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pinion leader e inve-
titori d’oltreoceano
non conoscono i no-
mi dei Ceo delle pitt grandi
aziende europee. Poco cono-
sciuti quindi negli Stati Uniti
i capitani d’industria, tanto
per fare qualche esempio, di
Abb, Airbus, Nestlé, Barilla
¢ Pirelli. La lacuna ha delle
ricadute finanziarie importan-
ti: i1 95% degli analisti, infat-
ti, sostiene che la fama di un
Céo influenza le scelte di in-
vestimento (percentuale cre-

utive officer favorisce le performance dell’impresa

gli opinion leader ne tiene
conto come fonte di informa-
zione), la televisione (57%) e
Internet (17%), tutti in cresci-
ta rispetto al °97. 11 22% dei
partecipanti al sondaggio si
documenta su libri scritti da
Ceo o su di loro.

Poiche la capacitd di comu-
nicazione & una delle qualita
che pilt contribuiscono alla
costruzione della reputazio-
ne, lo studio analizza anche .
" latipologia di in-
formazioni che
il mercato desi-

sciuta dell’11% Trispetto-alla ER
prima edizione dello studio f

nel ’97), mentre. il 94% di- ogl
chiara checonsiglierebbe di
acquistare::le azioni di una
azienda timonata da un Chief
executive ‘che gode di buona
reputazione:La notorietd del
numero’ unosin un-:mercato
globale & un fattore. strategi-
co per lo'sviluppo dell’azien-
da,-tanto:che la’ reputazione
di un-Ceo contribuisce per il°
45%"a"formare la reputazio-
ne dellintera impresa. =+ '+
ndicazioni - emergono:

Ei AZIENDA

j da 'Burson-
Marsteller-si un campione si-
gnificativo di personaggi pro-:

- ‘tagonisti‘del'mondo degli af-
fari ¢ della'politica degli Sta- *
ti Uniti (Ceo, sénior executi-
ve, analisti'finanziari, funzio-
nari- governativi-€ giornalisti
economici 1é categorie coin-
volte nel 'sondaggio). -+’

La ricerca mette in risalto
come, a differenza di quanto
accade in Europa, i Ceo ame-
ricani siano ottimi comunica-
tori,” basta' pensare a perso-
naggi come Bill Gates, Steve
Case ‘e “Ted Turner, abili e’
attenti nel” curare 1a propria
immagine. 1 Ceo delle dieci’
prime aziende europee per en-

- itd di ricayi hanno un livello

_-di’ notorieta decisamente pill -
basso rispetto ai colleghi-
americani. Il 41% degli inter-
vistatinon & in grado di espri-
mere un giudizio sul 50% dei

dica I’azienda come

posto di ‘lavoro;
del campione da fidu-
e partner in joint ven-
ture all’impresa guidata’‘da
n Ceo noto. 7 ..

“Tra { ¢anali'di informazio-

al centro dell’impresa
te — afferma Gerri
quelle della ristoraziong e de
le telecorpunicazionj sOno.;
pill avanti». E a guadagnar¢
oltre al cliente, & la rept
ne ‘dei Ceo: «Paolo: P
Giurleo di Autogrill’e V1
rio Colao di Omni
riusciti a costruire
sempre pill vicini afl
ze -dei singoli- consus
dice Gerritsen.”
I risultati del sonda;
evidenziano anche alfft aspet-

Gerritsen: ' «Tra'i Ceo da ri-
cordare; Renato;Soru si di-
stingue sicuramente per Vi-
‘son globale, mentre tra quelli
che sono stati in grado di
costruire un ‘team’ vincente
penso — dice Gerritsen — a
Silvio Scaglia‘in e.Biscom e
a Vittorio' Colao. in Omnitel.
Tra i migliori' comunicatori
spiccano Roberto’ Colaninno
e Franco=Be; all’epoca
petd = precisa Gerritsen —
dell’EBni». » 7

La reputazione del Ceo si
‘costruisce anche con 1’amore
verso i clienti, creando le stra-
: iendali del-:.d

vi mercati e dei nuovi busi-’
per cento. ness penalizzano i manager
«In un mercato globale "meno globali" delle societa
sempre ‘pilt competitivo — del vecchio continente. «Le
dice Eric’ Gerritsen, ammini- ‘ aziende: europee ~continua
stratore | delegato . Burson-  Gerritsen — devono prende-
Marsteller Italia — lareputa- - re ‘coscienza della situazione
‘zione dei moderni Ceo & di- ed esaminare comportamen-
ventata un elemento strategi- ti dei leader americani. Esse-
co, soprattutto nei confronti re conosciuti e apprezzati nel
.degli azionisti. Se ben: gesti- . proprio Paese non & pib suffi-
ta, la reputazione di un Ceo - ciente in un mercato deica
pud essere una delle pitt po- tali che assume sempre pill
tenti leve per incentivare lo dimensioni globali», . . =
sviluppo: dell’azienda, incre-: Al timone della svolta &
mentare il valore delle azioni
e.contribuire a reclutare e fi-
delizzar igliori: i

hanno ségnato un calo del 28

“isce la reputazione del Ceo,:
‘la stampa & la fonte regina,
anche se acquisiscono impor-
anza- ‘strumenti - alternativi.
1782% degli intervistati, in-
fatti, sviluppa la propria opi-
- nione sul leader leggendo 1i-
ti positivi della C ““viste economiche e il 78%
tion: 1’88% degli op: seguendo i quotidiani nazio-
intervi ;nali. Per.canali alternativi si

attraverso i quali si'costru-:

dera ricevere da
un Ceo. La stra-
tegia aziendale,
sia di lungo ter-
mine (86%) che
di breve termine
(40%), e i risul-
tati  finanziari
(35%) sono gli
argomenti che
un capo azienda
dovrebbe comu-
nicare  chiara-
mente, Oltre a
strategia e risul-
tati aziendali un
Ceo di qualitd
dovrebbe unire
a queste infor-
mazioni comuni-
cazioni  sulla
mission e i valo-
ri  dell’impresa
(33%) e notizie
sui nuovi prodot-
ti o servizi
(25%). .

Per quanto riguarda 1’esi-
* genza di informazione, lo stu-
dio evidenzia come a‘opinion
leader diversi-corrispondano
desideri di notizie diversi: il
90% degli -analisti desidera
conoscere le strategie-di lun-
go periodo, mentre funziona-
ri governativi e giornalisti
econormici sono i pil interes-

sati alle iniziative che riguar--

dano servizi alla clientela. I
Ceo di aziende hi-tech do-
vrebbero invece concentrarsi
maggiormente sulle strategie
a lungo termine, sui nuovi
prodotti e sullo sviluppo dei
servizi. Lo -
L . Luca VITALE
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[a reputazione
non € un optional
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4 uccia non aveva bisogno dei mass-media per essere
ascoltato, riverito, temuto. Anche il Re dell’ Arabia
.~ Saudita (sconosciuto ai pill) non ha bisogno dei
mass-media per convincere il mondo della sua potenza e
della sua capacita contrattuale.

Che cosa accomunava Cuccia con il Re dell’ Arabia
Saudita? Entrambi possedevano (e il Re saudita possiede
tuttora) alcune leve che davano loro effettivo potere (finan-
ziario, il primo; petrolifero, ‘il secondo) senza bisogno di
andarlo a mendicare giomo per giorno o di farselo conferma-
re da un processo elettivo democratico che obbliga ad avere
visibility, assertivita, simpatia o da formalita istituzionali
che danno potere per anzianitd, censo, appartenenza.

Non ¢’& dubbio che, male usate, quelle leve avrebbero
vanificato e distrutto I'immagine personale dei personaggi
in questione, ma senza di esse, in un‘isola deserta, Cuccia e
il Re dell’ Arabia Saudita sarebbero stati e sarebbero, nessu-
no, A loro va il merito di averle usate bene e con discrezio-
ne, conoscendone la durata, la potenza e ‘le finalita e,
potendo, non avendole delegate ad altri:. ‘

Per i normali "numeri uno" d’imipresa c’¢ poco da impara-
re da questi esempi perché le condizioni in cui essi_hanno
operato od operano sono eccezionali e, forse; irripetibili. Per
i normali "numeri uno" d’impresa’‘se non sanno costruirsi,
grazie ai mass-media, una forte credibile immagine pubbli-
ca e privata & meglio che desistano dai loro sforzi di gestire
il potere. I tempi del "basso profilo” che tanto piacevano a
Valletta, sono terminati. «O ben visti 0 ignorati del tutto» ha
scritto Michael Porter, e Philip Kotler nel suo “Alta visibili-
2" afferma: «Senza immagine non si pud governare nelle
organizzazioni complesse», . L ol _

A parziale smentita di quanto riportato, vogliamo ricorda- |
re un numero uno chefa, finora, eccezione: Si tratta di
Michele Ferrero (un imprenditore, in realtd, non un top
manager), creatore della Nutella, ma anche de] Pocket Cof-
fee, del Rocher e del Pingui. Pochi lo conoscono di faccia;
rarissime sono le sue apparizioni pubbliche; ricercatissime
Ie sue foto; inesistenti i suoi scritti. Visibilita: Zerg. s

{ ppure nel campo alimentare Ferrero ¢ molto potente.
“Ma Ferrero & uguale a Nutella; il suo grande merito
dnel passato, la sua attuale forza (insieme a Pocket
Coffee, Rocher, Pingul). Ma I’eccezione non pud fare la
regola e a chi greme contribuire al successo della propria
azienda e nel frattempo non & stato capace di creare un
prodotto come la Nutella, consigliamo una attenta gestione
della propria immagine applicando la regola delle "Cinque
V" del marketing di se stesso; curare la visibilitd, la verbali-
13, la vestibilitd, 1a vivibilit2 e la vitalita personale.

Visibilitd & cogliere o costruirsi le occasioni che servono;
verbalita & saper parlare per farsi capire e convincere;

.vestibilita & essere consoni con 1'ambiente che si frequenta;
vivibilita & avere un equilibrato modo di vivere; vitalita, la
qualita pidt importante delle cinque, & avere forza d’animo
costante, buon governo dello stress e dell’ansia; alta energia
intellettuale; senso dell’"humor”. ‘

La costruzione della propria immagine non & un "optio-
nal"; & un dovere del manager perché essere un "marchio
forte personale” vaa tutto vantaggio dell’azienda di apparte- -
nenza. :




