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Il bombo vola benissimo!

“Il calabrone non può volare a cau-
sa della forma e del peso del proprio 
corpo in rapporto alla sua superficie 
alare. Ma il calabrone non lo sa... e 
perciò continua a volare”. Chi di 
noi non ha mai sentito questa affer-
mazione? In qualche caso l’ho vista 
attribuire perfino a Einstein. Ov-
viamente si tratta di una bufala che 
Einstein si è ben guardato dal dire.                                                                                                                           
Prima di tutto, se vogliamo esse-
re precisi, l’insetto in questione è il 
Bombus terrestris (comunemente 
chiamato bombo, una sorta di api-
de), che ha un particolare rapporto 
superficie alare-massa corporea che 
ha fatto nascere il mito sul suo volo 
‘impossibile’. Il calabrone è invece 
tutt’altro insetto; sul quale non c’è 
mai stato alcun dubbio rispetto al fat-
to che possa volare. Ma questo è solo 
un dettaglio. 
Il punto vero è quanto definito dal 
Professore di zoologia dell’universi-
tà di Cambridge Torkel Weis Fogh. 
Questi, già negli Anni 70, scoprì che 
le ali del bombo non sono lisce, ma 
presentano delle increspature che 
producono turbolenze vantaggiose, 
permettendo all’insetto di catturare 
nuovamente il vortice d’aria appe-
na formato e di ‘galleggiare’ nello 
spazio. Inoltre, quando il bombo le 
muove non fa un normale movimen-
to dall’alto verso il basso e viceversa, 

ma ha una struttura morfologica per 
cui durante il volo le minuscole ali si 
torcono consentendo un maggiore 
spostamento di aria. Attraverso una 
simulazione al computer gli scienzia-
ti della Cornell University americana 
hanno ricostruito la dinamica del 
volo degli insetti, scoprendo che il 
ruolo più importante per il loro volo 
è svolto dall’esistenza di particolari 
vortici. Nel caso del bombo, questi 
sono creati dall’oscillazione delle ali 
e dal loro cambiamento di inclina-
zione; movimenti che seguono un 
preciso ordine disegnando una sorta 
di otto. Gli spostamenti d’aria vengo-
no sfruttati dall’insetto sia di volta in 
volta per procedere in avanti, come 
fossero propulsori, sia per mantener-
si sospesi quando, per esempio, suc-
chiano il nettare. 
Recenti osservazioni, inoltre, hanno 
calcolato che il bombo ha un batti-
to d’ali pari a 230 battiti al secondo, 
molto più veloce di altri insetti di di-
mensioni minori, addirittura 5 volte 
superiore a quello di un colibrì. Ed 
è proprio questa velocità incredibile 
che gli consente di ottenere una spin-
ta sufficiente a mantenerlo sospeso 
in aria, oltre al suo movimento alare 
inconsueto che contribuisce a gene-
rare portanza. Il bombo, quindi, può 
volare, e non viola alcuna legge fisica 
o aerodinamica. Lui, bombo o cala-

brone che dir si voglia, non si è mai 
posto il problema, ma questa leggen-
da continua a persistere.
È un po’ quello che succede a molte 
medie aziende italiane che apparen-
temente non hanno le caratteristiche 
per sopravvivere, soprattutto in tempi 
di crisi, e che invece proprio in questi 
anni hanno visto il loro giro d’affari 
aumentare contro ogni previsione, 
contro ogni ‘legge’ manageriale. Se-
condo l’Istat il numero di queste im-
prese è tutt’altro che marginale, per-
ché si tratta di quasi il 20% del nostro 
tessuto imprenditoriale.1 Una recente 
ricerca diretta dal Professore Giorgio 
Brunetti dell’Università Bocconi, di 
cui dà conto un volume estremamen-
te interessante di Salvatore Garbella-
no, mostra perché queste aziende, 
come il bombo, non violano alcuna 
legge di natura, ma anzi dimostrano 
alcune caratteristiche che tendono a 

1 Istat, Rapporto sulla competitività dei settori produttivi, Roma, 2014.
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ripresentarsi, tutte o in parte, e che 
spiegano chiaramente un fenomeno 
che speriamo possa diventare virale.2 
Ecco alcuni punti comuni tra le im-
prese che ‘ce l’hanno fatta’, eviden-
ziati dalla ricerca.
•	 Incremento della gamma di pro-

dotti/servizi offerti: questo è avve-
nuto senza mai perdere la propria 
identità originaria e la focalizza-
zione distintiva. In alcuni casi la 
diversificazione è avvenuta con 
operazioni di finanza straordina-
ria, in altri casi ci si è mossi sui set-
tori contigui a quello iniziale. In 
ogni caso la value proposition si 
è arricchita, ma l’impresa non ha 
mai ‘tradito’ la propria immagine 
e vocazione iniziale.

•	 Innovazione e total customer care: i 
punti di contatto con i clienti si 
sono moltiplicati e non riguar-
dano più solo i commerciali, ma 
partono in alcuni casi addirittura 
dalla progettazione dei prodotti/
servizi fino al post-vendita. L’in-
novazione è fortemente centrata 
sui bisogni dell’utente e tutti i col-
laboratori sono abituati a relazio-
ni di vicinanza e reciproca fiducia 
con la clientela.

•	 Nuova centralità della fabbrica e 
fabbriche ad alta intensità di co-
noscenza: le manifatturiere hanno 
riscoperto il valore di una produ-
zione di alta qualità, fortemente 

relazionata con i centri di R&S e 
con tutti quelli che hanno relazio-
ni con la clientela. Una produzio-
ne di più alta qualità richiede al 
contorno sistemi organizzativi e di 
gestione più flessibili, complessi, a 
maggiore caratura professionale.

•	 Internazionalizzazione e ripo-
sizionamento: la grande mag-
gioranza delle imprese che ‘ce 
l’hanno fatta’ si è aperta a una 
decisa internazionalizzazione per 
la carenza della domanda inter-
na. Per procedere verso mercati 
globali, però, è necessario anche 
modificare il prodotto/servizio 
in relazione ai bisogni e ai gu-
sti della clientela locale con cui, 
volta per volta, si ha a che fare. 
Occorre perciò saper innovare e 
velocemente modificare il proprio 
approccio e le proprie modalità di 
funzionamento in relazione a ciò 
che il nuovo mercato chiede.

•	 Governance solida: alla base del 
successo delle imprese non c’è solo 
una strategia vincente, ma an-
che un gruppo coeso e allineato, 
in grado di implementare quella 
strategia con convinzione, velo-
cemente e senza inutili tentenna-
menti. La coesione, nelle aziende 
familiari, parte dall’unità della 
famiglia e del gruppo di azionisti, 
ma non basta. È necessaria un’al-
leanza profonda tra management 
e vertice. La rapidità e l’accuratez-
za dell’execution in molti casi di-
venta nei fatti l’arma vincente. La 
qualità è nei dettagli e la velocità 
d’esecuzione è condizione di flessi-
bilità imprescindibile in fasi come 
questa con una competitività dif-
fusa così determinata.

•	 Competenza diffusa e control-
lo delle competenze strategiche: 
nelle imprese di successo le com-

petenze distintive sono diffuse e 
vi sono pochi ‘colli di bottiglia’ 
dove il know-how strategico è ap-
pannaggio di pochi. La vicinanza 
dei clienti consente lo sviluppo di 
buone pratiche dove l’organizza-
zione, quasi in automatico, viene 
incontro alle necessità dei clienti 
migliorando, giorno dopo gior-
no, il proprio prodotto/servizio. 
Garbellano parla acutamente di 
‘innovazioni senza ricerca’ per 
sottolineare l’importanza dei pic-
coli miglioramenti incrementali 
che derivano dall’abitudine alla 
relazione coi clienti.

•	 ‘Solitudine’ e collaborazione im-
prenditoriale: è noto che il sistema 
economico italiano sia poco pro-
penso a ‘fare rete’: le imprese di 
successo, al contrario, sono aperte 
a diverse forme di collaborazio-
ne, con centri di eccellenza, così 
come con fornitori, aziende con-
tigue, centri di ricerca, università, 
singoli professionisti, e così via. Si 
tratta di un nuovo modo di fare 
impresa, per il quale il nostro Pae-
se ha ancora una vocazione scarsa 
e che invece, a livello internazio-
nale, soprattutto le nuove genera-
zioni stanno imponendo.

Da questa ricerca emerge un model-
lo d’impresa con una forte vocazione 
imprenditoriale diffusa, pronta a mu-
tare pelle in relazione alle necessità di 
mercato, ma comunque sempre fede-
le alla propria identità. Caratterizza-
ta da un’altissima densità di relazioni, 
sia all’interno, tra reparto e reparto, 
così come tra i diversi strati dell’orga-
nizzazione, sia all’esterno tra tutti gli 
stakeholder e con il territorio di rife-
rimento. Un’impresa nuova, pronta a 
volare, grazie alle sue peculiarità di-
stintive, proprio come il nostro, poco 
conosciuto, bombo.

2 La ricerca è stata svolta nell’ambito del Progetto Isfol – Siav Confindustria Veneto e il bel volume che ne presenta i risultati è di Garbellano S. (2015), Come le 
medie imprese di successo hanno superato la crisi, FrancoAngeli, Milano.


