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1. Introduzione 

Spesso le piccole aziende investono in ICT per adattarsi agli standard comunicativi in uso oggi, altrettanto spesso alcune scelte si rivelano sbagliate o inadatte alle loro situazioni.

In altri casi invece la tecnologia può rivelarsi un valido strumento per semplificare molti dei processi comunicativi aziendali, tutto dipende dai modelli adottati in relazione all’ambiente entro il quale operiamo.

Questa tesi è volta ad analizzare gli utilizzi della tecnologia all’interno delle piccole e medie imprese e i motivi dei mancati utilizzi, sulla base dell’esperienza di tirocinio svolta nell’azienda Puccioni Vasco S.r.l. di Pontedera e mediante confronti con altre aziende locali.

2. La comunicazione aziendale

Per comprendere al meglio che cosa significhi comunicare in azienda, è necessario partire dalla definizione del termine comunicazione.

La parola comunicazione ha origine dai termini latini cum e munire, i quali significano rispettivamente con e legare, costruire e dal termine communis, comune.

(Lo Zingarelli minore, 2001)

Comunicare significa quindi mettere in comune, trasmettere, collegare e va intesa genericamente come un processo di trasmissione e di condivisione di informazioni tra una o più entità.

(www.wikipedia.org, La comunicazione)

All’interno di una struttura aziendale, a prescindere dalle dimensioni della stessa, la comunicazione è fondamentale in tutte le sue forme in quanto permette lo scambio di contenuti necessari ai fini organizzativi indispensabile in qualsiasi contesto chiuso dove interagiscono più persone.

(www.and-or.it, in azienda: una via alla performance e al benessere)
Nelle grandi aziende, dove i flussi del comunicare attraversano molteplici canali e comprendono un numero elevato di persone, è necessario che siano organizzati  in una struttura ben definita, al fine di evitare la perdita di informazioni, il mancato arrivo delle stesse, la non comprensione e il relativo fallimento del messaggio nei confronti del target,  o il difficile recupero.

Le modalità di gestione di tutti i passaggi di contenuti nell’azienda e dall’azienda sono comprese nel termine comunicazione organizzativa.
Questo specifico ramo del comunicare è spesso oggetto di una particolare attenzione per le grandi imprese, le quali investono in esso personale qualificato, tempo e soldi, con lo scopo di velocizzare, rendere efficienti tutti i loro contatti e per mantenere e tutelare un buon clima organizzativo all’interno della loro organizzazione.

Le piccole aziende invece tendono a non avvalersi di nessuna rete prestrutturata nella gestione delle comunicazioni.

(www.urp.it, Comunicazione organizzativa)

Perché questo accada, se sia una scelta volontaria o meno, è ciò che valuteremo in seguito.

Per entrare in quella che è, nel dettaglio, la comunicazione aziendale, sia riguardante una grande impresa, che una di piccole dimensioni, è necessario analizzare i due principali settori nei quali viene suddivisa, settori che si differenziano in primo luogo dai diversi ambiti di destinazione dei flussi comunicativi: la comunicazione interna e la comunicazione esterna.

2.1 La comunicazione interna

«Comunicare all’interno,  significa condividere informazioni entro una cerchia di persone prestabilite e in un contesto chiuso e ben definito» 

(Primiana Leonardini Pieri, www.urp.it, Comunicazione interna)

La comunicazione interna è un ramo della comunicazione organizzativa all’interno di una struttura aziendale e mira alla diffusione di informazioni, comunicati, dati e compiti all’interno della stessa organizzazione, destinata di conseguenza al pubblico interno, siano essi dipendenti che collaboratori. 

2.1.1 Obiettivi della comunicazione interna

Gli obiettivi ai quali mira un processo di comunicazione interna si possono sintetizzare in tre concetti fondamentali: 

1) rendere noto all’interno dell’azienda gli obiettivi della stessa

E’ fondamentale trasmettere a tutto il personale interno all’azienda gli obiettivi generali e i progetti strategici dell'impresa, al fine di sviluppare spirito di coesione, rafforzare coinvolgimento e motivazione, consentire a tutto il personale di identificarsi nell’azienda in questione.

Rendere partecipi i dipendenti dei cambiamenti nella struttura dell’azienda, o semplicemente aggiornarli sull’andamento della stessa è un esempio di comunicazione interna.
2) rendere efficienti i passaggi di informazioni interni

Una migliore trasmissione di informazioni tra i diversi membri aziendali permette un miglioramento nella produzione dei beni o dei servizi oggetto di lavoro dell’azienda stessa.

Inoltre un efficace recupero e gestione dei flussi comunicativi interni permette di velocizzare molti processi burocratici.

Un titolare o un dipendente che illustrano ad un loro collaboratore le fasi di attuazione di un lavoro imminente è un esempio di comunicazione interna.

Allo stesso modo è un esempio di comunicazione interna la segretaria che recupera dell’archivio una vecchia fattura, o modifica i dati relativi al personale interno.

3) tutelare un buon clima organizzativo

Mantenere buoni e di facile attuazione i rapporti comunicativi tra i membri interni in modo che si creino collaborazioni fruttuose.

Riunioni tra il personale interno per valutare il grado di soddisfazione dello stesso è un valido esempio di comunicazione interna.

(www.formteam.it, Comunicazione interna)

(www.webimprese.com, Migliorare la comunicazione interna)

2.1.2 Direzioni della comunicazione interna

Come abbiamo accennato negli esempi precedenti, all’interno di uno spazio di scambio e condivisione quale quello aziendale, le informazioni circolano in diverse direzioni.

Il titolare che comunica con i dipendenti, i dipendenti che comunicano tra loro, la segretaria che chiede informazioni al ragioniere, sono tutti casi di passaggi di informazioni che possono avvenire all’interno di una impresa, passaggi che si verificano in tre possibili direzioni: 

1) dall’alto verso il basso, direzione top Down
2) dal basso verso l’alto, direzione bottom Up
3) e da pari a pari, o direzione a rete 

La direzione top down e la direzione bottom up si verificano se tra il mittente e il destinatario ipotetico vigono dei criteri di classificazione gerarchica.

La prima comprende infatti il passaggio delle informazioni dall’alto (manager, dirigenti, titolari) verso il basso (impiegati, dipendenti, collaboratori). 

La direzione  bottom up , consiste invece in un ritorno delle informazioni dal basso verso l'alto (feedback), ma non implica che vi sia stato precedentemente un  processo comunicativo inverso.

Queste direttrici sono molto diffuse nelle tipologie organizzative di tipo tradizionale, ma sono poco adatte per organizzazioni meno gerarchiche. 

Per quest’ultimo tipo di organizzazioni si parla di informazione da pari a pari o a rete, una tipologia di informazione diffusa che segue i centri nevralgici dell’organizzazione senza distinguere una direzione prevalente

La direzione  a rete si ha infatti quando il messaggio è scambiato tra un emittente e un destinatario che si trovano nella stessa posizione all’interno della scala gerarchica dello spazio di scambio in questione, o più semplicemente, quando non esiste nessuna gerarchia.

Due dipendenti che discutono in merito al proprio lavoro, un impiegato che passa un documento ad un altro, una riunione tra amministratori, sono validi esempi di possibili comunicazioni da pari a pari.

(www.webimprese.com, Migliorare la comunicazione interna)

2.2 La comunicazione esterna

«Comunicare all’esterno significa estendere il proprio raggio di condivisione delle informazioni a destinatari esterni al contesto entro il quale si trova il mittente.»

(Primiana Leonardini Pieri, www.urp.it, Comunicazione esterna)

La comunicazione esterna è uno degli aspetti che connotano la comunicazione organizzativa e viene di consueto utilizzata per dialogare direttamente con tutti gli interlocutori esterni all'azienda o più genericamente si rivolge all'utenza potenziale attraverso azioni di comunicazione di massa.

2.2.1 Modalità della comunicazione esterna

La comunicazione esterna, si articola in due diverse modalità comunicative, le quali si differenziano in base all'obiettivo, o agli obiettivi, della stessa.

1) comunicazioni esterne di servizio

Si hanno nel caso in cui l’azienda voglia comunicare o rendere un servizio dedicato ad un target specifico di utenti.

La comunicazione esterna sarà diretta proprio a quella tipologia di utenza, pertanto gli strumenti utilizzati dovranno consentire una personalizzazione del messaggio, ovvero una specificità rispetto al target cui sono destinati. 

E’ un esempio di tale ramo della comunicazione esterna, l’invio di una e-mail, di un fax, o semplicemente di una lettera ad un fornitore, chiedendo spiegazioni in merito all’ultima consegna.

Il messaggio, personalizzato a seconda dell’obiettivo e del destinatario in questione,  parte da un emittente all’interno dell’azienda e, mediante il mezzo scelto, arriva a destinazione, generando un effetto.

2) comunicazioni esterne pubblicitarie

Si hanno nel caso in cui l’azienda abbia come scopo principale quello di far conoscere i servizi, i beni o i progetti della stessa.

Il messaggio, in questo caso, dovrà adattarsi a rispondere alle esigenze di un più ampio target di destinazione del quale bisognerà analizzare gli aspetti comuni per poter formulare un messaggio che generi l’effetto sperato, se non a tutti i destinatari, ma almeno alla gran parte.

(www.urp.it, La comunicazione aziendale)

(www.wikipedia.org, Pubblicità)

2.3 I luoghi delle comunicazioni

La comunicazione interna, come del resto quella esterna, non sono caratteristiche ad uso esclusivo di una grande azienda.

Anche all’interno di una  piccola impresa si snodano flussi comunicativi bi-direzionali che coinvolgono tutto il personale in organico e allo stesso tempo escono dall’azienda informazioni con molteplici fini dirette a target più o meno specifici.

Ciò che cambia, come vedremo nel paragrafo successivo, sono la pianificazione di tali comunicazioni e i canali attraverso i quali le informazioni circolano. 

2.4 I canali comunicativi

Come abbiamo accennato nei paragrafi precedenti, la scelta, valutata o meno, dei canali comunicativi è alla base di tutte le tipologie di comunicazione aziendale.

Una piccola azienda, come una grande impresa, ha bisogno che ci sia dialogo tra i membri interni, ha bisogno che siano raccolti i dati aziendali in qualche modo e, spesso, ha bisogno di farsi conoscere sul mercato, di farsi pubblicità.

Mentre però le grandi aziende pianificano, con l’ausilio di personale esperto, i movimenti di tali flussi comunicativi, le piccole imprese invece trovano sempre difficoltà a scegliere i propri mezzi, o meglio, i mezzi giusti.

Ma andiamo ad analizzare nel dettaglio quali possano essere i mezzi di comunicazione aziendali, sia interni che esterni.
Figura 1. Dettaglio dei canali e dei mezzi comunicativi aziendali

(Esempio tratto da www.urp.it, Enciclopedia Encarta e M. Pecchenino, Scrivere e comunicare in azienda, con adattamenti)

	Canali interni
	Canali esterni

	· Lettere interne

· Circolari

· Telefono interno

· Archivio cartaceo

· Questionari

· Incontri

· Riunioni

· Dialogo diretto

· Bacheche

· Affissioni

· Giornale aziendale

· Intranet

· Dispositivi mobili di archiviazione dati: cd-rom, floppy disk, driver usb

· Database


	· Lettere (tramite servizio postale)

· Meeting o incontri diretti esterni

· Brochure

· Cataloghi

· Volantini

· Biglietti da visita

· Inserzioni su giornali

· Logo aziendale su t-shirt ed altri oggetti di uso comune

· Carta intestata

· Passaparola

· Pagine gialle / Elenchi telefonici

· Uso di cartelloni / logo sui dei mezzi di comunicazione, quali autobus o automobili

· Internet

· Televisione

· Radio

· Telefono

· Video conferenze

· Mms

· Sms

· E-mail / Mailing list

· Fax

· Focus group

· Google adwords

· Chat




Come è possibile vedere dallo schema sopra, i canali comunicativi dei quali può avvalersi un’azienda possono essere molteplici, ognuno dei quali risponde ad un’esigenza precisa e si rivolge ad un target specifico o meno. 

Tali canali, o mezzi, comunicativi possono essere definiti digitali, altri analogici, altri invece sfruttano semplicemente ciò che la tecnologia mette a disposizione.

Lo scambio orale di informazioni, appunti scritti su carta, la consultazione manuale di un archivio cartaceo e il passaggio fisico di documenti stampati tra due dipendenti sono un esempio di come sia possibile comunicare in azienda senza l’ausilio di particolari strumentazioni informatiche, allo stesso modo il titolare che si reca da un fornitore per fare un ordine è un altro caso di possibile comunicazione esterna “analogica”.

Una rete intranet, la quale permette un rapido scambio di dati da due o più terminali collegati tra loro in locale, l’uso di dispositivi mobili di archiviazione dati (cd-rom, floppy disk, driver usb), la scannerizzazione di documenti cartacei, l’uso di un database per la gestione degli archivi, software per la fruizione rapida dei documenti, invio di e-mail ai fornitori o uso di un sito web aziendale a scopi pubblicitari sono altri esempi di come sia invece  possibile introdurre in un processo comunicativo aziendale l’uso delle cosiddette “nuove tecnologie”.

E’ da premettere però che, i canali “digitali”, o comunque sia quelli che sfruttano le nuove tecnologie, necessitano di ovvi presupposti di base, presupposti che, scontati per una grande impresa, non lo sono per una di piccole dimensioni.

Un’azienda non può infatti scegliere a caso i canali dei quali avvalersi, ma deve valutare le proprie esigenze le proprie possibilità e scegliere di conseguenza.

Spesso all’interno delle piccole imprese non c’è, a differenza delle grandi, personale esperto in tale settore, e determinate scelte vengono compiute senza una valutazione a priori, o semplicemente non fatte.

3. Analisi dei processi comunicativi e dell’utilizzo della tecnologia nella piccola azienda locale sulla base dell’esperienza di tirocinio presso l’azienda Puccioni Vasco S.r.l.

Dopo aver introdotto le nozioni di base circa i processi comunicativi aziendali ed aver accennato ai limiti che spesso si pongono le piccole e medie imprese, in questo capitolo verranno illustrati i passi per la realizzazione di due progetti comunicativi all’interno dell’ ente oggetto del tirocinio.

I due processi comprendono rispettivamente un piano per l’incremento e il miglioramento della comunicazione interna, e un piano per l’ampliamento del processo comunicativo esterno, il quale si articola in due differenti modelli finali.

Le fasi della progettazione citate derivano dalla specifica esperienza di stage e sono state progettate tenendo presente gli schemi di elaborazione della comunicazione organizzativa proposti da Chiara di Loreto in www.mestierediscrivere.com e con spunti organizzativi tratti da M. Pecchenino in Scrivere e comunicare in azienda e da Richard F. Gerson, Come preparare e attuare un piano di marketing.

(Dati aggiornati al periodo di svolgimento del tirocinio aziendale)

3.1 Dati inerenti all’azienda oggetto del tirocinio

In questo paragrafo vengono riportati i dati inerenti l’azienda, essi derivano dall’analisi ottenuta durante la permanenza all’interno della struttura aziendale e risulteranno utili in seguito ai fini di elaborare le strategie comunicative consone alla situazione presente.

Nome azienda: Puccioni Vasco S.r.l.

Settore: meccanica, carpenteria metallica

Sede stabilimento: Via Giovanni XXIII, 26 – 56025 Pontedera (Pisa)

Organico:

· Amministratore unico: n. 1

· Segreteria / Amministrazione: n. 3

· Operai: n. 15

Organizzazione degli spazi utili:

· Aree ad uso ufficio: n. 3

· Aree ad uso operativo: n. 1

· Aree di servizio: n. 2

Risorse utili e strumenti presenti internamente in sede aziendale:

Strumenti:

· Terminali collegati tra loro mediante una rete intranet n. 2

· Terminale collegato ad una stampante a colori n. 1

· Stampante a colori n. 1

· Stampante in bianco e nero n. 1 

· Fotocopiatrice n. 1

· Fax n. 1

· Telefono fissi collegati in centralino n. 2

· Software Microsoft Office Word

· Software Microsoft Office Excel

· Software Microsoft Office Power Point

· Software Microsoft Office Publisher

· Cd-rom

· Floppy disk

· Driver usb

· Archivio cartaceo
· Timbro aziendale
Risorse utili:

· Collegamento alla rete internet non a banda larga

· Caselle di posta elettronica

· Biglietti da visita

· Logo aziendale

· Immagini fotografiche dell’azienda disponibili su cd-rom

· Parziale presenza di documenti d’archivio in digitale

· Inserimento del numero telefonico fisso su Pagine Gialle ed elenchi abbonati

3.2 Piano per l’incremento della comunicazione interna 
Le tecniche di comunicazione interna, come abbiamo già detto, sono una componente fondamentali in tutti i processi organizzativi aziendali.

Tutte le aziende hanno a disposizione diversi canali comunicativi. 

Tali canali spesso restano invariati nel tempo, senza aggiornarsi ai nuovi modelli comunicativi offerti dalle nuove tecnologie, penalizzando così la rapidità di gestione dei dati scambiati. 

Questo accade molte volte perchè adattare un vecchio sistema comunicativo ad uno di nuova generazione, che sfrutti tutto ciò che la tecnologia può offrire, necessita di alcuni presupposti di base, quali i necessari strumenti informatici e, necessariamente, una mentalità aperta per tutti coloro che dovranno adattarsi ai cambiamenti. 

(www.romaexplorer.it, Marketing e comunicazione interna)

Informatizzare un sistema comunicativo e organizzativo interno ad una piccola azienda è un compito spesso non facile perché bisogna tener conto delle possibilità, fisiche e mentali presenti all’interno della struttura, per evitare di introdurre sistemi, non solo inutili, ma anche che danneggino l’equilibro preesistente.

(www.informaticafriuli.com, Le piccole aziende e l’informatica)

3.2.1 Fasi di realizzazione

Dovendo intervenire in primo luogo sul processo comunicativo interno nell’ambito di un’azienda di piccole dimensioni quale quella in oggetto, è stato necessario, per ragioni organizzative, in primo luogo analizzare e valutare le metodologie di comunicazione interna già in uso nella ditta in questione e le disponibilità di risorse dalle quali attingere, per poi procedere in secondo momento con le necessarie modifiche.

Fase 1:

Analisi della situazione aziendale e delle metodologie usate in base alle risorse disponibili

Le risorse a disposizione, in una piccola impresa, sono spesso sufficienti a sopperire la modica quantità di scambio dati necessaria nella stessa. 

L’analisi delle stesse e dei metodi entro i quali vengono utilizzate permette di elaborare un successivo piano di lavoro il quale tenga di conto gli strumenti a disposizione per non incorrere in futuro in un piano non attuabile per mancanza di materiale.

Diventando “parte dell’organico”, se pur provvisoriamente, diviene più semplice testare quali canali attraversino i flussi del comunicare.

Come ne deriva dalla mia esperienza di tirocinio presso l’azienda in questione,  nelle piccole e medie imprese che contano meno di venti persone d’organico,  i processi comunicativi interni, siano essi in direzione top down, bottom up o a rete, sono perlopiù processi di scambio diretto, senza l’esigenza di avvalersi di particolari strumenti che facilitino il decorrere delle informazioni, e tutto è ancora basato sul semplice scambio frontale di suggerimenti, decisioni e richieste da entrambe le parti.

I flussi delle informazioni non sono infatti convogliati in nessuna rete con una struttura ben definita, ma variano a seconda del momento, dell’interlocutore e del mittente e allo stesso tempo variano gli strumenti tramite i quali vengono diffusi tali flussi comunicativi.

Riepilogo  delle metodologie di sfruttamento delle risorse utili all’interno dell’ azienda oggetto del tirocinio per quanto concerne i processi comunicativi interni, dati rilevati dalla mia permanenza all’interno della stessa:

1) Passaggio di informazione mediante diffusione orale

Dettaglio: diffusione di informazioni aventi necessità di un riscontro immediato con il destinatario, indicazioni del titolare o dei responsabili su lo svolgimento dei lavori, informazioni di servizio tra i dipendenti o dal titolare ai soggetti subordinati, variazioni in ambito lavorativo (orari, mansioni, bisogni).

2) Consultazione ed aggiornamento dell’archivio cartaceo

Dettaglio: recupero e modifica di informazioni e dati aziendali all’interno di un archivio cartaceo da parte del personale d’ufficio e del titolare.

3) Uso del telefono internamente

Dettaglio: diffusioni di brevi informazioni, quali richieste o comunicazioni senza necessità di risposta e senza il bisogno di un confronto diretto e frontale con l’interlocutore Principalmente rivolte dal titolare ai collaboratori non subordinati (segretaria, amministratore delegato)

4) Passaggio di informazioni mediante comunicazioni scritte: lettere e circolari

Dettaglio: diffusione di comunicati rivolti alla collettività inerenti perlopiù a variazioni di normative che coinvolgono un intero gruppo di persone senza l’esigenza di un confronto diretto con i singoli.

(inizio delle ferie, variazione collettiva di orari di lavoro, indicazioni varie)

5) Condivisione e diffusione di dati tramite rete intranet:

Dettaglio: trasferimento di dati tra i computer, ed uso esclusivo del titolare e dei responsabili delle mansioni organizzative e d’ufficio.

6) Passaggio di dati tramite rete dispositivi mobili di archiviazione

Dettaglio: trasferimento di dati tra i computer, ed uso esclusivo del titolare e dei responsabili delle mansioni organizzative e d’ufficio.

Fase 2: 

Organizzazione  e incremento delle risorse

Per organizzazione delle risorse si intendono i metodi più semplici, a seconda del caso, di archiviazione del materiale utile, metodi che semplifichino la fruibilità dello stesso e l’eventuale ampliamento o modifica e tutti i sistemi che organizzino i flussi del comunicare nella maniera più consona all’azienda in questione.

Parliamo di incremento delle risorse qualora si renda necessario introdurre strumenti nuovi per raggiungere il minimo di accettabilità nei processi organizzativi.

1) digitalizzazione  e organizzazione dei dati

Un numero complessivo di circa dieci documenti di testo, selezionati per ordine di importanza e per ordine cronologico, sono stati digitalizzati mediante una semplice riscrittura in word dei documenti cartacei o per mezzo di una scannerizzazione delle pagine. 

Per poter attuare questa fase del processo comunicativo interno è stato necessario l’uso di un dispositivo di scansione non presente in sede aziendale.

I dati digitalizzati sono stati organizzati in cartelle di file, all’interno di uno dei personal computer collegati in rete, denominati a seconda della tipologia e degli argomenti dei contenuti.

Questo processo è stato necessario ai fini di ridurre l’accumulo fisico di materiale e rendere in tal modo più veloce un’eventuale ricerca all’interno degli stessi dopo la successiva fase organizzativa.

Spesso in questi casi viene in aiuto l’uso di un database, cioè di un sistema informatico di raccolta di dati codificati.

I dati sono in tal modo preparati per l'archiviazione nella memoria di massa di un computer e la loro successiva eventuale elaborazione, e organizzati in modo da consentire facile accesso agli utenti autorizzati. 

Questo sistema necessita però la gestione da parte di personale competente all’interno dell’impresa per la modifica e l’aggiornamento degli archivi e i tempi di realizzazione non sono brevissimi.

La scelta di non adottare sistemi di gestione dati quali database preimpostati, o mediante l’uso di Microsoft Access, ha reso i cambiamenti graduali e facili da gestire, la riorganizzazione dei file mediante cartelle ha accelerato i tempi di fruizione dei documenti, non sradicando però i vecchi sistemi totalmente.

I tempi di realizzazione di un sistema completo di archivio digitale, anche se si tratta semplicemente di file word riorganizzati, avrebbe richiesto un impiego di tempo elevatissimo, e quindi si è sopperita la necessità prioritaria di digitalizzazione dei principali documenti, quali l’elenchi dell’organico con i dati sul personale, le informazioni relative all’azienda (quali ragione sociale, contatti utili), i contatti utili (clienti e fornitori) e alcuni documenti ufficiali.
2) recupero delle immagini

Anche le immagini rappresentano un repertorio importante all’interno dei dati aziendali, qualora si presentino, è necessario organizzarle in modo da rendere tempestivo un’eventuale bisogno delle stesse.
Circa venti immagini, alcune già presenti in digitale su cd-rom, sono state ridimensionate e ritoccate, mediante il software Adobe Photoshop  e organizzate, insieme ai file di testo, in una cartelle denominate a seconda del contenuto.

3) carta intestata e logo

Ai fini di rendere tempestiva ogni sorta di comunicazione scritta ufficiale e di agevolare quindi il lavoro del personale interno d’ufficio, si è resa la necessità di creare in digitale una pagina standard intestata con il logo della ditta.

E’ stato quindi indispensabile ricreare graficamente il logo della ditta Puccioni Vasco attraverso il programma Adobe Photoshop per poterlo inserire nella pagina di carta intestata, salvata anch’essa in una cartella di file in formato word, pronta per essere stampata in qualsiasi momento.

4) posta elettronica e internet

La fase finale di lavoro in ambito della comunicazione interna è stata improntata sullo sviluppo e la messa a punto dei sistemi preesistenti, quali una rete intranet che collegava due terminali tra loro, e l’organizzazione gerarchica della  posta elettronica, originariamente composta da un’unica casella, andando a creare una più opportuna suddivisione degli indirizzi in base ai ruoli ricoperti dai possessori degli stessi.

Con lo sviluppo di distinte caselle di poste elettronica a seconda se il proprietario fosse il titolare, un impiegato, o un operaio, è stato possibile lo smaltimento del flusso di mail magari indirizzate quasi esclusivamente ad un soggetto, con il risultato di rendere più chiara e tempestiva la comunicazione.

L’uso di una rete intranet è comunque da considerarsi utile; il passaggio di dati diretto da due terminali permette la condivisione del lavoro in tempo reale, ed evita faticosi  scambi di dati mediante l’utilizzo di sistemi di supporto, quali driver USB, cd-rom, e floppy, i quali incrementerebbero la quantità di tempo perso.

L’uso interno delle e-mail è in questo specifico caso escluso come mezzo comunicativo nel vero senso del termine, è pur sempre preso in considerazione come possibile strumenti di scambio dati tra i terminali non collegati.
Figura 2. Dettaglio digitalizzazione e organizzazione delle risorse
(Esempio tratto dalla specifica esperienza di stage)
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3.3 Piano per l’incremento della comunicazione esterna

Come abbiamo visto, la comunicazione esterna abbraccia diversi campi del comunicare, dalla semplice comunicazione di servizio, fino alla comunicazione di massa per scopi pubblicitari.

La tecnologia ed i mezzi di comunicazione di massa hanno indotto sempre di più la crescita e      lo sviluppo dei sistemi di pubblicizzazione, determinando così una sostanziale  evoluzione anche nelle metodologie di ricerca e promozione.

Grazie allo sviluppo tecnologico, come abbiamo accennato, le tecniche adottate variano ampiamente per complessità, spaziando attraverso tutti i possibili canali comunicativi e mass media (mezzi di comunicazione di massa), e vanno dagli annunci chiari e diretti delle inserzioni nei giornali, all'uso concertato di quotidiani e riviste, televisione, radio, alla pubblicità per corrispondenza, fino ad arrivare ad internet, con il maggiore impatto ricettivo.

(www.mestierediscrivere.com, Piano di marketing)

«Scrivere un progetto di comunicazione vuol dire mettere su carta le idee da offrire al potenziale cliente, per poi realizzarle.» 

(www.mestierediscrivere.com, Piano di marketing)

3.3.1 Fasi di realizzazione

Come nel caso della progettazione di una rete comunicativa interna, anche per quella esterna è necessario valutare le metodologie in uso in azienda e le disponibilità di risorse dalle quali attingere, ed adattare gli stessi in relazione al tipo di prodotto finale al quale vogliamo giungere e al tipo di destinatario al quale intendiamo rivolgerci, per non incorrere in progetti che male si addicono alla azienda in questione.

Fase 1: 

Analisi degli obiettivi 

Gli obiettivi da raggiungere nel piano di sviluppo della comunicazione esterna erano esclusivamente di carattere pubblicitario.

L’azienda si proponeva di sfruttare le potenzialità degli strumenti informatici per poter giungere ad una maggiore visibilità esterna.

Fase 2: 

Analisi del target di riferimento aziendale 

Durante il processo di ampliamento comunicativo interno ho avuto modo di conoscere le tipologie di rapporti istaurati con i clienti già consolidati e le modalità di comunicazione con gli stessi.

Nel caso della Puccioni Vasco S.r.l., azienda in primo luogo di carpenteria metallica, per valutare i soggetti ritenuti possibili clienti, mi sono attenuta all’analisi dei clienti già consolidati.

Aziende operanti nel settore dell’impiantistica, delle costruzioni, delle manutenzioni e del settore metallurgico erano i destinatari ai quale rivolgerci.

Fase 3: 

Analisi delle risorse  in uso

Le risorse in uso in azienda per i processi comunicativi esterni erano quasi esclusivamente di carattere utilitario e di servizio.

Di seguito il riepilogo  delle metodologie di sfruttamento delle risorse utili  e dei diversi metodi attuati a seconda della tipologia dell’informazione da diffondere all’interno dell’azienda in oggetto per quanto concerne i processi comunicativi esterni, dati rilevati dalla mia permanenza all’interno della stessa:

Scopo utilitario e di servizio:

1) Telefono

Dettaglio: diffusione di informazioni di servizio da parte del titolare o del personale d’ufficio a clienti, fornitori ed eventuali collaboratori esterni che necessitano un immediato scambio di opinioni, richieste, offerte o informazioni.

2) Fax

Dettaglio: invio di documenti o fotocopie di documenti dal personale di ufficio a fornitori e collaboratori, o preventivi a clienti. 

3) E-mail

Dettaglio: diffusione da parte del titolare e del personale d’ufficio a clienti, fornitori o collaboratori di informazioni che necessitano l’inclusione di immagini, documenti di maggiore lunghezza rispetto a quelli inviati tramite fax o che comunque non necessitano di essere presenti anche in copia cartacea. 

4) Lettere

Dettaglio: diffusione di informazioni che necessitano di un riscontro di arrivo al destinatario o invio di documenti a fornitori, clienti, collaboratori, redatte dal personale d’ufficio per conto loro o del titolare.

5) Incontri diretti

Dettaglio: incontri da parte del titolare con clienti,  potenziali clienti, fornitori, personale in cerca di impiego o collaboratori  per decidere in merito ad accordi da prendere

Scopo pubblicitario

1) Inserimento del numero telefonico su Pagine Gialle ed elenchi abbonati

Dettaglio: diffusione statica dei dati aziendali accessibile da qualsiasi utente mediante una ricerca mirata, usata per permettere ad un potenziale cliente il recupero immediato dei recapiti aziendali ai fini di un contatto telefonico o fisico.

2) Carta intestata

Dettaglio: usata per redigere lettere formali, fatture, preventivi.

3) Biglietti da visita

Dettaglio: distribuzione degli stessi da parte del titolare o del personale d’ufficio a potenziali clienti recati in sede per scopi informativi, o distribuzione a clienti occasionali per eventuali collaborazioni future.

4) Mostre del settore

Dettaglio: partecipazione a mostre del settore non in sede che coinvolgono diverse aziende ai fini di illustrare i propri servizi ad un pubblico esperto.

Fase 4: 

Scelta dei contenuti

I contenuti da utilizzare dovevano rispondere agli obiettivi aziendali in accordo col target di riferimento.

Gli scopi da raggiungere nel piano di sviluppo della comunicazione esterna erano, come già detto, esclusivamente di carattere pubblicitario.

L’azienda si proponeva di sfruttare le potenzialità degli strumenti informatici per poter giungere ad una maggiore visibilità esterna nel settore della carpenteria metallica.

Di conseguenza i contenuti da utilizzare per tale campagna pubblicitaria erano riassumibili in quattro punti principali:

1) Nome dell’azienda

2) Immagini e fotografie dell’azienda

3) Che cosa offre

4) Dove si trova

5) Come contattarla

Fase 5: 

Scelta dei canali 

La scelta dei canali da adottare è stata imposta dal tipo di strumenti a disposizione, dal limitato tempo, dell’assenza di fondi da destinare a tale settore  e dalle indicazioni del tutor e del titolare aziendale.

Si è risolta con la decisione di adottare due diversi modelli comunicativi, associati rispettivamente l’uno ad un mezzo a stampa e l’altro al web, con l’accordo di testare la riuscita in via provvisoria, sfruttando uno spazio web gratuito.

Il primo modello, cartaceo, consisteva nella realizzazione di una brochure aziendale, l’altro nella realizzazione di un sito web aziendale.

Di seguito nel dettaglio le caratteristiche e le fasi di progettazione  e realizzazione degli stessi.

3.3.2 Fasi di realizzazione del modello cartaceo

Uno dei canali di comunicazione esterna scelto durante la mia esperienza di stage è stato proprio la realizzazione di un catalogo aziendale cartaceo.

Come già detto, lo scopo della comunicazione pubblicitaria, e quindi di tale catalogo, era rendere un’idea immediata e concisa di ciò che l’azienda offriva, in poche parole, i servizi e l’ubicazione della stessa.

Fase 1: 

Raccolta e organizzazione dei materiali

La prima fase della progettazione, sulla base delle indicazioni è stata la raccolta del materiale fotografico.

Le fotografie sono una componente fondamentale nella realizzazione di una buona campagna pubblicitaria, un’immagine attira facilmente l’attenzione dei lettori molto di più che rispetto ad un testo e si ha di conseguenza il passaggio immediato dei contenuti. 

Durante il processo di organizzazione delle risorse interne erano già state archiviate le immagini aziendali presenti, questo ha semplificato notevolmente la fase organizzativa.

Fase 2: 

Definizione e selezione delle nozioni testuali

Le nozioni di testo, precedentemente digitalizzate e ampliate, e la successiva messa a punto dei contenuti sono state la seconda fase di elaborazione della brochure.

L’ambito di destinazione di tale catalogo comprendeva, sia l’azienda stessa, che i fornitori e i potenziali clienti, pertanto le nozioni da introdurre potevano comprendere anche alcune informazioni specifiche del settore.

Il limitato spazio cartaceo è stato un problema al quale ho posto rimedio andando ad eliminare nozioni troppo tecniche ed elenchi eccessivamente lunghi di macchinari, i quali avrebbero occupato un’ingente spazio, e difficilmente   catturato l’attenzione di un lettore distratto, a scapito delle immagini.

Le informazioni di testo destinate alla brochure informativa  erano riassumibili nei   quattro punti principali citati come fondamentali all’interno di un progetto comunicativo pubblicitario, modificati per il caso specifico:

1) Chi siamo: 

nome dell’azienda, logo aziendale e immagini della struttura

2) Che cosa facciamo: 

sintesi dei servizi offerti

3) Dove siamo: 

ubicazione della sede

4) Come contattarci: 

recapiti telefonici, fax, mail

Fase 3: 

Scelta del layout e impaginazione

L’impaginazione è avvenuta mediante il software Microsoft Publisher, programma di semplice utilizzo, il quale permette velocemente la realizzazione di cataloghi dando la possibilità all’utente di modificare a proprio piacimento sia la veste grafica che il posizionamento dei contenuti.

Il catalogo è stato articolato in sei facciate ripiegate, la prima pagina rispondeva all’esigenze di esporre sinteticamente le ragioni sociali dell’azienda e i recapiti della stessa, le pagine successive spiegavano nel dettaglio i servizi offerti, con immagini di supporto, e i contatti.

L’uso dei colori e della veste grafica è stato imposto dalla coerenza con il già preesistente logo aziendale, se pur modificato, colori con i quali concordavo.

L’uso di un carattere nero su sfondo bianco è stato a mio avviso una scelta dovuta valutando il settore che andavo a trattare e, abbinato al rosso del logo non creava problemi.

L’aggiunta del blu elettrico e del giallo è stata indotta dallo scopo, pur sempre pubblicitario e persuasivo, dello stesso catalogo, facilitando così l’attenzione di un occhio distratto. Per quanto riguarda la scelta dei caratteri da usare e delle dimensioni degli stessi in base ai paragrafi, sono state necessarie alcune prove, citate nella successiva fase di realizzazione.

Fase 4: 

Adattamento dei contenuti

Dopo la prima fase di stesura è stato possibile rendersi conto se, i materiali scelti, concordavano con gli spazi fisici del layout scelto, o se fosse necessaria alcuna modifica.

Dopo alcune prove è stato possibile l’adattamento dei contenuti in base al layout.

Per il carattere è stato scelto l’Arial, di semplice lettura e chiaro, di dimensioni variabili da 8 per i riferimenti e i contatti, a 14 per l’intestazione con il nome dell’azienda.

Fase 5: 

Stampa e distribuzione

La stampa della brochure è avvenuta in sede mediante una stampante a colori presente all’interno dell’azienda e sono state stampate circa trenta brochure distribuite localmente.

3.3.3 Fasi di realizzazione del modello web

Durante il periodo di tirocinio ho proceduto alla realizzazione di un sito web aziendale, successivamente pubblicato in rete mediante un account gratuito, ospitato sullo spazio web a disposizione degli utenti registrati di Lycos.

Le fasi di progettazione e di realizzazione del sito web sono riassumibili in sette fasi principali, di seguito illustrate:

Fase 1: 

Raccolta e organizzazione dei materiali

La prima fase di progettazione è stata, anche in questo caso, la raccolta dei materiali utili. 

Le fotografie o le immagine erano state, come nel caso delle nozioni testuali, già raccolte precedentemente per le fasi di realizzazione del modello cartaceo, di conseguenza è stato necessario solo il successivo adattamento agli spazi di layout web.

Fase 2: 

Stesura del concept

La fase di stesura del concept consiste in pratica nella stesura del piano di layout, ovvero la definizione delle diverse aree del sito e loro relazioni su carta, per poi passare alla reale progettazione su web.

Dopo l’analisi dei contenuti sono passata quindi alla loro suddivisione in argomenti che sarebbero poi divenuti di pagine web.

Il risultato finale sarebbe stato un sito web suddiviso a grande linee nelle seguenti aree: una pagina d’apertura dove veniva presentata l’azienda con i suoi servizi e i dati principali (index) con i link ai vari sottocontenuti, pagine distinte dedicate ai servizi offerti dall’azienda (una pagina per ogni servizio), una pagina per i contatti, una dove offrire agli utenti la possibilità di scorrere tutte le immagini e fotografie (galleria fotografica) e una pagina dedicata al web master, cioè a me.

Fase 3: 

Definizione dei flowchart

Per la fase della ramificazione degli argomenti ho semplicemente deciso di inserire il menù di navigazione in ogni pagina, da permettere così un pratico scorrere tra i contenuti, a prescindere dal punto nel quale il navigatore si trova.

Ogni pagina web avrebbe presentato infine una stringa di testo con la funzione di indicare al navigatore la zona del sito che al momento visitata. 

Fase 4: 

Scelta dei linguaggi di programmazione 

La scelta del linguaggio di programmazione è stata indotta dalla necessità di ottenere un sito web di semplice uso, accessibile e usabile dalla totalità dell’utenza.

Il linguaggio statico html era a mio avviso sufficiente alle necessità del sito web, non c’era infatti bisogno di interazione con gli utenti, non c’era bisogno di particolari effetti dato il settore dell’azienda, e non c’erano particolari richieste da parte del titolare dell’azienda in questione.

Sono tutte infatti pagine html collegate a fogli di stile esterni css che ne stabiliscono posizioni, immagini e colori.

Non si è vista inoltre l’esigenza di costruire database data la staticità dei dati.

Fase 5: 

Scelta del layout e realizzazione delle pagine web

Per quanto riguarda il layout e la grafica, la decisione è stata quella di avvalersi dell’uso di fogli di stile esterni che, collegati alle pagine, avrebbero permesso un layout standard facilmente modificabile da parte del web master.

Fase 5.1: 

Costruzione delle pagine web e adattamento

Il sito è stato articolato nel seguente modo:

1) una pagina d’apertura, index con le informazioni di base sull’azienda comprendente link d’ingresso ai contenuti interni del sito

2) quattro pagine dedicate ai servizi offerti dall’azienda, suddivise per argomento

3) una pagina dedicata ai mezzi da lavoro a disposizione 

4) una pagina per citare alcuni dei clienti aziendali già consolidati

5) una pagina con una piccola galleria fotografica

6) una pagina riservata ai contatti

7) una pagina con la mappa geografica per arrivare alla sede dell’azienda

8) due pagine dedicata al web master

Sono stati usati alla fine quattro fogli di stile esterni, usati per la definizione delle diverse aree all’interno delle pagine, e per le scelte dei colori e delle immagini di sfondo, qualora statiche.

Epilogo dei fogli di stile css usati:

1) un foglio di stile collegato alla pagina d’apertura index

2) un foglio di stile per le pagine dedicate al web master

3) un foglio di stile per la pagina con il dettaglio della mappa geografica

4) un foglio di stile unico per tutte le altre pagine
L’uso del testo nero su sfondo bianco è stato indotto dai criteri di usabilità, rendendo di più facile lettura i contenuti del sito.

Ho scelto inoltre di usare un font semplice quale in Verdana, riconoscibile da tutti i personal computer, anche i più datati.

Per le immagini, le ho inserite come sfondo o con coordinate assolute, in tal modo ho evitato un’eventuale spostamento a seconda delle diverse risoluzioni dei Pc ospitanti.

I colori dei link variano dal blu al rosso, e ho aggiunto la sottolineatura ai collegamenti per far si che anche una persona affetta da problemi nel riconoscere le sfumature dei colori (daltonici) potesse rendersi conto dei collegamenti attivi.

Fase 6: 

Scelta dello spazio web

La fase di lavoro in questione comprendeva la ricerca di uno spazio nella rete nel quale fosse possibile inserire in sito in maniere gratuita e dove fosse possibile inserire eventuali modifiche.

Si è risolta mediante l’utilizzo dello spazio web a disposizione degli utenti, dopo la registrazione al sito, offerto da Lycos.

Fase 7: 

Inserimento in rete mediante web ftp

Per l’inserimento in rete delle pagine web mi sono avvalsa del protocollo FTP (File Transfer Protocol) sfruttando per il posizionamento del sito lo spazio web offerto da Lycos, all’indirizzo web http://www.lycos.it.

(www.boraso.com, Progettazione, creazione e promozione)

Fase 8: 

Verifica dell’accessibilità e dell’usabilità del sito web aziendale

Fase importante nella realizzazione di un sito web è la validazione dello stesso.

Validare un sito significa, come dice la parola stessa, renderlo valido, cioè riscontrare se il sito in questione rispetta tutti i requisiti previsti dagli standard in uso in termini di usabilità e accessibilità.

Per validare il sito aziendale sono ricorsa ad una delle molte risorse on line che permettono tale servizio.

Inserendo l’url del sito (sia esso in locale che in rete) il programma effettua il controllo dei requisiti minimi, e riporta gli eventuali errori, ai fini di una postuma correzione.

Per l’usabilità è altrettanto importante “far provare” il sito a quanti più user possibili, in tal modo è possibile rendersi conto delle difficoltà nelle quali un possibile utente potrebbe imbattersi, difficoltà che spesso non vengono notate da chi costruisce il sito.

4. Analisi dell’esperienza di tirocinio mediante confronto con altre aziende locali

Di seguito l’analisi dei processi comunicativi esterni ed interni in due aziende della Valdera, analisi ottenuta tramite un’intervista ai titolari delle due aziende prese a campione.

Questo ai fini di valutare i risultati della mia esperienza di stage, tramite un confronto tra l’azienda oggetto di tirocinio entità locali.

4.1 Descrizione delle aziende prese a campione:

Di seguito i dati inerenti le aziende intervistate:

Azienda 1

Nome azienda: D.C.L.

Settore: servizi

Ubicazione: via G. Rodari, 2 San Romano (Pisa)

Target: privati / aziende

Nome intervistato: Franchi Dina

Ruolo intervistato: titolare

Azienda 2

Nome azienda: Fratelli Turini

Settore: artigianato / falegnameria

Ubicazione: via Terracini 2, Val di Cava (Pisa)

Target: privati / aziende

Nome intervistato: Turini David

Ruolo intervistato: titolare

4.2 Interviste ai titolari delle aziende campione

Intervista effettuata ai titolari delle due aziende campione.

Quesito 1

I: « Come gestisce i flussi comunicativi interni all’azienda? Mi spiego meglio.. quali strumenti usate per comunicare con le persone che fanno parte della vostra azienda? »

Azienda 1

R: «Strumenti?.. Principalmente  a voce, per telefono…per scritto si, ma soltanto per le lettere di reclamo ai dipendenti!»

I: «Per scritto solo come reclamo? ..come mai?»

R: «No.. non solo di reclamo.. a volte quando c’è da dargli i conti delle ore o delle comunicazioni, da fargli compilare dei fogli.. e poi.. niente»

Azienda 2

R: «A voce, tramite i cellulari, a volte attacchiamo fogli»

I: « Lettere interne, circolari, avvisi niente? »

R: « Avvisi si.. a volte, ma in genere lo diciamo di persona »

Quesito 2

I: « Come raccoglie le informazioni  e i dati aziendali che necessitano di essere conservati? »

Azienda 1

R: «Nell’archivio»

I: « Si tratta di un archivio “di carta”, o vi servite del computer? »

R: « In azienda abbiamo un archivio cartaceo, il commercialista credo che usi il computer »

Azienda 2

R: « Nello schedario.. si l’archivio»

I: « Vi servite del computer per l’archivio? »

Risposta azienda 2: «No.. no.. tutti i fogli sono negli schedari e nei raccoglitori divisi per anno.. però ogni dieci anni si fa pulizia e rimangono quelli degli ultimi dieci anni.. niente computer»

Quesito 3

I: « Perché non si avvale di strumenti per la  gestione della comunicazione interna, quali software per l’archiviazione digitale, cioè.. esistono programmi per il computer in grado di gestire i dati automaticamente.. eviterebbe un bel po’ di accumolo fisico di carta.. »

Azienda 1

R: «Ormai sono abituata alla carta e non ho l’età per imparare ad usare il computer o le altre cose come si deve, faccio bene così, so dove sono i fogli  e li cerco..sono suddivisi come l’ho sistemati io e quindi è tutto ben organizzato..sicuramente col computer si farebbe prima.. non dico di no, però ormai mettermi a rifare tutto..»

Azienda 2

R: «Sarebbe impensabile raccogliere tutti i fogli che abbiamo e riprodurre tutto al computer, e poi va bene così»

Quesito 4

I: « Quali strumenti usa per le comunicazioni aziendali di servizio esterne all’azienda, in che modo comunica con fornitori, clienti, collaboratori o chiunque serva all’azienda esternamente? »

Azienda 1

R: «Col fax, con il telefono soprattutto, lettere.. raccomandate, male che vada ci vado o ci mando qualcuno »

I: « E-mail? »

R: « Macchè..»

Azienda 2

R: «Per telefono, col cellulare faccio bene, per fax, con le raccomandate quando si vuole il ritorno.. il fax ultimamente lo uso parecchio.. ci si può inviare anche le fatture »

I: « Internet, e-mail? »

R: « Se.. sarebbe utile a saperci andare.. però coi telefonini e col fax si fa bene lo stesso.. »

Quesito 5

I: « Che tipo di strumenti usa per reclamizzare i servizi offerti dalla sua azienda? »

Azienda 1

R: «Niente di particolare, ci affidiamo alle conoscenze che si fanno con il lavoro stesso, abbiamo i biglietti da visita ma non gli distribuiamo molto, in genere le persone ci chiamano …vedono il numero sulle pagine gialle»

Azienda 2

R: «Ci siamo fatti conoscere, le aziende sanno che tipo di lavori facciamo e.. è la nostra pubblicità gratuita»

Quesito 6

I: « Deduco che non ha un sito internet aziendale? »

Azienda 1

R: «Non  mi interessa.. non lo faccio eh..»

Azienda 2

R: «Per cosa?»

I: « Per farvi conoscere da più persone.. no? »

R: «Ma.. ci son tanti modi..

I: « Si.. io dicevo un sito internet, ma anche un catalogo, biglietti da visita? »

R: «Se fossi il titolare di una grande multinazionale conosciuta in tutto il mondo non avrebbe senso fare un catalogo dei prodotti, tutti gia mi conoscono, sanno che faccio.. e magari col sito internet potrebbero avere informazioni aggiuntive che altrimenti non potrebbero avere.. mica potrei stare a rispondere al telefono a cento persone al giorno.. piazzerei tutto la.. e chi vuole se li va a leggere.. ma siamo piccini.. c’è chi ci conosce gia e non ha bisogno di sapere che facciamo, chi non ci conosce è più facile che legga un biglietto lasciato sul cofano della macchina se proprio ci si vuol fare pubblicità.. »

Quesito 7

I: « Perché ha deciso di non avere un sito internet aziendale? »

Azienda 1

R: «No.. non mi serve..»

I: « Perché? »

R: «Perché.. perchè chi mi vuole mi telefona.. cerca sull’elenco l’azienda sotto la categoria che vuole e mi trova.. se no mi conoscono di già. Ma secondo me non c’è tanta gente che si prende la briga di andare su internet a cercare una ditta.. però.. forse io sono di un’altra generazione »

Azienda 2

Risposta azienda 2: «Lo stesso motivo.. poi perché mi costerebbe troppo.. poi magari mi chiamano a fare un lavoro gente che non conosco.. lontane e mi tocca dirgli di no..»

Quesito 8

I: « Biglietti da visita, logo aziendale, carta intestata? »

Azienda 1

R: «Si.. il marchio ci s’ha sui timbri, sulla carta.. quello si.. a volte si fanno le magliette da dare alle dipendenti.. i biglietti si danno poco»

Azienda 2

R: «Il logo aziendale ci s’ha, s’aveva sul furgone ma da quando c’hanno rubato il furgone non s’è più messo.. quando si fanno le fatture però allora si.. la carta intestata e tutto il resto.. i biglietti da visita si fecero fa’ una volta ma non si son mai usati, non so nemmeno dove sono..»

4.3 Canali usati per i processi comunicativi interni ed esterni all’aziende campione:

Riepilogo canali usati per i processi comunicativi interni ed esterni all’aziende campione:

Azienda 1

Processi comunicativi interni:

· diffusione orale

· lettere / raccomandate

Processi comunicativi esterni:

· telefono

· fax

· biglietti da visita

· carta intestata

· logo aziendale

· magliette pubblicitarie

Azienda 2

Processi comunicativi interni:

· diffusione orale

· lettere / raccomandate

Processi comunicativi esterni:

· telefono

· fax

· logo aziendale

5. Conclusioni

Molte piccole aziende sono spesso attratte dall’idea di poter risolvere tutti i loro problemi di gestionali e comunicativi sfruttando le cosiddette nuove tecnologie, si illudono di poter sfruttare i nuovi media a loro vantaggio, cadendo nell’errore di adottare sistemi che in realtà, non solo implicano dei costi notevoli, ma addirittura rischiano di compromettere un equilibro già consolidato, col danno di peggiorare la situazione preesistente. 

Altre, invece, disdegnano a priori una possibile informatizzazione delle loro aziende, sia per inesperienza nell’uso degli strumenti, che per mancanza di fiducia negli stessi col risultato di privarsi di determinati strumenti solo per ignoranza nel settore

(www.shinynews.it, Business e informatizzazione)

Da quanto ne deriva dalla mia esperienza presso l’azienda Puccioni Vasco e dal confronto con altre entità locali, posso concludere affermando il rapporto tra le piccole aziende e gli strumenti informatici per i processi comunicativi interni ed esterni, è un rapporto articolato, spesso basato su pregiudizi o su scelte mal valutate.

L’ analisi mi ha portato ha concludere che, i rapporti tra tecnologie e piccole aziende nei processi comunicativi, possono essere riassunti nei seguenti punti:

A. La piccola azienda non usa gli strumenti informatici per i processi comunicativi perché:
1) Non gli conosce o non gli interessano

2) Non vuole spendere soldi

3) E’ radicata nei vecchi sistemi

4) Considera limitativo l’ambito geografico ristretto

B. La piccola azienda usa strumenti informatici non adatti ai propri processi comunicativi perché:
1) Si fida di soluzioni standardizzate

2) Non si affida a personale esperto
Dettaglio:

A. La piccola azienda non usa gli strumenti informatici per i processi comunicativi perché:
1) Non gli conoscono o non gli interessano
« Se.. sarebbe utile a saperci andare.. »
(Turini David, titolare azienda Fratelli Turini)
«Ormai sono abituata alla carta e non ho l’età per imparare ad usare il computer o le altre cose come si deve..»

(Franchi Dina, titolare azienda D.C.L.)
«.. forse io sono di un’altra generazione.. »
(Franchi Dina, titolare azienda D.C.L.)
Il rifiuto ed il mancato interesse da parte dei piccoli imprenditori per le nuove tecnologie sono spesso l’effetto primario di una mancata conoscenza delle stesse.

Il problema di base è in questo caso la mancata informatizzazione della mentalità di coloro che stanno a capo della piccola impresa, la cultura tecnologica non è un dato di fatto per molti piccoli imprenditori e da ciò deriva comprensibilmente una sfiducia in tutto ciò che la tecnologia può offrire.

Gli imprenditori che hanno dato via alla loro attività prima degli anni ’80 non hanno avuto inoltre un’adeguata istruzione informatica proprio perché, agli albori di quella che sarebbe divenuta oggi l’era della tecnologia, la scuola non offriva nessun tipo di insegnamento mirato in tale settore.

La scuola oggi ha capito l’importanza di una formazione informatica già a partire dalla scuola primaria, facilitando così lo sviluppo di una mentalità aperta all’uso degli strumenti informatici.
(www.shimynews.it, Informatizzazione imprese)
C’è da aggiungere che la mancata cultura tecnologica dei piccoli imprenditori viaggia pari passo con la mancata conoscenza della lingua inglese, fondamentale per 

coloro che intendono affacciarsi all’universo informatico.

I software aziendali e la rete sono spesso resi inaccessibili a questa schiera di imprenditori “poco tecnologici” proprio per l’uso abituale di espressioni inglesi, acronimi e termini tecnici.

Il risultato è che Internet  e soluzioni informatiche vengono percepite come qualcosa di lontano dalle loro esigenze, che stentano a capire perché dovrebbero investire in tecnologie delle quali non comprendono i benefici. 

(www.teleura.com, Informatizzazione)
Possibile soluzione potrebbe essere incentivare la formazione del personale interno della piccola impresa, titolari e impiegati, verso quelli che sono i maggiori settori informatici d’uso aziendale.

Corsi di base per introdurre all’uso dei principali software di uso comune potrebbero sviluppare un interesse che, se soddisfatto, porterebbe ad un iniziale approccio a  metodi nuovi che magari potrebbero anche rivelarsi utili.

2) Non vogliono spendere soldi
« .. poi perché mi costerebbe troppo..»
(Turini David, titolare azienda Fratelli Turini)
Spesso le piccole imprese non si avvalgono di tecnologia perché comporterebbe dei costi notevoli ai quali non possono far fronte.

Fare un sito web, aggiornarlo o anche semplicemente far stampare dei cataloghi necessita spendere soldi che, se possono farne a meno, evitano dato che magari riescono comunque sia a procurarsi clientela in altro modo.

(www.teleura.com, Informatizzazione)
Allo stesso modo molte aziende non dispongono in sede di strumenti tecnologichi anche di uso comune, non tutte le piccole aziende sono dotate di computer con collegamento a internet, altrettanto poche usano una rete intranet.

(www.pmi.it, Utilizzo delle ict nelle imprese)

Adattare fisicamente l’azienda per un processo di informatizzazione comporterebbe una notevole spesa che, nelle piccole realtà, è spesso ritenuta inutile.

La piccola azienda dovrebbe iniziare col dotarsi dell’indispensabile, verificare se può o meno giovare alla propria soluzione e procedere così a piccoli passi verso strumenti più complessi.

Soluzioni  a questo problema, premettendo la presenza delle primarie risorse,  potrebbero essere l’uso di un sito web con account gratuito, magari realizzato dai moltissimi studenti desiderosi (e molto poco costosi) di effettuare un tirocinio aziendale (magari con la vana speranza di trovare un lavoro) o l’inserzione della propria azienda sul servizio a basso costo offerto da Google chiamato Google adwords.

C’è da dire inoltre che, già a partire dall’anno passato (2006), il Governo italiano ha previsto nuovi aiuti per le imprese che mirano ad uno sviluppo tecnologico. 
Si tratta di finanziamenti mirati a sostenere lo sviluppo dell'innovazione digitale e aumentare la competitività internazionale delle imprese del nostro Paese, mediante investimenti tecnologici o collaborazioni con grandi imprese che già hanno intrapreso un processo di informatizzazione.

(www.shinynews.it, Finanziamenti)
Incrementare iniziative di questo tipo potrebbe essere la soluzione più consona.
3) Sono radicate nei vecchi sistemi
«Ormai sono abituata alla carta e non ho l’età per imparare ad usare il computer o le altre cose come si deve, faccio bene così, so dove sono i fogli  e li cerco.. sono suddivisi come l’ho sistemati io e quindi è tutto ben organizzato.. sicuramente col computer si farebbe prima.. non dico di no, però ormai mettermi a rifare tutto..»

(Franchi Dina, titolare azienda D.C.L.)
Nelle aziende di piccola o media dimensione è ancora scarsamente diffuso l’uso totale di sistemi digitali di archiviazione dei dati, nei casi analizzati le aziende tendono a mantenere un’originaria gestione cartacea dei documenti da conservare ed è presente un’inclinazione collettiva a non affidarsi alle nuove tecnologie per la fruizione, il recupero e la modifica dei documenti, pur, a volte, consapevoli della rimessa di tempo.

Mentre il passaggio delle informazioni di servizio interne è affidato quasi totalmente alla diffusione orale, le comunicazioni con l’esterno vengono effettuate in maggioranza mediante strumenti di uso comune quali telefono e fax.

Questo avviene perché le piccole imprese, che contano meno di venti persone in organico, non sentono la necessità di ricorrere a strumenti che facilitino il decorrere delle informazioni all’interno della propria struttura. Il titolare è magari nella stanza di fianco alla segretaria ed entrambi gli uffici si trovano sotto il solito tetto delle zone operative. Il personale d’ufficio capita che sia il medesimo da venti anni e che non sia ne abilitato, ne tanto meno interessato ad abbandonare il vecchio archivio di carta.

I clienti vengono procurati perlopiù tramite conoscenze o per mezzo di contatti grazie all’inserimento dei recapiti sull’elenchi telefonici, a volte tramite cataloghi distribuiti in zone d’interesse.

Andare ad intervenire tecnologicamente, introducendo database, sistemi di archiviazione digitali o reti intranet porterebbe ad un cambiamento difficile da accettare dalle persone coinvolte che, abituate al vecchio sistema, non troverebbero alcun giovamento dal nuovo. Inoltre, gli strumenti in genere presenti all’interno delle strutture, andrebbero in contro a necessari aggiornamenti i quali implicherebbero costi aggiuntivi.

Una piccola azienda non è per questo condannata a rimanere un’azienda di carta, basta introdurre gradualmente le innovazioni dalle quali ricaverebbe un anche minimo guadagno (di tempo, spazio) senza andare a sconvolgerne l’equilibrio esistente. 

(www.shinynews.it, Business e strumenti)

Una possibile soluzione potrebbe essere l’introduzione di un sistema di archiviazione dei dati costituito da una semplice riorganizzazione dei dati in cartelle di documenti . A mio parere, sarebbe un inizio dal quale partire per far si che anche l’azienda meno tecnologica possa a gradualmente introdurre sistemi più avanzati di organizzazione delle risorse, senza però rivoluzionare drasticamente il vecchio sistema.
Accorgendosi dei piccoli miglioramenti, senza sconvolgimenti, anche l’imprenditore più “vecchia maniera” potrebbe essere invogliato a procedere in quella direzione.
4) Ambito geografico ristretto 

Questo limite della piccola impresa abbraccia in maniera significativa la sfera della comunicazione esterna a scopi pubblicitari, la piccola azienda, con poche persone in organico e con affari in zona tende a non avvalersi delle nuove tecnologie perché ritiene che non siano utili nei contesti ristretti.

Per nuove tecnologie si intende nello specifico qualsiasi forma di comunicazione esterna via web, anche se sono spesso viste come superflue anche le più semplici forme pubblicitarie su carta.

«Se fossi il titolare di una grande multinazionale conosciuta in tutto il mondo non avrebbe senso fare un catalogo dei prodotti, tutti gia mi conoscono, sanno che faccio.. e magari col sito internet potrebbero avere informazioni aggiuntive che altrimenti non potrebbero avere.. mica potrei stare a rispondere al telefono a cento persone al giorno.. piazzerei tutto la.. e chi vuole se li va a leggere.. ma siamo piccini.. c’è chi ci conosce gia e non ha bisogno di sapere che facciamo, chi non ci conosce è più facile che legga un biglietto lasciato sul cofano della macchina se proprio ci si vuol fare pubblicità.. »

(Turini David, titolare azienda Fratelli Turini)

Una possibile soluzione potrebbe essere, come al punto A2, procedere con iniziative a basso costo che non comporterebbero grossi sacrifici, ma introdurrebbero piano piano la piccola azienda in una realtà più grande.

Indispensabile è anche in questo caso sviluppare nel piccolo imprenditore la voglia di cambiamento, fare in modo che si renda conto che per piccole realtà possono esistere piccole soluzioni, magari affiancandosi personale idoneo. (vedi punto B2)
B. La piccola azienda usa strumenti informatici non adatti ai propri processi comunicativi perché:
1) Si fida di soluzioni standardizzate 
Dall’analisi di molte statistiche sull’uso delle ITC nelle piccole imprese risulta che molte volte investimenti di questo tipo non portano ai successi sperati.

Questo accade perché il piccolo imprenditore, spesso non esperto nel settore (vedi punto A1 e punto B2 ) si fida di soluzioni standardizzate che in realtà non fanno al caso specifico.

L’approccio di massa è quello del “se è andato bene a lui, andrà bene anche a me” col risultato di introdurre in azienda strumenti e metodi sbagliati.
(www.informaticafriuli.com, Le piccole aziende e l’informatica)

«La piccola azienda acquista, per esempio, un programma per la “gestione del magazzino in scatola” investendo in esso dei soldi, per poi accorgersi che il “suo magazzino” non potrebbe essere mai gestito così come previsto dal pacchetto acquistato; quindi spreco dei pochi euro e del tanto tempo investito a capire perchè il software non fa quello che serve.

La piccola azienda che decide di  trasferire il suo modo di lavorare cartaceo e tradizionale utilizzando l’informatica, non sempre ottiene dei risultati apprezzabili, almeno in tempi brevi.» 

(www.informaticafriuli.com, Le piccole aziende e l’informatica)

Anche in questo caso il problema di fondo è  la mancata istruzione tecnologica della piccola azienda che porta coloro che intendono avviare un tempestivo processo di informatizzazione a compiere scelte sbagliate senza magari affidarsi a personale esperto. (vedi punto B2)

La piccola impresa dovrebbe procedere a piccoli passi, iniziare, sotto giusti consigli, a fornirsi dello stretto indispensabile, per poi procedere in seguito con risorse più aggiornate.

(www.i-dome.com, Innovazione tecnologica)
2) Non ha personale esperto al quale affidarsi

La piccola azienda, a differenza della grande impresa, non dispone in organico di personale qualificato in comunicazione d’impresa o comunicazione organizzativa, e non si affida a personale esterno per pianificare i processi comunicativi interni ed esterni, tutto viene gestito, talvolta involontariamente, dal titolare, dal personale d’ufficio non strettamente competente e da tutti i componenti aziendali indistintamente.

La piccola impresa spesso non ha un esperto di marketing in sede che, dopo un’accurata indagine, decide di avvalersi di determinati strumenti per le loro comunicazioni pubblicitarie, oppure non si avvale di strumenti per la rapida fruizione dei dati interni, ma resta tutto affidato alla “storica” segretaria che  gestisce il suo piccolo mondo antico.

Se mancano all’interno dell’azienda delle figure preparate, può accadere che si adottino soluzioni sbagliate su consiglio di persone che, non essendo esperte, mancano nell’individuare gli scopi e i bisogni dell’azienda in questione. 
(www.shinynews.it, La dotazione tecnologica della PMI)

Può accadere infatti che, sotto consigli sbagliati, la piccola azienda senta l’esigenza, per procedere tempestivamente con un processo di informatizzazione, di dotarsi subito dei migliori prodotti informatici.
In questo caso si ha il rischio che la piccola azienda spenda inutilmente soldi e fatica in quanto tutto ciò che ha comprato, mal valutato, potrebbe non servire a nulla.

(www.shinynews.it, La dotazione tecnologica della PMI)

La soluzione più ovvia è ricorrere a persone qualificate nel settore della comunicazione organizzativa informatica, preventivando delle spese che però avranno il vantaggio di trasformarsi in soluzioni “studiate su misura” per il caso specifico. 

Nel momento in cui ci la piccola azienda si affida per le soluzioni informatiche a una società esterna qualificata, non  deve però pensare a questa come ad un semplice fornitore, ma come a un partner. 

Il personale esperto supporterà la piccola impresa in tutti i processi d’informatizzazione, dal primo approccio, fino alla scelta delle possibili soluzioni, collaborando con il personale interno per facilitare l’introduzione dei nuovi sistemi nel modo più adeguato al personale aziendale.

(www.shinynews.it, Informatizzazione)

Di questo argomento si è occupata anche la Microsoft, che ha formulato programmi specifici per la formazione del consulente informatico per le piccole imprese.

Secondo Luca Martinelli, direttore Piccole Medie Imprese e partner di Microsoft Italia, è indispensabile che i  partner conoscano a fondo i problemi e i processi del business del cliente, fatto per cui è stato arricchito il portale “Partner learning center
” attraverso il quale il partner potrà usufruire di tutto lo scibile tecnologico messo a disposizione da Microsoft, per rendere alle piccole imprese un servizio ancora più ottimale.

(www.lineaedp.it, Microsoft e informatizzazione)

Come è possibile notare, la piccola azienda si pone dei limiti, spesso correlati tra loro, nell’uso degli strumenti informatici nei loro processi comunicativi, arrivando a compiere determinate scelte alle quali però è molte volte possibile trovare soluzioni.
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