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B Riaprendo questa rubrica
abbiamo ben presente che
essa deve contenere proposte
valide per tutti i dipendenti
Honeywell Bull Italia, o |
comunque per buona parte di
essi. .

Cio significa, visto che la
nostra azienda & ramificata in
tutta Italia, dare priorita alle
reti di vendita, presenti nelle
maggiori citta, o comunque ai
negozi di prestigio, in grado di
garantire — ed & 'altro
obiettivo fondamentale che ci
poniamo — anche un costante
buon livello qualitativo. In
questo senso ci siamo mossi e
continueremo ad operare.

INFORMAZIONI

Per ogni informazione
supplettiva rivolgersi alla
curatrice della rubrica,
Ivana Serini, presso
I’ufficio Acquisti di
Pregnana Milanese,

tel. 8274.

COME OTTENERE GLI
SCONTI

Gli sconti indicati saranno
effettuati a tutti i dipendenti
Honeywell Bull Italia in
posseso del tesserino di
riconoscimento aziendale.

Per cio che riguarda «Bruno
Magli» e «Gina Lebole», sono
invece necessarie le tesserine
apposite, che si possono
richiedere direttamente ad
Ivana Serini, Pregnana,
tel. 8274.

Categoria merceologica

Nome

Testo convenzione

Indirizzo

Traslochi

Argeo Villa

Sconto 10% sui normali preventivi

"~ e P.le Sturzo, 9

Roma

Tel. 06/5910588
e P.le Marassi, 6

Genova

Tel. 010/893425

Abbiglamento da 0 a 16 anni

Verdeta

. Sconto 10% su tutti i prodotti

e Via Canonica, 59
Milano
Tel. 02/3492582

Cartoleria e articoli da regalo

11 Cartolaio di
Milano -

Sconto 15% su tutti i prodotti esclusi i
calcolatori per i1 quali lo sconto & del 5%

e C.so Vercelli, 21
Milano
Tel. 02/4385276

e C.s0 Buenos Aires, 3
Milano
Tel. 02/2046993

e C.so di Porta Vittoria, 28
Milano
Tel. 02/5401222

Giocattoli, articoli prima
infanzia, biciclette, mobili
giardino, cartoleria,
abbigliamento bambini,
costumi carnevale

Da Bonsaglio

Sconto 30% sui giocattoli

Sconto 20% su mobili da giardino,
costumi di carnevale, materassi
Sconto 15% su articoli prima infanzia,
biciclette, cartoleria e abbigliamento
bambini

e V.le della Repubblica
(V.le Zara)
Seregno
Tel. 0362/221081

Supplemento a Conoscere Honeywell Bull n. 10,
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Spedizione in abbonamento postale Gruppo IV - | Semestre - Pubblicita inferiore al 70%

Cristalleria Richard Ginori Sconto 10% su tutti i prodotti e C.so Matteotti, 1
Milano
Tel. 02/702286
Libreria Libreria Scientifica  Sconto 20% su tutti i libri, tranne alcuni e Via V. di Modrone, 8

testi particolari per 1 quali lo sconto &
leggermente inferiore

Milano
Tel. 02/709734

Radio-Tv, elettrodomestici

Moroelettrica

Sconti dal 3 al 27% sui prezzi esposti

e Via L. il Moro, 159
Milano
Tel. 02/4229286 - 478614

323veite:
1188338

334!

Calzature Bruno Magli Sconto 10% su tutti 1 prodotti ai e Tutti i negozi Bruno Magli
dipendenti che esibiranno la tessera presenti in Italia
‘“Magli’’, da richiedere a Ivana Serini
(vedi nota)

Pneumatici Passerini Gomme  Sconto 30% su Kleber, Pirelli, Ceat, e Via M. Bruto, 16/18
Goodyear-Continental Milano
Sconto 25% su Michelin Tel. 02/733103 - 720046
Inoltre per riparazioni meccaniche,
bilanciatura e convergenza saranno
riservati ai dipendenti Honeywell Bull
prezzi di riguardo

Abbigliamento Gina Lebole Spaccio-Boutique con prezzi da grande e Via Castrovillari, 25

distribuzione pitt sconti vari.
Si accede solo con tessera Lebole, da
richiedere a Ivana Serini (vedi nota)

Milano/Baggio
Tel. 02/4531065

Abbigliamento

Scotland House

Spaccio-Boutique con prezzi da grande
distribuzione pilt sconti vari.
Si accede con tessera Honeywell Bull

e Via G. Uberti, 37
Milano
Tel. 02/221041

i
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Metalli preziosi Gold Market Sconto 10-15% su orologi o Via dei Transiti
Sconto 10% su oro (MM Pasteur)
Sconto 15% su gioielli con pietre Milano
Sconto 20%-su argento Tel. 02/2840051
Sconto 25% sui quadri
Arredo cucine Formitalia Sconto 30-35% su tutti i prodotti e C.so Torino, 73
Caluso
Pelletteria Gucci Sconto 10% su tutti i prodotti Nei punti vendita Gucci di:

e Milano
(Via Montenapoleone)
e Firenze, Montecatini
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Carlo Peretti, Presidente

della Honeywell Bull Italia,

durante il discorso alla
Convention DGGM.

B L’idea di una nuova testata di informazione per tutti i quattromila e seicento dipendenti della
Honeywell Bull Italia mi é piaciuta subito. Cosi, prima ancora che prendesse corpo il progetto di
Attualita Honeywell Bull, ho invitato | promotori a far si che quell’idea non finisse sprecata con
iniziative banali o con il solito giornalino aziendale.

Ancora pin esplicito sono poz stato nella fase di messa a punto dell’iniziativa. Non ho perso infatti
occasione per ricordare ai miei interlocutori che I'unico progetto valido, utile e credibile sarebbe stato
proprio quello di reinventare un veicolo di informazione interna. Dato poi per scontato che nessuno mi
avrebbe proposto la nascita di un foglio che potesse essere confuso con uno strumento di imbonimento,
ho anche dato ulteriori indicazioni. Prima fra tutte, quella che fosse il mezzo per fare conoscere
’azienda nelle sue diverse aree di attivita, la sua stessa organizzazione, i Servizi offerti.

Ebbene, nel corso delle riunioni che sono seguite ho avito il conforto di verificare che quelle

\ indicazioni erano gia state intuite o sviluppate da chi si era fatto carico del progetto. E ancora, che

I ’impostazione complessiva del tutto si basava su una convinzione che io stesso condivido: questa
azienda & vicca di realta che meritano di esseve conosciute e discusse, e che una volta note non
possono che accrescere il clima di fiducia e di collaborazione.

Da qui non solo il mio assenso all’iniziativa, ma anche ’attesa che Attualita Honeywell Bull
stimoli una sempre maggiore conoscenza, obiettiva e basata sui fatti, della nostra azienda.

Alla redazione e a quanti collaboreranno con essa va dunque il mio augurio di buon lavoro.

Carlo Peretti
Presidente della Honeywell Bull Italia

B Attualita Honeywell Bull torna ad uscire.

Raccoglie eredita della precedente edizione, «Attualita HISD», la cui formula si ritenne superata
alla vigilia dei grandi eventi che hanno determinato I’attuale assetto dell’azienda.

Un intenso periodo di trasformazioni e di crescita da cui Honeywell Bull Italia esce rafforzata
nell immagine, nell organizzazione, nelle singole strutture, ed anche nella base di mercato, visti i
buoni risultati conseguiti nel corso dell ultimo anno.

Attualita Honeywell Bull si trovera quindi ad operare in un’altra realta, a svolgere il difficile ruolo
di informazione interna in un mondo aziendale pin vivo, pin articolato, pist ricco d’iniziativa,
prosettato — per usare uno slogan che ci & caro — verso un «futuro in crescendo».

Per rispondere in modo adeguato a questo compito, Attualita si presenta con una veste grafica
nuova, piit piacevole, pin spigliata, pine accattivante, pur senza pretesa d’essere cio che un giornale
d’informazione interna aziendale non pud essere, cioe una rivista di «immagine». Ruolo,
quest’ultimo, che continuera ad essere svolto, nel quadro dell’editoria interna, da Conoscere
Honeywell Bull, anch’esso in costante miglioramento.

Ma il vero punto di forza della rinata Attualita dovra essere il contenuto, che dovra riuscire ad
integrare tutte le altre forme di comunicazione inteyna aziendale per completare un quadro
informativo da cui ciascun dtpendente Honeywell Bull Italia non pud ormaz piut prescindere.

In questo senso va, pur nel limiti di un primo numero e delle poche pagine a disposizione, il
sommario di questo fasczcolo una serie di rubriche nelle quali si affrontano i problemi propri della
comunicazione aziendale, si dibatte sui messaggi del top management, si descrive l’attivita di settori
dell’azienda spesso poco conosciuti, si diffondono informazioni altrimenti limitate ai possessori di un
cassetto COM, di eventi significativi, di servizi e opportunita offerte, insomma del vissuto aziendale
anche al di fuori dello stretto rapporto di lavoro.

Con lauspicio che si possa proseguire su questa strada ed ottenere visultati sempre migliort,
ringrazio la redazione e quanti hanno collaborato alla realizzazione di questo fascicolo.

Bruno Pavesi
Amministratore Delegato della Honeywell Bull Italia



DIBATTITO APERTO

QUATTRO CONCETTI
PER VINCERE

B Ecco, in sintesi, i quattro pun-
ti salienti del discorso di Carlo Pe-
retti alla Convention DGGM.

«L’azienda & paragonabile ad
una squadra che vuole vincere
la partita — ha premesso Peret-
ti — ed io, da giocatore e non
da spettatore, vi dico le mie con-
vinzioni sul da farsi».

1) In una squadra si gioca
bene se si ha una difesa for-
te e tranquilla

Normalmente si pensa che la
difesa poco buona comporti so-
lo che si prenda qualche goal in
piti. Non & cosi: se la difesa non
& buona, tutta la squadra gioca
male, perché non ci si sente si-
curi, si diventa incerti e non ci
si fida pil1 a rischiare nell’azione
di gioco. Tradotto nella vita
aziendale, la difesa sono i clien-
ti acquisiti, 1’intero parco clienti
che costituisce la nostra forza,
e che dobbiamo assolutamente
evitare di perdere.

Nel gioco non & importante in
assoluto il goal sbagliato, quan-
to quelli subiti. Non solo: un goal
preso in certi momenti partico-
lari vale come 10 altri goal. Co-
si in azienda: perdere un clien-
te pud essere molto pili grave
che conquistarne uno di nuovo
sul mercato libero.

E sbagliato quindi pensare di
mettere i pill aggressivi in attac-
co e 1 pitl tranquilli in difesa, per-
ché tutta la squadra si indeboli-
sce. In questo senso, la nostra
squadra (cioe 1’azienda - ndr) &
un po’ shilanciata in avanti, pri-
vilegia di pit I’attacco, mentre
la difesa viene trascurata.

(]

UN FUTURO IN CRESCENDO

2) Passare la palla

Passare la palla & fondamen-
tale, perché se non passi la pal-
la non vinci. Pero bisogna saper
giocare per poter passare bene
la palla. Un buon giocatore di
calcio infatti & uno che tocca la
palla tenendo la testa alta, cio
che gli permette una visione ge-
nerale del gioco. E a chi si pas-
sa la palla? A chi & in posizione
migliore della tua per fare goal.

Cio significa che bisogna cer-
care la collaborazione del com-
pagno in posizione migliore, non
tentare sempre di fare goal da
soli, perché I'importante & la vit-
toria della squadra, non la vitto-
ria di se stessi.

Bisogna quindi andare d’ac-
cordo, dare valore, fiducia ai col-
leghi, avere rispetto per essi.
Se la squadra e fatta di colleghi
bravi, & una grande squadra: &
assieme ai colleghi che si gioca-
no le partite, perché «l’allenato-
re» non viene in campo con te.

3) Per vincere bisogna corre-
re, e correre tutti

Non si pu0 sperare di vincere
senza correre. Non solo. Certe
partite — & noto — si vincono
col pressing: se si passa tre
quarti della partita in attacco, il
goal prima o poi salta fuori.

Cosi con il cliente: bisogna
prestargli la massima attenzio-
ne, stargli addosso con I’assi-
stenza tecnica, con i system,
con i commerciali, con la fanta-
sia, perché solo cosi si riesce a
capire bene di cosa ha bisogno...
Fantasia e idee nuove non van-
no usate solo con i clienti da ac-
quisire, ma anche con quelli con-
solidati.

Bisogna anche fare attenzio-
ne all’eccesso di staff. Qualcu-
no sostiene che le staff devono
essere tante quanti i venditori:
& sbagliato, perché quando le
staff sono troppe non parlano pitl
con la linea, ma cominciano a
parlare tra di loro, e cio & tragi-

co per un’azienda, perché la li-
nea e esclusa, le decisioni non
vengono prese, e soprattutto un
sacco di persone & impegnato in
lavoro improduttivo. Tutto quin-
di deve essere orientato verso
I’esterno, e solo il minimo ver-
so 'interno.

4) Saper giocare

A questo, che & I’elemento
principale per un giocatore, cor-
risponde in azienda la qualita.

In tal senso, se dovessi da-
re un giudizio sulla nostra squa-
dra, non la metterei ai primi
posti.

Dobbiamo lavorare parecchio
nel campo della qualita, lavora-
re pill che in passato, perché sul
mercato la diffusione della tec-
nologia giapponese ha compor-
tato un salto nella qualita.

E qui merita un discorso im-
portante |’assistenza tecnica:
strategicamente essa assume un
ruolo via via pitl rilevante nel fu-
turo dell’azienda, sia per il suo
ruolo di difesa, sia per il ruolo
di qualita, sia ancora per il ruolo
di direzione, di segnale al mana-
gement di cio che succede. Non
dimentichiamo inoltre che & il
business pil1 profittevole dell’a-
zienda.

Ma tornando al gioco, non si
impara a giocare bene parlando-
ne, ma esercitandosi in conti-
nuazione, provando, allenando-
si, mettendosi davanti al muro
tutti i giorni e colpendo la palla
500 volte.

Cid vale anche per la qualita,
che & sicuramente il cardine su
cui si gioca il nostro futuro.

n ATTUALITA Honeywell Bull

(10CO DI SQUADRA?
A NOI VA BENE

Unanimemente definito “‘di grande interesse’’, il discorso del

E un discorso molto importan-
te, che meriterebbe di essere dif-
fuso all’interno dell’azienda in
modo che tutti lo potessero
ascoltare interamente, anche i
partecipanti ai corsi di formazio-
ne tipo Management One.

1l cliente ha troppe interfacce
nel suo rapporto conl’azienda; da
ognuna riceve indicazioni diver-
se e spesso rimane disorientato.
Sarebbe ideale un’unica interfac-
cia che di volta in volta coinvolga
lo specialista pili idoneo al caso:
una sortadi “‘regista’’ del gioco
di squadra.

L’ingegneria non deve essere
coinvolta solo come soluzione
estrema, quando il cliente & or-
mai disperato. Al contrario, es-
sa dovrebbe giocare un ruolo
importante fin dall’inizio, dando
sicurezza, garanzia e informazio-
ne, come s’e gia tentato di fare
con |'esperienza dei ‘ ‘Mercole-
di Plus’’.

1l discorso di Peretti & orien-,

tato a rifondare una dimensione
culturale dell’azienda che negli
ultimi anni & stata un po’ trascu-
rata. La collaborazione & infatti
essenzialmente un fatto di cultu-
ra. Dovrebbe poi esistere una
maggiore interazione all’interno
dell’azienda, perché ciascuno
possa acquisire pitt ampia visibi-
lita ed esperienza, condizioni es-
senziali per un buon gioco di
squadra.

Inun mercato che tende sem-
pre pil alle standardizzazioni, al
multivendor, ai prodotti compa-
tibili, & fondamentale differen-
ziarci con dei prodotti-servizi che
abbiano come valore aggiunto la
qualita. In questo senso il mes-
saggio di Peretti & strategico.

Passare la palla: & senz’altroil
punto centrale del discorso, il pitt
interessante, stimolante e coin-
volgente. Ciascuno deve fare
mente locale rispetto al proprio
modo di comportarsi abituale e al-
le vicende vissute, verificando se
in effettiha ‘‘passatola palla’ op-
pure no, e se il non averlo fatto
ha diminuito le possibilita di suc-
cesso dell’operazione.

Presidente della Honeywell Bull Italia — tenuto in chiusura della

Convention DGGM di gennaio — ha stimolato un ampio dibattito

all’interno dell’azienda.

Rivolto ad una platea di sola provenienza marketing, ma in
realtd indirizzato — grazie anche all’uso del media televisivo —
all’intera struttura aziendale, 'intervento di Peretti ha dato una
serie di indicazioni sui modi con cui ciascuno deve operare
all’interno della Honeywell Bull. L’ha fatto ricorrendo alla
metafora — a lui tanto cara, dato il brillante passato sportivo —
del “‘gioco di squadra’’, dove la ‘‘squadra’’ & 'intera azienda, e
la partita da vincere un mercato da difendere ¢ da ampliare nei
confronti di una concorrenza sempre pin forte ed agguerrita.

L’importanza del messaggio ci ha suggerito, pur a distanza di
mesi, di riprenderne i contenuti e sviluppare un piccolo dibattito.

E stata un’esperienza utile.

Dalla ‘‘tavola rotonda’’ — a cui hanno partecipato Romano
D’Incerti, Responsabile Comunicazioni: Manageriali, Massimo
Iz20, Responsabile Filiale Assistenza Clienti Grande Utenza

Lombardia e Liguria, Luigi Mapelli, Servizio Hardware Direzione

Sviluppo Small Systems & Work Station, Roberto Mari, Program

Manager della nuova linea di prodotti UNIX — sono emerse molte

considerazioni su cui riflettere.

Ve le proponiamo sintetizzate per punti, anche per evitare —

come s’eva convenuto — che si vada alla ricerca di chi ha detto cosa.

Obiettivo di ciascuno in azien-
dadeve essere il cliente. Solo co-
si si' superano antagonismi e
conflitti e si ‘‘gioca di squadra’’.
Tutto cio oggi comincia ad esse-
re acquisito, a differenza di alcu-
ni anni fa.

L’intervento di Peretti, in que-

sto senso, & una conferma, I’av- -

vallo di una strategia gia
affermata, pili che un richiamo ad
un problema ancora interamen-
te da affrontare e che richiede
una svolta radicale.

All’interno delle strutture la si-
tuazione & abbastanza fluida, ta-
le da consentire buone possibilita
per un gioco di squadra. Cosi &
sicuramente tra commerciali e
assistenza tecnica, dove & matu-
rata, da 5-6 anni, una realta diver-
sa, che vede entrambe le
strutture agire in modo coordina-
to verso il cliente.

Anche nella DGGS, negli ulti-
mi anni, in seguito alla formazio-
ne della DSB, c’& stato notevole
incremento del gioco di squadra,
perché sono entrati in contatto
traloro settori che prima non co-
municavano. Conoscersi € stato
fondamentale per lo sviluppo del-

la collaborazione, un’esperienza
senz’altro positiva. Bisogna pro-
seguire su questa strada.

Anche perché in realta molti
fattori in azienda spingono nella
direzione contraria al gioco di
squadra.

E I’organizzazione stessa che
ci divide, perché impostata su
obiettivi singoli, di sottogruppi,
di microgruppi, del centro di co-
sto. C’e poilalogica degli incen-
tivi, assegnati sempre ad
personam, mai al gruppo di lavo-
ro. In questo quadro I'integrazio-
ne diventa una continua
conquista.

Bisognerebbe istituire incen-
tivi in grado di premiare chi fa ve-
ramente gioco di squadra, magari
assegnandoli ad obiettivi su cui
orientare gia a priori il compor-
tamento del gruppo: una sorta di
‘‘premio partita’’ prospettato da
subito, non assegnato a posterio-
ri, come accade ora, solo perché
qualcuno ha fatto, di sua sponta-
nea volonta, di pitt e meglio.

Solo per i commerciali delle fi-
liali esiste gia qualche forma dile-
game tra |’ obiettivo singolo e di
gruppo, ma poi il premio rimane
ad personam.

Con incentivi al team nel suo
complesso siinnescherebbe an-
che un meccanismo di tutela dei
pitt deboli, dei piti giovani ed ine-
sperti: avendo bisogno anche del
loro apporto, i colleghi non li ab-
bandonerebbero, ma li aiutereb-
bero ad inserirsi.

Com’e vero anche che chi si
impegna poco verrebbe allonta-
nato dal team appena possibile
perché rappresenta un impe-
dimento.

Va modificato a volte anche il
concetto di squadra, non pitiiden-
tificabile solamente con la singo-
lafiliale, col team di progettisti o
di tecnici dell’assistenza, eccete-
ra. Il iferimento dovrebbe diven-
tare una équipe formata da
rappresentanti di tutti questi set-
tori che, ciascuno per le sue com-
petenze, seguono il cliente.

Giocatori di pallacanestro (sen-
zaruoli fissi) o di rugby america-
no (con posizioni e movimenti
rigidamente preordinati)? Dipen-
de molto dallavoro svolto dal sin-
golo, perché non tutti i lavori
consentono di spaziare. In linea
di massima per0 ci sentiamo pilt
giocatori di pallacanestro che non
di rugby americano, in ossequio
anche allo spirito tipicamente ita-
liano, che si & dimostrato un no-
stro punto di forza. Siamo piit
portatial gioco a tutto campo che
non ai ruoli rigidi, con il vantag-
gio che cosi 1a palla non si ferma
maiinunazona ‘‘neutra’’, al con-
fine tra due ruoli.

La difesa. Dev’essere senz’al-
tro obiettivo primo della DGGM
salvare il parco clienti, utilizzan-
do tutte le attenzioni e gli accor-
gimenti necessari.

Nell'ingegneria questo ruolo di
difesa potrebbe tradursi princi-
palmente nella risoluzione dei
problemi che il cliente pud incon-
trare, cioé facendo massima at-
tenzione alla qualita dei prodotti
forniti e impegnandosi a dare ri-
sposta ad ogni ulteriore specifi-
ca richiesta.

E il know-how il vero parco
della DGGS. L’azienda deve fa-
re molta attenzione a non perde-
re qualche ‘‘buon giocatore’’,
difficilmente rimpiazzabile.

ATTUALITA Honeywell Bull



LLA STAMPA INTERNA

- AZIENDALE

B Chiunque abbia qualche espe-
sperienza di vita aziendale sa che
gli House Organ (le pubblicazio-
ni aziendali) sono poco credibili.

Una recente indagine di
Espansione lo ha confermato.

Tra le ragioni che il piu delle
volte impediscono ad un giornale
interno, rivolto a tutti i dipen-
denti (o ai soli capi, o ai soli ap-
partenenti a una certa struttu-
ra) di essere un portavoce obiet-
tivo della vita aziendale, ci sono
soprattutto:

— l'utopia dell’obiettivita. E
questa vale anche per le riviste
e per i quotidiani cosiddetti indi-
pendenti, d'interesse nazionale,

— il timore che alcune infor-
mazioni non completamente fa-
vorevoli giungano alla clientela,
o alla concorrenza, o agli am-
bienti finanziari,

— la preoccupazione che un
dibattito aperto sulle pagine di

Attualita HISI

Attuallta‘

un giornale interno non trovi ra-
pidamente e puntualmente sul-
le stesse pagine, nei numeri
successivi, risposte adeguate, o
ponga in evidenza contrasti.

Ma al di fuori delle utopie e
delle paure un giornale azienda-
le puo proporsi ragionevolmen-
te due obiettivi:

il primo & quello di essere por-
tavoce del top management per
quanto riguarda i grandi proble-
mi e le scelte strategiche dell’a-
zienda. In questo senso puo es-
sere paragonato ad un quotidia-
no di parte (come ad esempio il
«Sole-24 Ore»).

Non & una funzione inutile.
Chi lavora all’interno di un’a-
zienda ha un’esigenza precisa di
conoscere con chiarezza il pen-
siero e le ragioni di coloro che
sono istituzionalmente preposti
a deciderne gli assetti, le politi-
che, le direttrici di breve e lun-

Cultural Chang:

Attualita HISI

go termine;

il secondo obiettivo & quello di
dare informazioni su aspetti me-
no strategici, ma egualmente in-
teressanti, su iniziative, risulta-
ti, persone, anche problemi del-
’azienda, la cui eventuale cono-
scenza all’esterno non possa
portare nocumento all’immagi-
ne e alla capacita competitiva
della societa.

Va da se che il comprensibile
atteggiamento di prudenza non
deve divenire pregiudiziale e
controproducente.

L’informazione & infatti porta-
trice di evidenti vantaggi:

— l'informazione che raggiun-
ga ’esterno, su un dibattito in-
terno aperto, schietto e costrut-
tivo nell’area dell’ organizzazio-
ne pud concorrere a migliorare
I'immagine dell’azienda piutto-
sto che danneggiarla, accredi-
tando potenzialita di rinnova-

mento, vitalita e intelligenza;

— la discussione e il confron-
to all’interno su alcuni problemi
per i quali & possibile e realisti-
co attendere cambiamenti e mi-
glioramenti, non possono che
mobilitare energie altrimenti re-
presse, consentendo alla comu-
nita aziendale un pitl elevato li-
vello di coinvolgimento e presta-
zioni naturalmente pill brillanti.

Questa e anche I’analisi che &
stata condotta prima di imposta-
re il progetto di Attualita Honey-
well Bull, sviluppato proprio mi-
rando a quei due obiettivi che
poco sopra sono stati indicati co-
me utili e ragionevoli.

Ecco perché Attualita Honey-
well Bull si ripresenta oggi a tutti
i dipendenti consapevole delle
proprie naturali caratteristiche,
della funzione informativa che le
e affidata e delle opportunita di
analisi che le sono consentite.

- I Honeywell Bull I
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COMPLIMENTTI!

B Senza alcuna pretesa di es-
sere esaustiva, questa rubrica
riportera le segnalazioni giunteci
di persone e team che hanno
raggiunto obiettivi particolar-
mente importanti per 1’azienda.

Apriamo con I’équipe dei pro-
gettisti del DPS 6 Plus e con i
vincitori del President’s Win-
ners Circle, sicuramente tra i
protagonisti del successo della
Honeywell Bull Italia nel 1987.

UN’EQUIPE DAI MOLTI ‘‘PLUS’’

. 0¥
» 1
.(I

.

Dario Bauer

B L’équipe di progettisti del
DPS 6 Plus e guidata da Dario
Bauer, capo servizio, responsa-
bile sviluppo circuiti Custom;
Guido Casati, capo unit, respon-
sabile qualita H/W; Antonio
Franzosi, capo servizio, respon-
sabile sviluppo DPS 6 Plus 200.

Lavorando con costanza e
professionalita per tutto il 1986
ed il 1987, il gruppo ha svilup-
pato un sistema — il DPS 6 Plus
200 — che eccede lo stato del-
’arte dei computer proprietary
grazie ad una architettura inno-
vativa nel campo dei bus a bas-
so costo e alte prestazioni, e ad
una densita circuitale elevatissi-
ma ottenuta con circuiti Custom
ad altissima integrazione svilup-
pati in house.

Particolare merito del gruppo
& anche il brillante risultato di
collaborazione e forte integra-
zione raggiunto tra I'ingegneria
di due sedi tra loro molto lonta-
ne e caratterizzate da particola-
ri situazioni locali: Pregnana e

Antonio Franzosi

Billerica.

Dell’équipe facevano parte
anche Fabio Bozzetti, progetti-
sta senior circuiti Custom, re-
sponsabile sviluppo Cim; Fran-
co Ciacci, Area spegialist central
system, responsabile bus di si-
stema e mega bus adapter; Pao-
lo Fossati, capo unit, responsa-
bile circuiti Custom Cim & Tod;
Calogero Mantellina, capo unit,
responsabile sviluppo memoria
e breadbord circuiti Custom;
Gabriella Morbidelli, progettista
senior, responsabile sviluppo
firmware interior decor; Rober-
to Pozzan, capo unit, responsa-
bile sviluppo controller I/0; Ro-
berto Sanvito, capo unit, re-
sponsabile sviluppi S/W; Enrico
Terruggia, progettista senior,
responsabile sviluppi H/'W - F/W
communication; Roberto Trivel-
la, progettista senior, responsa-
bile sviluppo firmware gestione
1/0; Vittorio Zanchi, system en-
gineer, responsabile definizione
architettura di sistema.

GLI ELETTI DEL

PRESIDENT’S WINNERS CIRCLE

B Il President’s Winners Cir-
cle, creato dalla Honeywell Bull
Inc., rimpiazza il President’s
Club come mezzo per eccellen-
za per riconoscere gli specifici
risultati di vendita che hanno
giocato un ruolo vitale nel suc-
cesso della Honeywell Bull.

Vi sono candidati i funzionari
commereciali e i loro responsabili
che hanno dedicato almeno il
75% del proprio tempo nel lavo-
ro di vendita su referenze asse-
gnate.

I selezionati — 20 in tutto per
questa prima edizione, di cui no-
ve statunitensi ed undici prove-
nienti dalle altre consociate —
sono scelti in base a cinque pa-
rametri: apertura di nuovi mer-
cati; ottenimento di referenze
prima in mano alla concorrenza;
ottenimento di commesse di
grande entita; mantenimento di
un flusso di vendite continuo; di-
mostrazione di una elevatissima
professionalita.

I vincitori del President’s
Winners Circle 1987 hanno avu-
to, quale premio, un viaggio a
Puerto Rico, la targa del Circle
pil altri doni e riconoscimenti.

Franco Forcellini

Giuseppe Di Stefano

I VINCITORI ITALIANI

Tra gli undici vincitori del Pre-
sident’s Winners Circle 1987
provenienti dalle consociate,
cinque sono i dipendenti della
Honeywell Bull Italia.

Ecco i loro nomi:

—- Egidio Balella, Direzione
Vendite Motorizzazione e Tra-
sporti;

— Raffaele Ciuccio, Divisione
Stampanti;

— Franco Forcellini, Filiale
Finanza Nord;

— Giuseppe Di Stefano, Filia-
le Difesa;

— Giulio Lelli, Filiale Banche.

A loro i nostri pilt vivi compli-
menti.

Egidio Baleji5

Giulio Lelli

ATTUALITA Honeywell Bull n
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PROGETTO

B E ormai noto a tutti, addetti
ai lavori e non, che per le lau-
ree tecnico scientifiche e in par-
ticolar modo 1’Ingegnere
Elettronico, il Fisico Elettroni-
co, il Dottore in Scienze dell’In-
formazione e il Dottore in
Matematica Applicativa, il rap-
porto disponibilita laureati/esi-
genze aziendali e dicircal a 2,
1 a 3, rapporto da considerarsi
soprattutto con riferimento alle
aree geografiche Centro/Nord.

A complicare ancora di piu
questo rapporto, oggi il giovane
laureato non conosce, quindi
non dispone di validi elementi
critici, quelle realta aziendali che
gli consentirebbero di elabora-
re ipotesi di impiego coerenti a
certe sue possibili aspettative
prima che inizi il lungo (ormai si
parte da un numero di 20-30
Aziende) e spesso «disordinato»
processo di incontri di selezio-

AZIENDA/UNIVERSITA

di Gerolamo Calvi

ne, con metodologie e opportu-
nita di impiego diverse.

L’obiettivo del nostro proget-
to & quello di «avvicinare» il
mondo Universitario, rivolgen-
doci soprattutto agli studenti de-
gli ultimi 2 anni, con una serie
di incontri mirati a trattare spe-
cifici argomenti definiti di alto in-
teresse, oltre che dall’Azienda
promotrice, dagli stessi
studenti.

1l dibattito che caratterizza so-
litamente parte dell’incontro
consente di parlare delle varie
opportunita e modalita di inse-
rimento, ipotetici sentieri di car-
riera, diversificazione e sviluppo
professionale.

Si cerca quindi di anticipare la
presentazione di ipotesi di lavo-
ro in «casa loro» e con I’ausilio
del loro docente che solitamen-
te svolge ruolo di collegamento.

INCONTRI REALIZZATI

La prima consistente attuazio-
ne del progetto Azienda/Univer-
sita risale al 1986, anno in cui
abbiamo effettuato, con discre-
to successo, una serie di incon-
tri all’interno di alcune tra le pitl
prestigiose Universita italiane.

Nel 1987 & seguita una fase di
consolidamento delle iniziative in
cui abbiamo puntato pit sull’af-
finamento qualitativo che sull’in-
cremento della quantita (cfr.
tav. riassuntiva).

111988 si & aperto con due im-

INCONTRI REALIZZATI NEL 1987

portanti incontri realizzati al Di-
partimento di Elettronica del
Politecnico di Milano.

Diversi altri sono previsti gia

entro il primo semestre, grazie
anche all’aiuto ed al contributo
di alcuni docenti sensibili a que-
ste tematiche.
Le aree geografiche e le Univer-
sita fino ad ora coinvolte sono
tutte appartenenti al nord Italia;
I'impegno, a partire da questo
anno, & di coinvolgere anche il
Centro della Penisola soprattut-
to con le Universita della ca-
pitale.

Universita

Interlocutore HBI

Interlocutore Universita

Tema dell’incontro

Universita Cattolica di Milano
(Comitato Universitd - Mondo
del Lavoro)

Gerolamo Calvi
Giulio Occhini

Pierluigi Corbella
Libero Ranelli

Prospettare ruoli e figure
professionali nel settore
dell'informatica a
studenti/laureandi delle
diverse facolta

Facoltad di Ingegneria - Genova
Dipartimento di Informatica

Sistemistica e Telematica (DIST)

Gerolamo Calvi
Giannicola D’Aprile
Guido Torriani

Renato Zaccaria
Pierpaolo Puliafito

I sistemi esperti:
esempi di progetto

Universita Cattolica di Milano
(Comitato Universita - Mondo
del Lavoro)

Gerolamo Calvi

Libero Ranelli

Il primo approccio con il mondo
del lavoro

Politecnico di Milano

Dipartimento di Meccanica Sezione
Tecnologia Impianti e Produzione

Gianfranco Calderini
Gerolamo Calvi
Fabrizio Frassineti

Armando Brandolese

La produzione di Elaboratori e
Reriferiche nello stabilimento di
Caluso. Aspetti di manufacturing e
di integrazioni con il progetto

Politecnico di Milano
Dipartimento di Elettronica

Gerolamo Calvi
Giannicola D’Aprile
Giulio Occhini

Giampio Bracchi

Lavorare nell’informatica, una
realta italiana in un contesto
mondiale
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LA FORMAZIONE PER
LO SVILUPPO PROFESSIONALE
E MANAGERIALE

BILANCIO 1987

M 111987 e stato, per le attivita
di formazione interna manageria-
le, professionale e linguistica,
I’anno del consolidamento di una
piattaforma omogenea.

La formazione manageriale, con
1500 giornate erogate, si & svi-
luppata su tre poli:

e il tradizionale corso base per
capi ufficio di recente nomina,
Management One, sugli ‘“‘ele-
menti di gestione’’;

e un corso per capi ufficio con
esperienza che, nato come richia-
mo del Management One, si & poi
evoluto come corso aperto a tut-
tii capi ufficio esperti. Tema trat-
tato: ‘‘Il ruolo di capo e i rapporti
interpersonali’’;

e il corso ‘‘Management Two
Programma di Sviluppo Manage-
riale’’ focalizzato sul tema del-
I'imprenditorialita in azienda.
Questa iniziativa, partita a fine '86
e preceduta da una serie di work-
shops coniTop Managers e i Di-
rettori dell’azienda, ha coinvolto,
in 8 edizioni, 160 Capi Servizio.
Oltre a contenuti didattici e di tra-
sferimento conoscitivo, essa
comprendeva una fase — assai ri-
levante in termini organizzativi —
di analisi delle scelte da effettua-
re e dei processi da governare
per consentire una pitt ampia dif-
fusione dell’atteggiamento im-
prenditivo all’interno dell’a-
zienda.

L’attivita di formazione profes-
sionale — 600 giornate erogate —
ha avuto il suo momento saliente
nel corso per Supporti Gestiona-
li, Amministratori Clienti, Funzio-
nari Credito.

Il corso — di cui si sono tenute
al gennaio '88 sei edizioni ed
un’ultima ne & prevista per il

di Angelo Anselmi

maggio ‘88 — & un’esperienza
importante di applicazione forma-
tiva a supporto di competenze e
capacita professionali, con I'inte-
grazione di conoscenze speciali-
stiche e conoscenze di piit ampio
respiro organizzativo.

La formazione linguistica — 1000
giornate erogate — ha affiancato
alle consuete iniziative presso la
sede di formazione, altre ipiziati-
ve nelle singole realta dilavoro —
Caluso e Pregnana in particolare
— con significativi risultati di frui-
bilita e di specificita dell’appren-
dimento.

L’invio di partecipanti aziendali a
iniziative di formazione esterna
(1600 giornate) & stato bilanciato
nei contenuti — tra corsi di ma-
nagement, conoscenze funziona-
li, convegni di aggiornamento —
e nella tipologia di utenti: mana-
gers e specialisti.

Si sono avute anche partecipazio-
ni a corsi esterni di lingua (200
giornate), come integrazione o
supporto specifico alla proposta
di formazione linguistica interna.

PROPOSTE ’88

B Il piano di formazione interna
1988, orientato ad articolare sul-
la piattaforma ’87 una serie di ini-
ziative diversificate per contenu-
ti, destinatari e modalita di gestio-
ne, presenta una significativa in-
novazione: I'inserimento di pro-
poste specifiche di formazione
Quadri.

La definizione, individuazione e
nomina dei Quadri, avvenuta nel
1987, trova quindi un primo se-
guito in questo riassetto della
gamma di disponibilita formative.
La formazione Quadri vuole inte-

grare, agendo sui fattori comuni
di conoscenza e sviluppo di capa-
cita, la duplice matrice di estra-
zione dei Quadri aziendali, mana-
geriale e specialistica.

I capi trovano nella formazione
manageriale proposte attinenti in
modo pil specifico all’attivita ge-
stionale.

La formazione manageriale '88 ri-
propone il corso base per capi uf-
ficio e, in forma nuova, ampliata,
il Programma di Sviluppo Mana-
geriale sul tema degli elementi di
coesione dell’organizzazione
(Controllo Direzionale, Cambia-
mento Tecnologico, Marketing
come fattore di processo).

Il corso, articolato per moduli
fruibili singolarmente, & aperto
anche a coloro che avessero gia
frequentato il Programma di Svi-
luppo Manageriale sull’'imprendi-
torialita: ovviamente sono priori-
tarie le iscrizioni di coloro che non
hanno ancora partecipato.
PeriDirettori si terranno invece
giornate su temi di scenario.

La formazione Quadri promuove
un corso istituzionale che si propo-
ne di dare elementi di conoscenza
dell’organizzazione attraverso i
suoi fini e i suoi processi (mercati,
prodotti, tecnologie), e di affron-
tare i tema della responsabilita
nell’azienda, sia dal punto di vista
formale che da quello organizzati-
vo e di sviluppo professionale.

Formazione Quadri propone altri
due versanti applicativi:

— la professionalita nel lavoro so-
ciale (con iniziative sul lavoro di
gruppo e sul processo di deci-
sione)

— temi funzionali per popolazio-
ne interfunzionale (pianificazione
e controllo di gestione; prospet-
tive sulle applicazioni dei sistemi
esperti).

La formazione professionale pre-
senta:

— corsi interfunzionali (ad esem-
pio: Tecniche di presentazione;
si pensa inoltre ad un seguito del
corso per segretarie tenuto due
anni fa);

— temi funzionali per popolazio-
ne interfunzionale (‘‘Introduzio-
ne al finance e principi fiscali’’;
“‘Gli scambi commerciali con I'e-
stero’’);

— corsi funzionali: termina il cor-
so per Supporti Gestionali, Am-
ministratori Clienti, Funzionari
Credito; si aprono iniziative per
funzionari commereciali e per I’a-
rea manufacturing.

La formazione linguistica offre,
oltre alla consueta serie di corsi
dal livello base al livello progre-
dito di conoscenza della lingua in-
glese, un’iniziativa per la lettura
e una nuova proposta di Tecniche
di presentazione, sempre in in-
glese. Continua e si sviluppa I’at-
tivita su progetti specifici.

Le proposte di Formazione
Esterna 88 affiancano anch’es-
se alla Formazione Manageriale,
con la logica espressa preceden-
temente, una serie omogenea di
possibilita di formazione Quadri.
Nella brochure annuale di segna-
lazione delle iniziative esterne qua-
lificate, i corsi sono divisi per aree
di contenuto, obiettivi, articola-
zione, destinatari, durata e date,
in modo da consentire agli inte-
ressati una corretta pianificazio-
ne dell’investimento formativo.

11 Servizio Formazione Manage-
riale & comunque a disposizione
per ogni informazione relativa ai
corsiinterni di competenza e alle
iniziative esterne.

Informazioni sono reperibili anche
presso le Direzioni del Persona-
le se non gia disponibili presso i
managers di linea.

ATTUALITA Honeywell Bull ﬂ



9 COME QUALITA

QUALITA 1988

B Una vecchia storiella raccon-
ta di un uomo che aveva perdu-
to il portafoglio con una
ragguardevole somma di dena-
ro. Ad un amico che gli doman-
dava perché lo ricercasse in un
luogo mentre era certo di aver-
lo perduto in un altro, rispose:

“Perché qui la luce & mi-
gliore’’.

Questa storia ricorda i tenta-
tivi di alcune aziende di miglio-
rare la propria reddittivita,
cercando nella direzione shaglia-
ta: cassa integrazione, sposta-
mento dell’attivita produttiva in
Estremo Oriente, tagli indiscri-
minati agli investimenti ecc.,
operando quindi su aspetti mar-
ginali del business, anziché ope-
rare nelle aree importanti. Quali
sono le aree importanti? Una ri-
cerca effettuata dallo Strategic
Planning Institute (la sintesi & ri-
portata nel N. 4 di Notizie Ho-
neywell Bull mese di Dicembre
1986) su 3000 aziende America-
ne ed Europee ha dimostrato,
sulla scorta di dati di fatto, che
migliorando la qualita dei prodot-
ti e servizi, migliora la produtti-
vita, la quota di mercato, la
profittabilita ed il ritorno sugli in-
vestimenti.

A conferma di questi dati, le
pilt recenti scuole di organizza-
zione americane affermano che
1’obiettivo primario di un’azien-
da non deve essere il profitto
perché esso & il risultato che
«inevitabilmente premia» le
aziende che sono state capaci di
realizzare un «miglioramento
continuo di tutti i processi vitali
dell’organizzazione».

Il management della Honey-
well Bull & convinto di queste af-
fermazioni e per questa ragione,
dopo il periodo di relativa stasi
nel Processo di miglioramento

di Ettore Stanghellini

della Qualita, dovuto alla fase di
assestamento seguito alla costi-
tuzione della nuova societa, ha
deciso di riprendere con ancora
maggiore decisione le azioni per
il miglioramento della qualita dei
prodotti/servizi forniti ai clienti.

«La crescita ed il successo fu-
turo della Honeywell Bull dipen-
dono dal miglioramento della
Qualita e dalla soddisfazione dei
clienti».

«La voce dei clienti deve
orientare il nostro continuo pro-
cesso di miglioramento».

«Tutti i dipendenti debbono
comprendere e condividere la
necessita di migliorare la Quali-
ta e la soddisfazione dei clienti».

«Non dovremo mai arrestar-
ci; il miglioramento della Quali-
ta & un processo continuo».

Queste frasi sono state scrit-

te da J. Mayer, Presidente del-
la Societa, su Honeywell Bull
WORDLINK della. fine dello

SCOrso anno.
Coerentemente con queste
affermazioni € stata assegnata a
Jacques Weber, Executive Vice-
president Strategy and Techno-
logy, la responsabilita del Pro-
gramma Qualita; John Fecher
alle dirette dipendenze diJ. We-
ber ha la responsabilita operati-
va di rilanciare il Processo di
Miglioramento della Qualita in
tutta la Societa del gruppo.

In una riunione che ha avuto
luogo a Boston alla fine di Gen-
naio con la partecipazione dei
rappresentanti di tutte le Ope-
rations sono state gettate le basi
per continuare e migliorare il
Processo di miglioramento del-
la Qualita.

Gli obiettivi principali per il
1988 sono i seguenti:

B Misura e miglioramento del-
la Customer Satisfaction.

B Miglioramento della produt-
tivita.

B Introduzione ovunque possi-
bile di misure della qualita.

M Miglioramento dei prodot-
ti/servizi attraverso il migliora-
mento dei processi.

Anche nella Honeywell Bull
Italia si sta riprendendo con
energia |attivita di miglioramen-
to con le seguenti caratteri-
stiche:

B Stesura di un piano della
qualita per il 1988 che dovreb-
be rappresentare il «budget»
delle iniziative che dovranno es-
sere completate nell’anno.

Come tutti i budget anche
questo della Qualita dovra esse-
re chiaramente definito, accura-
tamente controllato e dovranno
essere avviate azioni correttive
qualora si verifichino sco-
stamenti.

La responsabilita della forma-
lizzazione e del controllo sara
come in precedenza della orga-
nizzazione del Processo di Mi-
glioramento della Qualita,
mentre la responsabilita opera-
tiva delle azioni resta alle strut-
ture aziendali.

In parallelo continueranno ad
essere facilitate ed aiutate tut-
te le inizative dei dipendenti che
mirano a migliorare la Qualita di
qualsiasi attivita aziendale.

Queste sono le idee e la vo-
lonta di un’azienda che sta cre-
scendo e che vuole continuare
a crescere.

ATTUALITA Honeywell Bull
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DALLE STRUTTURE

UN NUOVO ASSETTO
PER LA DGGM

B Con I'inizio dell’anno & sta-
ta completata e resa funzionan-
te la grossa opera di rinnova-
mento che ha interessato la Di-
rezione Generale Gruppo Mar-
keting.

I mutamenti organizzativi ef-
fettuati — tra questi la definizio-
ne di quattro divisioni operative,
una maggiore articolazione del-
le strutture specializzate per
settore applicativo e la parallela
costituzione di direzioni di sup-
porto e di coordinamento delle
attivita di marketing — si collo-
cano nell’ambito dei nuovi indi-
rizzi strategici della Honeywell
Bull Italia, incentrati sulla valo-
rizzazione delle capacita di solu-
zione e di servizio offerte all’u-
tenza.

Con un organico che conta cir-
ca 2.300 degli oltre 4.600 dipen-
denti della Honeywell Bull Italia,
la Direzione Generale Gruppo
Marketing ha assunto una
struttura articolata in quattro di-
visioni operative e in due dire-
zioni di supporto:

— la Divisione Informatica
Pubblica, condotta da Giuseppe
Cardinali, per le attivita com-
merciali verso la Pubblica Am-
ministrazione Centrale e gli en-
ti assimilabili;

— la Divisione Grande Infor-
matica, affidata a Renato Maria-
ni, per le operazioni sui mercati
pil strutturati, come quelli del-
le banche e delle assicurazioni,
dell’industria, dei servizi e del-
la Pubblica Amministrazione Lo-
cale;

— la Divisione Informatica
Canali Diversificati, guidata da
Emanuele Tamma, per la ge-
stione della rete commerciale di-
retta e indiretta e I’ offerta di so-
luzioni di informatica per la pic-
cola e la media utenza, principal-
mente nei settori dell’industria,
del commercio, dei servizi e del-
le attivita professionali;

— la Divisione Servizi Clien-
ti, diretta da Aldo Brambilla, per
la gestione e lo sviluppo dell’ of-
ferta dei servizi di assistenza
tecnica e di supporto all’'utenza;

— la Direzione Affari Genera-
li, affidata a Luigi Rossi, per la
gestione delle infrastrutture e il
supporto organizzativo;

— la Direzione Marketing e
Sviluppo, diretta dal Vice Diret-
tore Generale del Gruppo Mar-
keting Paolo Lupo e in cui sono
concentrate tutte le funzioni di
pianificazione strategica, marke-
ting di prodotto e marketing di
soluzione; fa parte di questa

struttura anche la Direzione
Commerciale Estero, che segue
1 mercati esteri affidati diretta-
mente alla Honeywell Bull Italia.

E stata inoltre istituita la Di-
rezione Business Unit Card Sy-
stem, affidata ad Antonio Brio-
schi, che ha la responsabilita
globale dell’area di prodot-
to/mercato dei sistemi a carte,
basati sia su tecnologia CHIP
che su altre tecnologie.
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