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MARK

er ricercati del

ETING

CARRIERE Seguono il prodotto dalla sua progettazione al packaging, fino alla scelta dei canali
di vendita. E sanno usare le leve giuste per convincere i consumatori all’acquisto. Ecco perché

le aziende di tutti i settori si contendono gli uomini del largo consumo.

B Tutti li vogliono perché nessuno co-
me loro & capace di segmentare la clien-
tela, ideare prodotti ad hac e convince-
re il consumatore all’acquisto. Tre plus
preziosi in un mercato globale dove i
competitor abbondano e che fanno del
direttore marketing del lar-

marketing e una, in particolare, € anda-
ta a ricoprire un incarico prestigioso in
Nokia».

A stupire, piuttosto, &€ 'andamento so-
stenuto della domanda di questi profes-
sionisti da parte di aziende di altri setto-

ri, che non solo ha retto

go consumo una delle fi- ANCHE BANCHE anche in un anno difficile
gure professionali piu ri- E SOCIETA come il 2009, ma ha pure
cercate . Particolare che, D|TELEFONIA registrato degli incrementi
in un periodo di magra per ORA ASSUMONO coinvolgendo pitt compar-
le assunzioni, non € da tra- DA AZIENDE ti: Se un tempo, infatti, ve-
scurare. AVOCAZIONE nivano prevalentemente ri

Il trend di per sé non
rappresenta una novita, co-
me conferma anche Ales-
sandro Belleri, direttore risorse umane
di Coca-Cola Hbe Italia. «Da sempre
le aziende del consumer goods sono fu-
cine di talenti per altre industrie. Basti
dire che negli ultimi quattro anni, solo
da noi, sono uscite cinque persone del

MASS-MARKET.

chiesti dal segmento della
moda, del lusso e della gio-
ielleria, adesso a ricercarli
sono anche societa che operano nel ban-
cario-assicurativo, piuttosto che nella sa-
lute e benessere, nelle telecomunicazio-
ni, nella ristorazione collettiva e in mi-
sura minore anche nel retail (vedere an-
che il grafico a pagina 69).

di Nadia Anzani

«Alla base della migrazione ci sono
due fattori» spiega Sandro Sereni, senior
partner di Exs, societa di executive se-
arch. «Da una parte 'impossibilita di fa-
re carriera all'interno delle societa di pro-
venienza, dove la recessione 'anno scor-
so ha ingessato il turnover. Dall’altra, in-
vece, 'esigenza da parte di aziende di al-
tri comparti di migliorare il modo di co-
municare i loro prodotti o servizi sul mer-
cato». Pena la perdita di appeal sui con-
sumatori.

Le due leve hanno condizionato in
egual modo la migrazione dal largo con-
sumo ad altri comparti. Anche se va det-
to che gli uomini di marketing sono, per
tradizione, tra i pit ambiziosi. «Normal-
mente chi lavora in quest’area» continua
Sereni «una volta arrivato al massimo li-
vello impiegatizio, cioé con una retribu-
zione media che viaggia attorno ai 55-65

mila euro lordi ’anno piu la parte varia- »

| MANAGER PIU QUOTATI CHE TUTTI VORREBBERO IN AZIENDA

GIANLUCA ARMENTO
Oggi siede sulla
poltrona di direttore
marketing di Poltrona
Frau, ma ha un passato
in Procter & Gamble.

DARIO BASSETTI

E direttore marketing &
licensing di Safilo,

ma ha costruito la sua
carriera lavorando in
Indesit Company,
Unilever, PepsiCo

e Ferrero.

LUCIA BERIA

Dal 2007 & brand
management &
consumer marketing
Pirelli Tyres. In passato
halavorato in Unilever
dove haricoperto
diversiincarichi.

GIORGIO BOGGERO
Dal gennaio 2009

¢ direttore commerciale
di Leaf- Sperlari dopo
essere stato direttore
commerciale di L'Oréal

poi di Bialetti

ROBERTO CHIAPPA
Dai detersivi
allabbigliamento per
bimbi. Oggi infatti, dopo
esserestatoin P&G e
Manitoba, occupa
I'ufficio di direttore
marketing centrale
diPrénatal.

MARCO FERRARI
E direttore marketing e
strategic development
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diBrancaehaalie Palmolive e Coty

spalle un'esperienzain Prestige.
Martini&Rossi. ll grande

salto non lo ha ancora PAOLO MONSIGNORE
fatto,mailsuonometra  Direttore marketing di
glihead hunter & llly con un passato in
conosciuto. Lg electronics e Bialetti.
ANDREA MARINO ANTONELLA ROSSI
Oggi e marketing Direttore marketing &
director diLg communication Upim
Electronics Italia. Ha con esperienze passate
iniziato la suacarrierain  in Sergio Tacchini,

Procter & Gamble, per
poi passare in Colgate

Diesel Italia, Wella, Star
eKraft.
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» bile, ambisce alla posizione di marketing
manager con il conseguente approdo al-
la dirigenza, oppure accetta una diversi-
ficazione di carriera, sempre all’interno
del largo consumo, entrando nelle ven-
dite in un ruolo di national key account».
Questo significa nel breve periodo accet-
tare uno spostamento orizzontale, ma
che nel lungo periodo pud trasformarsi

in una carriera nei ruoli di direzione com- Acquisti e logistica , 10% 8% 15%
merciale. . . Amministrazione fmanzaecontrollo 12% 18% 15%

L’anno scorso, invece, la difficolta di = T oo
crescere con passaggi interni al consu- Direzione generale vy 7%’ 720% ) 159,/9, Y
mer goods ha spinto molti manager del Marketing, comunicazione e commerciale ~ 55% 51% 60%
comparto a guardarsi intorno e a pren- : - e e e s e .
dere in considerazione proposte prove- Produzione e/o produzione del servizio 29% 13% 15%
nienti anche da imprese operanti in set- =T : } T L 1 R i — 1004
tori merceologici diversi. Il passaggio, fifica e sviupeo - 2 /o - 3 /0 0 %
nella maggior parte dei casi, & avvenuto Risorse umane 12% 5% 0%)
con uno scatto di carriera: il 60% dei - o

P . Altre funzioni di busmess tlplche del

pr(ffessmmst} che_ha fgtto 1} grandg .salt nostro settore (per esempio: area 19% 16% 0%
to & andato, infatti, a ricopr Ire posizioni corporate banking per il settore del credito)
dirigenziali con una retribuzione annua e T e e . - =
lorda che oscilla tra gli 80 e i 100 mila Acquisti e logistica 12%  15% 25%

euro I'anno a cui vanno aggiunti i vari
benefit, mentre il 40% ha accettato posi-
zioni di quadro con prospettive di cre-
scita nel giro di due o tre anni. <A cer-
carli» precisa Giacomo Santucci, part-
ner di Asa Executive search, «sono pre-
valentemente imprese di dimensioni me-
diograndi, pit aperte ai nuovi approcci di
business e soprattutto pilt disposte al
cambiamento organizzativo che il loro
ingresso nell’organigramma comporta».

Piccoli sacrifici per grandi obiettivi.
Le aziende che aprono le loro
porte ai manager del largo consu-
mo, infatti, «sono interessate a
portarsi in casa professionisti con
un approccio al mercato rigoroso»

Chi fa marketing, cambia piti spesso

La tabella riporta i risultati raccolti dall'Osservatorio manageriale realizzato
nel 2009 da Manageritalia in collaborazione con Od&M management e che
ha coinvolto 369 aziende nazionali di diverse dimensioni.

Le aree funzionali nelle quali c'é

maggior ricambio manageriale

in segmenti dove, in genere, 'approccio
al marketing & pit superficiale».

O meglio, dove non vengono utiliz-
zate tutte le leve a disposizione: infatti, ci
sono imprese in cui si fa solo comunica-
zione pubblicitaria, altre in cui si piani-
ficano solo attivita di below the line, o
multinazionali che si limitano semplice-
mente ad adattare la comunicazione in-
ternazionale all’Italia.

Approcci decisamente insufficienti e

Media
azienda

Grande
azienda

Piccola
azienda

inadeguati per operatori che hanno co-
me missione restare competitivi su piaz-
za e tenersi ben strette le quote di merca-
to faticosamente guadagnate. Al contra-
rio, per spingere l'attivita commerciale e
incrementare le vendite, gli acquisti van-
no guidati. Dunque ci vuole strategia.
«Questi sono manager capaci di seguire
un prodotto dalla sua progettazione al
packaging fino alla promozione finale e
alla scelta dei canali distributivi» aggiun-

[l bancario che cacciain P&G

www.ecostampa.it

sottolinea Patrizia Fontana, par-
tner di Carter & Benson executi-
ve search. Non bisogna dimentica-
re, infatti, che il manager cresciuto
in una multinazionale del largo con-
sumo ¢ abituato a muoversi in piaz-
ze altamente competitive, dove sba-
gliare una mossa significa buttare al
vento un anno intero di lavoro.

E, in un mercato che diventa sem-
pre pilt complesso, la capacita di crea-
re € posizionare una brand identity
in modo strategico, partendo da uno
studio approfondito del consumato-
re, delle sue abitudini, dalla modalita
con cui convincerlo all’acquisto, € mol- »
to apprezzata dalle aziende operanti o e

I manager del largo consumo funzionano anche nelle
assicurazioni. Lo conferma Claudio Schieppati, hr manager
della divisione investment solutions di Bnl/ Bnp Paribas,
che quattro anni fa ha assunto un manager proveniente da
Procter & Gamble. «Avevamo l'esigenza di trovare un
manager da mettere a capo di una nuova direzione
marketing» spiega Schieppati «e che fosse ingrado di
seguire il prodotto dalla nascita al packaging, fino alla
scelta dei canali di vendita e all'analisi del post venditan.
Mail trasferimento da un segmento all'altro & sempre di
successo? «In genere si tratta di professionisticon una
notevole vivacita culturaley risponde Schieppati «quindi
con la necessita di sperimentare di continuo. Insomma,
hanno un bisogno di innovazione pitl marcato rispetto
ai colleghi cresciuti in ambito bancario, per questoiil
turnover rischia di essere piti elevato se la
motivazione non & costantemente stimolatay.
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