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a sfida globale delle business school

Solo da noi il “mercato”, fatte salve le eccezioni Bocconi e Universita di Trento, e ancora molto locale mala s_itquiong
dovrebbe cambiare. La forte concorrenza tra le istituzioni estere a caccia dei docenti migliori e degli studenti piti bravi

Roma
he il mercato delle business
‘ school sia del tutto globale &
undatodifatto. Solodanoi,in
Italia, i segnali della competizione
internazionale appaiono ancora un
po’ attenuati. In buona parte questo
edovutoallalingua (icorsisono pra-
ticamente tuttiinitaliano) eallaten-
denza dei nostri giovani a preferire
lostudionel proprio paese (possibil-
mente nella pro-
pria citta). Inve-
ce, in quasi tutto
ilmondo, l'ingle-
se & ormai lingua
di base dei ma-
ster in manage-
ment, almeno
per quanto ri-
guarda quelli di
buon livello.
Quindi, fatte sal-
ve alcune impor-
tantieccezioni—
non solo nel pri-
vato (prime tra
tutte Bocconi),
maanchenelpubblico (peresempio
l'universitadiTrento) —ilmercatoé
ancoramolto locale, e quindi atenei
e business school si scontrano so-
prattutto per conquistare i giovani
italiani. Una situazione che, secon-
do alcuni, & destinata a cambiare
presto.
«Per una qualunque istituzione

che vuole sopravvivere in modo di-
gnitoso nel mercato della formazio-
ne,nontenerecontodel contestoin-
ternazionale & suicida — dichiara
Brigitte Fournier, fondatrice della
societadiconsulenzaNoirsurBlanc
e autrice del libro bianco “L'ensei-
gnement superieur a l'éprove de la
communication”— Anche chi aves-
sedecisodilimitareY offerta didatti-
ca all'interno dei propri confini, ri-
schia di subire la concorrenza stra-
nieraincasa. E, oltretutto, & destina-
to arestare fuori dalle classifiche in-
ternazionali, che sempre di pii1 gui-
deranno le scelte di acquisto». La
concorrenzaalivellointernazionale
¢ forte su due fronti: daun lato nella
caccia ai migliori docenti (anche
perché in buona misurasonoleloro
pubblicazioni a determinare il
ranking dell'universita); dall’altro
latonell’attiraregli studentiditalen-
to che determinano l'attrattivita nei
confronti del mondo del Iavoro.
Senzaunbuon corpodocentenonsi
ottengono finanziamenti (pubblici
0 privati), € senzarisorse non si puo
migliorare la propria offerta, né atti-
rare i giovani, che cercano le istitu-
zioni pil1 prestigiose per dare mag-
giore valore al proprio curriculum.
Insomma, euncircolovizioso dal
quale non & facile uscire, anche se
qualcuno ce'ha fatta. Infatti, se un
tempo gli attori sul mercato erano
prevalentemente anglosassoni (e
soprattutto statunitensi), oggi lo
scenario € ben pilt vario: c’¢laFran-

cia (con il proprio sistema delle
Grandes écoles), la Spagna
(per esempio I'le di Ma-
drid), la Finlandia (I'unico
paeseinlineaconiparame-
tri della dichiarazione di
Bologna sull'insegnamen-
to superiore), 'India, la Ci-
na, il Medio Oriente (Qatar
e Dubai), e cosi via. Insom-
ma, chi ha capito che lo sviluppo
economico si basera sempre di pilt
sulla knowledge economy oggi inve-
ste nel proprio marketing. «La nuo-
va frontiera & I'Africa: sono appena

tornata dal Marocco dove ho trova-
to grande dinamismo e interesse a
inserirs: nel mercato con la propria
offerta» aggiunge Fournier.
Maqualisono glistrumentidiba-
se peraumentare la propria compe-
titivita? La prima fase del mercato &
stata quella della costru-
zione di una immagine di
eccellenza, con investi-
menti in ricerca e didattica
diprim’ordine (ilmodello&
quellodellaivyleague:Har-
vard, Wharton, Mit, ecc.);
poi e arrivato il web che ha
democratizzato I'informa-
zione, dando a tutti la possibilita di
far conoscere la propria offerta.
Oggi siamo alla terza fase, quella
che impone un approccio olistico,
combinando sapientemente tutti i
canali possibili che possano rag-
giungere il target: da Facebook ai

magazinedellelineeaeree. Dal mer-
chandising alle collane editoriali,
dai convegni alle fiere dello studen-
te.LaJudge di Cambridge mette on-
lineipodcastdeisuoiseminari,I’Mit
rende disponibili sul sito unabuona
parte dei propri corsi: ogni occasio-
neébuonaperraccontarele proprie
storie di successo. «Di certo ci vuole
molta professionalita, perché e faci-
lerovinarela propriareputazione—
commenta Fournier —basti pensa-
realaSorbonne:unaistituzioneche
esiste da pil1 di sette secoli, la cui
straordinaria immagine oggi & a dir
poco appannata anche per man-
canzadiunaqualunqueseriastrate-
gia di comunicazione».

Per entrare all’estero si puo ini-
ziare con uno sportello informativo
(lo ha creato Bocconi presso la ca-
meradi commercio italiana a Shan-
ghai), per poi arrivare alla costruzio-
nediunveroepropriccampus:loha
fatto Insead a Singapore, Chicago
Booth a Londra, Georgetown a
Doha, ecosivia. Dicerto, occorrean-
cheunsistemadeimediachediaim-
portanza al settore. Il Times of India
(primo quotidiano nel paese) ogni
settimana pubblica un inserto di
molte pagine sull'education. Da noi
gli spazi sono molto piti ridotti, co-
me se agli italiani non interessasse
cosi tanto avere tutte le informazio-
ni possibili per una scelta ragionata
della propria formazione.
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