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Relatore- Alessandro Garofalo
Il secondo step della formazione rivolta al Tavoli d'Ambito prevedeva la presenza del Dott. Alessandro Garofolo, imprenditore ed esperto nell'area dello sviluppo creativo, che ha narrato la propria storia professionale e offerto alcuni spunti relativi all'innovazione. L'intervento si è articolato in due serate.

Nella prima sessione , partendo dalla propria esperienza, il formatore proponeva una disamina sul rapporto tra sponsor e identità di valore. Tra le iniziative sostenute dalla sua azienda ricordava la genesi della sponsorizzazione di

· MUSE, 

· FIEMMESKIJAZZ,  

· SUOLA HOLDEN, 

· SONIA'S SEMPLICITY CONTEST

Il filo comune di questi contributi risiede nell'opportunità di avere una ricaduta non in termini economici bensì di network, attraverso modalità innovative ed interdisciplinari. Il concetto di bellezza torna nel precipitato che permette una contaminazione. L'ospitalità sul nostro territorio diventa possibilità di creare occasione di benessere. L'investimento in borse di studio per studenti meritevoli sviluppa opportunità di lavoro e di qualità del lavoro con un significativo ritorno sociale, piuttosto che contesti formativi di alto livello.

Il rapporto con lo sponsor va superato, adesso si fa molta più attenzione alle finalità ed in luogo degli investimenti a pioggia si lavora sull'identità di valore. 

Quello che si porta a casa grazie a tali modalità sono connessioni con persone e mondi diversi, scenari nuovi. L'utilità va anche a beneficio del business, aumenta la motivazione, cresce la produttività, si creano maggiori stimoli anche mentali. In forza di queste ricadute viene ad annullarsi l'esigenza di fare marketing nella concezione classica.

Uno dei discorsi principali sullo sponsor si lega all'identità di valori, alla coerenza valoriale col proprio DNA. Alla base della ricerca dello sponsor esiste una mappa valoriale, come fotografia a riferimento dello specifico target. Riflettere sui valori d'identità della nostra associazione/azienda permette di scoprire chi ne potrebbe essere interessato per la contiguità di intenti. E quindi quale l'identikit, il personal brand dell'interlocutore e quale la filiera da valorizzare? 

Assumendo l'esempio della categoria degli architetti, rispetto ai temi chiave del loro DNA, (innovazione per i materiali, creatività, funzionalità..) che mappa possiamo estrapolare per i soggetti/aziende/fornitori di beni che hanno quel tipo di filosofia ? La forza sta nell'integrare e stimolare l'interesse. In questo senso attivarsi per trovare un coordinamento ed una logica dalle informazioni consente di pensare ad aziende inaspettatamente legate al business di partenza.

Diverse le modalità per interessare ed intrigare:

· con il prodotto è più semplice che con il denaro;

· proporre un progetto globale nella garanzia di  connessioni significative;

· mettere a disposizione conoscenze/referenze;

· creare un'esperienza esclusiva;

· offrire una narrazione, coinvolgere in una storia che piace e interessa. 

Il formatore ricordava alcuni principi che possono efficace nel voler coinvolgere l'interlocutore (esterno ma anche interno all'azienda) nella propria story e in particolare nel essere convincenti nel caso in cui ci rivolgessimo a qualcuno per ottenere una sponsorizzazione:
1. Semplicità, ridurre la complessità, non creare problemi, adottare un approccio easy (grafici)
2. Concretezza, la proposta può essere verificata (portare una demo..), in che che cosa consiste? 
3. Credibilità, verifica del livello di credibilità (il confine degli ordini, rendersi contigui,l'innovazione è al confine);
4. Sorpresa; 

5. Emozione , entrare nella sua pancia senza manipolare, essere spontanei 
6. Narrazione.
La riflessione verteva poi sul coinvolgimento di figure politiche e/o amministrative e sulla ricerca del vantaggio reciproco, difficile ma palese, dall'analisi delle potenziali alternative alla negoziazione. Lavorare sulla convergenza porta a concentrarsi sull'elemento del vantaggio e sul punto d'incontro/accordo.

Il dott. Garofalo introduceva modalità di lavoro di gruppo su come innovare la ricerca di sponsor
· brainstorming su componenti, target e mappe valoriali; 

· tecnica dei settori merceologici prendendo lo stimolo dalle categorie delle pagine gialle  (cosa rubo da questo settore come idea per agganciare lo sponsor?)

La creatività è ridondanza, mettere ordine è un lavoro di lobby positiva che implica cogliere il diverso e l'inusuale. La forza è la connessione , il network. Il futuro dipende dalle relazioni e SUCCESSO precede SUDORE solo nel vocabolario.

Nella sessione del 27 ottobre il docente proponeva una conversazione sui dilemmi di etica e responsabilità sociale d'impresa. Responsabilità definita con l'acronimo CSR (Corporate Social Responsability) come l'integrazione su base volontaria da parte delle imprese delle istanze sociali ed ecologiche nelle loro operazioni commerciali e nei loro rapporti parte interessate.
Tipiche situazioni che pongono di fronte ad un dilemma:
· riduzione del personale; 

· situazioni dove ci sono delle decisioni da prendere;

· situazioni legate alle questioni ambientali;

· impieghi in processi produttivi di materiali non esenti da rischi ;
· regalie in denaro ed in natura, alcune aziende hanno provveduto a normare questo tipo di situazioni. 
La responsabilità sociale si articola quindi nelle dimensioni relative a gestione delle risorse umane, salute e sicurezza sul lavoro, adattamento alle trasformazioni aziendali, gestione delle risorse naturali, effetti sull'ambiente.

Riportava quindi alcuni principi guida implementati in un caso concreto:
1. Trasparenza delle informazioni verso i destinatari per rendere tutti pienamente informati su assetti procedure di tutte le operazioni di finanziamento;

2. Neutralità, nella rendicontazione oggettiva tenendo conto anche del principio di prudenza;

3. Completezza e chiarezza, ogni segmento compresa significativà e rilevanza delle informazioni riportate.

Intorno agli investimenti legati al marketing territoriale, il formatore menzionava la teoria delle tre T di Florida in riferimento alla capacità di attrarre: 

· TECNOLOGIA

· TALENTO

· TOLLERANZA (sulle diversità) .

La quarta T è il territorio che diventa aggregatorio e diventa di qualità superiore. 

La qualità di un'impresa, di un servizio di un prodotto è data dal rapporto della prestazione della azienda rispetto al bisogno del cliente.
Q=Prestazione Azienda/bisogno cliente
L'azienda deve garantire almeno la minima aspettativa del cliente in un rapporto che deve  tendere ad 1 (concetto del miglioramento continuo) in modo da soddisfare in pieno le esigenze del cliente. Il bisogno può essere però LATENTE ed in questo caso sono necessarie una serie di capacità che permettono di intercettarlo...
L'innovazione è la profittabilità della creatività, che diventa roccia, crea profitto e business, migliora la qualità della vita dell'utilizzatore finale ed è utilizzabile dal 99% delle persone. L'innovazione parte dalle “periferie” nella geografia aziendale, mai dal “centro”, nel confine tra ordine e caos tipico delle periferie, dove ci si confonde col mercato. L'innovazione è quella che nasce dal basso. 

Emblematico il caso degli Indian Innovators. Dei funzionari indiani vanno alla ricerca di invenzioni nate dai bambini che vogliono migliorare la vita dei loro genitori. Con delle innovazioni domestiche in territori di quel tipo si attivano dei processi di networking a beneficio di tutti...
Il formatore proponeva infine un lavoro di gruppo su modalità di innovazione sociale con una tecnica Brainwriting, Fiore di loto. Si tratta di una sessione creativa che stimola e attiva la nascita di nuove idee partendo dall’idea di un altro e cercando di migliorarla ed arricchirla con nuovi elementi.  In questo modo, a titolo di esempio, in un gruppo di 8 persone abbiamo 8 idea di base e attorno ad ognuna di essa 8 idee/suggerimenti di rinforzo. E’ uno strumento che rafforza il lavoro creativo e generativo di innovazioni attraverso la proliferazione delle idee che deriva dal lavoro di gruppo. 
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