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PERHerve Mathe SENZA
MODELLO DI BUSINESS
LACREATIVITAE EFFIMERA

Secondo Tom Kelley
il processo creativo
non puo prescindere
dall’osservazione

dei comportamenti

DICARLO ALBERTO PRATESI

ome siimpara a innova-

re? Secondo Tom Kel-

ley, general manager di

Ideo,unadelle pittaccre-
ditate societadidesign (traisuisuc-
cessi ¢’ il mouse di Apple), & bene
saper conciliare prospettive diver-
se. «Quella che mi interessa di piti
la visione dellantropologo, perché
ritengo che il processo di sviluppo
dell'innovazione parte sempre dal-
l'osservazione del comportamento
umano», spiega Kelley, intervenuto
al World Marketing e Sales Forum
organizzato da Hsm a Milano. «Un
buon esempio ¢ lo spazzolino da
denti per bambini che abbiamo svi-
luppato per Oral B. Sembrava im-
possibile innovare in una categoria
cosi banale. Eppure, € bastato stu-
diare come i bambini si lavano i
denti, per scoprire che loro impu-
gnanolo spazzolinoin modo diver-
so dagli adulti - stingendolo in pu-
gno e non tenendolo tra le dita - e
quindi il nuovo prodotto doveva
prevedere un manico piu grosso di
quelli degli adulti, e non piti picco-
lo come intuitivamente si era fatto
fino ad allora».

Far lavorare due culture cosi di-
verse - antropologi e ingegneri - ¢
essenziale, se si vuole innovare, ed
¢ meno difficile di quello che sipen-
si. «Abbiamo scoperto che i primi
sono ben contenti di trovare uno
sbocco operativo ai loro studi sul
comportamento umano, mentre i

ANTROPOLOGIA
D'innovazione

secondi amano progettare soluzio-
ni alle nuove sfide proposte dagli
antropologi», prosegue. A quello di
antropologi e ingegneri va poi ag-
giunto il ruolo degli economisti
aziendali: «Senza diloro Apple non
avrebbe potuto ideare P'iPod o
I'iPhone - commenta Herve Mathe,
titolare della cattedra "innovazio-
ne e servizi" all’Essec di Parigi (una
delle prime business school euro-
pee)-.Se nonsicapisce il comporta-
mento di acquisto e la dimensione
del mercato, se non si progettano
una comunicazione e una distribu-
zione adeguate, se non sisa cercare
e trattenere i migliori talenti, le
chance di successo sono poche. In
altre parole: senza le competenze

dell’economista, che inventaunmo-
dellodibusiness, pud essercicreati-
viti e invenzione, manon verainno-
vazione».Delresto, bastapensare a
un social network come Facebook,
se sara infine redditizio non dipen-
deracerto dalla tecnologia.
«Neimiei corsi cerco di spiegare
che I'innovazione non & solo una
questione di prodotti ben pensati o
piattaforme rivoluzionarie - confer-
ma Alberto Di Minin, della Scuola
Superiore Sant’Anna e Siaf di Vol-
terra, curatore con Riccardo Varal-
do della edizione italiana di Open.
Modelli di business per l'innovazio-
ne di Henry Chesbrough (Egea, 25
euro) ~. Cid che conta é tradurre
un’opportunitainun modello dibu-
siness innovativo, ossia in un para-
digma che trasformi un’idea im-
prenditoriale in valore economico:
latecnologiane é uno deglielemen-
ti, manon necessariamente il punto
di partenza. Ecco perché nei nostri
master, stiamo lavorando sui sogni
imprenditoriali dei partecipanti:
manager, maanche giovaniricerca-
tori con l'ambizione di portare

un’idea sul mercato. Non facciamo
unalezione, ma definiamo con loro

un percorso a tappe che porta aun
conceptinnovativo. Ci é capitato di

discutere cosi degli argomenti pil1
incredibili per arrivare a nuovi mo-
delli che combinano risorse interne
edesterne al team. Alla fine, la chia-
ve per trasformare in business un
modello ¢ 'energia imprenditoria-
le. Che noi cerchiamo di attivare».
Un tempo le business school erano
pil orientate a far studiare i casi
aziendali del passato e a chiedere
I'elaborazione di una montagna di
dati, utilizzando modelli pili 0 me-
no deterministici: questa formula
oggi & superata. «In Essec abbiamo
il programma Cpi (Création de Pro-
duits Innovants) e pili di sessanta
imprese sviluppate all'interno di Es-
sec-Venture (l'incubatore per gli
studenti attivo da 10 anni, ndr). Fa-
cendo lavorare gli studentineilabo-
ratori dell'innovazione (il nostro
verrainaugurato entrol’anno), sisu-
peralaripartizione cartesiana delle

discipline e ci si confronta con
scienziati, artisti, ingegneri e desi-
gner, per sviluppare 'emisfero de-
stroquello dellacreativitae dellain-
telligenza emotiva».

Il testo di Kelley si intitola I dieci
volti dell'innovazione. Le strategie di
Ideo per sconfiggere l'avvocato del
diavolo (Sperling & Kupfer, 22 eu-
ro).Qualisonole culture pilipropen-
se all'innovazione, e quelle invece
piut pronte a frenarla? «Nella mia
esperienzal'atteggiamento diun po-
pololosicapisce primaditutto ascol-
tando-i discorsi della gente: quando
siparlapitidel passatoche del futuro
vuol dire che si & fermi - risponde
Kelley -. Da questo punto di vista il
paese che mi ha piit colpito & senza
dubbio Singapore:non éuncasoseli
I'investimento in innovazione & il
pil alto del mondo». L'Italia proba-
bilmente sicollocatraipaesipiticon-
servatori: forse non é un caso se lafi-
guradell’avvocatodel diavolosiasta-
tainventata proprio da noi (ai tempi
dello Stato della Chiesa).

Carlo Albero Pratesi é professore
associato all’'Universita Roma Tre
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Tom Kelley & general
manager diIdeced é
autore del bestseller
“"The Art of
Innovation".
Nell’ambito dellasua
operasi & concentrato
sull’utilizzo
dell’innovazione per
trasformare la cultura
deil’impresaeil
pensiero strategico..
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