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Per i miei genitori e la mia famiglia. 

Grazie di averci creduto.


L’idea di questo libro nasce dalla volontà di raccogliere gli articoli pubblicati nel corso del 2013 su ilsussidiario.net che mi ha concesso il privilegio di ospitarli. Li ho in parte rivisti per attualizzarli e li ho raggruppati in cinque aree tematiche per renderne più agevole la consultazione. Non vogliono essere tesi definitive, ma spunti di riflessione, punti di partenza, momenti di confronto. Un viaggio, con leggerezza, tra il mondo di oggi e quello di domani. Un grazie speciale a Franco, senza il quale questo viaggio non sarebbe mai cominciato.

Lucia Romeo


“Quando ho iniziato la mia attività, il dovere di rappresentare il nostro tempo era l’imperativo categorico d’ogni giovane scrittore. Pieno di buona volontà, cercavo d’immedesimarmi nell’energia spietata che muove la storia del nostro secolo, nelle sue vicende collettive e individuali. Cercavo di cogliere una sintonia tra il movimentato spettacolo del mondo, ora drammatico ora grottesco, e il ritmo interiore picaresco e avventuroso che mi spingeva a scrivere. Presto mi sono accorto che tra i fatti della vita che avrebbero dovuto essere la mia materia prima e l’agilità scattante e tagliente che volevo animasse la mia scrittura c’era un divario che mi costava sempre più sforzo superare. Forse stavo scoprendo solo allora la pesantezza, l’inerzia, l’opacità del mondo: qualità che s’attaccano subito alla scrittura, se non si trova il modo di sfuggirle”.

 

Italo Calvino, Lezioni Americane

 


“Io non penso che il futuro lo si debba costruire per i figli. Tutte le volte che, nella mia vita, ho pensato al futuro in termini di costruzione, di immaginazione, di rottura di schemi, di invenzione di nuovi scenari, non stavo pensando ai miei figli, e mi piacerebbe che fosse così per tutti, cioè che tutti tornassimo a pensare che la costruzione del futuro è un piacere per noi, non un dovere a cui siamo tenuti nei confronti di qualcuno”.

 

Alessandro Baricco, Futuro, Contro l’imbarbarimento, per i barbari
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TENDENZE

 

Perché Apple e Google hanno scavalcato la mitica Coca-Cola? 

La comunicazione della classifica di Interbrand, società di consulenza fondata nel 1974 e leader del settore, è da sempre un momento importante per capire non soltanto quali sono le aziende, o meglio i brand, che guidano il mercato mondiale, ma anche per riflettere sullo scenario globale e comprendere alcuni trend in essere. «I leader di oggi - ha dichiarato Jez Frampton,  Global Chief Executive Officer di Interbrand - affrontano sfide straordinarie e devono imparare a pensare in modo differente il loro ruolo e come interpretarlo. Quelli che lo fanno, possono avere l'opportunità di cambiare il mondo come i loro predecessori neppure si immaginavano». Dietro queste parole, la classifica dei Best Global Brand 2013, rivela un cambiamento epocale. Dopo tredici anni di dominio incontrastato di Coca Cola, quest'anno c'è stato un doppio sorpasso. Al numero uno si è insediata Apple (con un valore di oltre 98 miliardi di dollari e una crescita rispetto al 2012 del 28%) davanti a  Google (oltre 93 miliardi di dollari e +34%). La bibita più famosa del mondo si è dovuta accontentare del terzo posto, pur avendo fatto registrare un incremento del 2% (con oltre 79 miliardi di dollari). L'azienda di Cupertino, dopo aver cambiato il nostro modo di vivere e di comunicare, raccoglie l'ennesimo riconoscimento. Lo studio di Interbrand infatti, parte dall'analisi di tutti gli asset tangibili del business di un'azienda (fatturato, utili, investimenti), per poi valutare anche quelli intangibili che sono connessi al valore del marchio. «Talvolta - si legge nella pubblicazione dei Best Global Brands - un'azienda cambia le nostre vite, non semplicemente con i suoi prodotti, ma con il suo essere. Ecco perché, dopo tredici anni di dominio di Coca Cola come leader della classifica, Interbrand ha un nuovo numero uno, Apple». Quali sono i motivi per i quali, compagnie come Apple e Google hanno raggiunto un successo così straordinario? Secondo Manfredi Ricca, Managing Director Interbrand Milano, ci sono molteplici ragioni, ma alcune di esse sono molto chiare. Innanzitutto aver saputo creare un brand e dei valori forti che hanno essi stessi determinato la conseguente offerta di prodotto e non viceversa. In secondo luogo, la consapevolezza che i clienti devono assumere un ruolo centrale per l'azienda e vanno trattati oggi come cittadini e non più come semplici fruitori dei propri prodotti. In terzo luogo, il ruolo crescente che la sostenibilità sta avendo nell'orientare le scelte dei consumatori e la loro percezione delle aziende. Noi viviamo in un mondo dove la generazione dei "Millenials" (i nati tra il 1983 e il 2000) avverte in maniera importante il tema dell'esaurimento delle risorse e del cambiamento climatico. Questo elemento, che non era strategico per le generazioni precedenti, gioca un ruolo chiave oggi nelle scelte. Non a caso, nelle primissime posizioni della classifica, ci sono anche aziende automobilistiche come Toyota (decima con 35,3 miliardi di dollari, +17%) e BMW (dodicesima con 31,8 miliardi di dollari, +10%) che, al di là dei bilanci fortemente positivi, hanno messo al centro del loro business il tema del rispetto ambientale e della mobilità integrata. Se scorriamo la top ten, possiamo trarre altri stimolanti insegnamenti. Con il quarto posto, IBM testimonia come, grazie ad una strategia intelligente, si possa cambiare drasticamente il proprio business passando dall'hardware ai servizi, mantenendosi ad elevatissimi livelli (78,8 miliardi di dollari di valore, in crescita del 4%) grazie all'innovazione. Nel settore alimentare, Mc Donald's (+5% e quasi 42 miliardi di dollari) ha saputo rispondere in modo intelligente alle critiche riguardanti le tematiche della salute (problema dell'obesità negli US) ed economiche, proponendo menù diversificati, più salutari e capaci di interpretare le abitudini alimentari dei differenti paesi da un lato, e dall'altro tornare alla sua strategia "Dollar Menu & More" che risponde in modo intelligente al momento economico difficile. Altro benchmark è Samsung (+20% e 39,6 miliardi di dollari) che è diventata "il competitor" numero uno di Apple e ha saputo gestire la politica di brand in modo straordinario, avendo un portafoglio prodotti incredibile, che va dagli elettrodomestici per la casa (lavatrici e lavastoviglie) fino alla tecnologia più sofisticata dei tablet e degli smartphone (settore nel quale ha sorpassato la "Mela"). E le aziende made in Italy? Nella top cento manteniamo tre marchi. Gucci(38° posto con 10,1 miliardi di dollari, +7%), Prada (72° posto con 5,5 miliardi di dollari, +30%) e Ferrari (98° posto con 4 miliardi di dollari, +6%). Ma qual è il segreto del successo di queste aziende e quali i trend in prospettiva? «La ricetta è chiara. Aver saputo creare un brand - ha spiegato Manfredi Ricca - e aver lavorato con metodo e costanza alla sua crescita nel tempo. Per quanto riguarda i trend, invece, un ruolo determinante verrà giocato dall'investimento sulla sostenibilità. I marchi che saranno più attivi in questa direzione, otterranno maggiori consensi dai cittadini/clienti. Da ultimo, un’osservazione generale. Non possiamo non notare che non esistono più i settori merceologici. Sono i brand stessi a segmentare il mercato». Insegnamenti per l'Italia? «Siamo molto bravi a creare novità - spiega Ricca - ma siamo meno attenti e dediti alla costruzione e consolidamento del brand che è altrettanto importante». In fondo questa classifica rispecchia il nostro Paese. Un potenziale enorme, finora inespresso. 


Dieci parole per provare a capire i trend

Avere tra le mani la rivista "Monocle" è sempre una grande esperienza. La carta, il formato, la foliazione ti trasmettono sin da subito la sensazione di maneggiare qualcosa di stimolante. È come tuffarsi ogni volta nel mondo, dimenticandosi dove ci si trova, nel preciso istante in cui si comincia a leggere il giornale. Il numero di settembre non faceva eccezione e una parte molto interessante era legata alla guida degli imprenditori 2013. "Abbiamo tutti idee. Ma - si dice nell'introduzione - c'è una caratteristica che accomuna tutti gli imprenditori di successo. Sia che guidino un team di due persone sia che siano i leader si una multinazionale colossale, essi hanno la determinazione di portare un concetto a trasformarsi in realtà. È questo spirito di iniziativa che consente ai progetto di realizzarsi".  

Passare in rassegna le varie case-history mondiali è molto interessante, ma tra tutte le storie narrate, credo ci siano un paio di spunti da considerare e che mi hanno colpito in particolare. In primo luogo la breve intervista di David Gilmour, imprenditore canadese e fondatore di Fiji Water che alla domanda: "Qual è il miglior posto dove prepararsi ad essere leader: un MBA o il posto di lavoro?" risponde: "Viaggiare. Come fai a conoscere le cose se non hai viaggiato?". Il tema della conoscenza emerge in tutta la sua importanza e, nella dichiarazione di un uomo di successo, passa attraverso il confronto con gli altri e l'apertura al mondo esterno.  

Una vera e propria inversione di tendenza rispetto al modello che si è affermato negli ultimi anni, dove il passaggio per una scuola prestigiosa e il conseguimento di un MBA era diventato un punto irrinunciabile per tutti coloro che volessero ambire a posizioni di rilievo o a una carriera di alto profilo. Rivendicare il ruolo del viaggio, inteso come avventura alla scoperta del mondo, ci riporta a quella dimensione esperienziale che forse per troppo tempo abbiamo dimenticato o trascurato. E una visione di questo tipo è suffragata anche dalla risposta di Svida Alisjahbana, presidente e publisher di 18 dei più importanti magazine indonesiani che alla stessa domanda risponde: "Ovunque tu possa entrare in contatto con grandi persone che ti possano dare una mano nella leadership". Anche in questo caso quindi, il tema dell'apertura. Dell'acquisizione di know how dagli altri. È un tema forte che dovremmo tenere presente sia a livello educativo per i nostri figli che come punto saldo per rilanciare il nostro Paese.  

La seconda riflessione riguarda invece le parole chiave di quelli che vengono identificati come megatrend da una ricerca effettuata da Pictet Asset Management per Monocle. Fondata nel 1805 a Ginevra, Pictet & Cie è oggi una delle principali banche private svizzere, con patrimoni in gestione e amministrazione per oltre 316 miliardi di euro a fine giugno 2013. 

Proviamo a vederli insieme. Il primo è la globalizzazione, vale a dire la crescente connessione delle persone in termini di prodotti, servizi, informazioni, tecnologia e cultura. Il secondo è il benessere. La popolazione mondiale sta invecchiando e la tecnologia e la ricerca scientifica stanno contribuendo ad allungare la vita delle persone, con impatti importanti in termini di welfare e spese degli Stati. Il terzo è lo sviluppo demografico. Assistiamo alla contrapposizioni tra i paesi giovani e in via di sviluppo e i paesi occidentali con una popolazione che sta invecchiando e diminuendo. Il quinto è la "network economy", vale a dire la connettività che esiste tra processi e attività e che consente un trasferimento di know-how molto veloce tra produttore e consumatore. Il sesto punto è la sostenibilità. Vale a dire la capacità di soddisfare le richieste attuali del mercato senza compromettere il potenziale del pianeta per le future generazioni. Il sesto la conoscenza della società, nel senso che dicevamo prima. La conoscenza sta diventando una risorsa molto importante allo stesso livello delle materie prime, del lavoro o del capitale. In questo senso, come ricordavamo in precedenza commentando le risposte di due manager di successo, questa posizione sottolinea il passaggio dall'era industriale a quella dell'informazione. Il settimo trend è la smaterializzazione. I consumatori tendono ad essere molto attenti a considerare gli aspetti intangibili dei prodotti e dei servizi e quindi, in ultima analisi, delle aziende. Vale a dire che considerano i valori etici ed estetici dei prodotti più di quelli materiali. L'ottavo punto è rappresentato dall'accelerazione e dalla complessità. È davanti agli occhi di tutti la velocizzazione che la ricerca scientifica e l'innovazione tecnologica hanno portato sia nel commercio che nei processi produttivi. Nono punto è la personalizzazione. Ci stiamo spostando da un modello sociale guidato da orientamenti di massa a quello focalizzato sulle esigenze dei singoli. Quello che il guru americano del marketing Seth Godin definisce come il mondo degli "strambi", di coloro, cioè, che esigono qualcosa di unico. Decimo ed ultimo punto la commercializzazione, vale a dire il trasferimento in outsorcing dei servizi pubblici ai privati per migliorare l'efficienza.  

Credo che un'analisi seria di questi dieci megatrend sia imprescindibile per ogni Paese che voglia provare ad affrontare le sfide dei prossimi anni, delineando uno scenario complessivo migliore di quello odierno e che tenga conto del passaggio epocale al quale abbiamo assistito negli ultimi anni. Non comprendere queste tendenze o provare a contrastarle, significa, probabilmente, mettersi fuori dal mercato e dalla competizione. Questo vale sia per gli imprenditori che per le aziende che per gli Stati. Chi sarà più veloce a dare una risposta a queste domande, sarà il leader di domani, trasformando le idee in realtà. È bene che ci mettiamo in viaggio sin d'ora.

Ripartiamo dall'Uomo, lasciando
perdere i calcoli

"Le scoperte scientifiche che hanno allungato la
vita umana di circa quattro decenni han [...]


