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ManNaGeMENT B La Sda Bocconi nellambito del progetto Euro-Rqg compila la hit parade dell'immagine delle imprese italiane

Con la reputazione si crea piu valore

L'indagine analizza i fattori che influenzano il giudizio collettivo sulle aziende di dodici Paesi eur, @ DALLA PRIMA

Barilla, Benetton, Cirio, Co- delle quali avevano un'ottima opi- Questo criterio ha penalizzato |l LE MIGLIORI U na buona fal I la

op, Ferrari, Ferrero, Fiat,nione e una o due imprese dellénprese come Electrolux Zanus . . - . . . . .
Galbani, Mediaset, Omni-quali avevano una pessima opinicsi, conosciuta soprattutto attra- Le imprese con la reputazione piti alta in Italia (elenco in ordine alfabetico)

|}
tel, Parmalat e Pirelli sono le im-ne. Non essendo stata fornita alerso il proprio marchio Rex, o f n I In
prese italiane che, secondo lo stweun'altra indicazione sono statgruppi come La Rinascente-Au- | BARILLA CoorP FIAT OMNITEL

dio elaborato dalla Sda Bocconiraccolte risposte, ad esempio, cazhan, che hanno raccolto nume-| BENETTON FERRARI GALBANI PARMALAT

vincono la hit parade delleorpo- me "il servizio sanitario naziona-rose nomination, ma distribuite | ¢jrio FERRERO MEDIASET PIRELLI | | o oooorrrrooomrrrrmmmmmnrmsmnnnnn

rate reputation. le" o "le partecipazioni statali". sui vari marchi e sulle aziende T rascurare il giudizio di que-& arrivare a cambiare I'opinion
La capacita di mantenere eleva- Dall'elenco ottenuto sono statelel gruppo (La Rinascente, sti ultimi significa rischiare delle persone. In generale, la repu-

to il livello di immagine € uno dei escluse alcune nomination, seSma, Upim, Auchan). di perdere i benefici di unatazione, una volta persa, & difficil

fattori chiave per creare pitl valo-guendo un criterio diretto a otte- Seguendo questo metodo la BARILLA

re. Infatti, secondo una recent@ere una lista di aziende che: Sda Bocconi ha quindi seleziona-
indagine Hill & Knowlton, per il — esistono in quanto tali e nonto per I'ltalia le venticinque im-
96% dei Ceo la corporate reputasono semplici marchi commerciaprese che hanno raccolto pit no-
tion e fondamentale per raggiunii. Questo ha portato all'esclusioimination positive in assoluto. La
gere gli obiettivi strategici di busi-ne, ad esempio, di Alfa Romedscelta della soglia e stata guidata
ness e per il 54% dei top manaFiat) e Mulino Bianco (Barilla); anche dalla constatazione che al
ger, addirittura pit della meta del— hanno autonomia giuridica, or-di sotto della venticinquesima il
la reputazione aziendale é attribuiganizzativa e "fisica” (edifici pro- numero delle nomination raccolte

buona reputazione. Benefici, chela recuperare, indipendentemente
in un mondo dove la competizionedal tempo e dal denaro investito
poggia sempre piu su risorse intamella ricostruzione dell'immagine|
gibill e sempre meno su risorsédmprese come la Exxon, or
fisiche, possono contribuire in moExxon Mobil, preferiscono non d
do determinante al successo dke troppo risalto ai propri progra
un’'impresa. mi di salvaguardia dellambient

Una solida reputazione consentproprio per evitare che vengarlo
infatti allimpresa di godere di unaccolticome pura propaganda. Ab-

T—

EERRARI

£

bile alla pubblica immagine delpri, un proprio sito, etc.) e questeera comunque poco significativo. . . . Luca Cordero appoggio spontaneo e diffuso, dbandonano cosi la strada delle pyb-
suo amministratore delegato. Maa portato, ad esempio, all'inclu- Per ridurre I'impatto dell'effet- Guido Barilla Luciano Benetton di Montezemolo Paolo Fresco imporre un premium price, di ab-bliche relazioni per percorrere quel-
spesso basta una crisi temporanaine di Tim e Ferrari, che purto notorieta e per includere anche bassare i costi di marketing. In alcula dell’'esempio silenzioso, confi
per compromettere una reputazicfanno parte di piti ampi gruppil giudizi negativi, le imprese no- ni settori, come la distribuzionedando che nel lungo termine |
ne costruita con anni di tradizio-economici; minate sono state riordinate dopo commerciale, il trasporto aereo o laiffusione spontanea delle notizie

ne e di buoni prodotti. — sono italiane, nel senso ch&ver assegnato a ciascuna un nur
Coca Cola, Nestle, Nike, Mot-sono state fondate e si sono svimero pari alla differenza tra indi-
ta e Alemagna, Perrier, Exxonjuppate in Italia (questo ha portacazioni positive e indicazioni ne-
Mercedes. Sono solo alcuni giganto all'inclusione di aziende comegative. Si € arrivati a una nuova
ti industriali coinvolti in episodi Galbani, controllata al 94% daclassifica. Le imprese sono state
che hanno rischiato di comproDanone, e Omnitel e GS, recentequindi divise in due gruppi: le
mettere e, in alcuni casi, hannanente acquisite da Vodafone @rime 15, le quali saranno sicura-
compromesso, la reputazion€arrefour, e all'esclusione dellénente censite se si riesce a racco
aziendale. Sabotaggi (topiciddiliali di multinazionali estere). ~ gliere i fondi minimi per condur-
nei panettoni Motta e Alemagna)Sono poi state escluse aziendé& laricerca, e quelle dalla sedice-

distribuzione di carburanti, dove lerappresenti un mezzo piu lento,
differenze nei prezzi e nei prodottpiu credibile, e per questo piu effi-
sono sempre piu ridotte, una buoneace, per la ricostruzione della re-
reputazione puo essere determinaputazione aziendale. Anche per
te nell'orientare le scelte dei consuguesto € importante monitorare cp-
matori. Una buona reputazione peistantemente la propria reputazione,
mette poi di attrarre i migliori talen- per rilevare in anticipo i sintomi d
ti sul mercato del lavoro e partneun deterioramento che in seguito
industriali di alto profilo. Una soli- potrebbe essere difficile risanare

disastri  ecologici etrolierache sono pure holding finanziarisima alla venticinquesima, che i H LE PRIME DIECI
Exxon in Alaska%, avvéllczanamentidi famigliapcome Finingvest, le cuiverranno censite solo se i fondi| Fedele Confalonieri Vittorio Colao Sl Marcl"’r:;:::hem . . ) = )
(benzene nelle bottiglie di acquattivita operative sono state iffaccolti lo permetteranno. L Pl L SR eEEEns R i EREE 1) UL
Perrier), difetti di progettazionepassato cedute a Mediaset. Luca VITALE Rank 2000 1999 [l Rank 2000 1999
(classe A Mercedes), accuse vere
o infondate (utilizzo da parte di Ml IL PROGRAMMA DI SVILUPPO L_peetnieen i demisen 1|1 Q0 I licrertieen 1] 1]
Nike di manodopera minorenne 2 | Maytag | —] 7 | Ibm |17 |
ﬂg'dﬁ{gﬁtg";’lPﬁg%gﬁ;ﬂﬁﬁé‘r@ﬂ%_ Il progetto Euro-RQ & uno studio che si propone, attraver- La seconda fase del progetto avra luogo nel periodo nel Paese, e un Company Diagnostic Report, che offre | ) | INEN N I | 10
porto Malpensa bloccato dalla ne- S0 12 misurazione e I'analisi comparata della reputazione giugno-luglio 2001 e si proporra di misurare la reputa- un‘analisi dettagliata della reputazione dello sponsor in 4_|_Home Depot |_8] _ 9 | Microsoft | 15 ]
ve) sono le cause pitl ricorrenti di delle imprese in 12 Paesi europei, di indagare i fattori zione delle prime 15-20 imprese nominate dal pubblico quel paese e comprende: . _ 5 | Intel | 41 10 | Procter & Gamble [ 22|
crisi. Risposte immediate, comu- individuali, organizzativi, istituzionali e culturali che in- in ciascun paese nel corso della prima fase. Oltre © una misurazione sintetica della reputazione dell'im- ] ] ] ]
nicazione trasparente e azioni mi- fluenzano la formazione di un giudizio collettivo riguardo 30mila persone saranno intervistate tra maggio e giu- presa e un confronto comparativo con le altre impre- Fonte: Harris Interactive, the Reputation Institute
rate costituiscono I'antidoto piti alle imprese e ai loro prodotti e servizi. | paesi coinvolti gno, usando il Reputation Quotient® (RQ) — uno se misurate nel'ambito del progetto; B LE GRADUATORIE
efficace per salvare laorporate  nel progetto sono: Austria, Belgio, Danimarca, Francia, strumento di ricerca sviluppato dal Reputation Institu- e un’analisi multivariata che identifichi i driver della e ——
reputation,0 comunque tampona- Germania, Grecia, Italia, Olanda, Regno Unito, Slovenia, te,rtun' istituto di ncetrcz}f ((j:pnl sedet aINe_vy.Yorktcm reputazione specifici per I'impresa; Le migliori cinque aziende Usa in sei classifiche disaggregate
re gli effetti della crisi. Spagna e Svezia. partecipano rappresentanti di alcune tra le pit importan- e una valutazione delle probabilita relativa di atteggia- A Prodotti 1| Ambiente 1 Resoon Vision P

Attraverso il progetto Rq, il Gl obiettivi che la ricerca si propone sono principalmente ti business school, tra cui la Sda Bocconi — in collabo- menti e comportamenti di sostegno all'impresa; m
Reputation Institute di  New i natura scientifica. ma la natura dello studio e delle razione con Harris Interactive. In ltalia, le interviste e [identificazione dei segnali d’allarme (reputational red
York, coadiuvato da alcune busi- jn<ormazioni raccolte fa si che i risultati della ricerca abbia- verranno svolte da People SWG, partner locale di Har- flags) collegati a potenziali azioni di boicottaggio; 4 | Johnson | Johnson | Anheuser- | Home Microsoft | Microsoft
ness school — per I'ltalia € impe- no importanti e immediate ricadute pratiche ris Interactive. Si prevede di divulgare i risultati del e una raccolta dei commenti verbali espressi dagli & Johnson | & Johnson | Busch Depot
gnata Sda Bocconi — misura la : progetto Euro-RQ nel periodo agosto-settembre 2001, intervistati. o o T
reputazione di un'azienda sulla o Stupio si CoMPONE DI DUE Fasi sia attraverso la presentazione a convegni scientifici, E previsto lo Sponsor's Bonus: Ogni impresa che partecipe- 2 | Sony Sony 2 Jobason | Blobrson | Buach o+ | Maytag
base di un metodo basato su inter- , ) , o sia attraverso la stampa nazionale e internazionale. ra alla ricerca Euro-RQ in qualita di sponsor ricevera un’ana-
viste. Nel corso della prima fase [.]] Nella prima fase, ¢ stato chiesto ad oltre mille intervi- La Sda Bocconi e il Reputation Institute invitano impre-  lisi comparativa della propria reputazione presso un panel 3 | Home Matag | Maytag | DM | pisne Anheuser-
del progetto — finalizzato a circo- stati per nazione di nominare imprese che godono di se interessate a partecipare al progetto Euro-RQ, attra- di almeno 50 analisti finanziari. Depot g Vg | Chrysler Y| Busch
scrivere il campo di analisi a un una buona o di una cattiva reputazione nei rispettivi VErso una sponsorizzazione che aiuti a coprire i costi Anche imprese che non rientrano in questo gruppo potran-
numero "gestibile” di aziende — Paesi. | risultati di questa fase preliminare verranno della ricerca. La sponsorizzazione potra interessare uno no partecipare al progetto Euro-RQ ed ottenere una misura- 4 | FedEx Intel ng}ﬁ Anneuser- | intel Disney
sono state mterv_lsptate olre mille  yesj noti in un incontro che si terra presso I'Universi- 0 pil Paesi. Per ogni Paese, I'mpresa ricevera un zione della propria reputazione, ma solo i risultati aggregati
Pe:jsc?ne perttogm aese interessa- 3 Bocconi il giorno 9 maggio 2001 a partire dalle ore Country Summary Report che racchiude informazioni delle prime 20 imprese nominate in ogni paese saranno 5 | s e b veDonald's | Mavt 5
0 dal progetto. . . 10 in aula 4. riguardo alle percezioni del pubblico generale misurate  divulgati attraverso i mezzi di comunicazione. i Depot 0 SDIOTEIS | LS eVAETS gy

A ogni intervistato & stato chie-

sto di indicare una o due impres

Fonte: Harris Interactive, Reputatian Institute

da reputazione rappresenta infine D'altra parte, una reputaziong
anche una barriera all'imitazione. eccellente puo durare a lungo, se

i i 1 I io per ovviare ai limiti del- ben curata, come dimostra il caso
Parla Enrico Toja, vicepresidente europeo del gruppo Johnson&JohNstilihe ga exstents da due Johnson & Johnson. n testa ale
anni a questa parte il Reputatioglassifiche americane da quango
Institute di New York - un’associa-l'indice RQ e stato introdotto. B

[ ] u u
zione di universita e imprese intenon sempre la cura della reputazip-
! (( )) ressate a promuovere lo sviluppoe richiede una comunicaziorie
™ di conoscenza sul tema della repigontinua e intensa. Spesso, per|le

tazione aziendale e sui suoi effetimprese vale il detto "nessuna nup-
...................................................................................................... SU”a CompetIZIOne _ ha. SVIluppatO/a, buona nuova' , come d|most a

. . L . . . . . . . uno strumento di misura, I'indiceproprio il caso di Johnson & Johrt-
di responsabilita sociale in giroe antinfluenzale molto diffuso into nel 1943 — aggiunge Toja —nita di riferimento cosi come ver{ rQ, basato sul giudizio espressgon, tra le grandi corporation ameti-

per il mondo, con particolare ri-Usa e con un fattg.ra.tq da 2milalalallora presidente Robert Wo-so I'ambiente. Unruolo chiave | ga'centinaia di persone rappresentgane quella che € stata piu lontapa
guardo ai settori dell'istruzionemiliardi I'anno. All'inizio degli od Johnson e condensa i princig attribuito al personale. Insomr tive delle diverse categorie didai riflettori negli ultimi anni, dedi-
e della sanita. anni 80 — ricorda Toja — unadirettivi dell'attivita aziendale. ma il "credo” e la nostra guidg stakeholders: investitori, clienti, di-cando tutti i propri sforzi al mantet

Il feeling che lega la J&J alconfezione di Tylenol venne av-Definisce i principi di responsa-morale nel business e ogni annopendenti e pubblico generale. | rinimento di quella qualita e d
pubblico americano affonda le/€lenata di proposito da un atterbilita del gruppo nei confrontic’e una certificazione di operati{ syltati dei primi studi condotti sul-quell'attenzione ai bisogni di medi
radici all'inizio della storia del fatore e una persona perse la vélei medici, dei pazienti e deivita in base al "credo” realizza; |e imprese americane hanno in pafl, infermieri e pazienti, madri ¢
gruppo — ricorda Toja — quan-ta- Il vertice J&J decise pronta-consumatori. Esplicito poi l'invi- ta con una indagine ad hoc. Ne te sowvertito gli ordini fissati dalla padri e bambini, che nel corso d

Enrico
Toja

| segreto della compan
(( reputation? Sicuraments

il nostro “credo" azienda-
le rappresenta un elemento che
un elevato valore e che ha conse
tito al gruppo Johnson&Johnso
di stabilire relazioni ottimali in
ogni contesto e di ricevere ritorn

1%

i i 2 i i T i mente di ritirare tutte le confezioto a ridurre sempre i costi pederiva una mappa di applicazior maggior parte delle altre classifi-SUoi oltre cento anni di vita hannp
33(;?6“32?;{;6”:ggr;rscﬂfr’]gr'coﬁ%fﬁr']_ ﬁﬁ (I::)r}]\/seennztllo; %?elilgeiag;rgglgge_ni di Tylenol dal mercato peroffrire prodotti a prezzi ragione-ne dei principi del “credo” _che?g im%rese come Genergfontribuito alla costruzione e al rat-
son&Johnson Europe. spiega codfture mediche, farmaci, prodoty;’ | front 9 di sa/Circa tre mesi. Il prodotto ritornovoli. Cosi come e esplicito il aziendale che rappresenta un cfi-Electric, IBM e Microsoft sono co- '0rzamento dellimmaging

( Pe, SPIeda CORl i \argo consumo. Il giro d'af- || -2 SU" ITONtE €Uropeo di Sl yandita solo quando la J&J fufatto che i dirigenti sviluppino terio di valutazione delle singo{ si scomparse dalle top ten per ldiellazienda. o
la ricetta del gruppo americang. 5 or o o o0 anno Yarsi damorte sicura o da menog grado di fornirlo con una con-azioni oneste ed eticamente motle unita di business. E come i| sciare il posto a Johnson & John- Da guestanno, anche in Italia,
per restare in maniera cosi stabil 0 miliardi di dollari (+6.1% sul mazioni permanenti per le infe<e ione antintrusione da parte dvate. Il richiamo alla componen-"credo” recita i profitti J&J so- | son, Home Depot, Walt Disney €SI cOme in molti altri paesi eurg-
e duratura al top della classifice’” Miftarci di dotari (+6,1% sul zionj connesse alle ferite lsoggetti esterni. Un caso pill rete etica del business & costant8o il risultato dell'impegno mo-| Hewlett-Packard. pei, & stato avviato uno studio che
della corporate reputation. 1999) con profitti consolidati gyerra. «Un segno di attenziongente riguarda il ritiro dal merca-cosi come obbligatorio il fatto difalmente motivato ad applicar¢  Modificare la propria reputazio-Utilizza I'indice RQ. E anche in

La J&J non ama definirsi co-Per circa 5 miliardi. La J&J ope-per la salute — sottolinea Tojag del Propulsid, un farmaco chenon rilasciare mai al mercato dii _principi etici del gruppo | ne, comungue, non & una cosa sefilia e prime indicazioni che
me unaconglomeratebensi co- 1ain 175 Paesi e impiega 98.500- che ci ha riservato grandiha creato effetti collaterali ai pahiarazioni overpromise, ossid€llambito dell'attivita econo- | plice. Diversi studi mostrano cheeMergono offrono alcune confe

me una «famiglia di imprese»addetti. Il 10% del fatturato vie-riconoscimenti». zienti in associazione con altrpromesse che non si posson@ica. E il mercato dimostra di mentre una campagna pubblicitarid'€ € alcune sorprese.
se ne contano circa 200, che opée investito nella ricerca. La J&J Un altro aneddoto riguarda ilprincipi attivi. mantenere. Il "credo" J&J impo-apprézzare questo approccio». pud trasmettere un messaggio in DaviDE Ravasi
ra in tre settori principali: attrez-Foundation sviluppa programmiTylenol, un prodotto analgesico «ll nostro "credo" & stato scrit-ne responsabilita verso le comu- VINCENZO CHIERCHIA | modo efficace, molto piu difficile Sba Bocconi

H INTERVENTO

DI PIERCARLO GERA * V r I I r I g basa sull'ascolto della voce
on ho problemi PR I del C”ente, sul Sug'gerimento

(( Ng_est_ire ~ milioni . ) ) .. ) . . L . o e nuov_am'?rlt_e S/L(,I:||aSCO|t0.\
aiciend, il difi- Per Accenture con il Crm un’industria che fattura un miliardo di dollari aumenta i profitti di 140 milioni di dgfiggiaretngcm non & e

cile e gestire la relazione con

un singolo clientel». Questa L : . . . . o . . o . A . . _ tramite i tool di datamining
& la sfida che i Ceo Stannd'ato di 1 miliardo di dollari maggior numero di informa-re in dettaglio il cliente per che le aziende devono sviluperganizzazione aziendale casuni falsi miti: Il Crm & solo — Internet dara un fortissi-consente di identificare mo-

fronteggiando e |'opportunitap“6. incrementare il pre taxzioni rilevanti relative al instaurare una relazione perpare, € quella di garantire apace di attrarre e mantenertecnologia ed infrastrutture;mo impulso al Crm (pensia-delli di comportamento e di
che il Crm intende facilitare. Profit di circa 140 milioni di cliente, in ogni momento disonalizzata», dovra essere safiente la possibilita di intera-le migliori skills commerciali Ir]telrnetéda solo) T_IV0|!JZI%ne-mo alla quantita di informa- aclqwgto 'Fe"ell clientela, P<’=|1|—
La gestione del Customedollari annui. _ |r1te.ra2|one/contatto. constenuta da una strategia djire facilmente con l'aziendacon elevato orientamento a[:?‘ieln??ntgrgo?sgg:]g'zﬁncfmezIom addizionali sui clienti Cgiar:ji\?e;sivasgremg?\tt?néglg
Relationship Management eb Con riferimento al retail I'azienda, per sviluppareofferta orientata non solo afacendogli percepire costanteeliente e al servizio. E' quindi g ) .che navigano in Internet), m g
e_

0ggi una vera e propria strateP@nking, esperienze empiriun‘approfondita conoscenzagenerare prodotti, ma a svimente 1la - personalizzazionéondamentale saper motivar solo un “programma_ dig 5516 uno dei possibili modiStéssa (sino ad individuare il

arketing; Il Crm/marketing valore potenziale del singolo

a di i i he condotte presso alcunbasata sui dati concreti deluppare soluzioni in grado didel servizio offerto su qualsia-ed incentivare opportunameny |, ~ia e ; ; di interagire tra cliente ed ' g
ae ‘i'higﬁ‘as 'Ci‘;isghe(irt‘;‘;{ggﬁgosm clienti, hanno mostratosuoi comportamenti/esigensoddisfare i bisogni ed evensi canale di contatto utilizzatote la forza vendita. gig%r;f%g?;nggﬂgﬁg% 'Sloft:;ma;ienda: le aziende che vo?ilz'ggtri) ecor?r?grri]ttiirz]g?edér;r::%le
sulla gestione dei diversi segehe una strategia di sviluppaze/intenzioni. Tale conoscentualmente i "progetti di vita"  Infine, ma non con minore  Per realizzare con succeso un pacchetto informatico. 9liono realizzare con succesyai caniro gli sforzi della rete
menti di mercato, permetté?@sata sul Crm puo consentiza, che attualmente si puq'intentions") del cliente.  importanza, queste capacitdo una strategia basata sul La realta e diversa e, nellgs0 il Crm dovranno disegna yendita:
un nuovo modo di competerd® di ottenere, a regime, urcostruire e gestire con effi-  Una terza capacita chiavelevono essere calate in un@rm, occorre perd sfatare alnostra esperienza, le reali evire differenti strategie sui di-_"yn modello evoluto di
basato su specifici obiettivilncremento dei ricavi tra il cienza grazie ad una chiara denze sono le seguenti: versi segmenti facendo levacym non puoO essere suppor-
di sviluppo della relazione di15-30%, elo una_rldu;|one\/!5|one strategica e commer- @ ALL’INTERNO — Per realizzare con successu un modello distributivo tato da un unico pacchetto
lungo periodo con i Segmentpel costi distributivi tra il 10 ciale, allo sviluppo delle SO UfJaf s’gategla lbasgta Sythulticanale. informatico, ma & necessario
pill_redditizi o a maggiore € il 20 per cento. nuove tecnologie e alle tecni- . o : . - o Crm ¢ fon amentla_fe adottare || crm impone la necessi-creare un‘architettura tecno-
potenziale della clientela. Ma come si ottengono taliche di datamining, guidera [l Italia al 13" posto B Sistemi informativi: [l Pubblicita: Iun apprc()jcuo multi unﬁlonq-ta di sviluppare "conversaziodogica che pud comprendere

Una ricerca svolta da Ac-benefici? ogni azione commerciale  pell'indice I'arma in pid spot piu efficaci PO massma alenZChi" con il cliente le quali ri- differenti soluzioni in funzio-
centure a livello internaziona- La chiave del successo stéléllimpresa nei confronti di alobal o ¢ G al cinema aII‘assorbimgnto del g'nuovoChiedono un approccio intene delle specifiche logiche
le, in piu settori economici, nell'abilita dell'azienda didei propri clienti per massi- | globalizzazione per competere modo di lavorare” dalla Rete grato _in termini_ di marke- del modello di Crm definito
evidenzia che con un'approsviluppare alcune "capabili-mizzare il loro valore nel PAGINA 20 PAGINA 42 Paanaas  intervenendo con la dovutding, di approccio commercia-& delle priorita a livello di

priata strategia basata suies" chiave, ad iniziare dal-lungo periodo. gradualita, tenendo conto delle e di livello di servizio of- PUSINess.

Crm un'azienda con un fattuda capacita di catturare il Tale capacita di «conosceElEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEe- lo specifico contesto. ferto. Il nuovo paradigma si * PARTNER ACCENTURE



