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tranno sviluppare una vera piattafor-
ma VoIp. Nella fase decisionale del se
e come adottare il nuovo sistema, i ma-
nager faranno le solite domande lega-
te a un importante investimento in am-
bito tecnologico: qual è il ritorno sul
capitale investito? Quali vecchi softwa-
re devono essere eliminati? La tecno-
logia è affidabile e abbastanza sicura
per le nostre esigenze? Ma i dirigenti
dovrebbero anche chiedersi come po-
trà il VoIp migliorare o trasformare  la
loro attività. I primi che hanno adottato
con successo la nuova tecnologia si so-
no concentrati su due questioni fon-
damentali. 

In primo luogo hanno dato più im-
portanza al raggiungimento degli obiet-
tivi aziendali che non ai risparmi. Seb-
bene il taglio dei costi potrebbe essere
il fattore decisivo per le aziende, è im-
probabile che rappresenti un vero van-
taggio concorrenziale. Vedere la co-
municazione puramente come un cen-
tro di costo può essere più dannoso
che altro. Come hanno scoperto quel-
le aziende che si sono affrettate a da-
re in outsourcing le attività aziendali,
per poi accorgersi che questo spesso
comportava dei costi. Risparmiare de-
naro allontanando i clienti non è un
buon compromesso. In secondo luo-
go hanno visto tutti all’interno del-
l’organizzazione come una risorsa. Co-
me dimostra Wynn Resorts, l’intera or-
ganizzazione può diventare un con-
tact center. Le aziende che sfrutte-
ranno le potenzialità VoIp con i propri
impiegati, partner e clienti avranno un
guadagno in termini di efficienza ri-
spetto a quelle che continuano a pen-
sare alla comunicazione come a una
risorsa limitata, gestita in modo cen-
tralizzato. Il VoIp è in arrivo. L’im-
portante linea di demarcazione non
sarà tra quelli che lo usano e quelli che
non lo usano. Sarà tra quelli che ve-
dono il VoIp come un nuovo modo
per fare le stesse cose di prima e quel-
li che lo usano per riconsiderare e rior-
ganizzare la propria attività. 
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i chiama ego surfing e va di gran mo-
da nelle stanze dei bottoni delle
aziende d’Oltreoceano, dove molti

manager passano gran parte del tempo a
cercare quante volte e su quali siti vengo-
no nominati. I ceo americani ne hanno
fatto uno strumento di lavoro per trovare
un segno della propria presenza sul web,
monitorare i concorrenti, aggiornarsi sul-
le opinioni che la gente ha di loro e del-
l’azienda che guidano. Una tendenza di-
lagante che per molti dirigenti è diventa-
ta la prima attività della giornata, mentre
altre imprese hanno delegato questo com-
pito ad appositi uffici di pubbliche rela-
zioni e comunicazione. 

Secondo la Search Engine Watch, so-
cietà che si occupa di monitoraggio sul
web, negli States sarebbero tantissimi i nu-
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NAVIGO, VERIFICO LA MIA FAMA
E POI AGGIUSTO IL TIRO 
Negli Usa sono tantissimi i manager che ogni giorno contano quante 
volte vengono citati su Internet. Non per vanità, ma per modificare 
le strategie aziendali e personali per tempo.  E controllare i competitor. 
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meri uno e gli addetti alla comunicazione
che fanno ego surfing ogni giorno. «In-
ternet è ormai diventata la cartina di tor-
nasole delle opinioni della gente» affer-
ma Stefano Bonacina, director di Intelli-
grate, società di servizi di intelligence per
il miglioramento dei processi aziendali.
«Il web, dunque, diventa importante per
carpire le nuove tendenze in atto, senza
contare che le opinioni che vi si trovano
hanno il pregio di provenire da una cer-
chia di utenti reali dei prodotti, ma anche
dell’immagine dei numeri uno aziendali, e
per questo sono da considerarsi più qua-
lificate». E le sorprese non mancano. 

DELLA VALLE BATTE MONTEZEMOLO. Lo
sa bene Steve Ballmer, a.d. di Microsoft,
che ha scoperto, attraverso una ricerca
commissionata da Usa Today a Dogpile,
società specializzata nelle analisi online,
di essere protagonista di un video intito-
lato The monkey dance in cui cerca di
motivare i propri dipendenti, agitandosi
e cantando. Mentre Bill Ford, alla guida
dell’omonima casa automobilistica ame-
ricana, per ben 72 volte viene menziona-
to in blog e forum online come il «Buddha
di Detroit», vista la sua passione per la
cultura orientale. Tante sorprese anche
nella ricerca dei nomi di alcuni top ma-
nager italiani: Diego Della Valle, per esem-
pio, batte Luca Cordero di Montezemolo
con 577 mila citazioni a 99.300, mentre
il primo link che riporta il nome del fi-
nanziere Stefano Ricucci è Gossipnews
(http://www.gossipnews.it/tv/renzo_lu-
cia/4.shtml), come dire che all’opinione
pubblica interessa di più il suo legame con
Anna Falchi che non le sue operazioni fi-
nanziarie. «Fare ego surfing è deprimen-
te» ammette Ford «ma utile». E se fatto
attivamente, cioè se si interviene rapida-
mente a modificare le opinioni su di sé o
sui prodotti, può trasformarsi addirittura
in un vantaggio competitivo. E
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