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IL CAPITALE UMANO

Il caso Heply Nella giovane software agency udinese il titolare
è affiancato da un coach e misura il benessere dei collaboratori

Noichesiamofelici(dilavorare)
«Quiilcapoascoltaecondivide»

E
ssere felici sul posto di
lavoro per alcuni è una
realtà, a molti sembra un
miraggio, ma di sicuro la
felicità dei propri colla-

boratori non è stata, almeno fi-
no a tempi recenti, uno dei
principali obiettivi delle impre-
se. Ultimamente, però, diversi
studi e alcune grandi aziende
hanno dimostrato che il benes-
sere, la «felicità», del lavoratore,
hanno una diretta correlazione
con il suo rendimento e quindi
con la produttività.

Il tema è stato preso molto
seriamente da Heply, giovanissi-
ma software agency udinese
con 15 collaboratori, che si è
votata a ridisegnare l’approccio
al mondo del lavoro facendo le-
va sulla cultura della positività.
Ideatore e «manager della felici-
tà» di Heply è un 31enne im-
prenditore friulano, Andrea Vir-
gilio, che l’ha creata con il sup-
porto della Timenet di Empoli,
storica azienda di telecomunica-
zioni di cui dal 2018 è software
director.

«L’idea mi è venuta circa un
anno fa – racconta – quando
nonostante le numerose gratifi-
cazioni professionali ed econo-
miche, mi sono reso conto che
non ero veramente contento del
mio percorso. Una constatazio-
ne che mi destabilizzò e che mi
spinse a chiedermi cosa ci fosse
che non andava. La conclusione
fu che la metodologia di lavoro
che stavo adottando non era
quella giusta, perché non met-
teva al centro l’aspetto del be-
nessere e della felicità sul lavo-

ro. Normalmente, infatti, si
pensa che il principale, se non
l’unico, aspetto da valutare in
un lavoro sia il ritorno economi-
co, mentre la felicità, il piacere
che si prova facendo un lavoro,
il benessere, sono spesso tra-
scurati. Ho deciso allora di crea-
re un’azienda con una gover-

nance che ragionasse in modo
diverso, che puntasse al benes-
sere per i propri collaboratori».

È nata così Heply, che ha in-
trodotto una serie di cambia-
menti nei comportamenti del
management e dei collaborato-
ri, rispetto ai metodi usuali di
conduzione aziendale. Virgilio,

ad esempio, si è fatto fin dal-
l’inizio seguire da un coach che
lo aiuta a non comportarsi co-
me tipicamente fanno i «capi»
nelle aziende: «Quando c’è un
problema in un’azienda – spiega
-, di solito il capo convoca una
riunione e individua il colpevole
sul quale sfogarsi. Io mi prendo
due giorni per riflettere, poi
convoco una riunione affiancato
dal coach e cerco di parlare po-
co e ascoltare molto, per capire
come sia nato il problema e co-
me si possa risolverlo. Ciò con-
sente a tutti di esprimersi, di
comunicare le proprie idee e
sensazioni, rafforzare il senso di
appartenenza e condividere gli
obiettivi».

Un altro metodo di lavoro di
Heply è quello dei «goal» gior-
nalieri che sono decisi di comu-
ne accordo, compaiono su un
monitor e ogniqualvolta qualcu-
no raggiunge un goal parte un
messaggio di complimenti. Se a
fine giornata la squadra supera
il 90%, l’azienda offre la pizza a
tutti il giorno dopo, se sta sotto
il 60%, tutti si «autopuniscono»
passando sotto il calcetto (calcio
balilla) che l’azienda ha nel-
l’atrio e che viene usato anche
per momenti di relax.

Heply dedica, poi, molto tem-
po alla condivisione degli obiet-
tivi attraverso riunioni collegia-
li, colloqui one to one del ma-
nager con i collaboratori e dei
collaboratori fra loro, mette il
coach a disposizione di ciascun
collaboratore (che lo desideri)
una volta alla settimana, così
come lascia ampia libertà ai sin-

goli negli orari e nella scelta se
lavorare in ufficio o da casa,
purché si impegnino al raggiun-
gimento degli obiettivi condivi-
si. «Monitoriamo, poi – aggiun-
ge l’imprenditore –, settimanal-
mente il livello di felicità dei
collaboratori in modo anonimo,
per intervenire laddove ci siano
motivi di insoddisfazione».

Va considerato, secondo Vir-
gilio, che la felicità sul lavoro si
basa su tre cardini: la soddisfa-
zione economica, il fare un la-
voro motivante e con possibilità
di crescita, il clima lavorativo. Di
solito si riesce ad accettare la
mancanza o l’inadeguatezza di
uno dei tre cardini, ma se ne
mancano due, le persone prefe-
riscono cambiare. «Noi – ag-
giunge l’imprenditore – cerchia-
mo sempre di far sì che tutti i
tre cardini siano ben oliati. Cer-
to non è semplice, richiede uno
sforzo continuo e qualcuno che
se ne occupi quotidianamente.
Perché il sistema funzioni ci
vuole disponibilità e consapevo-
lezza da parte dei collaboratori.
Non so dire se il metodo possa
funzionare nelle grandi aziende
con molte sedi o in contesti che
hanno rigidità createsi negli an-
ni, ma qui funziona, tant’è che
ci sono diverse persone che ci
chiedono di venire a lavorare da
noi. Certo – conclude – in altri
contesti potrebbe essere più dif-
ficile, ma sono convinto che co-
minciare a ragionare di felicità e
benessere sul lavoro, possa es-
sere utile a ogni azienda».
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Andrea Virgilio,
titolare di
Heply, è
software
director della
storica azienda
di
telecomunica-
zioni Timenet
di Empoli. Da
un anno ha
dato vita, a
Udine, alla sua
software
agency, dove la
governance
aziendale è
improntata su
obiettivi che
puntano al
benessere dei
collaboratori.
Un coach aiuta
titolare e
dipendenti nel
conseguimento
degli obiettivi
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Sul lavoro
con il sorriso
Il team di
Heply, giovane
software
agency
udinese

I lavori ibridi

di Martina Gianecchini

Ma fare l’influencer è una vera professione?
Oltre l’immagine ci sono competenze autentiche

A
lcune settimane fa ha fatto notizia
l’attivazione di un percorso, all’interno del
corso di laurea in Scienze della
Comunicazione dell’Università telematica
eCampus, dedicato a formare la figura

professionale dell’influencer. Molti hanno pensato a
uno scherzo, chiedendosi se sia necessario un corso
di studi per diventare la nuova Chiara Ferragni. Non
sta a me dare una risposta a questa domanda ma
sicuramente questo indica un’ibridazione dei ruoli
tradizionali del marketing e della comunicazione,
che ha bisogno di essere insegnata.
Già da alcuni anni, il marketing digitale si avvale di
nuove figure professionali, quali ad esempio il data
analyst e data scientist, che attraverso l’esplorazione
e l’analisi di dati supporta il processo decisionale
relativo alle scelte di mercato e prodotto; il web
content strategist che pianifica l’uscita dei contenuti
on-line decidendo il loro sviluppo, produzione e
presentazione; il web marketing specialist che

compie indagini di mercato attraverso strumenti di
ricerca; il community manager che costruisce e
gestisce comunità virtuali di clienti e stakeholder
attraverso web e social media.
Tra queste figure professionale è emersa più di
recente quella dell’influencer. Secondo un’indagine
(maggio 2019) dell’Osservatorio Influencer Marketing
su un campione di mille persone tra i 16 e i 54
anni, il 68% degli utenti social ha tra i propri
interessi quello di seguire influencer e celebrities,
un dato che sale all’82% tra i più giovani (16-24
anni). Il 49% degli intervistati dichiara di
considerare come veri influencer, persone meno
conosciute al largo pubblico ma famose per la loro
attività sui social network. Questi orientamenti sono
confermati dall’indagine annuale di Launchmetrics
sullo stato dell’influencer marketing, che non solo
quantifica l’impatto dell’utilizzo di influencer (il
matrimonio di Chiara Ferragni ha dato vita a 67
milioni di interazioni on-line), ma anche ne certifica

la diffusione soprattutto nelle aziende della moda e
del lusso. A questo proposito, è interessante notare
come dei 200 influencer intervistati in questa
indagine, quasi il 43% lo indichi come il proprio
lavoro principale. Un lavoro che come sue attività
principali ha la creazione di contenuti (ad esempio
foto, videotutorial, articoli, post) i cui argomenti e
modalità di comunicazione (ad esempio immagini,
citazioni, quiz, consigli e informazioni) devono
essere selezionati con attenzione per ottenere il
massimo coinvolgimento. L’influencer deve poi
analizzare i risultati ottenuti, monitorando elementi
come il numero di visualizzazioni, commenti, likes
e condivisioni, così da riuscire a valutare l’impatto
della strategia adottata e migliorarla costantemente.
Il valore dell’influencer dipende dal numero di
persone raggiunte e dal loro livello di engagement:
questi sono i numeri che le aziende analizzano per
selezionare influencer da utilizzare nella promozione
dei loro prodotti. Rispetto a questi parametri si

distinguono diverse categorie di influencer: i brand
ambassador, tipicamente clienti soddisfatti che si
rispecchiano nel brand e che vengono incoraggiati
dall’azienda a condividere all’interno delle proprie
reti sociali la loro esperienza d’acquisto; i micro
influencer (tra i 10mila e i 100mila follower); i
macro influencer (fino a 500mila follower); e infine
i top influencer, che sono personaggi famosi spesso
provenienti da ambiti sportivi o artistici e che
utilizzano la propria popolarità per sponsorizzare
prodotti e servizi.
Da questa breve analisi appare confermata
l’impressione che «fare l’influencer» possa
configurarsi come un vero e proprio lavoro ibrido,
che richiede competenze professionali (di marketing
e comunicazione, di scrittura e produzione di
contenuti, di analisi di dati), digitali (uso di social
network) e trasversali (capacità di networking e
interazione con i follower).
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