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Strategie.Le aziende hanno bisogno di un vertice che sappia portare cultura e competenze diverse

Il manager rompe lo schema

Monti (Beg): «Il ceo adesso deve identificare i nuovi business model»

Cristina Casadei

=z AndreaCardamone allagui-
da di Webank, Emilio Petrone
alla Sisal o Angelos Papadimi-
triou al gruppo Coesia sono al-
cuni dei nomi che hanno rotto
una certa tradizione nellaricer-
cadeimanager per cuil’ammini-
stratore delegato di una banca
avrebbe dovuto avere compe-
tenze di finanza e di informati-
ca.Manondilogistica. O quello
diuna societa che gestisce i pit
comuni concorsi e pronostici,
dal Superenalotto al Gratta e
vinci, avrebbe dovuto proveni-
re da un settore affine. Ma non
da una societa che fa bambole.
O quello di un’azienda che fa
macchine per il packaging
avrebbe dovuto avere alle spal-

LARIPRESA

Milletti (Eric Salmon): «Una
volta fuori dal tunnel servono
capiin grado ditrovare
opportunita che sfuggono

le un’esperienza analoga. Ma
non in una societa chimica. A
che cosa sarebbe servito il con-
trario? Vediamo.
Dallalogisticaallabanca,dal-
lebambole ai concorsi, dalla chi-
mica al packaging, il primo im-
patto per chiunque ¢ quello di
un salto nel buio. Lo stesso che
scatend perplessita quando nel
gruppo Guccial posto di Dome-
nico De Sole & stato chiamato
Robert Polet, responsabile mon-
diale dei gelati e surgelati
dell’olandese Unilever o in
Lvmhcome amministratore de-
legato & arrivato Toni Belloni,
ex Procter & Gamble. Molto pit
di una tendenza. «La realta e
che le aziende che funzionano
da grandi scuole di manage-
ment non sono moltey, spiega
Massimo Millettiamministrato-
re delegato di Eric Salmon per
I'Ttalia. E cosiquandosideve tro-
vare un manager con le compe-
tenze per ridare slancio al busi-
ness lo sivaacercare dove que-
ste competenze possono essere

state maggiormente sviluppate.

«Le aziende hanno bisogno
diun top management che sap-
pia vedere il core business con
occhi totalmente diversi e che
sappia trovare opportunita di
crescita che oggi sfuggono al
management di mestiere», con-
tinua Milletti. Nella fase di mag-
giore discontinuita della no-
stra economia
serve disconti-
nuitaanche nel-
le scelte deima-
nager. «E chiaro
che nei momenti di diffi-
coltacisono deigrandi cam-
biamenti dei modelli di busi-
ness per cui se vengono sceltica-
pilegatialbusinesstradizionale
nonvedonoinuovimodelli-os-
serva Riccardo Monti, ammini-
stratore delegato di Boston con-
sulting group -. Se leivaavede-
re la crisi del 1929 nelle grandi
aziende uscite vincenti da quel-
la crisi il ruolo del ceo é stato
chiave e ci sono una serie di
esempi in cui & chiaro che que-
sto ruolo & stato identificare i
cambiamenti di business mo-
del. Adesso pitiche maic’ébiso-
gno dipersone che sappiano co-
gliere le opportunita».

Per crescere e ritrovare slan-
ciounimportante valore aggiun-
to ¢ diventato il punto di vista
esterno, diverso. «D’altro canto
un manager che proviene da
una multinazionale fortemente
sbilanciata sul marketing e sul
commerciale potra rivitalizzare
unastrutturache nonlo ¢, grazie
alle competenze acquisite - in-
terpreta Pierluigi Celli, oggi di-
rettore generale dellaLuiss-.Le
aziende per uscire fuori da una
situazione distallo devono sfida-
re lacrisi. Non si puo uscire fuo-
ridal tunnel cosi come cisi e en-
trati. E allora tanto vale sceglie-
re competenze che apportino
culture diverse che in qualche
modo siano in grado di ricreare
vivacita».

ASisall'operazione € riuscita
con Emilio Petrone, oggi ammi-
nistratore delegato della socie-
ta. Un paio di anni fa la guida
dell’azienda ¢ stata affidata al
giovane manager proveniente

dal mondo del largo consumo,
in passato a capo di Mattel Sud
Est Europa, Medio Oriente e
Africa. E questo perché gli azio-
nisti hanno compreso cheil pun-
to di forza di Sisal erala presen-
zainmodo capillare e struttura-
to sul territorio in 18mila ricevi-
torie e pertanto la giocata pote-
va essere trasformata in un ac-
quisto d’impulso. Applicando
le classiche regole del marke-
ting, Sisal ha aumentato la pro-
pria rete distributiva portando-
lada18 a 38milaricevitorie, atti-
vato una campagna pubblicita-
riadicomunicazione martellan-
te, introdotto prodottiinnovati-
vicomelaschedinaprecompila-
ta e Win-for-Life. In numeri
nell’arco di due anni il fatturato
€ quasiraddoppiato.

Bpm la scommessa la ha vin-
tacon Andrea Cardamone che &
arrivato nello storico istituto di
credito per gestire labancadire-
te. Cardamone, un passato in
FerroviedelloStato e in Dhl, do-
po aver sviluppato una consi-
stente esperienza nel customer
care,competenza pressoché as-
sente alla nuova societa, & stato
assunto perché Bpm ha visto in
lui il manager capace di farla
evolvere in un ambito nel quale
era particolarmente debole: la
curadel cliente. E ha visto bene,
soprattutto - se consideriamo
che le banche online hanno af-
follato i blocchi di partenza ma
al traguardo del 2010 sono rima-
ste in poche sul mercato. E We-

bank ¢ tra queste.

Un caso piure-

cente ¢ quello del

passaggio di An-

gelos Papadimi-

triou dalla posi-

zione di guida di
GlaxoSmithKline

perilSud est Euro-
paaquelladiceodel gruppome-
talmeccanico di Bologna, Coe-
sia. Ancora una volta si ritrova
la storia di un gruppo con forte
competenza di prodotto che si
affida ad un manager, non inge-
gnere, proveniente da tutt’altro
settare. Il motivo? Il gruppo in-
vesteinricercae sviluppoquan-
to 'industria farmaceutica, che
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hatemidiscadenzadibrevettie
di trasferimento di know-how a
paesiquali la Cina per esempio.
Per questo la scelta dell’azioni-
sta ¢ caduta suun manager mol-
toforte nellagestione del porta-
foglio prodotti, nelle scelte stra-
tegiche di medio/lungo termi-
ne, per orientare le attivita in un
contesto di mercato globale in
forte evoluzione.

Storie moltodiverse, malega-
te dallo stesso filo conduttore:
cio€ gli azionisti che hanno in-
terpretato il proprio business
con una chiave nuova. Cosi Si-
salhalavorato sulladistribuzio-
ne; Bpmsul customer care; Coe-
sia sullinnovazione. In ognuno
di questi casi & stato ricercato
un manager proveniente da
aziende leader in queste compe-
tenze: Mattel, DHL, Glaxo, e
questo ha consentito direinter-
pretare il proprio business. «In
Italia non sono frequenti questi
casi perché ¢’é una cultura mol-
to piu legata alla tradizione -
commenta Celli, che ha appena
pubblicato Coraggio don Ab-
bondio (Aliberti editore) -. Chi
ha idee corre dei rischi soprat-
tutto perché le idee finché sono
tali significa che non sono anco-
ra state sperimentate. Ma biso-
gna avere coraggio, una dote
che ¢ diversa dall’ossequio e
dallobbedienza, una dote che
come diceva Don Abbondio nei
Promessisposié innata:il corag-
gio uno non se lo pud dare».
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