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Gli scenari della professione 
 

Ante e Post  
COVID-19 
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La professione ante COVID-19 

 

Mercato della Professione Etica 

Alla costante ricerca di un equilibrio 

 
Codice deontologico 

 

Giurisprudenza 

Clienti 
 

Colleghi - Competitor 
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La professione ante COVID-19 
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....post COVID-19….. 
……noi tra le …..attività essenziali……. 
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Gli scenari della professione 
 

Assenza di esclusive 
Assenza di tariffe 

Assenza di dialogo con le Istituzioni 
Il caos che ci circonda 
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Gli scenari della professione 
 

 

La situazione Ante COVID-19 
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Quanto tempo è passato ….. 
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Quanto tempo è passato….. 
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Quanto tempo è passato….. 
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2 aprile 2003 
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6 febbraio 2012 
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L’iper tecnologia 
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L’iper tecnologia 
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La professione ante COVID-19 

 

Mercato della Professione Etica 

Alla costante ricerca di un equilibrio 

 
Codice deontologico 

 

Giurisprudenza 

Clienti 
 

Colleghi - Competitor 
 



Il contesto della professione 
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• Non c’è tempo e poi ….. è una vera seccatura! 
 

• L’adrenalina, il fascino di “combattere” 
 

• Meglio gli interventi “eroici”  
 

• Tra parcelle e soddisfazione: non è compito mio! 
 
 

Il ruolo della programmazione nello studio 
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La struttura -Tre pilastri: 
 
• Il professionista 

 
• Il mercato: clientela, concorrenza  

 
• gli assetti organizzativi 

Lo studio professionale mktg oriented 
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«E’ lo stimolo per tutti coloro che sono intenzionati a 
mantenere attiva e vivace la propria competitività sul 

mercato» 
Schumpeter – 1934 

 
Concetti sostanziali di cambiamento ed incremento di valore  

 
 
 
 
Il concetto d’innovazione 
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Innovazione 
 

• capacità di rinnovare il proprio business 
• ricerca di nuove fonti di vantaggio competitivo 

 
Vantaggio competitivo:  

il motivo per cui i clienti scelgono noi 
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La situazione generale 

• Il messaggio dalle Istituzioni 
• Percezione della collettività del valore della professione 

 
…non servirà più il commercialista….. 

 
• Svilimento del valore della professione 
• Assenza di esclusive professionali 
• Assenza di tariffe  
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………………prove di dialogo…………………… 
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…Ultimissime……..Cassazione, ordinanza 20.10.2020 n. 22855 
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Mercato affollato 
 

Assenza di esclusive professionali 
 

Assenza di tariffe 
 

Soluzione…… velocizzare …….. 
 

……. per far risparmiare a chi…….??? 
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Evoluzione telematica 
 

 
• Fattore di progresso sociale: la “banda larga” 

 
• Chi ci sta lavorando: il ruolo dei commercialisti 

 
• Chi ci sta guadagnando: ……..complessità………clienti softwarehouse 

 
• Chi ne avrà vantaggio effettivo……………………. 

 
…..…SARA’ VERA INNOVAZIONE……??? 

……..RICERCATA O SUBITA……??? 
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La storia recente 

• Fattura elettronica 
 

• ISA 
 

• Tutto standardizzato, tutto veloce 
 

• Il cliente: tutto e subito 
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Evoluzione telematica 
 

 
 

Chi vince e chi perde 

34 



35 

La nostra percezione………..Evoluzione telematica 
 

 
• Lavorare da ogni dove 

 
• Lavorare in Cloud 

 
• La firma digitale 

 
• Il processo telematico 
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La nostra percezione………l’evoluzione telematica 
 

• Strumento di lavoro: risparmio costi e tempi 
 
• Metodo per lavorare: incisività, sicurezza, affidabilità 
• Evitare file alla Posta, Uffici finanziari, Comune, Tribunale 
• Evitare spostamenti clienti, banche 
• Riunioni telematiche 
• Archiviazione, Ricerche documenti 
 

Fuggire dalla noia: contabilità automatizzate ed in azienda 
le dichiarazioni 

 

………….SEMPLIFICAZIONE………. 
36 
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Evoluzione telematica 
 

 
Innovazione ricercata o subita??? 

 
 

………IL VALORE DEI DATI………. 
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Trasferimento dati e informazioni dei clienti 
 

 

 

• Il ruolo delle Software House – da «occupanti» a «partner stratigici» 
 

• Il ruolo dell’Agenzia delle Entrate – i nostri compensi dal 2004 al 2011 
 

• Il ruolo del Registro delle Imprese -  
 

 Il paradosso dei bilanci in formato XBRL 
 

Il DPCM 10.12.2008 decorrenza bilanci 2010 
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Che fare 

Il ruolo del professionista: 
Percezione del valore 
Innovazione del «prodotto» consulenza 

 
Gli obiettivi mktg oriented della nostra Categoria:  
• Esclusive 
• Tariffe 
• Le responsabilità 

43 



44 

 
 

• Le altre professioni protette il decreto 139 articolo 1 
 
 

• Importare, Adottare, Adattare l’esperienza di marketing delle Imprese 
 
 
 

Una proposta 
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Osservare:     clienti, concorrenti 
 
Ascoltare:     tutti gli interlocutori 
 
Comunicare:   il valore della professione 

 
Marketing ….. low cost 
 
3 regole 
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……..lo scopo …… 
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Posizionamento strategico dello Studio professionale 
Il modello delle “sette” forze competitive 

Concorrenti  
del settore 

Fornitori 

Acquirenti 

Potenziali 
Entranti 

Prodotti 
sostitutivi 

Potere contrattuale 

M
in

ac
ci

a 

Potere contrattuale 

M
inaccia 

Fornitori  
beni/servizi 

complementari 

Agenzie governative 
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……Le 4 P…… 



50 

…..Le 5 P…….. 
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…..Le 7 P…… 
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Il caos, la nuova normalità 
 

Governare il cambiamento 
 

Soluzione: marketing nello studio 
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• La rubrica su IL DENARO 

 
• I corsi frontali 

 
• Il libro con IPSOA 

 
• Le lezioni on line con DATEV e DIRECTIO 

Il percorso 
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Gli scenari della professione 
 

 
 

La situazione Post COVID-19 
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La situazione Post COVID-19 
 

 

Ripensare  
….nuovo……. 

Marketing, innovazione, organizzazione 
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La situazione Post COVID-19 

 

 
• Assenza di esclusive, assenza di tariffe - Interlocuzione banche e sussidi da parte di tanti interlocutori: istituzionali e 

non 

• Strumenti telematici improvvisati 

• Uffici ed Enti organizzati e non 

• La sicurezza sanitaria: gestione locali, persone, documenti, collegamenti 

 

 

• I contatti con la clientela: rimodulazione del marketing mix, la tangibilità della prestazione, l’iper-tecnologia, 
l’assenza di tariffe (contributi regione/interventi sviluppo Italia di un tempo) 

• Il caos delle scadenze: provvedimenti di sussidio finanziario/rinvii; esigenze tecniche ISA; nuovi sussidi, aziende 
chiuse/aperte, studi a ranghi ridotti  
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....post COVID-19….. 
……noi tra le …..attività essenziali……. 
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Gli scenari della professione 

 
Che fare 
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… … . . l o  s co p o  … … p o s t  C OV I D - 1 9 … …  

 

… … … i l  m e d e s i m o … … . . f a r e  C e n t r o  ! ! ! !  
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… . . L e  n u o v e  7  P … … v e r s i o n e  p o s t  C OV I D - 1 9  

 
 
• Prodotto:  standardizzazione   

  deprofessionalizzazione 
• Promozione:  consapevolezza del messaggio 
• Prezzo: assenza di tariffe, il libero mercato 
• Place:  si può lavorare ovunque  
  valore studio, immagine 
• Percezione:  assenza di riscontri concreti  
  il cliente: tutto e subito 

 
• Pubblico:  le relazioni 
• Processo:  il titolare, l’organizzazione 
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U n  i m p e g n o  p e r  i l  n o s t r o  f u t u r o  

 
 
• Esclusive professionali  

 
• Tariffe professionali  

 
• Fede pubblica – relazioni con clienti e 

Istituzioni 
• Specializzazioni 

 
• Creazione di valore concreto e percepito 

 
 
 

 
 
• Prodotto:  standardizzazione   

  deprofessionalizzazione 
• Promozione:  consapevolezza del messaggio 
• Prezzo: assenza di tariffe, il libero mercato 
• Place:  si può lavorare ovunque  
  valore studio, immagine 
• Percezione:  assenza di riscontri concreti  
  il cliente: tutto e subito 

 
• Pubblico:  le relazioni 
• Processo:  il titolare, l’organizzazione 
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Grazie a tutti 
 

tomowebinar2020@gmail.com 
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