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MANAGER = Una ricerca di Summit rivela che innovazione, brand e personale motivato portano al successo

La forza degli «intangibili»

orza del brand, motivazio-
ne del personale, ricerca e
sviluppo. Sono questi gli

T giudizio sugli asset immateriali

. BREMBO

Ventotto indici misurano
performance e potenzialita

a redigere il bilancio dell’in-
tangibile, nel 1999, e oggi &
I'unica societd quotata a utilizzare

N
Esta’ta la prima azienda italiana

te dal sito Internet www.brembo.
com accanto a tutti gli altri report
finanziari. Sono 28 gli indicatori in
cui & articolato il bilancio: da quelli
di performance che misurano le pre-

questo strumento. Brembo — grup-
po che produce sistemi frenanti per
auto, moto e veicoli commerciali —

m | FATTORI CHIAVE = DOVE BISOGNA INVESTIRE DI PIU = [L BILANCIO

"assi nella manica" per 1l succes-

so dell’impresa nel mercato glo- stazioni dell’azienda sotto il profilo

bale, come conferma un’indagi-
ne sui manager condotta da Sum-

Gli aspetti ritenuti pill importanti dai manager
(possibili risposte multiple); in %

Le aree ritenute pil importanti dal manager
(possibili risposte multiple); in %

Per la valutazione del valore e della capacita competitiva di un'impresa,

considera il bilancio d'esercizio; in %

basa la propria strategia sugli asset
immateriali.

organizzativo, produttivo e commer-
ciale, a quelli di continuita, che regi-
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zione e brand sono le principali
leve su cui agire per vincere le
sfide globali. «Nel confronto
concorrenziale — spiega Silvio
Brondoni, docente di Marketing
all’Universita Bicocca di Mila-
no — 1'impresa con un patrimo-
nio di marca forte riesce ad ave-
re una migliore posizione nego-
ziale con distributori e media e
piu fedeltd da parte dei consu-
matori».

@ Cultura d’impresa. Altro pila-
stro su cui si fonda il successo
dell’azienda &, secondo i mana-
ger, il personale: molto importan-
ti sono fattori come I'entusiasmo
(passato rispetto a un'analoga in-
dagine condotta due anni fa dal
78% all’81%), la promozione del
lavoro di squadra (dal 75% al
76%) e |'integrazione delle diver-
sitd (dal 51% al 59%). Tutti stru-
menti per costruire una cultura
d'impresa ben definita. «La per-
sonalitd condiziona |'immagine

dell'impresa percepita dai suoi

.diversi interlocutori — sottoli-

nea Brondoni —. Azionisti, forni-
tori e clienti attribuiscono specifi-
che valenze all’operato
dell’azienda sulla base dell’im-
magine. A livello interno, inve-
ce, I'affermazione di una cultura

d'impresa consente di allineare
obiettivi, interessi, valori e com-
portamenti.

& Comunicazione, Per promuo-
vere la cultura d’ impresa & fonda-
mentale il ruolo della comunica-
zione: i dirigenti reputano priori-
tario integrare il sistema informa-

tivo. interno e quello esterno
(729 ), lanciare messaggi coeren-
ti con la mission e l'identita
dell'azienda (65%), garantire
maggiore trasparenza (46%). Co-
me centrare questi ambiziosi tra-
guardi? Otto manager su dieci
ritengono che il bilancio tradizio-

nale non consenta di valutare la
capacita dell’impresa di compete-
re in futuro. «Si tratta di uno
strumento — commenta D’Egi-
dio — che non valorizza il capita-
le intellettuale, la risorsa chiave
per eccellenza; bisogna integrar-
lo con elementi aggiuntivi per

. L'ESPERTO DI FORMAZIONE

Vince
solo chi
accetta
le novita

Vincere & meraviglioso. Come non essere d’accor-
do con questa affermazione? Ma come metterla
in pratica per diventare imprenditori vincenti? L’ha
spiegato di recente ai responsabili aziendali del Nord-
Est Robert Jhonson, formatore americano, noto per
essere stato life trainer di Bill Gates e consulente di
multinazionali quali Kodak, Ibm e Hp. «Se le cose
non funzionano, bisogna andare a vedere come mai le
altre aziende conseguono risultati migliori — afferma
Jhonson — non perd per imitarle, ma per fare me-
glios, Da qui I'esigenza di una maggiore formazione,
non solo per i dipendenti ma anche per manager e
imprenditori. «Bisogna leggere correttamente la real-

i e accettare i cambiamenti — aggiunge Jhonson —
per rimodellare poi la propria azienda in modo che
diventi competitiva». Tradotto nella pratica, significa
abbandonare le attivitd inutili o insufficienti per con-
cretizzare nel presente azioni in grado di assicurare la
vittoria. futura: dalla presa di coscienza di questa
necessitd alla volonta di trasformare se stessi e la
propria azienda, condividendo valori e obiettivi con
dipendenti, fornitori e clienti. Certo il progetto deve
essere fattibile € vanno superate tutte le possibili
resistenze. Quando I azienda avra fatto questo, allora
sard pronta per affrontare la concorrenza e per "sfida-
re" nuovi mercati, (Stefania Marelletio)

non rischiare valutazioni sbaglia-
le».

Per dare maggiori informazio-
ni le aziende puntano sulla rela-
zione integrativa (72%), il sito
Internet (58%), brochure e arti-
coli (41%). E poi il bilancio so-
ciale (34%), I'informativa agli
analisti (23%), il rendiconto am-
bientale (17%) e quello dell’in-
tangibile (5%).

«Il bilancio dell'intangibile —
puntualizza D’Egidio — rappre-
senta una grande opportunita di
comunicazione: da un lato, gli
stakeholder possono operare me-
glio le proprie scelte; dall’altro,
gli indici che compongono. que-
sto strumento svelano la capacita
di performance future dell’azien-
da e il management ha cosi I'op-
portuniti di percepire in anticipo
potenzialiti e criticiti, per inter-
venire tempestivamentes.

FRANCESCA BARBIERI

T isurare la "temperatura” del
M clima aziendale, avere un ri-

scontro delle azioni messe a
punto e individuare le aree piii deboli
su cui intervenire. Il bilancio dell’in-
tangibile, & per Teddy. — network
riminese attivo nel settore del pronto
moda — un efficace strumento di
gestione aziendale. «Negli ultimi cin-
que anni

Addetti quasi raddoppiati
negli ultimi cinque anni

— spiega
Renata Sa-
ragoni, di-
rettore am-
ministrati-
Vo del
gruppo cui fanno capo le catene di
abbigliamento Calliope e Terranova
— i nostri dipendenti sono passati da
250 a 400: i1 bilancio dell’intangibile
ci ha permesso di trasmettere la cultu-
ra d’impresa ai neoassunti, per creare
un organico solido e motivato a rag-
giungere obiettivi comuni». L’ azien-
da ha deciso di utilizzare il documen-
to per scopi esclusivamente interni

senza darne divulgazione pubblica.
«Siamo riusciti ad analizzare il grado
di soddisfazione del personale delle
singole divisioni — aggiunge Sarago-
ni — dalla logistica, al dettaglio, fino
all'ingrosso, e a intervenire tempesti-
vamente sui meccanismi che non fun-
zionavano».

Ma il bilancio dell’intangibile &
risultato efficace anche per sondare
I'umore degli affiliati: il gruppo ha
407 punti vendita in 33 Paesi. «E
fondamentale che il franchisee sia
contento di lavorare con noi — spie-
ga Saragoni — e se non lo € riuscia-
mo a comprenderne i motivi. Inoltre,
il bilancio evidenzia elementi che
consentono di valutare la bonta del
rapporto con fornitori e clienti». E i
risultati della strategia basata sulle
risorse immateriali sembra dare i suoi
frutti: il gruppo ha chiuso il 2005 con
un fatturato di oltre 256 milioni, regi-
strando un incremento dell'11% ri-
spetto all'anno precedente.

FR.BA.



