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IL MANAGER
E LA COMUNICAZIONE
Strategie, metodi e nuove tecnologie

Un manuale per sviluppare le competenze individuali e facilitare

il flusso comunicativo all’interno e all’esterno dell’organizzazione.

Questa guida operativa è rivolta ai manager delle imprese italiane. Affronta il tema dell’ef-
ficacia della comunicazione e ha l’obiettivo di rendere ciascun manager capace di affronta-
re con successo le diverse situazioni comunicative che si presentano nella vita lavorativa di
ogni giorno, nei confronti dei collaboratori interni e dei superiori, rispetto ai clienti e ai for-
nitori e, più in generale, nei contesti legati al pubblico (generico o specialistico) che si
incontra, per esempio, durante meeting aziendali o, in maniera mediata, attraverso intervi-
ste rilasciate alla stampa.

La comunicazione pervade tutte le attività delle organizzazioni moderne e riguarda le per-
sone che vi lavorano: essere dei buoni comunicatori diventa un fattore distintivo che accre-
sce le competenze del singolo manager ma che, più in generale, contribuisce al successo
dell’organizzazione a cui si appartiene.
E anche da un punto di vista strettamente individuale comunicare bene ha un grande valo-
re. L’efficacia dell’attività del manager è direttamente proporzionale alla sua capacità di
comunicare e alla facilità con cui trattano informazioni, strumenti, persone. Il motivo è sem-
plice: il ruolo manageriale comporta sempre un’azione di coordinamento e di continua spin-
ta in avanti. Il manager deve motivare il team, trasferire ordini, promuovere, ma anche “boc-
ciare” senza dequalificare. Al manager sono affidate esplicitamente iniziative di coordina-
mento di persone, attività di comunicazione di tipo commerciale e marketing. E se l’impre-
sa è di grandi dimensioni anche di comunicazione interna, se non internazionale, con col-
leghi sparsi nel mondo.

È giusto ricordare, prima di lasciarvi alla lettura di questa Guida, come negli ultimi anni le
figure di manager emergenti siano state proprio quelle in grado non soltanto di compren-
dere profondamente il business, ma anche di esercitare un attento controllo sui messaggi
trasmessi all’interno e all’esterno delle imprese, gestire la conoscenza, comunicare bene,
sperimentare nuove strade anche sotto il profilo dell’informazione. Guidare una squadra,
mettere in moto progetti, analizzare, prevedere e competere non si realizzano oggi senza
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azioni di comunicazione o di informazione ed è giusto dunque che nel bagaglio del mana-
ger ci sia anche una buona preparazione in ambito di comunicazione.

Da dove partire, dunque? In questa Guida vi proponiamo un percorso a moduli integrati,
ma che si possono leggere e approfondire anche singolarmente. 
Le diverse parti della Guida tratteranno i diversi volti della comunicazione che una perso-
na si troverà a dover gestire: dalla comunicazione interpersonale, alla presentazione verso
un’audience allargata, passando per la comunicazione con la stampa. Verranno presentati
strumenti, modalità e tecniche per gestire i processi comunicativi interni ed esterni a un’a-
zienda, ponendo particolare attenzione a come le potenzialità comunicative del singolo
manager e dell’azienda possano essere aumentate grazie all’uso delle nuove tecnologie. Il
tutto sarà arricchito da una serie di esempi e casi che accanto ai doverosi fondamenti teo-
rici forniranno alcune indicazioni preziose per agire correttamente.
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