
prattutto un processo sistematico
di ascolto delle esigenze. L’obietti-
vo è preparare “il terreno” per fu-
ture offerte commerciali. Oppure
l’organizzazione di iniziative siste-
matiche di evangelismo e sensibi-
lizzazione dei decisori pubblici e
delle stazioni appaltanti ai temi
del digitale. Queste tipologie di at-
tività sono state per esempio in-
traprese recentemente da alcune
banche che, nelle loro filiali e a fi-
ne giornata, organizzano momen-
ti di incontro che uniscono forma-

zione e socialità e il cui obiettivo è
il miglioramento della cultura fi-
nanziaria delle famiglie, dando
nel contempo una nuova centra-
lità anche alle stesse filiali.

IL CONTENUTO SIMBOLICO 
E CONOSCITIVO
La complessità degli ecosistemi
territoriali richiede dunque di ri-
pensare ai processi “a elevato con-
tenuto simbolico/conoscitivo”: per
esempio come leggere il consuma-
tore, come raccogliere e rappre-
sentare i dati di contesto, come

pianificare il presidio del territo-
rio, come costruire reti di alleanze
non semplicemente finalizzate a
vincere un appalto... Questi pro-
cessi – infatti – sono caratterizzati
sempre di più da un utilizzo ineffi-
ciente degli strumenti di produtti-
vità individuale (in primis email,
social media e micro-siti azienda-
li) che determinano, a loro volta,
una gestione non solo inefficiente
ma anche inefficace di alcune im-
portanti attività knowledge-driven –
in particolare teamwork, gestione

delle crisi e organizzazione e con-
duzione delle riunioni.
Il lavoro è in corso in molte azien-
de e molte idee stanno già emer-
gendo. Con due slogan prevalenti:
“(re)design dell’ascolto” e “porta-
tore sano di semplificazione sul
territorio”. �
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N ell’epoca della conoscenza il
territorio ritorna centrale
nella produzione di ricchezza

e nella creazione di vantaggi com-
petitivi (e cioè sostenibili nel tem-
po) uscendo da quel cono d’ombra
dove la cultura industriale – le
“città dormitorio” – e l’utopia digi-
tale – la “morte della distanza” – lo
avevano confinato e diventando
una delle chiavi dell’economia po-
st-industriale. 
Naturalmente ciò non vale per tut-
ti i territori ma per quelli caratte-

rizzati da specificità e unicità (le-
gate a una sedimentazione storica
dell’attività plasmatrice dell’uo-
mo) riconosciute per il loro valore
non solo da chi vi abita; gli antichi
direbbero quei territori “abitati”
da un genius loci, da uno spirito del
luogo. Le città d’arte, i borghi anti-
chi o le città che hanno mantenu-
to un “cuore antico” e riconoscibi-
le: il centro storico o quartieri ca-
ratterizzati da specifiche tipologie
architettoniche non contempora-
nee che richiedono processi di
conservazione e tutela non ordi-

nari. Questa è la cifra delle città
italiane. Questa (ri)nascita del va-
lore economico delle città è raffor-
zato dalla tendenza europea a dare
maggiore valore alle città e ai sin-
daci: federalismo fiscale e dema-
niale, sussidiarietà, devolution van-
no tutti in questa direzione; e la ri-
levanza – economica e mediatica –
del fenomeno delle smart cities
rafforza questo fenomeno.
È per cogliere queste nuove oppor-
tunità – leggendone sì le specifi-
cità ma con l’obiettivo di creare un

modello unificato sia dal punto di
vista organizzativo che di offerte e
di presidio del mercato – che alcu-
ne aziende stanno lanciando una
importante iniziativa sulla territo-
rializzazione.

VERSO IL GLOCAL
Il crescente potere dei localismi –
che la territorializzazione vuole
cogliere con la massima efficacia
possibile – è un fenomeno potente
che deve declinarsi in senso glocal:
forte autonomia territoriale ma
standard e verificabilità centrale. Il

contesto di fatto guida – potrem-
mo dire che ogni città è diversa – e
la crescente autonomia delle realtà
territoriali – dalle Regioni fino ai
Comuni – rafforza questo trend.
Questo tema ha alcune specifiche
ricadute per le grandi imprese
che hanno una forte presenza sul
territorio. 
Innanzitutto va compreso l’ecosi-
stema di riferimento del territo-
rio, che è molto più esteso rispetto
alla filiera economica (clienti e
fornitori) in cui l’azienda opera. È

un vero e proprio capitale territo-
riale composto dalle specificità e
vocazioni del territorio, dalle sue
infrastrutture, dalle persone e i lo-
ro bisogni, dai sistemi di relazione
e governo (formali e impliciti). 
In secondo luogo vanno realizzati
degli strumenti per leggere in ma-
niera continuativa e mirata il con-
testo territoriale: oggi ci si limita a
“pescare dai giornali” in maniera
disordinata o raccogliere e mette-
re “in bella” i dati che si trovano
“In giro”. Questi strumenti con-
sentirebbero non solo di aiutare i

commerciali a cogliere le opportu-
nità del territorio, ma potrebbero
anche fornire indicazioni su come
riallocare con maggiore efficacia
le risorse ubicate sui quei territori.
Serve dunque un vero e proprio ta-
bleau de bord territoriale che presi-
di i processi critici, gli andamenti
commerciali, il grado di copertura
– commerciale e infrastrutturale –
del mercato attuale e potenziale.
Infine va organizzato un presidio
territoriale efficace e sensibile alle
specificità del contesto. Questo

presidio deve avere non solo le fi-
gure con le giuste competenze e le
deleghe opportune, ma deve an-
che possedere gli strumenti adatti
per comprendere il contesto e ri-
spondere con tempestività e preci-
sione alle sue esigenze. 

VALORIZZARE I PUNTI DI FORZA
Talvolta queste grandi aziende
“territorializzate” hanno impor-
tanti punti di forza a oggi poco
sfruttati. Innanzitutto la presenza
capillare sul territorio, che con-
sente non solo di presidiarlo me-

LA (RI)NASCITA DEI TERRITORI

glio di altri, ma anche di osservare
e comprenderne il contesto con
un notevole grado di profondità
(posto che decida di farlo).
In secondo luogo – soprattutto le
aziende più grandi – sono un ecosi-
stema ramificato e integrato nella
società. Non solo grazie ai loro di-
pendenti, fornitori e key client, ma
anche per gli ex dipendenti (taluni
incominciano a porsi anche come
fornitori), i dipendenti in pensio-
ne, i figli dei dipendenti, gli amici...
Infine le specificità demografiche

delle grandi aziende “territorializ-
zate” le caratterizzano come un’I-
talia in miniatura; sono dunque
un laboratorio a cielo aperto – un
living lab se vogliamo usare la ter-
minologia europea – fondamenta-
le per studiare in vivo i processi di
adozione (e rigetto) delle nuove
tecnologie.
Non solo laboratorio per speri-
mentare l’uso di nuove soluzioni
digitali, ma anche per la progetta-
zione e verifica sul campo di nuo-
ve formule di welfare contrattuale
che – con le Istituzioni che si ritira-

no e i bisogni che aumentano – di-
ventano ogni giorno più necessa-
rie. E allora le iniziative per le per-
sone e di bilanciamento vita-lavo-
ro – da esigenze interne – diventa-
no modelli da imitare per le altre
aziende ed elementi di scambio e
relation building con le Istituzioni
territoriali, consentendo alle im-
prese di (ri)accreditarsi – ove ne-
cessario – con gli stakeholder loca-
li portando in dote un portafoglio
di soluzioni innovative e utili per
il territorio.

LE NUOVE FORMULE
Naturalmente queste opportunità
non sbocciano da sole, soprattutto
in una fase così delicata dell’eco-
nomia europea: cose da fare ce ne
sono infatti molte – e la loro iden-
tificazione e collocazione in prio-
rità è uno degli obiettivi dei pro-
getti di territorializzazione. Per
esempio lanciare sul territorio
un’attività di sviluppo e prepara-
zione del business che unisca la
costruzione di un sistema ampio
di relazioni con i principali attori
dell’ecosistema territoriale e so-

Sopra, Andrea Granelli.
In queste pagine, il tema della presenza 
sul territorio interpretato da Moreno Balzani
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