
COME	AFFRONTARE	E	SCONFIGGERE	LA	CRISI	NELLA	
PROFESSIONE	

Venerdì	13	o9obre	2017			
ore	9:00	-13:00	
SAN	MARINO	

RENIER	e	AssociaE	

Relatore:	do9.	rag.	Enrico	Maria	Renier	



q se	 anche	 tu	 hai	 scoperto	 di	 senErE	 inadeguato	 ai	 cambiamenE	 del	
mercato;	

	
q se	 anche	 tu	 sei	 confuso	 e	 non	 sai	 da	 che	 parte	 iniziare	 la	 tua	

ristru9urazione;	
	
q se	anche	 tu	non	sei	 riuscito	a	 sosEtuire	 il	 fa9urato	perso	per	 la	 crisi	

con	nuovi	clienE;	
	
q se	anche	tu	guardi	il	tuo	futuro	professionale	con	apprensione	e	poca	

serenità.	
		
Questo	 incontro	 E	 darà	 le	 linee	 guida	 per	 percorrere	 con	 certezza	 un	

cammino	teso	a	fissare	al	meglio	i	tuoi	nuovi	obieUvi	professionali.	

SOTTO	TITOLO	



La	Professione	è	in	crisi	

Non	solo	quella	del	Do9ore	
Commercialista	

Ma	anche	quella	delle	altre	aUvità	
Professionali	



TIROCINIO	PROFESSIONALE	

ANNO	 2001	 188	

ANNO		 2016	 31	

TIROCINANTI	DOTTORI	COMMERCIALISTI	

MA	ANCHE	GLI	AVVOCATI,	I	CONSULENTI	DEL	LAVORO,		
GLI	INGEGNERI	RISCONTRANO	UNA	DECIMAZIONE	DEI	LORO	

ASPIRANTI		“STREGONI”	
	

E	IN	ITALIA,	STESSO	PERIODO,		
LE	CATEGORIE	INTERPOFESIONALI	-	57,4%	



PERCHE’?	

QUAL’	E’	IL	MOTIVO	?	



E’	CAMBIATA	LA	PERCEZIONE	DELLA	FIGURA	
PROFESSIONALE	DEL	DOTTORE	

COMMERCIALISTA	DA	PARTE	DEL	MERCATO	

CLIENTE	 COMMERCIALISTA	



SONO	CAMBIATI	RAPIDAMENTE		
I	CONTESTI	DI	RIFERIMENTO	E	
DI	MERCATO		
	

DIFFICOLTA’	DEL	PROFESSIONISTA		
A	CAMBIARE	E	AD	ADEGUARSI	
	

RESISTENZA	AL	CAMBIAMENTO		
PERCHE’	E’	PERCEPITO	COME		
UNA	MINACCIA	E	NON	COME		
UNA	OPPORTUNITA’	

1 

2 

3 



PROFESSIONE:	ContesE 		

CONTESTI	

Il	 se9ore	 degli	 STUDI	 PROFESSIONALI	 si	
sta	modificando	 rapidamente,	 sia	da	un	
punto	di	vista	di	SERVIZI	OFFERTI	che	di	
modalità	 per	 L’INGAGGIO	 DEI	 CLIENTI,	
quindi	anche:	

LA	PROFESSIONE	SI	STA	MODIFICANDO	

ü Solo	 studi	 organizzaE	 riescono,	 con	
difficoltà,		ad	avviare	una	EVOLUZIONE	

STUDI	DI	DIMENSIONE	INFERIORE	

ü No	 SKILLS	 e	 no	 KNOW	 HOW	 per	
iniziare		CHANGE-MANAGEMENT	interno	
	



ANALIZZIAMO	ORA	IL	CONTESTO	E	I	NUOVI	OBIETTIVI	



PROFESSIONE	introduzione	
CAMBIAMENTO	
DA	 UNO	 STUDIO	 EFFETTUATO	 DAL	 POLITECNICO	 DI	 MILANO,	
DIPARTIMENTO	DI	 INGEGNERIA	 GESTIONALE,	PROF.	 CLAUDIO	
RORATO,	SU	UN	CAMPIONE	DI	324	PMI,	È	EMERSO:	
	
ü 	Richiesta	di	servizi	NON	TRADIZIONALI	

ü ClienE	 insoddisfaU	 dei	 ProfessionisE	 per	 mancanza	
PROPOSITIVITÀ	 (il	 56%	 del	 campione	 di	 324	 PMI	 –	 meglio	 i	
consulenE	del	lavoro)	
	
ü RichiesE	 nuovi	 servizi:	 MARKETING	 (31%	 	 del	 campione	 di	
PMI	 esaminato)	 CONSULENZA	 AZIENDALE	 a	 tu9o	 tondo	 (25%	
consulenza	 di	 direzione,	 controllo	 di	 gesEone	 etc.)	 GESTIONE	
RECUPERO	CREDITI	(23%);	FORMAZIONE	MANAGERIALE	(22%)		
	
QUESTI	SONO	I	NUOVI	SERVIZI	DESIDERATI		DALLA	NOSTRA	UTENZA	



I	PROFESSIONISTI	UTILIZZATI	DALLE	PMI	

11	

COMMERCIALISTI	

CONS.	DEL	LAVORO	

COMMERCIALISTI	
e	CONS.	DEL	LAVORO	

Nessun		
professionista	

1% 

15% 

2% 

82% 

Campione	di	riferimento:	324	PMI	



12	

28%	

55%	

75%	

90%	

96%	

Amministrazione	del	personale		

Contabilità,	bilanci	e	revisione	

Ges]one	del	rapporto	di	lavoro	

Elaborazione	cedolini	paga		

Dichiara]vi		

SERVIZI	RICEVUTI	DAI	CLIENTI	

Campione	di	riferimento:	324	PMI	



ALTRI	SERVIZI	RICEVUTI		

13	

5%	
7%	
8%	
9%	
12%	
14%	
18%	
19%	
19%	
23%	

37%	
41%	
42%	

0%	 10%	 20%	 30%	 40%	 50%	 60%	 70%	 80%	 90%	 100%	

Formazione	manageriale	

Marke]ng	e	ricerca	nuovi	merca]	

Faaurazione	elearonica	verso	la	PA	

Ges]one	e	sviluppo	risorse	umane	

Conservazione	sos]tu]va	

Selezione	personale	

Ges]one	e	recupero	credi]	

Consulenza	su	start-up	

Consulenza	economica	

Consulenza	su	scelta	sobware	

Ges]one	PEC	

Consulenza	e	formazione	tecnica	

Controllo	di	ges]one	

Consulenza	Finanziaria	

Ricevuto	 Interessa	 Non	interessa	
Campione	di	riferimento:	324	PMI	



SERVIZI	DESIDERATI	

14	

3%	
8%	
9%	
12%	
13%	
20%	
20%	
20%	
22%	
22%	
23%	
25%	
31%	
39%	

0%	 10%	 20%	 30%	 40%	 50%	 60%	 70%	 80%	 90%	 100%	

Ges]one	PEC	

Consulenza	su	start-up	

Selezione	personale	

Faaurazione	elearonica	verso	la	PA	

Conservazione	sos]tu]va	

Ges]one	e	sviluppo	risorse	umane	

Consulenza	e	formazione	tecnica	

Consulenza	Finanziaria	

Consulenza	su	scelta	sobware	

Formazione	manageriale	

Ges]one	e	recupero	credi]	

Controllo	di	ges]one	

Marke]ng	e	ricerca	nuovi	merca]	

Consulenza	economica	

Campione	di	riferimento:	324	PMI	



PROFESSIONE:	OBIETTIVI	

OBIETTIVI	
	
ü 			Radicale	CAMBIAMENTO	degli	studi	professionali	
						nel	prossimo	QUINQUENNIO	
	
ü 			Si	porrà	massima	a9enzione	per	nuovi	servizi		
						formaEvi	per	l’evoluzione	dello	STUDIO	e	del		
						PROFESSIONISTA:	
	
	

				
	

																														M	AIN	SKILLS	

																																	M	ENTALITY	
																M	ANAGEMENT	

																M	ARKETING	

LE					4	M:	
1 

2 

3 

4 



1 M	AIN	SKILLS	



   Obiettivi Contesto 
§ Soltanto gli studi più organizzati 

riescono ad avviare percorsi di 
evoluzione strutturati per il 
cambiamento. 

§  Il mercato richiede al Professionista 
un cambiamento, sia da un punto di 
vista di servizi offerti che di modalità 
di approccio al Cliente. 

§ Studi di dimensioni inferiori non 
hanno skill e know-how per avviare 
un percorso di change management 
interno. 

§ Necessità di percorsi formativi che 
mirino ad accompagnare gli Studi 
Professionali nel cambiamento di 
approccio per la Formazione di 
Nuove Risorse e di nuovi valori 
all’interno dello Studio. 

§  I cambiamenti del 
modello di 
business nel 
settore degli Studi 
professionali. 

§  L’offerta di nuovi 
servizi formativi in 
grado di evolvere 
gli studi 
professionali. 

§  Nuova CULTURA 
per la formazione 
di Nuove Risorse 
professionali 
altamente 
specializzate 

1 

2 

3 

MAIN	SKILLS	1 



42%	

0%	 20%	 40%	 60%	

Cambio	di	interlocutore	

Bassa	disponibilità	

Mancanza	di	competenze	

Difficoltà	nella	relazione	

Poca	comprensione	del	risultato	

Compenso	elevato	

Non	tempes]va	segnalaz.	problemi		

Professionista	non	proposi]vo	

SODDISFAZIONE	DEI	CLIENTI	PER	I	PROFESSIONISTI	UTILIZZATI	

18	

54%	

0%	 20%	 40%	 60%	

Altro	

Mancanza	di	competenze	

Difficoltà	nella	relazione	

Poca	comprensione	del	risultato	

Compenso	elevato	

Non	tempes]va	segnalaz.	problemi		

Bassa	disponibilità	

Professionista	non	proposi]vo	

12% 

32% 

51% 

5% 30% - 70%  
del Fatturato 

>70% del Fatturato 

Nessuna 
esportazione 

< 30%  
del Fatturato 

COMMERCIALISTI	

82% 18% 

89% 

11% 

Campione	di	riferimento:	324	PMI	

Sì No 

Sì No 

Principale	mo]vazione	di	non	soddisfazione	

Principale	mo]vazione	di	non	soddisfazione	
CONSULENTI	DEL	LAVORO	

Uniformare	le	diciture	dei	2	box:	
«manca	segnalazione	dei	
problemi»	e	«Nessuna	
segnalazione	problemi»	
diventano:	Non	tempesEva	
segnalazione	problemi	(stai	su	
una	riga).	Piu9osto	scrivi	
«segnalaz.»	

MAIN	SKILLS	1 



2%	

5%	

11%	

17%	

26%	

39%	

0%	 20%	 40%	 60%	

Altro	

Costo	interno	elevato	

Conoscenza	approfondita	del	se9ore	dell'Azienda	

Riduzione	di	rischi	e	responsabilità	

Maggiore	efficienza	

Mancanza	di	competenze	tecnico	normaEve	interne	

PERCHÉ	I	CLIENTI	SCELGONO	I	LORO	PROFESSIONISTI?	

19	

7%	

9%	

13%	

20%	

51%	

0%	 20%	 40%	 60%	

Altro	

Costo	interno	elevato	

Conoscenza	approfondita	del	se9ore	dell'Azienda	

Riduzione	di	rischi	e	responsabilità	

Maggiore	efficienza	

Mancanza	di	competenze	tecnico	normaEve	interne	

COMMERCIALISTI	

CONS.	DEL	LAVORO	

Campione	di	riferimento:	324	PMI	

I PROFESSIONISTI SOPPERISCONO ALLE CARENZE DI COMPETENZE INTERNE DELLE 
AZIENDE CLIENTI. I PROFESSIONISTI SONO «OWNER» DI PROCESSO. 

MAIN	SKILLS	1 



12%	

35%	

18%	

29%	

5%	
2%	

0%	

10%	

20%	

30%	

40%	

50%	

60%	

Conoscenza	del	
seaore	aziendale	

Mancanza	
competenze	

interne	

Riduzione	di	
rischi	e	

responsabilità	

Maggiore	
efficienza	

Costo	interno	
elevato	

Altro	

Soddisfa9o	del	Professionista	

Non	Soddisfa9o	del	Professionista	

7%	

56%	

14%	 14%	

4%	 5%	

0%	

10%	

20%	

30%	

40%	

50%	

60%	

Conoscenza	del	
seaore	aziendale	

Mancanza	
competenze	

interne	

Riduzione	di	
rischi	e	

responsabilità	

Maggiore	
efficienza	

Costo	interno	
elevato	

Altro	

Soddisfa9o	del	Professionista	

Non	Soddisfa9o	del	Professionista	

20	
Campione	di	riferimento:	315	PMI	

+15% 

- 21% 

PERCHÈ SCELGO UN PROFESSIONISTA E SODDISFAZIONE DEL CLIENTE 

COMMERCIALISTI 

MAIN	SKILLS	1 



9%	

51%	

13%	

22%	

6%	
0%	

0%	

10%	

20%	

30%	

40%	

50%	

60%	

Conoscenza	del	
seaore	
aziendale	

Mancanza	
competenze	

interne	

Riduzione	di	
rischi	e	

responsabilità	

Maggiore	
efficienza	

Costo	interno	
elevato	

Altro	

Soddisfa9o	del	Professionista	

Non	Soddisfa9o	del	Professionista	

7%	

55%	

14%	

7%	

17%	

0%	

10%	

20%	

30%	

40%	

50%	

60%	

Conoscenza	del	
seaore	
aziendale	

Mancanza	
competenze	

interne	

Riduzione	di	
rischi	e	

responsabilità	

Maggiore	
efficienza	

Costo	interno	
elevato	

Altro	

Soddisfa9o	del	Professionista	

Non	Soddisfa9o	del	Professionista	

MOTIVAZIONI	PER	LA	SCELTA	DEL	PROFESSIONISTA	E	LIVELLO	DI	SODDISFAZIONE	

21	

Campione	di	riferimento:	324	PMI	

+ 15% 
- 11% 

CONSULENTI DEL LAVORO 

MAIN	SKILLS	1 



Per i Consulenti del Lavoro cambiano alcuni addendi, ma la 
sostanza è la stessa: far percepire meglio il VALORE del lavoro 

svolto 

Se il Commercialista viene scelto per mancanza di competenze 
interne, l’insoddisfazione supera la soddisfazione.  

Il maggior VALORE – tramite la Comunicazione – dev’essere fatto 
percepire meglio, altrimenti il Cliente fa solo conti economici e 
giudica solamente in base al prezzo. Una parte di questo maggior 

VALORE è l’efficienza superiore! 

QUALE	E’	LA	MORALE	?	
MAIN	SKILLS	1 



MAIN	SKILLS	1 

I	CLIENTI	COME	SCELGONO	I	PROFESSIONISTI	



DOVE	DEVONO	MIGLIORARE	I	PROFESSIONISTI?	
MAIN	SKILLS	1 



MIGLIORAMENTI	E	FATTURATI	DELLE	AZIENDE	
MAIN	SKILLS	1 



I	PROFESSIONISTI	E	I	CLIENTI	CHE	ESPORTANO:	GRANDE	OPPORTUNITA’		

MAIN	SKILLS	1 



Chi esporta manifesta più interesse per consulenza giuridica e 
contrattuale e, in genere, per le attività di consulenza. 

MAIN	SKILLS	1 



2 M	ENTALITY	



2 

NUOVA CULTURA PER LA FORMAZIONE  
DI NUOVE RISORSE PROFESSIONALI ALTAMENTE  

SPECIALIZZATE 

COME	LE	PIU’	GRANDI		
SQUADRE	DI	CALCIO	

ANCHE	I	COMMERCIALISTI		
DEBBONO	CURARE	IL	LORO	VIVAIO	

MENTALITY	



OGNUNO	 DI	 NOI	 E’	 CHIAMATO	 AD	 UNA	 SFIDA	 DOVE	 IL	
PAREGGIO	NON	E’	AMMESSO:		IL	CAMBIAMENTO.	
RIALLINEARSI	 AGLI	 SCHEMI	DI	 UN	MONDO	CHE	 VARIA	 A	 RITMI	
ESPONIENZIALI	 E’	 LA	 NUOVA	 REGOLA.	 LA	 DIFFICOLTA’	 E’	
DOVUTA	 	ALLA	RESISTENZA	AL	CAMBIAMENTO.	DIFFICOLTA’	AD	
ASSUMERE	 UNA	 NUOVA	 MENTAL ITA ’ ,	 UN	 NUOVO	
ATTEGGIAMENTO	

VECCHIO	MONDO	 NUOVO	MONDO	

Crescita	 Sostenibilità	

Regole	Imposte	 Valori	Interni	

Paura	 Fiducia	

QuanEtà		 Qualità	

Eccesso	 QuanEtà	Sufficiente	

Indipendente	 Interdipendenza	

Successo	 Servizio	

Controllo	della	Natura	 Sistemi	Naturali	

I	DIECI	LAVORI	PIU’	RICHIESTI	NEL	2015	NON	ESISTEVANO	NEL	2004!!!	

2 MENTALITY	



2 MENTALITY	

MISSION	

VISION	

AMBITION	

FARE:	cosa	vuoi	FARE	rispe9o	ai	valori,	
Alle	linee	guida	associate	a	un	ruolo	specifico	

ESSERE:	chi	vuoi	ESSERE	rispe9o	ad	un	Ruolo	
specifico	

MOTIVI:	per	chi	e	per	quale	ragione	vuoi	
ESSERE	e	FARE	ciò	che	hai	de9o	

ESERCIZIO:	
IL	MIO	SCOPO	COME	(RUOLO)____________	E’	DI	ESSERE	(VALORE)______________________	
FACENDO	(LINEE	GUIDA)________________	PER	ME	E	PER______________________________	
PERCHE’____________________________		



2 MENTALITY	

DA	
	
UNA	ECONOMIA	DELLA	
INDUSTRIA	E	DEI	SERVIZI		

LO	SCENARIO	COMPETITIVO	

A	
	
UNA	ECONOMIA	DELLE		
CONOSCENZE	E	DELLE	RELAZIONI	

LE	NUOVE	RISORSE	ALLA	BASE	DEL	VANTAGGIO	
	COMPETITIVO	DELLE	AZIENDE	

TANGIBILE	 INTANGIBILE	



2 MENTALITY	

INTANGIBLE	BALANCE	SHEET		

ATTIVITA’	

CAPITALE	UMANO	

CAPITALE	
STRUTTURALE	

CAPITALE	
RELAZIONALE	

PASSIVITA’	

CAPITALE	NETTO	
CONTABILE	

RISERVA	POTENZIALE	PER	
ATTIVITA’	PRESENTI	IN	

BILANCIO	

RISERVA	POTENZIALE	
PER	ATTIVITA’	NON	
PRESENTI	IN	BILANCIO	

Capitale		
Intelle9uale	

Capitale	
Economico	



2 MENTALITY	
IL	CAPITALE	INTELLETTUALE:	DEFINIZIONE	

Il	capitale	intelle9uale	è	l’insieme	delle	risorse		
invisibili	presenE	in	un’azienda	anche	professionale,		
cioè	quell’insieme	di	risorse,	aUvità	e	processi	che		
non	trovano	espressione	nel	bilancio	d’esercizio.	

Capitale	
Intelle9uale	

Capitale	
Umano	

Capitale	
OrganizzaEvo	

Capitale	
Relazionale	

•  Competenze	
•  Know	how	
•  Clima	Aziendale	

•  Conoscenze	Stru9urate	
•  Sistemi	InformaEvi	
•  Sovware	
•  DataBase	
•  Procedure	etc.	

•  Governo	Stackeholders	
•  Brand	
•  Immagine	
•  Reputazionalità	

E’	IL	SISTEMA	DELLE	
RISORSE	IMMATERIALI	

(conoscenza)	



2 MENTALITY	

CAPITALE	UMANO:	DEFINIZIONE	

L’insieme	di	conoscenze,	competenze,	capacità	
innovaEva	 e	 abilità	 dei	 Collaboratori	 che	
consentono	di	svolgere	i	compiE	assegnaE	

Il	Capitale	Umano	non	è	di	proprietà	dello	Studio	

Per	assicurare	un	vantaggio	compe]]vo	duraturo	

v  Tras formare	 la	 conoscenza	 tac i ta			
individuale	in	conoscenza	stru9urata	

v  Rafforzare	il	rapporto	tra	individuo	e	Studio-
Azienda	

RETENTION		 CLIMA	



2 MENTALITY	



2 MENTALITY	



2 MENTALITY	

Capitale		
OrganizzaEvo	

Capitale		
Relazionale	

Capitale	
Umano	

Valore	

Le	relazioni	tra	le	categorie	del	capitale	intelleauale	

Per	creare	valore	è	fondamentale	ges]re	le	relazioni	tra	categorie	



INF INE . . . 	

2 MENTALITY	



2 MENTALITY	
IL	PROFESSIONISTA	DEVE	CURARE	IN	MODO	PROFONDO	

L’IMPLEMENTAZIONE	DELLE	CAPACITA’	E	DELLE	COMPETENZE	
INTERNE	ALLO	STUDIO	E	VALORIZZARLE		



3 M	ANAGEMENT	



SEMPRE	 PIÙ	 I	 NOSTRI	 STUDI	 PROFESSIONALI,	
QUALUNQUE	 SIA	 LA	 LORO	 DIMENSIONE,	
ASSUMONO	LE	PECULIARITÀ	DI	UNA	AZIENDA.		
	
Nasce	quindi	la	necessità	di	“AZIENDALIZZARE”	
le	 nostre	 STRUTTURE	 in	 un	 PROCESSO	 di	
RIORGANIZZAZIONE	 GLOBALE	 che	 parta	 dalla	
gesEone	 delle	 RISORSE	 UMANE	 (misurazioni	
qua l i - quanEtaEve ,	 ca r r i e re ,	 de leghe	
organizzaEve	 etc.)	 dalle	 PROCEDURE	 (qualità,	
CDG,	 Risk,	 anE-ricilaggio,	 Privacy	 etc.)	 fino	 ad	
arrivare	ai	SOFTWARE,	CRM	e	ICT	(InformaEon,	
Commun i c aEon s	 e	 T e chno l o g y )	 p e r	
fronteggiare	 le	 nuove	 normaEve	 imperanE,	
rafforzando	l’adozione	di	STRUMENTI	e	processi	
di	 lavoro	 che	 DIGITALIZZINO	 l ’aUvità	
documentale	 delle	 imprese,	 modificando	 il	
BUSINESS	degli	STUDI	PROFESSIONALI  
	

MANAGEMENT	3 



MANAGEMENT	3 



MANAGEMENT	3 

Abilità	Personali:	

q  Sono	le	competenza,	i	talenE	e	la	capacità	di	gesEre	lo	stato	
d’animo	per	avere	performance	in	momenE	di	altro	stress.	

Abilità	Relazionali:	

q  	È	l’abilità	di	creare	relazioni	empaEche	e	di	collaborazione	con	
le	persone.	

Abilità	di	Pensiero	Strategico:	

q  La	capacità	di	agire	in	funzione	degli	obieUvi	e	risultaE	
desideraE.	

Abilità	di	Pensiero	Sistemico:	

q  È	la	capacità	di	rendersi	uEle	al	sistema	di	cui	facciamo	parte.	
Non	danneggiarlo	e	aiutarlo	a	crescere.	

Quali	delle	4	abilità	è	la	più	importante?	

q  Tu9e	lo	sono.	E	le	abilità	di	pensiero	sistemico	ci	indicano	la	
maturità	del	leader.	

PROFESSIONISTA	O	MANAGER	



MANAGEMENT	3 

GLI	STRUMENTI	



MANAGEMENT	3 

TIMESHEET	



MANAGEMENT	3 

MARGINALITA’	–	CARICHI	DI	SERVIZIO	–	EFFICIENZA	PRODUTTIVA	-	MISURAZIONI	



MANAGEMENT	3 

OGGI	GLI	STUDI	SONO	COME	LE	AZIENDE:	TUTTO	DEVE	ESSERE	SOTTO	CONTROLLO	



MANAGEMENT	3 

q 	Sovware	
q 	Crm	
q 	Comunicazione	
q 	Informazione	
q 	Digitalizzazione	
q 	Paperless	
q 	Whistleblowing	
q 	Survey	
q 	Cloud	
	
	



MANAGEMENT	3 

ECCO	COME	CI	SIAMO	EVOLUTI!!!	



1%	

4%	

35%	

58%	

82%	

0%	 20%	 40%	 60%	 80%	 100%	

Altro	

Istant	messaging	(es.Skype)	

Appuntamento	presso	lo	Studio	

Visite	periodiche	del	Professionista	in	azienda	

Email	

Le email rappresentano lo strumento di relazione  
Studio – Cliente più utilizzato 
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MANAGEMENT	3 

UN	NUOVO	MODELLO	DI	BUSINESS	PROFESSIONALE	PER	SCOPRIRE		
MERCATI	INESPLORATI,	MATURI	PER	LA	CRESCITA	E	BATTERE		

LA	CONCORRENZA	DEL	SANGUINANTE	OCEANO	ROSSO	
Oceano	Blù:	Kim	e	Mouborgne	
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SAPER	MISURARE	LE	RISORSE	UMANE	
UTILITA’	PER	LA	PERFORMANCE	



PEOPLE	MANAGEMENT	

MANAGEMENT	3 

q  LE	PERFORMANCES	DI	IMPLEMENTAZIONE	
q  IL	COINVOLGIMENTO	DELLE	RISORSE	UMANE		
					NEL	PROGETTO	DI	CRESCITA	
q  LA	MISURAZIONE	DELLE	RISORSE	UMANE	CON		
						VALUTAZIONI	E	AUTOVALUTAZIONI	
q  LA	VALUTAZIONE	DELLE	RISORSE		
						QUALI-QUANTITATIVA	
q  LA	PARTECIPAZIONE	AL	MARGINE		
q  LE	CARRIERE	PROFESSIONALI	
q  LE	CARRIERE	IN	FUNZIONE	DELLA		
					DELLA	VISION,	DELLA	MISSION	E		
					DELL’AMBITION	
q  INCENTIVAZIONI	E	MOTIVAZIONI	
q  DELEGHE	E	RESPONSABILITA’		
q  RAPPORTI	CONTRATTUALIZZATI	
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PEOPLE	MANAGEMENT	

MANAGEMENT	3 

q  FORMAZIONE	SCIENTIFICA	
q  FORMAZIONE	DI	CRESCITA	
					PERSONALE	
q  TEAM-BUILDING	
q  FORMAZIONE	PER	LA	
					COMUNICAZIONE	EFFICIENTE	
q  COACHING	
q  GESTIONE	DEI	LIVELLI	LOGICI	
q  GESTIONE	DEL	CLIMA	
q  GESTIONE	DEI	CONFLITTI	
						INTERNI	
q  OBIETTIVI	DI	GRUPPO	
q  OBIETTIVI	DI	STUDIO	
q  CODICE	ETICO	E	VALORI	
q  CONVENTION	PERIODICHE	

B 



	
I	LIVELLI	LOGICI	
		(R.	Dilts	e	G.	Bateson)	
	
	

q  AMBIENTE		

q  COMPORTAMENTI	

q  CAPACITÀ	
	
	

q  CONVINZIONI	E	VALORI	
q  IDENTITÀ	
q  SPIRITO	

PEOPLE	MANAGEMENT	

MANAGEMENT	3 

C 
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Servono	a	scomporre	un	sistema	complesso:	
una	persona	o	un	gruppo	o	un	team	o	una	

squadra	o	un’azienda	

I	BASSI	dominano	gli	alE	nell’immediato	
Gli	ALTI	influenzano	nel	tempo	i	bassi	

Per	capire	dove	ci	sono	incongruenze		e		
riallineare:	una	persona	o	un	gruppo	o	un	team	

o	una	squadra	o	un’azienda	
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TORNANDO	A	NOI	I	NS	CLIENTI	



I	CLIENTI	CI	CHIEDONO	QUALCOSA	DI	NUOVO	
MANAGEMENT	3 



I	CLIENTI	CHE	CI	CHIEDONO	IL	C.D.G.	
MANAGEMENT	3 

La domanda per il controllo di gestione interessa l’80% dei Clienti 
e tende ad aumentare con la redditività.  



MANAGEMENT	3 
L’AZIENDA	CHIEDE	CONSIGLI	AL		
PROFESSIONISTA	PER	GLI	ICT?	
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LE	AZIENDE	RICONOSCONO	IL	SEGUENTE		
PROGRESSO	TECNOLOGICO	DEI	PROFESSIONISTI	



MANAGEMENT	

ALCUNE	PILLOLE	 	delle	aUvità	di	Management	nelle	
quali	 il	 Commercialista	 deve	 necessariamente	
acquisire	abilità:	

q ORGANIZZARE	Come	organizzare	i	ns	Studi	
q CONTROLLO	Quali	procedure	per	il	controllo	
q RISK	Quali	procedure	per	la	limitazione	del	rischio	
q ASSESSMENT	Valutazioni	e	Autovalutazioni	Interne	ed	Esterne	
q QUALITA’	Processi	per	la	misurazione	della	qualità	delle	prestazioni	
q  ICT	Come	ammodernare	i	ns	Studi	
q GESTIONE	RISORSE	UMANE	Come	ges]re	e	mo]vare	le	Risorse	interne	
q FORMAZIONE	Quale	]po	di	formazione	per	il	Professionista	
q SINERGIE	Collaborazioni,	network,	hub	e	sharing	intelligence	
q AGGREGAZIONI	Acquisizioni	e	fusioni	di	Studi	Professionali	
q TUTELE	Come	tutelarsi	nella	RC	del	Professionista:	Proposte	per	gli	Iscrio		

3 



4 M	ARKETING	



DISCIPLINA	 CHE	 STUDIA	 IL	 MERCATO	 ED	 IL	
CLIENTE	
	
Il	 MARKETING	 è	 il	 PROCESSO	 che	 PIANIFICA	 E	
REALIZZA	LA	PROGETTAZIONE,	 LA	POLITICA	DEI	
PREZZI,	 LA	 PROMOZIONE	 E	 LA	 DISTRIBUZIONE	
DI	 IDEE,	 BENI	 E	 SERVIZI	 volE	 a	 CREARE	
MERCATO	e	a	SODDISFARE	OBIETTIVI	E	BISOGNI	
di	singoli	individui	e	organizzazioni.	
	
Il	 fa9o	 che	 venga	 uElizzato	 il	 termine	
“PROCESSO”	ci	aiuta	a	capire	che	il	MARKETING	
non	consiste	in	UNA	SINGOLA	AZIONE	(esempio	
la	vendita)	o	strumento	(esempio	la	promozione	
del	 prodo9o/servizio),	 ma	 È	 UN	 INSIEME	 DI	
ATTIVITÀ	 finalizzate	 al	 RAGGIUNGIMENTO	 DI	
UN	 OBIETTIVO.	 Il	 MARKETING	 È	 L’INSIEME	
DELLE	 ATTIVITÀ	 intraprese	 dall’azienda	 per	
SODDISFARE	 BISOGNI	 a9raverso	 PROCESSI	 DI	
SCAMBIO.	
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STRATEGIE	DI	MARKETING	

PIANIFICAZIONE	STRATEGICA	
	
PRESUPPOSTI	 STRATEGICI	 TIPO	 DI	 VANTAGGIO	
COMPETITIVO	CHE	DEVE	ESSERE	DEFINITO	PER	OGNI	
ASA	
	

LEADERSHIP	DI	COSTO	
q  Servizi	a	basso	costo	(COMMODITY)	

POSIZIONE	INTERMEDIA	
q  PERICOLOSE	per	la	sostenibilità	nel	tempo	dello	

studio	

LEADERSHIP	DI	DIFFERENZIAZIONE	
q  Servizi	PREMIUM	di	alto	valore	
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STRATEGIE	DI	MARKETING	

VANTAGGIO	COMPETITIVO	
POSIZIONAMENTO	STRATEGICO	GAMMA	DI	

ALTERNATIVE	DI	POSIZIONAMENTO	

TIPOLOGIA	DI	
OFFERTA	
E	DI	VENDITA	

Commodity	 Efficienza	di		
esecuzione	

Procedure	 Approccio	
sistemaEco	

Experience	 Esperienze	già	fa9e	
su	problemi	analoghi	

ExperEse	
Abilità	analiEca	a		
risolvere	problemi	
complessi	
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IL	NUOVO	E	IL	VECCHIO		CLIENTE	
OGGI	UN		NUOVO	CLIENTE	E’	UNA	FATICOSA	CONQUISTA	
	
Fino		a	qualche	tempo	fa	se	un	cliente	ABBANDONAVA	lo	Studio	
non	era	una	GRAVE	PERDITA.	
Oggi,	invece,	è	diventato	una	FATICOSA	CONQUISTA.		
TROVARE	e		MANTENENERE	un	NUOVO	cliente		
richiede:	
	
q  ConEnuità	RELAZIONALE		
q  ConEnue	CONFERME	e	ATTENZIONI	
q  COSTI	e	SFORZI	RELAZIONALI	indescrivibili	per	l’approccio	
q  ConEnua	DISPONIBILITÀ	
q  ConEnuità	PRESTAZIONALE	
q  Bisogna	avere	ORIENTAMENTO	al	Cliente	
	
L’ABBANDONO	di	un	cliente	DIREZIONALE	è	sempre	più	difficile	da	
colmare,	anche	perché	il	costo	di	APPROCCIARE	e	CONQUISTARE	nuovi	
clienE	è,	secondo	la	“LETTERATURA”	7	VOLTE	SUPERIORE	al	suo	
MANTENIMENTO.	
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CICLO	VENDITA	TRADIZIONALE	

q  OGGI		PROFESSIONISTI		E		AZIENDE		SONO			IN		CRISI		PERCHE’		TENTANO		DI			FARE		
						VENDITE		DIRETTE	SENZA	EDUCARE	I	CLIENTI	AL	VALORE	DELLA	PROPRIA	OFFERTA:	

q  Chi	sono	e	quale	è	la	mia	credibilità	
q  Che	risultaE	ho	o9enuto	
q  La	mia	storia		
q  Il	mio	percorso	

q  IL	PASSAPAROLA	PASSIVO	E’	MORTO.	QUELLO	ONLINE	E’	VIVO!!		

q  LA	VENDITA	DIRETTA	CONVERTE	MENO	DELL	1%	
q  Per	prodoU	a	basso	costo	
q  %	scende	maggiormente	per	prodoU	di	costo	maggiore	

		
q  SOLO		30	CLIENTI	SU	100	COMPRANO	ALLA	PRIMA	MAIL;	SERVE	UNA	SEQUENZA	
							PER	FARE	IL	100%	

q  AutomaEzzare	la	comunicazione	markeEng	

	
q  PUOI	AVERE	L’IDEA,	IL	PRODOTTO	O	IL	SERVIZIO	DEL	SECOLO	MA	SE	NON	HAI	UN		
						SISTEMA	DI	MARKETING	ADEGUATO	ED	EVOLUTO,	OGGI	LA	TUA	ATTIVITA’	NON		
						PARTE!	



LE	4		“P”	

PIANO	MSA	

				P	OSIZIONAMENTO	
LA	PERCEZIONE	CHE	GLI	
ALTRI	HANNO	DI	ME	

													P		RODOTTO	
VEICOLO	USATO	PER	MIO		

BUSINESS	(TOOLS)	

P	ROMOZIONE	
CHE	E’	IN	FUNZIONE	DEL	MIO	

POSIZIONAMENTO	

P	ARTNERSHIP	 ALLEANZA	PER	UN	COMUNE	
BENEFICIO	

ü  ARGOMENTO	
ü  PUBBLICO	
ü  PERCORSO	
ü  PRODOTTO	
ü  LA	MIA	STORIA	
ü  BRAND	

ü  E-BOOK	
ü  LIBRO	
ü  WEBINAR	
ü  SPEECH	
ü  COACHING	
ü  VIDEO	CORSO	
ü  AUDIO	CORSO	
ü  APP	

ü  MARKETING	
STRATEGICO	
AUTOMATIZZATO	

ü  VIDEO	
PROMOZIONALI	

ü  LA	TUA	OPTIN-PAGE	
O	SQUEEZE	PAGE	

ü  AFFILIAZIONI	
ü  AZIENDE	
ü  NO	PROFIT	
ü  MEDIA	

LA	START	UP	DI	UN	MARKETING	STRATEGICO	ED		AUTOMATIZZATO		

NON	PUO’	PRESCIDERE	DALL’ANALISI	DELLE	“4	P”	
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MA	CHI	UTILIZZA	LA	TECNOLOGIA	NEL	MARKETING?	

4 MARKETING	PROFESSIONALE	



29%	

30%	

5%	

5%	

28%	

3%	

0%	 10%	 20%	 30%	

No,	comunque	l'Azienda	non	lo	u]lizzerebbe	

No,	ma	sarebbe	u]le	

Sì,	ma	l'Azienda	preferisce	non	u]lizzarlo	

Sì,	per	consultare	info	generiche	

Sì,	per	scambio	documen]	elearonici	

Sì,	per	condividere	aovità	

I	PROFESSIONISTI	DISPONGONO	DI	UN	PORTALE?	

71	

26%	
36%	 33%	

8%	 13%	
0%	

20%	

40%	

Da]	sta]ci	 Da]	da	applica]vi	
aziendali		

Inserire	da]	per	il	
Professionista	

Faaurazione	
elearonica	

Strumen]	di	
collaborazione	

Servizi	desidera7	tramite	Portale	
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FASI	DEL	PROCESSO	DI	MARKETING	STRATEGICO	

	
STUDIO		
MERCATO	

	
SEGMENTAZIONE	

	
TARGETING	

	
POSIZIONAMENTO	

ANALISI	DELLA	DOMANDA,	DEI	
POTENZIALI	DI	MERCATO,		
DELLA	CONCORRENZA	

	
CLASSIFICAZIONE	DEI	CLIENTI	

IN	CLASSI	DI	BISOGNI	
OMOGENEI	

	

SCELTA	DEL	SEGMENTO	DA	
COLPIRE	

INDIVIDUAZIONE	DEL	
BISOGNO	DA	SODDISFARE	
INDIVIDUAZIONE	DEL	
PRODOTTO	DA	OFFRIRE	

MISSION	E	VISION	
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LA	COMUNICAZIONE	



MARKETING		
DEONTOLOGIA		PROFESSIONALE		
	
LE	NORME	E	LA	DEONTOLOGIA	PROFESSIONALE,	DA	SEMPRE,		
REGOLAMENTANO	IN	MODO	PIU’	O	MENO	DETTAGLIATO,	
IL	RAPPORTO	TRA	PROFESSIONISTA-CLIENTE	E	PROFESSIONISTA	
E	COLLEGHI	
	
RAPPORTI	TRA	PROFESSIONISTA-CLIENTE	
E’	una	dimensione	che	ha	il	suo	FOCUS	sulla	COERENZA		
Tra	BISOGNI	e	PRESTAZIONE	e	concerne:	
	
q  QUALITÀ	della	prestazione	
q  TEMPI	di	erogazione	
q  COERENZA	prestazione	e	BISOGNI	
q  PREZZO	
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MARKETING	

DEONTOLOGIA		PROFESSIONALE	
	
RAPPORTI	TRA	PROFESSIONISTA	e	COLLEGHI	
E’	una	dimensione	relaEva	al	rapporto	tra	COLLEGHI	
che	si	concentra	sopra9u9o	su	QUELLO	STRANO	MIX	
di	COOPERAZIONE	E	COMPETIZIONE	che	cara9erizza	i		
ProfessionisE	iscriU	al	medesimo	ORDINE	
PROFESSIONALE	e	riguarda:	
	
q  COOPERAZIONE	e	COMPETIZIONE	(Strano	Mix)	
q  PREZZO	(ingloba	remunero:	costo,	qualità,	rischio,	

tempesEvità,	valore	aggiunto)	
q  TRASPARENZA	(sui	comportamenE	e	sulle	azioni)	
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MA	SOLO	IL	14	%	DEI		PROFESSIONISTI	USANO	I	SOCIAL	MEDIA	
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q RIPOSIZIONAMENTO	Della	figura	del	Commercialista	
q PROFILARE	La	propria	Clientela	
q SODDISFAZIONE	I	Clien]	sono	soddisfao	dei	loro	Professionis]?	
q PRESTAZIONI	PROFESSIONALI	Differenza	tra	Prestazioni	Commody	e	Premium	
q MARKETING	Il	Marke]ng	Professionale	e	la	Deontologia	
q ARRICCHIRE	Come	arricchire	il	portafoglio	delle	prestazioni	professionali	
q SINERGIE	Collaborazioni,	network,	hub	e	sharing	intelligence	
q COMUNICAZIONE	Uso	dei	Social	NetWork	e	dei	sistemi	automa]zza]	per	
posizionarsi	o	vendere	le	proprie	prestazioni	
q BRANDING	Passare	dall’Intuitus	Personae	al	Costruzione	del	Proprio	Brand	
Professionale	

VANTAGGIO	COMPETITIVO	
	
POSIZIONAMENTO	 STRATEGICO	 AGENDO	 IN	
MODO	CHIRURGICO	SULLE	SEGUENTI	LEVE:	
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CONCLUDENDO	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

				
	

																														M	AIN	SKILLS	

																																	M	ENTALITY	
																M	ANAGEMENT	

																M	ARKETING	

1 

2 

3 
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q I	 ClienE	 non	 sono	 sempre	 soddisfaU	 dei	 loro			
ProfessionisE:	 chiedono	 loro	 più	 «partecipazione»,	
non	 fare	 solo	 «il	 compito»,	 ma	 spingere	 di	 più	
sull’Indirizzo,	sulla	Direzione.	

q Arricchire	il	portafoglio	dei	servizi.	
q Usare	più	strumen]	nella	relazione	col	Cliente	
q La	Comunicazione	è	una	leva	per	differenziarsi.	Non	
basta	 fare	 l’elenco	 dei	 servizi	 offerE.	 Occorre	 far	
capire	cosa	si	è	fa9o,	quali	casi	sono	staE	risolE,	quali	
competenze	dis]n]ve	abbiano	maturato.	

TIRIAMO	LE	SOMME	...	



OLTRE	A	QUANTO	DETTO…..	

….	ALCUNE	LINEE	GUIDA	DI	GIUSTO	ATTEGGIAMENTO	PER		
PERCORRERE	CON	CERTEZZA	UN	CAMMINO	TESO	A	FISSARE	AL	
	MEGLIO	I	TUOI	NUOVI	OBIETTIVI	PROFESSIONALI:	

1.  ESSERE	 PROFESSIONISTA	 SIGNIFICA:	 AVERE	MENTALITA’,	 ESSERE	 COMPETENTE,	
SAPER	GESTIRE,	 SAPER	 VENDERE	 IL	 PROPRIO	 BRAND.	 DIVERSAMENTE	 SARAI	UN	
IMPIEGATO	DI	LUSSO.	

2.  CONDIVIDI	UN	PERCORSO	DI	CRESCITA	SULLE	4	M.	
3.  ANALIZZA	E	COMPRENDI	QUALI	SONO	LE	AREE	DEBOLI	DELLO	STUDIO	E	CURALE	

PERCHE’,	SE	LE	PRESIDI,	Lì		SI	APRIRA’	IL	TU	SECONDO	TEMPO	PROFESSIONALE.	
4.  SII	SEMPRE	PROATTIVO	E	CREATIVO.	
5.  AMA	LA	RESPONSABILITA’.	
6.  GETTA	 L’OROLOGIO:	 NESSUNO	 HA	 AVUTO	 SUCCESSO	 FACENDO	 40	 ORE	 LA	

SETTIMANA.	
7.  METTI	SEMPRE	IL	MASSIMO	IMPEGNO.	SU	TUTTO.	
8.  AGISCI	SEMPRE	IN	TEAM	E	MAI	SOLO.	

A 



9.  SII	SOLIDALE	E	SEMPRE	AL	SERVIZIO	DEGLI	ALTRI.	
10. CURA	IL	TUO	CARISMA	E	IL	TUO	CHARME.	
11. CURA	IL	TUO	ABBIGLIAMENTO	E	IL	TUO	CORPO.	
12. SII	DISPOSTO	AL	CAMBIAMENTO:	SEMPRE.	
13. NON	CERCARE	CIRCOSTANZE	MIGLIORI	SE	NON	CERCHI	PRIMA	DI	MIGLIORARE.	
14. CERCA	IL	MERITO	E	PERSEGUI	L’ECCELLENZA.	
15. SII	AUTOREVOLE	ED	ETICO.	
16. STAI	ATTENTO	AL	MERCATO	E	ANTICIPALO.	
17. SII	INNOVATORE.	
18. ESASPERA	L’IMMEDIATEZZA	E	GESTISCI	BENE	IL	TUO	TEMPO.	
19. PRENDI	GIOVAMENTO	DALLA	SCONFITTA	PER	IMPARARE.	
20. CONOSCI	IL	POTERE	DELLE	DECISIONI	E	IMPARA	A	DECIDERE.	

OLTRE	A	QUANTO	DETTO…..	

….	ALCUNE	LINEE	GUIDA	DI	GIUSTO	ATTEGGIAMENTO	PER		
PERCORRERE	CON	CERTEZZA	UN	CAMMINO	TESO	A	FISSARE	AL	
	MEGLIO	I	TUOI	NUOVI	OBIETTIVI	PROFESSIONALI:	
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q  	InvesEte	in	Voi	stessi.	
q  	Siate	umili	e	chiedete	sempre	per	imparare.	
q  	Non	Eratevi	mai	indietro:	provateci	sempre.	
q  	Trovate	equilibro	nel	guardare	indietro	con	spirito	
						criEco	e	avanE	con	fiducia	ed	intraprendenza.	
q  	ResEtuite,	riceverete	di	più.	
q  	Siate	leali	ed	onesE,	comportatevi	da	uomini	forE.	
q Ascoltate	sempre,		rifle9ete	e		condividete	il	percorso	che	
					porta	alla	decisione	finale	ma	sappiate	che	spesso	
					la	decisione	è	un	momento	di	grande	solitudine.	
	

I	MIEI	CONSIGLI	



La	difficoltà	non	sta		
nel	credere	alle	nuove	idee,		
ma	nel	fuggire	dalle	vecchie	

John	Maynard	Keynes	

RICORDA	



GRAZIE	PER		
L’ATTENZIONE		

RENIER	e	AssociaE	



F	I	N	E	









RENIER	e	AssociaE		
cav.	do9.	rag.	Enrico	Maria	Renier	
Via	Luigi	Einaudi,	6/A	int.	1		
61032	FANO	–	PU	-	ITALY			
P.I.	e	C.f.	01279350415			
Studio:	+39	0721	8579	(20	linee	r.a.)		
Fax	dire9o	+39	0721	8579208	or	209			
Mail	to:	renier@renierassociaE.com		
Cellulare:	+39	335	7401119			
web:	www.renierassociaE.com			
Skype:	en.ma.re	


