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18 ‘ Manager e Imprese

CULTURA D’IMPRESA
HIT PARADE DI FINE ANNO

- Davide Ravasi (Bocconi): «I voti sono assegnati da clienti,

Lagraduatoria 2006 stilata dal Reputation Institute |
- fornitori, altri partner commerciali e industriali, comunita locali»

_di New York vede ben piazzati i campioni del made in Italy

La classifica internazionale Itop 25 del made in Italy

Le societa che hanno in assoluto la fama migliore secondo il punteggio "normalizzato" a livello mondiale Le prime aziende italiane per 'immagine

Posiz. |Ragione sociale Punteggio  Posiz. |Ragione sociale Punteggio  Posiz. |Ragione sociale Punteggio  Posiz. |Ragione sociale Punteggio  Barilla 85,6 Mediaset 66,7 Unipol 59,6
1 |Barilla Holding (Italia) 87,79 11 |Danfoss (Dk) 81,57 21 |Aldi Group (Germania) 79,18 31 |Luxottica Group (Italia) 77,68 Enel 59.5
. : - Ferrero 80,8  Unicredit 65,7 ?
2 |LegoHolding (Dk) 86,58 12 |Aker (Norvegia) 81,33 22 |Velux (Dk) 78,92 32 |Coop Norge (Norvegia) 77,63 Poste Italiane | 58.7
3 |Lufthansa (Germania) 84,09 13 | Johnson &Johnson (Usa) 81,07 23 |PepsiCoInc. (Usa) 78,85 33 |Coop Italia (Italia) 77,44  Luxottica 75,5  Eni 63,7 ’
ili Alitali
4 | Ikea (Svezia) 84,08 14 | Philips (Olanda) 80,98 24 | Novo Nordisk (Dk) 78,75 34 |Airbus (Francia) 77,41 Coop 753  sanpaoloImi | 63.4 rtaha 57,0
5 | Michelin (Francia) 83,79 15 | Migros Cooperatives (Ch) 80,91 25 |Haier Group (Cina) 78,74 35 | Raiffeisen Bank (Ch) 77,37 Rai 54,9
Reitangruppen (Rema Esselunga 72,9 Fiat 62,9
6 |Toyota (Giappone) 83,15 16 1000) (Norvegia) 79,71 26 |Kone Corp. (Finlandia) 78,73 36 |Robert Bosch (Germania) 77,26 0 Parmalat 54,5
7 |A.P.Moller-Maersk (Dk) 83,15 17 | Tesco Plc (Regno Unito) 79,65 27 |Walt Disney (Usa) 78,65 37 | Grupo Leche Pascual (E) 77,06 Pirelli 70,0 Banca Intesa 62,1  Autostrade 51,8
8 |Ferrero (Italia) 82,98 18 |Bmw (Germania) 79,58 28 |McCain Foods (Canada) 78,03 38 |Canon (Giappone) 77,02  Indesit 69,0 Autogrill 60.8 Ferrovie e
9 |Samsung (Corea del Sud) 82,57 19 |Honda (Giappone) 79,55 29 | Mercadona (Spagna) 78,00 39 | Woolworths (Australia) 76,98  accicurazion ’ dello Stato ’
10 |Kraft Foods (Usa) 81,82 20 |TataGroup (India) 79,41 30 |GrupoBimbo (Messico) 77,86 40 |Home Depot (Usa) 76,95  Generali 686  rg 60,2 Telecom Italia| 45,5
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A Barilla il «primato della reputazione»

Per i ricercatori € la societa pili rispettata davanti a Lego, Lufthansa, Ikea, Michelin e Toyota

per forza di cose doveva essere "bella”,

unadefinizione sufficientemente gene-
rica,abbastanzasuperficiale ed effimera. Eal- |
la quale lavoravano alcune disinvolte ed !
estroverse signore dellaMilano o dellaRoma '
bene che avevano riconvertito il proprio sa- !
lotto alle Pubbliche relazioni o qualche "spin :
doctor" dei "Public affair". Poila culturad’im- i
presa, una disciplina sempre pili sofisticata '
che sta trovando nuovi proseliti al di 12 dei :
cambiamenti organizzativi, ha cominciato a :
coinvolgere sociologi ed economistiche han- :
noimbracciatolalente dell’antropologo, teo-
rizzando cosi che ogni azienda ha una pro- |
pria reputazione, anche se non lo sa. La fama |
diun’organizzazione simisura oggiin manie- |
ra scientifica con sofisticate metodologie. Si :
costruisce e si conquista giorno dopo giorno
in base ai comportamenti tenuti sul mercato i
nei confronti della clientela, dei fornitori, dei i
dipendenti, della comunita, degli azionisti, in
una parola di tutti i portatori di interesse che :

Per lustri si & chiamata "immagine". Che

gli americani chiamano "stakeholder".

Lareputazione, cioe lapercezione daparte |
dei molteplici interlocutori aziendali di quei :
valori positivi associati al prodotto/servizio :
e al marchio, pesa sulla capacita di un’impre-
sadicreare valore e di continuare a produrre |

utilinel medio periodo.

Nellungo termine, lareputazione di un’im- :
presa tende ariflettere — in modo pit1 0 me-
noaccurato — ivalori che ne guidano le scel-
te e i comportamenti, nel bene come nel ma- :
le.Laculturadiun’impresarappresentaquin-
diuna delle determinanti prime della suare- :
putazione. Nel medio-lungo periodo, una i
buona reputazione si costruisce soprattutto :
offrendo prodotti e serviziaffidabili e di quali- :
ta, comportandosi in modo serio e responsa-
bile, e comunicando in maniera trasparentee

aperta con tuttiipropriinterlocutori.

La fama, un tempo si sarebbe detto la no- |
mea, che si € costruita un’impresa influenza !
lasua capacita diattrarre nuovi clienti, azioni- |
sti, talenti, fornitori e altri partner industriali
ecommerciali affidabili. Un costante monito- ;
raggio e un’attenzione nel gestire la propria i
reputazione rappresentano leve chiave per
costruire, mantenere o rafforzare il consenso
dei diversi interlocutori sociali. La diversita, :
quando non il contrasto, degli interessi che :
ruotano attorno a un’impresa, tuttavia, porta |
difatto allaformazione diunapluralitadiatte- :

se e giudizi non sempre convergenti.

Una decina di anni fa, per iniziativa di un |
docente della Stern School of Business della |
New York University, & stato fondato il Repu-
tation Institute Usa, I'autorevole osservato- i
riointernazionale che ha cominciato astudia-
reil fenomeno, in verita insieme ad analoghe
iniziative sviluppate in parallelo da altri atto- :

ridellabusiness community.

Il rapporto 2006 stilato dai consulenti Usa
sullabase diun’indagine effettuatainunaven- ;
tina di Paesi ha permesso di compilare una
classificainternazionale. Dove I'Ttalianon sfi-

gura affatto. Anzi. Sul podio delle societa con
la miglior reputazione ¢ salita la Barilla. :
i L’aziendadiParma, guidatadallaquartagene-
razione rappresentata dai fratelli Guido, Pao-
lo e Luca, hasaputo conquistare laleadership
mondiale. Un successo che forse premia an- |
che I'impegno della famiglia che nel 1979 si | :
i la gode in Italia di una reputazione e di una :

E cosiil made in Italy habattuto colossiin- i
ternazionali del calibro di Lego, Lufthansa, |
Tkea, Michelin, Toyota. Ma non basta: tra le
prime 40 imprese a livello globale troviamo :
anche Ferrero, Luxottica e Coop, come evi- :
i nageriale? Lareputazione pud essere sfrutta- |
Ma come si € arrivati a compilare questa |
i classifica? Lo spiega Davide Ravasi, docente :
all’Istituto di Strategia ed economia azienda- |
le dell'universita Bocconi di Milano, che ¢ in |
sostanzail partner italiano del ReputationIn-
stitute diNew York. Laricercahamisuratola i
reputazione di 6oo imprese nei Paesi d’origi- :
ne: «Inaltre parole — dice Ravasi— abbiamo
cercato di capire il livello di stima, ammira- :
¢ zione efiducia. Si & partiti dal fatturato (e que- :
sto spiega, ad esempio, 'assenza della Ferra- |
ri). La classifica finale ¢ stata ottenuta dopo
aver "normalizzato" i risultati per correggere |
le distorsioni dei vari Paesi e il diverso livello :

eraricompratale azioni dalla Grace.

denziano le tabelle pubblicate qui sopra.

diseverita dei giudizi. Laleadership diBarilla :
nonvuol quindi dire che lasocieta siain asso- :
lutola"pittamataalmondo", mache il pubbli-
co italiano ha una considerazione di Barilla
chesuperalastimadicuigodonotuttelealtre !
imprese, nei rispettivi Paesi d’origine. In al- :
tre parole, questi risultati ci dicono che Baril- |

popolarita superiore a quella di cui godono, i
ad esempio, Lego in Danimarca, Ikea in Sve- :
zia 0 Johnson & Johnson negli Stati Uniti».

Aldiladelle classifiche, si puo usare la fa- :
maconquistataa duro prezzo come levama-

tacome ognialtrarisorsae puo rappresenta- :
re unimportante punto di forza per sostene-
relapromozione dell'impresae deisuoipro- :
dotti verso tutti gli "stakeholder" interni ed
esterni all’azienda. In primo luogo va perd |
garantita da enti esterni che certifichino la i
qualitd dell’azienda o dei suoi prodotti; si
pensi ad esempio alle societa di rating o agli
indicatoricheindicanolasicurezzaol'affida- :
bilita degli autoveicoli. Fatto questo, «una i
buona reputazione — continua Ravasi — |
puo offrire un supporto poderoso allacomu- :
nicazione aziendale, rassicurando gliinterlo- :
cutori sulla credibilita delle sue affermazio- :

ni. Spesso la reputazione di un’azienda &
l'unica informazione su cui possiamo basar-
ciperdecidere se acquistarne un determina-

i toprodotto o servizio».

Nell'Ttalia delle Pmi, che consigli si posso-
no offrire agli imprenditori che non hannoun
marchio forte? In primo luogo va chiarito che
tutte le organizzazioni hanno una reputazio-
ne —altaobassa— pressoiloro stakeholder,
all'interno di una comunita, un Paese o un

i network. La stessa cosa avviene per le perso-

ne eiprofessionisti: dentisti, medici, avvoca-
ti, piccoli imprenditori possono solo trarre
vantaggi dalla gestione sistematica dellaloro
reputazione: «Costruendo un proprio
"brand personale" — conclude Ravasi— pos-
sono aumentare la loro visibilita, sviluppare
"capitale reputazionale", da sfruttare per in-
crementare affari e influenza. Infatti, anche
le piccole imprese godono di una reputazio-
ne pressoiclienti,ifornitorienel territorio in
cui operano. La forza del paradigma della re-
putazione ¢ che spinge anche chinon produ-
ce prodotti di marca a prestare attenzione al-
le percezioni e ai giudizi— o pregiudizi — dif-
fusi sul proprio conto e a gestirli, valorizzarli
o correggerliin modo adeguato».

F.V.

INTERVISTA  Charles Fombrun

«Unabuona fama
fa bene al business»

di Franco Vergnano

nabuonafamagiovaagliaffari, sostie- :

l I ne Charles Fombrun, un haitiano di :
53 anni, docente alla Stern School of :
Businessdi New York e direttore del Reputa- :

tion Institute, I'autorevole organismo Usa |
chestudialaculturad’impresae falaclassifi- :

cadelle aziende piu rispettate.

Professor Fombrun, perché si parla di
reputazione e non pit di immagine oppu- :

renotorieta?

L’'immagine si riferisce agli aspetti pit su- :
perficialidella percezione. Lareputazioneri-
conosce invece il valore economico delle ri- :
sorse intangibili. In passato, le pubbliche re- :
lazioni hanno enfatizzato la manipolazione :
superficiale di eventi per costruire immagi-
ni favorevoli. Le Prnon poggiano suuna teo- :
riaeconomicacoerente dellacreazionediva- : . . ope
lore. Il paradigma dellareputazione mettein ; Un rigoroso m odello scientifico
relazione le percezioni degli stakeholder, le
. per misurare 'immagine e

1 1 1 ? 1 - . e ° . og_ope
Come si misura la reputazione? Esisto-  j| pasg delle risorse intangibili»

iniziative aziendali e il valore economico.

no metodologie specifiche?

Charles Fombrun, direttore Reputation Institute

con trenta superindicatori

In passato c’era carenza di StrUMENT COE= } ..o e

renti e comparabili di misurazione. Daquila :
decisione del Reputation Institute di costrui- :
reunmodello per consentire appunto il con- :
trollo sistematico e comparativo della repu- :
tazione. Abbiamo definito un’interpretazio- :
ne condivisadicio che lareputazione signifi- :
ca, attraverso interviste e focus group. La !
maggior parte delle persone intende larepu-
tazione negli stessi termini: ammirazione, fi- :
ducia, un feeling positivo, "word of mouth"
(passaparola) favorevole. Questo & quello :
che misuriamo. Ma per capire il "perché" :
dobbiamo costruire strumenti di misurazio- :
ne pit dettagliati. Il nostro punteggio sibasa :
susette dimensioni e 23 attributi. Il loro peso
puovariare asecondadel settore e del Paese. |

Qual e 'impatto dellareputation sui bi-
lanci aziendali? E sulla valutazione delle :

aziende?

mercato della stessa entita.

mettano in correlazione diretta la reputa-
zione conil business?

Unabuonareputazione tende a predispor-
re bene tutti gli interlocutori dell'impresa
portando cosi auna maggiore propensione a
comprareisuoiprodottioad attirareitalenti
e arendere pil a buon mercato il costo del
capitale.

In chiave di corporate culture, che
considerazioni si possono fare sulla re-
putazione?

Lareputazione riflette alcuni aspetti della
cultura aziendale, anche se spesso distorti o
rifratti. Pinin generale, lareputazione € stret-
tamente legate alle risorse intangibili di una
societa. Molti contabili resistono all'idea di
indicare le risorse intangibili in bilancio, ec-

i cettoquando sianostate acquisite sulmerca-

Le risorse intangibili sono spesso la parte
piticospicuadel valore diun’impresa: media- :
mente il 65% per le societa della classifica :
Fortune 500, e fino all’80-90% per molte mar- :
che. La ricerca che collega i rating al valore :
di mercato indica una corrispondenza di :
uno auno: unaumento nellareputazione del :
10% e associato aunincrementonel valoredi :
i sa ¢ almeno tanto grande quanto la somma
Esistono delle evidenze empiriche che :

to. A volte, a fronte di un’acquisizione, I'ac-
quirente paga un premio sul valore del capi-
tale dell'impresainglobata, riconoscendo co-
siesplicitamente il peso delle risorse intangi-
bili. In questo caso il valore viene inserito
nell’attivo, e ammortizzato in 10-20 anni. I
marchi sono componenti della reputazione,
enonviceversa. Lareputazione diun’impre-

delvalore deisuoi marchi.

Barilla. Alimentari

Luxottica. Occhiali

«I marchi sono la nostra forza»

di Andrea Carli

alvoltailuoghi comuni trovano
I conferma nei fatti. Il primo posto

della classificamondiale stilata dal
Reputation Institute di New York ¢
occupato dal gruppo Barilla, che precede la
danese Lego elatedesca Lufthansa. Come
dire: agli occhi dei consumatoriI'Italia &
proprioil Paese degli spaghetti. Cosa che,
perun’azienda che intende presidiare i

mercati internazionali, diventa un ottimo (e

gustoso) biglietto da visita. Anche nel
mercato italiano 'azienda parmense
registrala pit alta reputazione, seguita
questa voltadaFerrero e Luxottica.
Risultati positivi dietro ai quali, strano a
dirsi, non ¢’¢ una formula segreta: «Non
sentiamo il bisogno di una strategia ad hoc
peraccrescere lanostrareputazione. Basta
I'impegno, quotidiano, a fare prodotti di
qualita» spiega Gianluca Bolla, 48 anni,

Gianluca Bolla, 48 anni

: amministratore delegato di Barilla.

Inrealta, poco ¢ lasciato al caso. «Ci

! siamo concentrati sul tema della

: responsabilita sociale e suquello della

i comunicazione. Con vantaggi in termini di
¢ diffusione del marchio traidiversi target di
i consumatore». Il manager ricorda come

! non esistano strumenti o procedure con cui
i monitorare illivello direputazione di cui

i un’impresa gode. Per ottenere informazioni
! bisogna percorrere altre vie: «Controlliamo
! le performance deinostri marchi. Teniamo
; sotto costante osservazione 'andamento
i dellevendite. Infine sappiamo che trai
! giovani neolaureatilanostraazienda¢trale
! pitappetibili» ricorda ’amministratore
! delegato diBarilla. Il pubblico a cuisi
i rivolge 'impresa, di per sé composito (ne
i fanno parte consumatori, analisti, azionisti,
mezzidiinformazione), giudicala
: reputazione diun marchio sullabase diuna
¢ pluralita di fattori, ciascuno dei quali
¢ necessita diunapproccio specifico da parte
i del management. «Non sempre basta
: parlare attraversoimarchioiprodotti. Oggi
| i iconsumatorichiedono alle aziende nuove
| i forme diimpegno. L’anno prossimo —

i conclude Bolla— pubblicheremo un
| | rapporto con le nostre iniziative in tema di
" | tuteladell’ambiente, dirisparmio delle

! risorseidriche ed energetiche».

«Una fondazione per vista e salute»

abito, allora Luxottica veste firmato.

Nella classifica mondiale ¢ terza tra
le italiane, dietro a Barilla e Ferrero. Ma, a
differenza delle compagne di viaggio, il
gruppo Luxottica ha siun’alta
reputazione, ma unbrand poco
conosciuto traiconsumatori. «k Hanno

E ; e per un’aziendalareputazione ¢ un

sottolinea Luca Biondolillo, 40 anni,
responsabile comunicazione corporate.
Anche sul piano dellareputazione, c’¢ da
dire che il prodotto delle tre aziende ha
un livello di visibilita diverso: «Le altre

due operano nell’alimentare, un settore in

cuiiprodotti sono forse pilt conosciuti
perla quotidianita e 'immediatezza del
tipo di consumoy.

Lareputazione ¢ un asset immateriale:

«Ilprodotto diun modo di essere — spiega

ilresponsabile risorse umane, Nicola Pela,
44 anni —, la conseguenza di un codice di

¢ comportamento che ogni giorno viene
! fatto proprio, nei130 mercatiin cui

i operiamo, da tuttiiszmila dipendenti

i dell’azienda».

Il primo a dare I’esempio ¢ chi prende le

¢ decisioni: «Sedici anni fa abbiamo deciso

i diquotarcial Nyse di Wall Street —

! ricordaPela—. Cisiamo dovuti adeguare a
familiarita conimarchiPersol e Ray Ban» :

standard contabili e di comunicazione pit

¢ stringenti di quelli che caratterizzanoi
: mercatifinanziari europei».

Secondo Biondolillo, ’azienda che mira

i adaccrescere la propria reputazione deve
i combinare tre elementi: comunicazione,
i azione e controllo. Il motto ¢: «Agire e fare
! sapere». In particolare, sono due i fattori
! che migliorano 'immagine dell'impresa:
i «L’integritaelaricercadell’eccellenzadel

: prodotto e del servizio». Conla
: conseguenza che aumentalafedelta dei

. Nicola Pels, 44 anni

i consumatoriai prodottiela capacitadi
i attrarreitalenti, nelle fabbriche cosicome
¢ nelle organizzazioni commerciali.

Anche laresponsabilita sociale ha

. ripercussioni sulla reputazione aziendale.
i UnaFondazione in Luxottica, la «Give the
¢ gift of sight», fa esami gratuiti della vistae
i distribuisce occhialia chiversain

¢ condizioni disagiate. Fino a oggine hanno
: beneficiato cinque milioni di persone.

AN. C.




