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LO STORYTELLING DEI MANAGER
Come cambia la presenza social

Connessi con la propria clientela e col resto del mondo, in ascolto dei nuovi bisogni per realizzare prodotti
e servizi innovativi: il mercato si affida ai capi azienda che fiutano le tendenze e si raccontano tra post e tweet

LLa generazione dei Ceo designer
Cosl il brand riparte dal leader

Giampaolo Colletti
Fabio Grattagliano

d alcune
persone
non piace
cambiare,
ma € ne-
cessario

farlo se I’alternativa ¢ il disastro».
Anche questa massima di Elon Mu-
sk probabilmente finira nellanuova
produzione televisivaaluidedicata
inlavorazione per Hbo, larete ame-
ricana artefice delle miniserie pit
premiate agli Emmy Watchmen.
L’indiscrezione e statariportatada
TechCrunch: si tratterebbe di una
serie in sei episodi intrecciatitralo-
roecheaccendonoiriflettorisulla
storiadi SpaceX,I’azienda aerospa-
ziale costituita da Musk nel 2002
conl’obiettivo di crearele tecnolo-
gieperridurreicostidiaccessoallo
Spazio e permettere I’approdo sul
pianeta Marte. Si passera dalla scel-
taanticonvenzionale di mettere un
team di ingegneri al lavoro in una
remota isola nell’Oceano Pacifico
alla costruzione del primorazzoin
orbita con SpaceX, per arrivare alla
missione dello scorso 30 maggio col
Falcon 9 che haattraccato con suc-
cesso presso la Stazione Spaziale
Internazionale. La sceneggiatura
sarebbe stata affidataa DougJung,
gia creatore del plot narrativo di
Star Trek Beyond. Una scrittura sul
sogno diunavita dell’ecletticoim-
prenditore: rendere 'umanita una
specie multi-planetaria.

Potere al design

Musk e quei capi d’azienda come
lui. In fondo questileader sono con-
nessi col mercato e in ascolto dei
nuovibisogni dei consumatori per
costruire da zero prodotti e servizi
innovativi: € lanuova generazione
dei “Ceo designer”, cosi definiti dal-
la testata americana Longreads.
“The power decide” eil titolo adot-
tato per il pezzo. «Perché cio che
rende il design buono o cattivo di-
pende in fondo da chi ha piui potere
per generare innovazione. Oggi i
leader delle organizzazionisono di
fatto designer, ossia progettisti or-
ganizzativi: scelgono la strategia,
definiscono i budget, spingono la
cultura aziendale, decidono la
squadra da assumere, hanno un
impatto maggiore sul fatto che
qualcosa possaaccadere», ha scrit-
to Scott Berkun, autore di “How De-
sign Makes the World”, uscito nel-
I’edizione inglese a maggio 2020 e
gia bestseller. Berkun ricorda il
profilo di Alfred Sloan, Ceo del co-
losso General Motors a cavallo tra
glianni’20 e ’30 del secolo scorso,
copertina di Time nel Natale1926 e
artefice dellidea cheil design debba
essere al centro di tuttala strategia

Ciak, si gira.

Le gesta
dell'imprenditore
statunitense Elon
Musk saranno al
centro della
nuova miniserie in
lavorazione per
HBO. Sei puntate
per raccontare
I'evoluzione di
SpaceX, dalla
costruzione del
dream team alla
missione riuscita
dell'attracco
presso la
Stazione Spaziale
Internazionale

delle auto del futuro. «Luinon sisa-
rebbe mai definito un designer, ma
le sue scelte hanno scardinato il
modo in cui pensiamo ancora oggi
ad una macchina», precisa Berkun.
11 Ceo del futuro e un chief design
officer: cosi ha scritto Fast Com-
pany, raccontando le peculiarita di
questanuova figuraapicale. «Il1 Ceo
sirivolge ai suoi collaboratori con
domande piuttosto che conrisposte
gia formulate. Osserva i problemi,
individuale tendenze, favorisce so-
luzioni di coordinamento. In prati-
caprogettauna cultura aziendale»,
ha messonero subianco Mark Wil-
son, columnist su Fast Company. La
societa di consulenza globale Wolff
Olinsnellaricerca “Leadership Re-
port” ha intervistato centinaia di
amministratori delegati di grandi
aziende, facendo emergere comeil
nuovo Ceo siauna specie di genera-
leribelle cheispira piccoli team per
inventare nuovi prodotti o espe-
rienze. «Un secolo fal’amministra-
tore delegato era un fustigatore, poi
e diventato un compagno di viaggio
eorasieevolutoinaltro: intercetta
leintuizioni geniali e le mette a fat-
tor comune», precisa Wilson.

Il nuovo Ceo & anche social

Dal design all’ascolto del mondo
esterno grazie a rete e social me-
dia. Perché il “Ceo designer” oggi
posta e cinguetta. Lo certifica an-
che la mappatura “Social Ceo
2020” dedicata ai top manager
presentisu LinkedIn. Il campione
arriva dalle prime cento aziende
per capitalizzazione quotate in Ita-
lia e dalle cento conla migliore re-

’
»

putazione secondo RepTrak Com-
pany e Ales Merco.

«Anche da noi sempre piu c-level
stanno arricchendo i propri piani di
brand advocacy con una presenza
digitale personale. In fondo si stan-
norendendo conto chelalororepu-
tazione e legataa doppio filoa quel-
ladell’azienda. L’efficacia del mes-
saggio che passa dai loro profili &
molto superiore in termini di rile-
vanza e autorevolezza rispetto ai
profili aziendali», afferma Stefano
Chiarazzo, autore di “Social Ceo:
reputazione digitale e brand advo-
cacy per manager chelascianoil se-
gno”, edito da Francoangeli. Tra i
piu social ¢ci sonoitop manager che
operano nella finanza e nelle utility,
seguiti dal comparto automobilisti-
co e retail. «Utilizzano principal-
mente LinkedIn, anche se i piu in-
terconnessi comunicano anche su
una o piu piattaforme digitali tra
Facebook, Twitter e Instagram.
L’emergenza sanitaria hareso tutto
pitturgente, portando ad un pitura-
pido cambio di paradigma comuni-
cazionale dallo storytelling allo
storydoing: gli stakeholder oggi
chiedono ai manager diraccontare
il proprio impegno e di farloin tem-
po reale», precisa Chiarazzo.

Identikit del social-Ceo

Guidala classificaitalianaaggior-
nataad ottobre 2020 Luca De Meo
di Renault con oltre 43mila fol-
lower su LinkedIn. In seconda po-
sizione Marco Alvera di Snam con
quasi 39mila seguaci. Al terzo po-
sto siposiziona Francesco Starace
diEnel con oltre 35mila follower. A

REUTERS

seguire Nerio Alessandri di Tech-
nogym, Claudio Descalzi di Eni,
Corrado Passera diIllimity, Giam-
paolo Grossi di Starbucks. Sempre
nella top ten nostrana ci sono
Francesco Pugliese di Conad, An-
drea Pontremoli di Dallara e Stefa-
no Cao di Saipem.

I profili dei social-CEO sono dif-
ferenti. «La maggior parte si com-
porta come reporter delle iniziative
e dei risultati di business. Ci sono
poiisupporter che danno maggiore
rilevanza alla cittadinanza di im-
presa. C’¢ chi si posiziona come
thought leader, fornendo chiavi di
lettura di un periodo carico di in-
certezze. Invece risultano ancora
pressoché assentiiverie propriac-
tivist», segnala Chiarazzo. Mainre-
alta la presenza social si rafforza
dallalettura della societa. «La crisi
attuale legata allo tsunami della
pandemia ha contribuito a questa
trasformazione social deileader. 11
momento storico ha accelerato
l'utilizzo dei profili dei manager co-
me fonte di informazione ufficiale
con I’evoluzione da un approccio
costruito e autoreferenziale ad uno
piltlautentico e inclusivo. Ma atten-
zione: se un’organizzazione non
funziona anche il pit1 bravo canta-
storie non sarain grado di colmarne
lelacune di fronte ai tanti interlocu-
tori sociali», conclude Chiarazzo. In
fondo non bastano i palcoscenici
virtuali, se oggiiriflettori nel back-
stage fanno venire alla luce i bluff.
In questo caso € meglio raccontarsi
per cio che si e per davvero e soprat-
tutto per cio che si fa sul serio.
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43
mila
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DI LUCA DE MEO
Luca De Meo

di Renault guida
la graduatoria dei
Ceo italiani pit
seguiti su
LinkedIn con oltre
43mila follower
secondo laricerca
“Social Ceo 2020”
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LE STARTUP
GIA COINVOLTE
Sono 50 le
startup coinvolte
inincontrie
partnership:
saranno messiin
contatto con gli
oltre 250 clienti
diBain &
Company per
favorire sviluppi
di business

A MILANO IL QUARTO CENTRO EUROPEO

Start up e aziende,
Bain & Company lancia
I’hub dell'innovazione

scire damodelli ormai obso-

leti, scommettere sui profili

hi-tech, ripensare nuove so-

luzionidibusinessinun’ot-
ticaallargata. Nei mercatiscardinati
dall’emergenza covid-19, vinconole
competenze verticali e soprattutto di-
gitali. Ma anche il gioco di squadra.
Anche per questo Bain & Company —
realta statunitense natanel 1973, hea-
dquarter mondiale a Boston e pre-
senza capillareinItalia, dove operada
31anni- hascelto Milano come cen-
trodiconfronto tra startup e aziende.

Proprio nel cuore nevralgico del
capoluogolombardo, messo in diffi-
colta dall’emergenza del virus, laso-
cietahadeciso diaprireil suo Digital
Innovation Hub. Lo spazio di oltre
700 metri quadrati e all’interno dei
nuovi uffici di Via Santa Maria Segre-
ta. Obiettivo: assumere 40 nuove pro-
fessionalitaa completamento dell’of-
fertadi Bain & Company peripropri
clienti. E poi creare unluogo fisico di
scambio. Una chiamata all’azione che
coinvolge data scientist, designer,
software engineer, sviluppatori.
Competenze digitalidainnestare nel
processo di cambiamento delle realta
piu consolidate. I’hub milanese sara
infatti unluogo di collaborazione con
giovani imprenditori e startupper,
che saranno messiin contatto con gli
oltre 250 clienti dellasocietain tuttii
settori merceologici per favorire svi-
luppi di business sul territorio.

«In questo contesto € importante
I’'apertura di questo hub europeo co-
struito in Italia perché dimostra la
volonta diinvestire nel medio-lungo
termine per utilizzare le competenze
digitali perinostri clienti. Negli ulti-
mi mesiabbiamo lavorato con molti
retail che sisono trovati ad affronta-
re sfide nuove legate anche ad unuso
pit evoluto delle potenzialita offerte
dal digitale», racconta Domenico Az-
zarello, Managing Partner Emea di
Bain & Company. Un digitale che non
€ piul accessorio, ma € parte inte-
grante del processo dibusiness e di
relazione col cliente. «Pensiamo che
non si possa piu fare consulenza
senzaintegrare le competenze digi-
tali presenti nell’automazione, nella
robotica, nel machinelearning. Oggi
nessun progetto senza un team mi-
sto e trasversale risulta davvero effi-
cace», precisa Azzarello. La creazio-
ne dell’hub - il quarto in Europa —
rientra in un percorso in continuita
con quanto avviato tempo addietro:
oltre 50 startup sono state gia coin-
volte inincontrie partnership. «Con
questo hubabbiamo deciso di scom-
mettere in manieraapertaeinlogica
diecosistema, collegando le startup
coinostri clienti e cercando di soddi-
sfare i nuovi bisogni. Abbiamo rac-
colto questa sfida per essere ancora
pitl immediati nel fornire risposte.
Vogliamo sfruttare questo momento

didiscontinuita per avviare cambia-
menti: € importante lavorare su set-
tori piu tradizionali che vendono
beni e servizi e avvicinarli di pital-
I'integrazione col digitale», afferma
Roberto Prioreschi, Managing Di-
rector di Bain & Company per Italia,
Grecia e Turchia.

A cacciadiempatia per affrontare
un futuro fragile e connesso. E questa
lanuovasfida deitop manager mon-
diali. La societa di consulenza nei me-
si passati ha intervistato oltre 1.600
dirigenti di 600 grandi imprese pre-
senti in 33 mercati nel mondo, la
maggior parte dei qualiamministra-
tori delegati o rappresentanti del
consiglio di amministrazione. Con-
versazioni incentrate sull’'urgenzae
sull’importanza di riorganizzare la
propria struttura per affrontare al
meglio questo tempo nuovo e fragile.
Per i leader lavorare ad una nuova
normalita € una prioritaimprocrasti-
nabile. Ecco perché occorre costruire
un piano di azione e ragionare fuori
daglischemi, adottando nuovi modi
dilavorare: la pensa cosi’84% degli
intervistati. La crisi che sta colpendo
leaziende costringele guide ad acce-
lerarele azioni strategiche nel 75% dei
casi, mentreil17% afferma chel’agen-
da subira un’anticipazione rispetto
alle precedenti roadmap prefissate.E
c’e persinoun timido 9% che sostiene
come siano cambiati gli obiettivi a
causadelladrasticainterruzione del
business. In fondo occorre fare di piu
eprima.’empatia, unita alla capacita
di decidere in tempi celeri, e la leva
differenziante: «Oggiil Ceo deve ave-
re unacapacita empatica superiore al
passato, comprendere le difficolta
che esistono in azienda e prendere
decisioniin modo piu rapido rispetto
al passato. Di fatto diventa unasorta
didirettore d’orchestra, main questo
caso si tratta di un’orchestra rock,
protesa al confronto, alla relazione,
alla crescita», conclude Azzarello.

—G.Coll.
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84%

La valutazione dei manager
L'84% dei top manager ritiene
obsoletii modelli di lavoro attuali e
che bisogna operare fuori dagli
schermi

9%

Ridefinire gli obiettivi

Tre top manager su quattro stanno
accelerando i piani strategici per via
dell’emergenza covid-19 e il 9% dei
top manager hariscritto da zero gli
obiettivi allaluce della crisi globale

LA RICERCA SPOTIFY SU MILLENNIAL E GENERAZIONE Z

[La voce guida i nuovi investimenti

LA RICERCA BNP PARIBAS CARDIF SULLA GENERAZIONE ALPHA

Bambini connessi con 'ambiente

scolti sempre pil1 persona-

lizzati, impegnati, conti-

nuativi e in una fruizione

multipiattaforma. Lo cer-
tificalanuovaricercafocalizzata su
generazione Z e millennial promos-
sada Spotify, il servizio diabbona-
mento di streaming pit1 popolare al
mondo nato nel 2008. La fotografia
e stata scattata dall’agenzia diricer-
ca Culture Co-op con interviste
quali-quantitative effettuate suun
campione di5.500 intervistatiin 11
mercati, Italia compresa. «Da tem-
po ci definiamo una piattaforma
audio e non pit1 solo musicale: i po-
dcaststanno avendo un ruolo sem-
pre piu significativo. Cisono poi gli
elementi di ubiquita e di esperienza
continuativa. Oggi € possibile acce-
dere ai contenuti audio da un nu-
mero sempre maggiore di device
con un’esperienza fluida e tutto
questo moltiplicale opportunita di

Alberto
Mazzieri.
Director
of sales
di Spotify
Italia

ascolto - afferma Alberto Mazzieri,
Director of Sales di Spotify Italia -.
Danoi per Comscore gli utenti si at-
testano sui 10,5 milioni di utenti,
mala platea alivello mondiale e di
299 milioni di utenti con 138 milioni
diabbonati a Spotify Premiumin 92
Paesi. Oggiil 72% degli utenti free,
quindi esposti ai messaggi pubbli-
citari, € composto da una platea di
under 35 e gli utenti multi-device
ascoltano Spotify in streaming ben
2,5 ore al giorno».

Il futuro in fondo passa dalla
centralita dell’audio: il 59% dei due
cluster analizzati afferma chelavo-
ceumanizzalatecnologiaedil 67%
utilizza I’audio per far fronte a
stress e ansia. Il podcast per creare
comunita: il 73% della generazione
Z e deimillennial ha affermato che
oggi e piu facile sentirsi connessi
grazie alle piattaforme digitali e il
74% pensa cheiservizi di streaming

musicale possano offrire’accesso
ad altre culture. Sia Z che millen-
nial, anchein Italia, hanno mostra-
todiavereidee chiare sul compor-
tamento che dovrebbero adottarei
brand: ’88% ritiene che le marche
debbano portare valore genuino al-
lanostrasocieta e nonsolo vendere
prodotti. «Per noi di Spotify com-
prendere questi cambiamenti e
parte integrante della nostra mis-
sione, perla quale’audio e fonte di
ispirazione per le persone eriflette
leloro aspettative. In questo conte-
stoibrand possono integrarsi per-
fettamente con I’esperienza del-
l'utente. Con noi si va oltre la profi-
lazione classica perché compren-
diamo il momento di ascolto. In
fondoI’audio oggi pili che in passa-
toriflette cio che accade nella socie-
ta», precisa Mazzieri.

—G.Coll.
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ono nati dopo Facebook e

Instagram e difattonon co-

noscono un mondo senza

internetosocial. Eccolage-
nerazione Alpha, compostadaifigli
dei gia tecnologici millennial.
L’identikit pit1 aggiornato emerge
dallaricerca“Tecnologica, inclusiva
egreen:benvenuta Generazione Al-
pha!” commissionata da BNP Pari-
bas Cardif e condotta dalla social
company Friendz. Lo studio ha coin-
volto 1.000 mamme e papa con figli
daisai1oannie1oobambiniguidati
daglistessigenitori. Secondo quanto
dichiarato dai genitoriben 6 bambini
su 10 iniziano ad usare dispositivi
tecnologici prima dei cinque anni,
adottando principalmente smar-
tphone (62%) e tablet (55%). Pittdi 1
bambino su 2 ha un dispositivo di
esclusiva proprieta, conun controllo
costante da parte dei genitorinel 46%
dei casi. Navigano per giocare (50%),

Isabella
Fumagalli.

Head of territory
forinsurance

in Italy di BNP
Paribas Cardif

per guardare cartoni (21%), per se-
guirelelezionia distanza (10%). Solo
10 Su 100 sono iscritti ad un social,
anche se gli altri entrano conaccount
non personali. Tra i social preferiti
YouTube e TikTok.

Condivisione declinata al femmi-
nile:lebambine sono pit1 propense a
creare video e contenuti (59%) ri-
spettoaibambini (32%). Consumise-
gnati dagli effetti del lockdown: &
cresciuto del +28%il tempo speso dai
bimbi nel guardarela televisione. E
poi c’e una forte attenzione alla di-
versita eai temiambientali: i1 33% ha
amicididiverseetnie, il 44%hacom-
pagnidiclassediorigine straniera, il
39%sipreoccupadellaraccolta diffe-
renziata, il 43% € attivo con progetti
sul tema a scuola. In generale tra i
piccoliintervistati e molta preoccu-
pazione perlostatodisalute del pia-
neta: secondo il 54% la Terra sta
“molto oabbastanzamale”. «Conla

generazione alphaabbiamo scoperto
unmondo completamente nuovo. I
nati dal 2010 in poiriesconoarom-
pereglischemi, regalandociunavera
€ propria “ri-generazione” umana
chesovverte gli stereotipidigenere,
superalediversita culturalie difende
il pianeta. Non sono solo semplici
natividigitali, ma soprattutto nativi
social, costantemente immersi tra
vitareale evitavirtuale, esattamente
ladimensione dellanuovanormali-
ta», afferma Isabella Fumagalli,
Head of Territory for Insurance in
Italy di BNP Paribas Cardif. Anticon-
venzionalianchenellasceltadeiloro
beniamini. Tragliidoli spiccanoisu-
pereroi(26%),ipersonaggidifanta-
sia (23%) e gli sportivi (15%). Ma at-
tenzione: soltantoil 2,5% segnala gli
YouTuber. Suona un campanello
d’allarme per i video-influencer?
—G.Coll.
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