mercato” che è fatto da concorrenti diretti, indiretti, potenziali , effettivi.
Cosa sta facendo il nostro concorrente ora ? Quanto spende in investimenti tecnici ? In certificazioni ? In marketing ?
E su cosa costruisce il suo marketing ? �E’ essenziale attivare un “servizio informazioni” attraverso l’esplorazione di siti web, social network , pubblicazioni e presenze a fiere o eventi.�I concorrenti sono quelli che ci possono dare un’opportunità o metterci in fuori gioco e, di solito, sono parte interessata in quanto influenzano il mercato che piu’ ci riguarda .�Le politiche di prezzo basso spesso ci portano ad un massacro suicida in cui l’unico a godere è il Cliente che può mettere in concorrenza i propri fornitori .�Per battere la concorrenza dobbiamo conoscere esattamente il Cliente e sapere che cosa “vuole”. Vedremo , fra poco che la ricetta sta nella FORMULA DELLE TRE H (How,how much e how long) .
L’analisi del contesto (mercato, struttura aziendale, etc…) e delle parti interessate (clienti e loro tipologia e dimensione, fatturato, costi…) mi fornisce le informazioni di base per stabilire delle strategie efficaci e per predisporre uno studio per valutare preventivamente queste strategie questo studio si chiama ANALISI DEL RISCHIO .�La variabilità del mercato fa si’ che anche i miei competitors cambino, spesso repentinamente . La crisi di questi ultimi anni ad esempio ha portatat aziende di grandi dimensioni a interessarsia mercati di nicchia o di basso profilo che prima venivano scartati come non importanti…ma in tempi di crisi ….



“Usa la Forza Luke…” 

• Su cosa e su quanto posso 
contare ?

• Quali sono i punti deboli ?
• Chi e cosa può impedire la 

realizzazione di un 
obiettivo ?

• Quali obiettivi posso 
cogliere con minimi sforzi 

Relatore
Note di presentazione
Chi mai si iscriverebbe ad una gara sportiva senza aver almeno provato la disciplina sportiva in cui competere ?�Chi parteciperebbe ad un concorso canoro senza essersi fatto ascoltare da un maestro di musica ?
L’attivazione dei piani strategici di un’azienda deve quindi partire dalla valutazione delle effettive risorse e potenzialità ,ma anche degli elementi di debolezza o di incertezza.
Ci sono aziende che vincono gare d’appalto che poi non sono in grado di sostenere e … muoiono pagando penali !�Ci sono società che si fanno ingolosire da mercati esteri e tentano di vendere all’estere , senza averlo mai fatto e senza avere una chiara consapevolezza di cosa ciò significa.
Spesso la confidenza nell’affrontare imprese impossibili è basata sul nulla . Un’analisi obiettiva ed oggettiva delle nostre risorse e capacità puo’ far emergere la necessità di allenarsi , di cambiare , di strutturasi in modo diverso o di cogliere opportunità già ghiotte , che sono a portata di mano , ma di cui non si era evidenziata la raggiungibilità …�Un metodo utilizzato è quello dello SWOT , sigla che sta per Strenght , Weakness, Opportunity , Threat . Il metodo è conosciutissimo e non sto qui a spiegarlo. Mi interessa farvi capire cosa sono realmente , in un processo analitico di  Qualità dell’azienda, i contenuti delle singole aree e come queste impattano nelle successive fasi di definizione delle strategie aziendali e delle azioni conseguenti  



Strenght
“quello che so fare bene !” 

Weakness
“quello che so fare male”
“quello che non so fare”

“quello che non ho mai fatto” 

Opportunities
“…”

Threat
“quello che può impedirmi di fare”

“chi può ostacolarmi”

SWOT 

Relatore
Note di presentazione
Quello che so fare bene : cosa vuol dire ? Attenzione : ogni imprenditore vi dirà che sa fare bene il prodotto (o servizio) che fa … ed è giusto. Ma la vera domanda è : “ quali sono gli elementi che fanno si’ che il Cliente compra i miei prodotti ?” Se si identificano questi fattori  la magia è fatta :  si capirà quali sono le cose apprezzate dal cliente , per le quali sarà a disposto a pagare di piu’ anche di più del prezzo dei concorrenti. I punti di forza sono quelli su cui costruire le strategie di marketing. I punti di forza sono cio’ su cui is punta . Non cio’ su cui si investe ! �I punti di debolezza si identificano invece con la domanda “ che cosa non mi riesce bene?” oppure “in che cosa il concorrente mi batte?” , “Perché perdo ordini ? “�attenzione perché questa analisi può portare anche a forme di alibi che devono giustificare l’inefficacia delle politiche di marketing o di scarso ascolto del Cliente  (caso Mecvel).�E’ opportuno usare tecniche e metodiche come QFD o TearDown , che rendono oggettivi i giudizi . E quando si perde un ordine può valer la pena intervistare il Cliente e cercare di capire quali sono stati gli elementi di preferenza che hanno portato a scegliere “l’altro”. I punti di debolezza sono quelli su cui si fanno gli investimenti: nuove tecnologie, nuovi processi, nuove persone, formazione, supporto in azioni correttive … Qui NON SI DEVE FARE MARKETING , perché il rischio è quello che la credibilità aziendale sia distrutta dai risultati . Il Commerciale viene coinvolto nell’ascolto o nella presentazione di peculiarità acquisite . Il caso Classe A Mercedes. Infine in questa area c’e’ “quello che non ho mai fatto” : l’area fuori dalla zona di confort , l’inesplorato , il nuovo (che magari è già obsoleto nel mercato,ma sembra fantascienza per noi …) .�L’area delle opportunità è quella del “fiuto” , della “creatività” ..lo spazio che spesso i bravi imprenditori dominano , portando idee ed entusiasmo . In questa zona ci stanno le cose che spesso sono le risposte alla domanda “ cosa potrei fare se…..?”  E dopo il “se” potete metterci : se un mio concorrente fosse in difficoltà, se esternalizzassi un processo, se ricollocassi quella risorsa , se facessi quel progetto di formazione… Quest’area è quella delle opportunità, non della fantasia . In quest’area ci vanno i progetti di visita a potenziali clienti che non avevo mai visitato prima considerando che il mio prodotto (o la mia azienda) non fosse all’altezza…. Se faccio prodotti per il mercato automotive , perché non espandermi nel ferroviario o nell’aeronautico … ?  Le minacce sono tutto ciò che può andare storto o può far andare storto un progetto , una strategia o anche semplicemente le normali attività.�Una delle più ovvie minacce è quella del turnover aziendale o dell’età media del personale dirigente o quadro troppo alta (senza un adeguato ricambio) . �Sono minacce anche un parco macchine troppo obsoleto se non affiancato da un robusto piano di manutenzione predittiva.�Quest’area è quella delle PAURE dell’imprenditore e delle false credenze : “non siamo l’azienda giusta” “non ne abbiamo bisogno” “ non abbiamo tempo, non abbiamo le risorse , non abbiamo i soldi ….” . Queste sono le situazioni in cui si rischia di concentrarsi su ciò che non si ha, su ciò che manca e quindi su ciò che non è …e quindi si otterranno dei NON- risultati .��� 



Strenght
Qui NON SI INVESTONO SOLDI !

Qui si investono solo soldi in visibilità, 
conoscenza, percezione delle mie capacità da 

parte del Cliente …..
Marketing 

Weakness
Qui si investe TEMPO, DENARO e RISORSE .
Se 2 o 3 dei miei «punti di debolezza» sono 
punti di forza del mio concorrente ….ho un 

grosso problema !!! 

Opportunities
Qui si investe in «intelligence» : marketing 

d’acquisto, analisi di mercato, Paesi 
emergenti, certificazione di prodotto , 

brevetti…

Threat
Qui si investe nel futuro e nella prevenzione :
formazione, turnover aziendale (sostituibilità 

e continuità di know how…)
innovazione ,….

SWOT 



Contesto

IMPRESA

Rischi/opportunità da 
contesto
• Mercato
• ambiente
• collocazione 

geografica 
• …

Rischi/opportunità da 
parti interessate
• Concorrenza
• Normative e Leggi
• Economici 
• Fornitura
• ….

Rischi/opportunità da 
adeguatezza 
• Concorrenza
• Normative e Leggi
• Economici 
• Fornitura
• ….

Relatore
Note di presentazione
La composizione dell’analisi di adeguatezza della mia impresa a livello di contesto e di parti interessate porta alla naturale riflessione sul rischio 



•Grazie !
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