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Alberto Mattiello 
Alberto Mattiello is a business futurist, an award-winning entrepreneur, 
an author, and a keynote speaker.  
He lives in Miami, Florida.  

Author of ’Customer Success,’ ‘Mind The Change’, and ‘Marketing 
Thinking’ and curator of the Italian edition of the MIT Sloan books, he 
is a technology and business innovation expert. 

For ten years, Alberto has led Future Thinking, an international 
innovation-accelerator hub of Wunderman-Thompson, and he is the 
Head Of Innovation of Retail Hub. He focuses on helping companies 
to find a “sweet spot” between marketing, technological innovation, 
and emerging business models. 

Alberto is a former member of the Scientific Committee of 
Confindustria, the most prominent Italian business association with 
more than 160K companies. 

Alberto is a speaker with many business groups and mentors at 
corporations and universities like Imperial College Of London and the 
Bocconi University in Milan. 

Previously, he co-founded the creative, Italian agency LabNext, which 
Wired magazine dubbed, ”The Italian Think Tank”.



Guerini Next, Milano, 2017 EGEA, Milano, 2017Bookboon, Milano, 2018

Alberto is “a brilliant innovation author that doesn’t only write 
about innovation, but practices it.” -l’Impresa. 

MIT Sloan MR, Milano, 2019 MIT Sloan MR, Milano, 2020

CROMOSOMA
INNOVAZIONE

A  C U R A  D I

 

AYROS, Milano, 2022



DISRUPTION is a groundbreaking book 
that explores how technology and 
management are revolutionizing the 
future of work. It provides practical 
strategies for successfully navigating 
and adapting to this evolving 
landscape. 
Featuring an exclusive interview with 
Clayton Christensen, author of "The 
Innovator's Dilemma," the book offers 
insights on the challenges and 
opportunities of technology in the 
workplace. Covering AI, automation, gig 
economy, and human-machine 
collaboration, it equips readers to 
leverage the transformative power of 
the digital economy. 



Research Topics 
Generative AI 
Innovation & Sustainability 
Metaverse 
Customer Success 
Marketing Innovation 
Brand Robotics 
Future of Retail 
Entertainment Innovation 
Future Thinking Mindsets 
Marketing Psychology  
Digital Business Models Revolution 
Industry 4.0 
Cloud Kitchens 
Artificial Intelligence  
Future of Logistics  
Future Of Work 
Future OF Cities 
Innovation Design 
Urban Design 
Placemaking



Conference DEMO
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Recent Conference Keynotes Clients



Alberto Mattiello

…

Mastercard Convention Opening (June 2023) 
Yummy Generative AI (June 2023)

Nestlè Generative AI (June 2023) 
Tesya (June 2023) 
Menarini (June 2023) 
Challenge Network - Masterclass (July 2023)

Ambrosetti Marche (June 2023)

DedaGroup Stealth (May 2023)

Rebuild (May 2023)

Leadership Forum - CEO Retail (April 2023)

Club Delle Eccellenze (March 2023)

Hospitality (Feb 2023)

Bper Seminar (Feb 2023)

Confindustria Umbria (Feb 2023)

Manzoni Podcast Tour (Jan/feb 2023)

NKE BIM Conference (Jan 2023)

Unicredit (Jan 2023)

CES Las Vegas (Jan 2023)

Ania (Dic 2022)

Edutech Rome (Nov 2022)

Fashion CIO Summit (Nov 2022)

Ambrosetti Retail 5.0 (Dic 2022)

Iveco Group - Mobility Community (Dic 2022)

Ambrosetti - Samsung (Dic 2022)

Eurotherm (Dic 2022)

Forum Unicredit (Nov 2022)

Porsche (Nov 2022)

Confindustria Ancona (Nov 2022)

Ferrari (Nov 2022)

Noi Tech Park (Oct 2022)

NKE MFG Summit (Sept 2022)

Associazione Giovani Commercialisti (Jul 2022) BricoIo 
(June 2022) 
Retail Tech (June 2022) 
Innovation Breakfast Bolzano (jun 2022)

Futuri Possibili - Confindustria (Jun 2022) Convention 
Manzoni-Gedi (June 2022)

Deda Group Stealth (May 2022) 
Ambrosetti Cernobbio  (May 2022)

Fortune - Forum Innovazione (April 2022) 
ATM (apr 2022) 
Ambrosetti (April 2022)  
ABB Formula E (Apr 2022) 
Leadership In Retail (Apr 2022) 

Inaugurazione Centro Congressi Padova (Apr 2022) 
Expo Riva Shue (Jan 2022)  
Novartis (Dic 2021) 
Gedi Convention (Dic 2021)  
ABB Key Partner Summit - Ferrari (Nov 2021) 
Innovation Workout Confindustria (Nov 2021)  
Intesa San Paolo Podcast (nov 2021)  
Assemblea Confindustria Torino (nov 2021)  
Lucchini (Oct 2021) 
Cortina Express (oct 2021) 
Leadership In Retail (Oct 2021)  
Ghelfi Innovation (Oct 2021)  
E.D. Innovation Leclerc (Oct 2021)  
Arriva Italia Convention (oct 2021)  
Convention NKE Autodesk (Oct 2021)  
Bel Group (Oct 2021)  
Master Italy (Oct 2021) 
ILIAD (Sept 2021)

BricoDay (Sept 2021)

ABB - EV of the Future (Sept 2021)

Adecco (Sept 2021)

Jest AI (Sept 2021)

Hospitality Day (Sept. 2021)

Venice Innovation (Jul 2021) 
Manzoni - Deejay (Jul 2021) 
Nespresso (Jul 2021) 
DedaGroup Stealth (Jul 2021) 
Leroy Merlin (Jul 2021) 

Kitchen 2030 (Jun 2021)

CityVision (Jun 2021)

Transformation Talks ABB (April 2021)

Galdi Village Opening (March 2021)

Class Marketing Festival (March 2021)

JV CNH Industrial (March 2021)

Craig (Feb 2021)

Hospitality Expo (Feb 2021)

Oracle Convention (Jan 2021)

Rotary - Future Of cities (Jan 2021)

Bel Group Convention (Jan 2021)

NeN (Dic 2021)

ERShow (Jan 2021)

CityVision (dec 2020)

Innovation Strategy  (Sept 2020)

Franchising Expo (Oct 2020)

Forum Ambrosetti (Oct 2020)


Warm Up (Oct 2020)

Festival Dell’impresa Confindustria (oct 2020)

Retail Hub Tech Retail (Oct 2020)

One Idea For Good - Unicef (Oct 2020)

Rail Innovation (Oct. 2020)

Retail Forum (Oct 2020)

Marketers Forum (Sept 2020)

Galderma International (Sept 2020)

Strategy Webinar (July 2020)

Innovation Forum Venice (Mar 2020)

Conf Congressi Convention (Feb 2020)

Confindustria Napoli (Feb 2020)

PostePay (Feb 2020)

MAN WW Group (Jan 2020)

Confindustria Master Imprenditori (Dec 2019)

Strategy Forum - Venice (Nov 2019)

C1AI - IIT Genova (Nov 2019)

Kotler Forum (Nov 2019)

GoldenFood (Oct 2019)

Poste Italiane (Oct 2019)

Bayer (Sept 2019)

CLS Automation (Sept 2019)

San Carlo (Sept 2019)

Brico Day (sept. 2019)

Chanel (Paris July 2019)

Purina Marketing (Sept 2019)

Nestle Skin Health Global (June 2019)

Retail Tomorrow (May 2019)

TEDx Italy (May 2019)

Uber Eats US Senior Management (Miami, May 2019)

Nespresso Convention (apr 2019)

Rana (Mar 2019)

Innovation Alliance (Mar 2019)

Digital Media Week (Mar 2019)

FederCongressi Convention (March 2019)

Pernod Ricard Marketing meeting (Feb 2019)

Campari Global Marketing Meeting (Feb. 2019)

Radio Compass (Jan 2019)

Philip Kotler Marketing Forum (dic. 2018)

Lavazza Global Marketing (dic 2018)

Confindustria National (Nov. 2018) 

Kantar Creativity Forum (Nov. 2018)

Budapest Sita European Meeting (Oct 2018)

Bocconi Alumni International (Oct 2018)

VolksBank Workshop (Oct. 2018)


500+ keynotes experienced  
by over 100,000 people



When Alberto 
speaks about the 
future, the 
audience gains: 

- Clear and straightforward insights into what's ahead. 
- Practical tools to explore the imminent future. 
- A heightened sense of urgency. 
- A burning curiosity about the future. 
- Enthusiasm for embracing change.  
- Greater trust in the future and reduced anxiety.





Moderations, Roundtable & Interviews







Convention Alumni - Politecnico Di Milano
Nov. 2022



PODCAST HOST 
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RUBRICHE
LIBRI

Futuro: istruzioni per l'uso

LJP innovazione è il tema del
momento. I testi migliori

I sono in lingua inglese, e
non sempre vengono tradotti. Gli
autori italiani li emulano, senza
quasi mai aggiungere un punto
di vista originale. Fortunatamen-
te non mancano eccezioni come
Mind thè Change, scritto da tre

brillanti autori
che di innovazio-
ne non solo scri-
vono, ma la pra-
ticano preparando
le start-up a rea-
lizzarla. Alberto
Baban è vicepre-

sidente di Confindustria e mem-
bro dell'Innovation Board di Ca'
Foscari, un imprenditore seriale
che ha dato vita a 18 imprese;
Armando Cirrincione è docente di
Marketing all'Università Bocconi
e Marketing advisor dell'incuba-
tore Speed MI Up; Alberto Mat-
tiello vive a Miami dove gestisce il
Future Think, acceleratore inter-
nazionale di J. Walter Thompson.
Un testo ricco di case history e
analogie calzanti come quella di
Ruud Gullit: «Se durante una
partita di calcio vi fermate a osser-
vare la palla perderete la capacità
di cogliere le forze in campo e
prevedere l'evolvere del match».
Per realizzare un'innovazione che
funzioni occorre uno sguardo si-
stemico per immaginare l'impat-
to che avrà sul piano personale,
sociale, di business, persino sul
pianeta. Dunque non guardate la
palla, ma le forze in campo. E ciò
che prova a fare Mind thè Change
spiegando dove l'innovazione ini-
zia, come farla, con quale approc-
cio, quali le implicazioni a livello
sistemico e perché. «Questo libro
- sostengono gli autori - parla di
come la tecnologia può cambiare
qualsiasi business, in ogni settore.

Tesla, ad esempio, è un prodotto
digitale e ha più cose in comune
con il vostro smartphone che con
la vostra automobile».
Per fare innovazione occorre anzi-
tutto un nuovo paradigma (o mo-
dello mentale) che ci liberi da con-
vinzioni persistenti e inadeguate.
L'imperativo è dunque: disimpa-
rare {unlearn) ciò che impedisce di
cogliere i cambiamenti in atto. Ma
non è semplice: occorre individua-
re i modelli che stanno perdendo
efficacia e magari scoprire che
sono quelli su cui abbiamo co-
struito le nostre carriere e fondato
certezze inossidabili. Aggiorna-
re i modelli mentali è d'obbligo,
ma non basta. Talvolta occorre
attivarne di radicalmente nuovi
perché i cambiamenti sono sempre
più disruptive. Essere aperti alle
novità tecnologiche non basta se
non cambiamo anche il modo di
farne uso. A poco serve adottare i
social media se poi li usiamo solo
come canale aggiuntivo. Bisogna
pensarli come mezzo per approc-
ciare in modo nuovo un mercato
dove i consumatori dettano le re-
gole del gioco. Passo successivo, il
relearn: imparare un nuovo modo
di rapportarsi al mercato per ri-
disegnare i modelli di business e
la creazione del valore. «Il futuro
del business - avvertono gli autori
- è nelle mani di chi per primo lo
osserva in ottica digitai». Il ri-
schio è rincorrere un'innovazione
fine a se stessa senza adottare una
strategia.
Per distinguere le mode dai veri
trend bisogna chiedersi: perché
quest'innovazione potrebbe avere
successo? Quale impatto avrà sui
mercati e sulle vite dei clienti?
Quale tecnologia abilita quest'in-
novazione e come potrebbe essere
applicata nel nostro settore?
Altro tema, il reverse engineering

dell'innovazione, ovvero la ne-
cessità di fare un passo indietro
per capire il bisogno latente che
la ispira (rewind); l'impatto che
le tecnologie avranno non solo
nel settore di nascita, ma in un
concetto più ampio di mercato
(fasi forward); le conseguenze sui
nostri futuri possibili {enfuturing).
«Le persone avvertono sempre più
la necessità di liberare la propria
mente e concentrarsi sulle cose
importanti». Le nuove tecnologie
IoT assolvono questa necessità,
come il "vaso intelligente" pro-
dotto dalla Perrot i cui sensori
abilitano chiunque a diventare un
"provetto giardiniere". Oppure il
sistema di illuminazione Hue di
Philips, basato su tecnologia Led
e controllato da un software atti-
vabile a distanza tramite app. Un
metodo intuitivo e adattivo, ca-
pace di sintonizzarsi con l'umore
delle persone e fornire alla casa la
qualità della luce più adatta allo
stato d'animo.
Partendo dalle opportunità offerte
dallo IoT, il libro s'inoltra sull'e-
voluzione dell'intelligenza arti-
ficiale che tanti clamori e timori
solleva. «Gli strumenti di AI non
dovrebbero essere sostitutivi delle
persone, ma un'estensione collabo-
rativa per potenziare l'atto crea-
tivo». Si passa poi a dissertare di
filosofia Digital First di cui Tesla
è l'esempio più eclatante. Si parla
quindi di Future Thinking, «Una
filosofia strategica che anticipa i
problemi e costruisce opportunità
con un occhio puntato al futuro e
l'altro su ciò che può essere fatto
per allineare il business alle nuove
possibilità».
Mind thè Change è un libro ricco
di racconti di innovazione e di
modelli esplicativi per compren-
dere le logiche dietro ai nuovi
paradigmi che le ispirano. Ag-
giornato ed esaustivo. Da leggere
e rileggere per la ricchezza di
contenuti e di molte domande che
solleva. Impegnative, ma una vol-
ta tanto l'impegno vale lo sforzo.
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ALBERTOMATTIELLO

IlCovidhacambiatoilmondo
eilfuturononpuòaspettare
DaVeronaaMilano,quindiaMiami:«Ilvirushaacceleratoildigitalemamoltinonsonopronti

Il5G, l’intelligenzaartificialee laroboticaneiprossimicinqueanniavrannounimpattoradicale»

FRANCESCALORANDI
lorandif@gmail.com

Professione futurologo.O, comedice spes-
so lui, «curatore di ansie da futuro». Sono
soprattutto le aziende le «pazienti» di Al-
berto Mattiello, nato a Cologna Veneta
ma stabile da ormai una quindicina di an-
ni a Miami. Perché, spiega, «il vantaggio
di stare negli Stati Uniti è che là le novità
le puoi provare subito».
Solo così si può capire l’impatto che

avranno le innovazioni nelle nostre vite,
immaginarequello cheaccadràneiprossi-
mi anni, elaborare quindi una visione di
futuro da condividere con le aziende, per
ispirarle, per aiutarle a compierequelpas-
saggiomoltodelicatocheconsisteneldeci-
dere di cambiare e nel valutare la direzio-
ne da prendere.
Oggi Mattiello è direttore del progetto

«Future Thinking», acceleratore interna-
zionaled’innovazionediJ.WalterThomp-
son. E poi insegna all’Imperial College Of
London e all’Università Bocconi ed è
membro del comitato scientifico di Con-
findustria.
Viaggiatore incallito, per dovere più che

per piacere, dalmomento che conta clien-
ti in Italia e in diversi Paesi europei, e co-
me speaker è conteso in tutti i continenti,
da quasi un anno è praticamente fermo.
Bloccato a causa del Covid in Lettonia,
Paesenataledellamoglie, ha testato inpri-
ma persona, in questi mesi, i vantaggi del
digitale: «Perché per fare innovazione
non serve trovarsi fisicamente nella stessa
sala riunioni o nella stessa azienda». Un
cambiamento culturale, che la pandemia
ha accelerato.

DaVeronaa Miami.Come ci è finito?
Ho studiato a Milano dove, dopo la lau-
rea, ho aperto un’agenzia, LabTex, che si
occupava di comunicazione innovativa.
In quegli anni avevo lavorato anche per la
candidatura diMilano come sede dell’Ex-
po del 2015: era il 2008 e dovevo scrivere
cosa sarebbe stato innovativo sette anni
dopo, nella città ma anche nell’area che
avrebbe ospitato l’Esposizione Universa-
le.
Era inpraticaun triplo saltomortale.Ma

ci sono riuscito e quello stesso ragiona-
mento ho cercato di portarlo, negli anni
successivi, all’internodelle aziende.Tutta-
via dovevo allargare gli orizzonti.
Cosi, a trent’anni, hodecisodi andarene-

gli Stati Uniti, per due motivi: il primo,
non parlavo inglese e quello era l’unico
modo per impararlo bene. E poi c’era una
questione professionale: volevo analizza-

re le innovazioni che eranopresenti là, per
capire come le tecnologie potevano entra-
re nell’organizzazione delle aziende italia-
ne,migliorandole.

Enonè più tornato...
Ilmioobiettivo era, ed è ancheoggi, aiuta-
re le impresea trasformare ilpropriobusi-
nessutilizzando la tecnologia.Lamiaarea
di attività si colloca in uno spazio che è fra
il marketing, l’innovazione tecnologica e i
nuovimodelli di business digitali applica-
ti alle aziende.Ma non ci si può limitare a
vendere una piattaforma: è fondamentale
imparare a vedereun futurodiverso, a im-
maginarlo, a capirlo e a condividere poi
questa visione congli imprenditori. Ebbe-
ne, per fare questo non è sufficiente legge-
redi innovazione:per capirlabisognapro-
varla, e la chiave per me è stata vivere ne-
gli Usa, dove tutte le tecnologie all’avan-
guardia arrivano prima.

Lei ha parlato spesso di un’Italia che, quanto a
innovazione,rischiadirestareinunabollaisola-
ta.
In realtà non è un problema solo italiano,
madi tutta l’Europa.Quandouna innova-
zione entra nelmercato statunitense, o ci-
nese o indiano, ha un bacino potenziale di
utenza enorme. La stessa cosa non accade
inEuropa,dovesiamo frammentati, euna
startup ad esempio fatica a entrare in un
altro Paese dove ci sono regole e norme
diverse. Sarebbe invecenecessariodecodi-
ficareununicosistemaeuropeo, altrimen-
ti l’innovazione tarderà sempre ad arriva-
re, anche quella strategica perché parte
della crescita e della capacità competitiva
di un’azienda.

Leisi trovava negli Usaquando il mondovenne
travoltodallagrandecrisidel2008.Comesono
statiqueglianni?
Non sono stati facili per il businessma so-
noriuscitoa costruireunnetworkdi ricer-
catori, professori, professionisti che lavo-
ranonellaSiliconValley, aBostoneaNew
York. Vivere negli Usa è stato quindi un
vantaggio.

Anche quella che stiamo vivendo in questi me-
si è una crisi, che si sta sviluppando in modo
diverso. E probabilmente lascerà anche una
ereditàdifferente. Doveci porterà?
Il Covid ha rappresentato un’accelerazio-
ne culturale, che ha bruciato navi che
avremmo utilizzato ancora per i prossimi
dieci anni.
Ha abbattuto le inerzie del digitale, per-

ché in poche settimane abbiamo dovuto
adattarci a nuove modalità di lavorare, di

fare formazione. Ed è stato un bene. C’è
stata poi una seconda accelerazione, que-
sta volta tecnologica e che non è invece
legata alla pandemia. Siamo nel triennio
in cui una serie di tecnologie stanno an-
dando a maturazione, cambiando in mo-
do sensibile le regole della competizione e
le dinamiche di qualsiasi mercato. Parlo
del 5G, che velocizza la trasmissione dei
dati, l’intelligenza artificiale e la robotica,
con robot intelligenti e collaborativi che
escono dal mero utilizzo nelle fabbriche
ed entrano nelle nostre abitazioni. Nei
prossimi cinque anni queste tecnologie
avranno un impatto radicale sul business
delle aziende.

Eleimpresesono pronte?
No,edèunproblema:nonhannounastra-
tegia sucome,adesempio, adottare l’intel-
ligenza artificiale. Non hanno una visione
chiara. C’è una interpretazione sbagliata
di quanto sta accadendo in questi mesi,
che spinge a tornare là dove si era prima.
Ma è sbagliato perché il mondo è cambia-
to.

Quindi questa pandemia potrebbe rivelarsi
un’opportunità?
Il digitale puòoffriredelle opportunità in-
credibili: basti pensare alla possibilità di
connettersi in tutto il mondo per usufrui-
re di determinati servizi, alle carriere digi-
tali che nascono, all’Erasmus digitale che
permettedicollegarsi conuniversitàdiver-
se, cogliendo ilmegliodi culture epersone
differenti. La stessa innovazione si può fa-
re da remoto e io ne sono la dimostrazio-
ne: non è vero, come in molti pensano,
che è necessario condividere lo stesso spa-
zio fisico. Ecco, la rigidità del «fisico» non
ha più senso. Purtroppo però in pochi ra-
gionano su queste opportunità.

Cambieràilmododi lavorareeanche divivere i
nostrispazi?
Sta già succedendo. Sul lavoro abbiamo
visto in che direzione si sta andando. Lo
stesso per la formazione, che resterà in
buona parte virtuale, o quantomeno ibri-
da. E poi c’è lo shopping: il Covid ci ha
abituatocheunnegoziopuò teoricamente
vendere in tutto il mondo, non è necessa-
rio entrarci fisicamente.Eccoallora che se
il mondo del lavoro, dell’educazione e del
retail vanno inquestadirezione, cambia la
fisionomia delle città. La prima casa nella
metropoli diventa la seconda, e viceversa,
e lanostraabitazioneèancheufficio, scuo-
la, palestra. È necessario farle, queste ri-
flessioni, perché nuove organizzazioni sa-
ranno inevitabili.

Cos’hanno in comune i colossi dell’auto
Mercedes e Bmw che si alleano per dar
vita a unapiattaformadi car sharing e no-
leggio, il ristorante gourmetMasa diNew
York che inizia a vendere al dettaglio gli
ingredienti per preparare il sushi a casa, e
L’Oreal che lancia Perso, un dispositivo

robotico che crea formule personalizzate
per il trucco e i prodotti per la cura della
pelle? Per quanto vengano dai settori più
disparati, questi tre esempi raccontano di
aziende che hanno rivoluzionato le loro
strategieperapprofittaredelladoppia tra-
sformazione – tecnologica e culturale –
che nel 2020 è arrivata a maturazione.
Uno degli effetti collaterali della pande-
mia. Le storie di queste imprese, insieme
a decine di altri casi, sono raccontate nel
libro «Doppia accelerazione. Strategie
sceltedalMitper ilnuovo scenariocompe-
titivo» da poco uscito per i tipi di Guerini
Next e curato da Alberto Mattiello e da
CarloRobiglio,presidentediPiccola Indu-
striaConfindustria. Il volume raccoglie 12
saggi tratti dalla Mit Sloan Management

Review, la rivistadella business school del
celebre Massachussets Institute of Tech-
nology di Boston, inframezzati da alcuni
«Insights» scritti daMattiello eRobiglio.
Una delle conseguenze di questa doppia

accelerazione - culturale e tecnologica- è
il «Brand robotics», la tendenza dei mar-
chi più avanzati ad allargare lo spettro dei
propri prodotti e servizi introducendo ap-
plicazioni di micro-robotica guidate
dall’intelligenzaartificiale: vincechi forni-
sce al cliente la soluzionepiù comoda aun
problemao a unbisogno. E poi c’è il «flip-
pedoffice», ovvero l’impresadiffusa in cui
si lavorerà sempre più da remoto, impo-
nendo un grande balzo in avanti nelle
competenzedelle risorseumane, chevedo-
no valorizzata la loro centralità. (f.lor.)
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Futuro: istruzioni per l'uso

LJP innovazione è il tema del
momento. I testi migliori

I sono in lingua inglese, e
non sempre vengono tradotti. Gli
autori italiani li emulano, senza
quasi mai aggiungere un punto
di vista originale. Fortunatamen-
te non mancano eccezioni come
Mind thè Change, scritto da tre

brillanti autori
che di innovazio-
ne non solo scri-
vono, ma la pra-
ticano preparando
le start-up a rea-
lizzarla. Alberto
Baban è vicepre-

sidente di Confindustria e mem-
bro dell'Innovation Board di Ca'
Foscari, un imprenditore seriale
che ha dato vita a 18 imprese;
Armando Cirrincione è docente di
Marketing all'Università Bocconi
e Marketing advisor dell'incuba-
tore Speed MI Up; Alberto Mat-
tiello vive a Miami dove gestisce il
Future Think, acceleratore inter-
nazionale di J. Walter Thompson.
Un testo ricco di case history e
analogie calzanti come quella di
Ruud Gullit: «Se durante una
partita di calcio vi fermate a osser-
vare la palla perderete la capacità
di cogliere le forze in campo e
prevedere l'evolvere del match».
Per realizzare un'innovazione che
funzioni occorre uno sguardo si-
stemico per immaginare l'impat-
to che avrà sul piano personale,
sociale, di business, persino sul
pianeta. Dunque non guardate la
palla, ma le forze in campo. E ciò
che prova a fare Mind thè Change
spiegando dove l'innovazione ini-
zia, come farla, con quale approc-
cio, quali le implicazioni a livello
sistemico e perché. «Questo libro
- sostengono gli autori - parla di
come la tecnologia può cambiare
qualsiasi business, in ogni settore.

Tesla, ad esempio, è un prodotto
digitale e ha più cose in comune
con il vostro smartphone che con
la vostra automobile».
Per fare innovazione occorre anzi-
tutto un nuovo paradigma (o mo-
dello mentale) che ci liberi da con-
vinzioni persistenti e inadeguate.
L'imperativo è dunque: disimpa-
rare {unlearn) ciò che impedisce di
cogliere i cambiamenti in atto. Ma
non è semplice: occorre individua-
re i modelli che stanno perdendo
efficacia e magari scoprire che
sono quelli su cui abbiamo co-
struito le nostre carriere e fondato
certezze inossidabili. Aggiorna-
re i modelli mentali è d'obbligo,
ma non basta. Talvolta occorre
attivarne di radicalmente nuovi
perché i cambiamenti sono sempre
più disruptive. Essere aperti alle
novità tecnologiche non basta se
non cambiamo anche il modo di
farne uso. A poco serve adottare i
social media se poi li usiamo solo
come canale aggiuntivo. Bisogna
pensarli come mezzo per approc-
ciare in modo nuovo un mercato
dove i consumatori dettano le re-
gole del gioco. Passo successivo, il
relearn: imparare un nuovo modo
di rapportarsi al mercato per ri-
disegnare i modelli di business e
la creazione del valore. «Il futuro
del business - avvertono gli autori
- è nelle mani di chi per primo lo
osserva in ottica digitai». Il ri-
schio è rincorrere un'innovazione
fine a se stessa senza adottare una
strategia.
Per distinguere le mode dai veri
trend bisogna chiedersi: perché
quest'innovazione potrebbe avere
successo? Quale impatto avrà sui
mercati e sulle vite dei clienti?
Quale tecnologia abilita quest'in-
novazione e come potrebbe essere
applicata nel nostro settore?
Altro tema, il reverse engineering

dell'innovazione, ovvero la ne-
cessità di fare un passo indietro
per capire il bisogno latente che
la ispira (rewind); l'impatto che
le tecnologie avranno non solo
nel settore di nascita, ma in un
concetto più ampio di mercato
(fasi forward); le conseguenze sui
nostri futuri possibili {enfuturing).
«Le persone avvertono sempre più
la necessità di liberare la propria
mente e concentrarsi sulle cose
importanti». Le nuove tecnologie
IoT assolvono questa necessità,
come il "vaso intelligente" pro-
dotto dalla Perrot i cui sensori
abilitano chiunque a diventare un
"provetto giardiniere". Oppure il
sistema di illuminazione Hue di
Philips, basato su tecnologia Led
e controllato da un software atti-
vabile a distanza tramite app. Un
metodo intuitivo e adattivo, ca-
pace di sintonizzarsi con l'umore
delle persone e fornire alla casa la
qualità della luce più adatta allo
stato d'animo.
Partendo dalle opportunità offerte
dallo IoT, il libro s'inoltra sull'e-
voluzione dell'intelligenza arti-
ficiale che tanti clamori e timori
solleva. «Gli strumenti di AI non
dovrebbero essere sostitutivi delle
persone, ma un'estensione collabo-
rativa per potenziare l'atto crea-
tivo». Si passa poi a dissertare di
filosofia Digital First di cui Tesla
è l'esempio più eclatante. Si parla
quindi di Future Thinking, «Una
filosofia strategica che anticipa i
problemi e costruisce opportunità
con un occhio puntato al futuro e
l'altro su ciò che può essere fatto
per allineare il business alle nuove
possibilità».
Mind thè Change è un libro ricco
di racconti di innovazione e di
modelli esplicativi per compren-
dere le logiche dietro ai nuovi
paradigmi che le ispirano. Ag-
giornato ed esaustivo. Da leggere
e rileggere per la ricchezza di
contenuti e di molte domande che
solleva. Impegnative, ma una vol-
ta tanto l'impegno vale lo sforzo.
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L’INNOVAZIONE
CAMBIAMARCIA
Ilvolumedimostracomeinnestareilcromosomadellenovitànelle
aziendeportavantagginonsolosulprodottomaanchenellagestione

IlrobotiCubideatoesviluppatodall’IstitutoItalianodiTecnologia

LauraPerina

Di fronte all'evoluzione inar-
restabile della tecnologia
ogni imprenditore dovrebbe
aggiungere un «cromosoma
innovazione» al Dna della
propria azienda.
Per esempio «tollerando di

più le opportunità introdotte
dal digitale», spiega Alberto
Mattiello, esperto di busi-
ness e tecnologie.
«In molte organizzazioni

funziona ancora che non si
mandano e-mail dopo le 18 o
durante il fine settimana per
non guastare la vita privata
dei dipendenti. Ma perché le
persone non dovrebbe co-
struirsi la propria formula di
vita?Anche lavorandodinot-
te o la domenica, dall'ufficio
o in cima a unamontagna, se
per loro va meglio così. C'è
molto più spazio per l'uomo
inunmondo incui lemacchi-
ne fanno cose più operative».
È tutto scritto nel volume

«Cromosoma innovazione»
appena pubblicato da Gueri-
ni Next nella nuova collana
The future of Management
curata daMattiello, veronese
di Cologna Veneta (ma vive
in Florida), coordinatore del
progetto Future Thinking
dell'acceleratore di innova-
zione Wunderman Thomp-
son, membro del comitato
scientifico Piccola industria
diConfindustria e tra i prota-
gonisti del Festival del Futu-
ro organizzato a Verona dal
gruppo editoriale Athesis e
HarvardBusinessReviewIta-
lia.
Il libro è una raccolta di ri-

flessioni che mette insieme
20 contributi tra cui quelli di
ReidHoffman (co-fondatore
di LinkedIn), Ginni Rometty
(amministratore delegato di
Ibm) e Andrew Moore (re-

sponsabile di Google), firme
della Mit Sloan Manage-
ment Review che – insieme
alla Harvard Business Re-
view–è la rivistadi riferimen-
to negli Stati Uniti sui temi
tecnologia emanagement.
Quando si parla di innova-

zione le aziende sono focaliz-
zate sull'innovazione di pro-

dotto, ma ad offrire vantaggi
prestazionali d'impatto e du-
raturi è l'innovazione gestio-
nale.
«Imanager del futuro si oc-

cuperannodi attività diverse,
lo faranno collaborando con
lemacchineepreoccupando-
si di problemi a cui oggi non
sappiamo dare un nome».

Adattare le strutture, le fun-
zionie i singoliprocessi azien-
dali alle opportunità che la
tecnologia porta con sé «ri-
chiede nuovi approccimana-
geriali progettati per rendere
la trasformazionereale, conti-
nua e non dipendente dalla
leadership», sottolinea Mat-
tiello.
È questione di cultura e di

abitudinidifficili daabbando-
nare: «si archiviano i dati in
cloud, però allo stesso tempo
si stampa tutto su carta. Se si
vuole innovaredavvero,apar-
te la grande visione occorre
risolvere i piccoli problemi
quotidiani».
Ogni capitolo sollevaunari-

flessione, per esempio l'etica
che insegnerà alle macchine
come comportarsi con l'uo-
mo. «Un tempo», dice Mat-
tiello, «eri tu che dovevi capi-
recomefunzionava il videore-
gistratore. Invece nel prossi-
mo decennio saremo noi a
spiegareall'intelligenzaartifi-
ciale come riprodurre parti
del nostro lavoronelmodo in
cui lo faremo noi». Un esem-
pio? «Se insegni ad un'auto-
mobile a guidarsi da sola, le
devi insegnare anche come
funziona il codice della stra-
da. Per questo credo che il
mercato non sarà dominato
da matematici, fisici e inge-
gneri, né che i robot ci sosti-
tuiranno in tutti i mestieri.
Anzi, troverà molto spazio
tutto ciò cheha a che fare con
la filosofia, la letteratura, l'ar-
te e la creatività».Ma in tutte
le professioni, sottolinea, «si
dovrà riflettere su quali com-
petenze ha senso coltivare e
quali vanno abbandonate
perché i computer le faranno
meglio».
Si pensa che l'innovazione

arrivi daOltreoceano, o dalla
Cina, invece il manuale met-
te in luce una trentina di
esempimade in Italy. LaLuc-
chini RS, storica fabbrica di
prodotti ferroviari, ha svilup-
patounaruotaper treni«con-
nessa» per ottimizzare i tem-
pi di manutenzione, con ri-
sparmi in grado di incidere
anche sul costo del biglietto
per i viaggiatori; la multina-
zionale delle comunicazioni
Sec Newgate ha sviluppato
un software per aiutare le
aziende a fotografare in tem-
po reale la propria reputazio-
ne online; il Politecnico di
Milano e l'università Huma-
nitas hanno messo in piedi
Medtec, il primocorsodi lau-
rea inmedicina in cui si inse-
gnano robotica e big data. •

©RIPRODUZIONERISERVATA

AlbertoMattiello,veronese,alFestivaldelFuturo

ANNIVERSARI.L’autorebelgamorto30anni fa

NonsoloMaigret
Èstatol’annodi
GeorgesSimenon
All’editriceAdelphi ilmeritodiaver
pubblicatoanchegli “altri” romanzi

LASTORIA.Migliaiadipezzid’arteraccolti tramadreefiglio,duemostre, il catalogoeaneddoti

CavalliniSgarbi,unacollezioneunica

LacopertinadellibrodiMattiello

LucaPollini

Pierre Chave, il protagonista
de “Il sospettato”, 140 pagi-
ne, - romanzo di Georges Si-
menon che Adelphi pubblica
a trent’anni dalla suamorte -
èunanarchico francese ricer-
cato per diserzione, rifugiato
inBelgio. Èun libro che sem-
bra scritto per questi nostri
giorni in cui spesso la violen-
za sulla ragione e sulle idee, e
invece è del 1938, anno
dell’annessione dell’Austria
dapartediHitler edelle leggi
razziali in Italia, eventi stori-
ci chehannomolto influenza-
to la trama e la scrittura di
Simenon.
Il romanzo, caratterizzato

daunapressionechesi avver-
te fin dalle prime pagine, si
snoda intorno a un attentato
che un gruppo di anarchici
francesi ha organizzato a Pa-
rigi. Per far esplodere una
bomba in una fabbrica di ae-
rei– gestoche inevitabilmen-
te causerà delle morti inno-
centi - è stato sceltoungiova-
ne, Robert.
Di questo attentato arriva

voce, tramiteuna letteraano-
nima, alla polizia francese,
che si mobilita fin da subito.
Ma qualcuno all'interno del

gruppo, contrario a queste
forme di violenza, avvisa an-
che Pierre Chave, anarchico
francese scappato dal suo
paese per rifugiarsi inBelgio,
a Schaerbeek assieme alla
moglie e al figlio. Chave– che
conoscemolto bene Robert e
gli è affezionato – capisce che
deve tornare a Parigi per dis-
suadere il giovane dal com-
piere il gesto, nonostante ri-
schi di essere arrestato.
Inizia così una corsa contro

il tempochecoinvolge il letto-
ree lo lascia con il fiato sospe-
so fino all’ultima pagina. Si-
menon,nonchece fossebiso-
gno, si conferma ancora una
volta un grande e inarrivabi-
legeniodella scrittura.Lapri-
ma edizione del Il sospettato
vennepubblicata esattamen-
te dieci anni dopo il suo pri-
moromanzo:un lassodi tem-
po nel quale Simenon diede
alle stampe oltre una ventina
di titoli (esclusi quelli relativi
al commissario Maigret e i
racconti). La sua velocità di
scrittura era impressionan-
te: licenziava 80 cartelle al
giorno, un ritmo che gli con-
sentiva di consegnare un ro-
manzo all’editore in quindici
giorni. E contravvenendo il
detto che la quantità non si
sposa con la qualità.•

Tuttol’annoinlibreriai libridiSimenonsonostati inprimopiano

Il 2019 è stato l’anno di Georges Simenon, lo scrittore belga
morto30anni faaLosanna, che90anni fa creòunpersonag-
gio indimenticabile, il commissario JulesMaigret. E’ in asso-
luto tra gli autori più tradotti al mondo (al 15° posto). Estre-
mamente prolifico, ha firmato anche con pseudonimi 453
romanzi, più racconti, memoire, raccolte di articoli: 75 (più
28 racconti) hanno avuto come protagonista Maigret, tra il
1929 e il 1972. L’ispettore debuttò in Francia con l’editore
ArthèmeFayard, inizialmente scettico sullepossibilitàdi suc-
cesso del personaggio, ma si ricredette in fretta: «Scrivetene
uno al mese» ordinò a Simenon. In Italia compare con le
collaneGirasole eGialli dellaArnoldoMondadori, nei tasca-
bili;ma la riscoperta dello scrittore belga a tutto tondoavvie-
ne dal 1985 grazie ad un contratto con la Adelphi diretta già
dagli anni SettantadaRobertoCalasso. Daallora ha pubbli-
cato 160 titoli alternando i classici Maigret ai cosiddetti ro-
mans durs (cui appartiene quello che recensiamo più sotto).
Nel 2019 Adelphi ha rieditato in 15 volumi tutti e 75 i gialli
monografici dedicati a Maigret, più ha proseguito con altre
opere di Simenon. L’ interesse attorno a luinon si èmai spen-
to, alimentato anche dalla rimessa in onda periodica dei 14
film ispirati al commissario, degli oltre duecento tra telefilm
e sceneggiati prodotti dagli anni Sessanta in poi. Proprio
l’“altra“ produzione di Simenon ha aiutato a comprendere
meglio anche i gialli, che sono una chiavenon tanto per risol-
vere casi di crimine quanto per raccontare la Francia, gli
scenari sociali, quella cronaca quotidiana nella quale Sime-
non come giornalista era nato.•LU.PO.

CinziaAlbertoni

Nel 1984, il SanDomenico di
Niccolò dell’Arca, acquistato
nella bottega di un antiqua-
rio romano, entra nell’appe-
naavviata collezionedella ca-
sa di famiglia a RoFerrarese.
«Credo che non ne discussi il
prezzo, pagai, e me ne andai
euforico. L’anno dopo la cac-
cia si intensificò con la cattu-
ra di una Madonna con il
Bambino e Santa Caterina,
invenzione rara di Johannes
Hispanus … tutto ciò che ho
desiderato, ho trovato, con
una soddisfazione che la ric-
chezzanonpuòdare».Lorac-

contaVittorioSgarbinel cata-
logo, edito da La Nave di Te-
seodi cui la sorellaElisabetta
è direttore generale ed edito-
riale, che accompagna lamo-
stra - già a Ferrara e poi aCa-
stelCaldes, inValdiSole - sul-
la “Collezione Cavallini Sgar-
bi. Da Niccolò dell’Arca a
FrancescoHayez”, cheha fat-
togirare ottanta opere acqui-
state dal critico d’arte e da
sua madre Caterina Cavalli-
ni, frutto di quarant’anni di
ricerca tra antiquari italiani e
aste internazionali, e cheatte-
sta la straordinaria complici-
tà tra i due.
Negli anni Ottanta prende

avvio l’ideadiunagrandecol-

lezione che cambierà la vita
di mamma Rina, già avvezza
alle aste da giovane quando il
padrecostruttore edile la spe-
diva per l’Italia a vincere ap-
palti.Piùtardi,quando lapas-
sione del figlio per l’arte si fa-
rà da teorica a concreta, tor-
nerà a frequentare battitori e
vendite e a sottrarre, a forza
di rilanci, le opere migliori ai
collezionisti. Per le due espo-
sizioni, i dipinti e le sculture
hanno lasciato la casa di Ro
dove«posate, appese, appog-
giate, sono parte della nostra
famiglia.Ciparlanoe ci guar-
dano crescere da anni, e noi
le guardiamo da anni» scrive
Elisabetta Sgarbi. Tra le mi-

gliaiadi operediquesta colle-
zione, vanno citati il busto di
San Domenico in terracotta,
1474, di Niccolò dell’Arca,
per Sgarbi il più grande scul-
tore del ’400 italiano.Molti i
soggetti religiosi, le pale d’al-
tare, le Madonne col Bambi-
no, le sacre famiglie, fra le
quali è insolita quella di Car-
lo Bonomi del 1615 che siede
iprotagonisti aunatavolado-
mestica nella quale Gesù,
con gesto infantile, imbocca
il padre. Tra i volti seicente-
schi la spontanea naturalez-
zadel cardinaleGiulioSpino-
laavvicinataallabonariame-
ditativa del cardinale Giovan
Francesco Ginetti, entrambi

diGiovanBattistaGaulli det-
to il Baciccio. Il languore di
CleopatradiArtemisiaGenti-
leschièaccostatoalla teatrali-
tà di Cleopatra di Giusto
Fiammingo. La ritrattistica
si avvaledelle firmediLoren-
zoLotto,delGuercino,diPhi-
lippe de Champaigne, di Ni-
colas Régnier, di Francesco
Hayez nel ritratto dell’inge-
gnereGiuseppeClerici, 1875.
Tra le sculture, la commoven-
te immagine del Cristo passo
di Agostino de Fondulis e del
CristoSalvatorediMatteoCi-
vitali entrambi di fine ‘400, i
ritrattimarmoreidei due fra-
telli Giovanni Bonaventura e
Pompeo Neri Badia di Gio-
vanniAntonioCybei del 1772
e quelli neoclassici di Loren-
zo Bartolini e Raimondo
Trentanove.•

«Sidovràcapire
qualicompetenze
hasensocoltivare
equalitrascurare
perchéicomputer
lefannomeglio»

CULTURA&SPETTACOLI
Telefono0444.396.311Fax0444.396.333 | E-mail: cultura@ilgiornaledivicenza.it
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A
lberto Mattiello, esperto di
marketing, tecnologiedigita-
li e temi legati all’innovazio-
ne, è originario di Cologna
Veneta, ma vive tra Miami e
Milano. È lui il deus ex ma-

china del progetto FutureThinking, acce-
leratore d’innovazione della statunitense
Wunderman Thompson, una delle agen-
zie pubblicitarie più importanti del mon-
do.Da anni, inoltre, insegnaDigital inno-
vation all’Università Bocconi e all’Impe-
rial College of London. Il 5 maggio salirà
sul palco dellaGranGuardia, in qualità di
speaker di TedxVerona, e il 4maggio sarà
tra i protagonisti del laboratorio Unlear-
ning: impara, disimpara, reimpara.

Mattiello,leièunasortadi«psicologodell’inno-
vazione»?
Sì. A me piace aiutare le persone a capire
che le cose si possono fare in modo diver-
so da come si è imparato e ciò non deve
creare ansia. Se c’è entusiasmo, anzi, può
anche essere divertente.

Lenuovetecnologierendononecessaricambia-
mentinelmododilavorare...
Sì. Le aziende devono rivedere la propria
organizzazione interna: il problema è che
le piccole imprese spesso hanno poche ri-
sorse per affrontare questi cambiamenti,
mentre quelle grandi sono strutture com-
plesse, difficili da gestire.

Comeaffrontare,dunque,l’innovazione?
Io cito spesso l’aneddoto del condottiero
spagnoloHernàn Cortes, che doveva con-
quistare il Messico. Sbarcato sulla costa
messicana con i suoi soldati, il generale ha
visto che i suoi stavanopreparando lenavi
per essere pronti a fuggire: di notte, quin-
di, le ha bruciate. Oggi è il momento an-
che per noi di dar fuoco alle navi, serve il
coraggio di cambiare.

DiquestotrattailprogettoFutureThinking?
La nostra agenzia lavora con clienti come
Lamborghini,Nestlé, Barilla,Campari. Io
aiuto i clienti a capire cosa sta cambiando
e come trarne vantaggio, vincendo la pau-
ra di ciò che non si conosce.

Qualisonolefuturetecnologiedicuinonsido-
vràaverpaura?

Il 5G, l’intelligenza artificiale e il metodo
di computazione quantistica: queste sono
tre piattaforme, su cui potranno viaggiare
o operare le tecnologie di cui si è sempre
parlato negli ultimi anni.
Ad esempio, le auto a guida autonoma

avrannobisognodella rete5Gperdialoga-
re con le altre auto presenti in strada, ma
anche dell’intelligenza artificiale, perché
attraverso le telecamere i veicoli devono
poter capire cosa succede attorno.
E per interpretare queste immagini, ov-

viamente, sarànecessaria grandecapacità
di calcolo.

Leresistenze,però,nonmancano...
Perme invece l’intelligenzaartificiale èco-
meuna lavatrice, cheha tolto alle famiglie
una routine, quella di lavare i panni, poco
piacevole: nessuna famiglia ora vivrebbe
senza. L’intelligenza artificiale va a elimi-
nare i processi a basso valoreaggiunto.Ad
esempio, un avvocato potrà risparmiarsi
oreeoredi ricerchegiurisprudenziali, affi-
dandole all’intelligenza artificiale, e con-
centrarsi su altri aspetti della professione.

Il 4maggio sarà protagonista del lab «Unlear-
ning:impara,disimpara,reimpara»aTedxVero-

na.Dicosasiparlerà?
Inpassatoquandosi verificavauncambia-
mento, c’era una fase di gestionedi questa
novità e poi si tornava alla stabilità.Ora la
stabilitànonc’èpiù. I contenuti cambiano
inmodo così veloce, che è difficile dire che
unacosa imparata inpassato siavalidaan-
cora oggi. Per questo il processo di «un-
learning» deve diventare parte della stra-
tegiaaziendale.Bisogna imparareadisim-
parare.

Oltreallavoro,c’èanchelafamigliachel’aspet-
taaMiami...

Sì,miamoglieArina emia figliaAleksa,di
7anni.Per la sua educazione, abbiamofat-
to una scelta estrema: Aleksa frequenta
infatti una scuola steineriana, dove fino a
12 anni è vietato l’uso di cellulari, tablet e
pc. Io sono convintissimo che l’ultima co-
sa di cui hanno bisogno i figli è stare da-
vanti a uno schermo: amo la tecnologia,
ma credo che per i bambini sia più impor-
tante lo sviluppo psico-motorio, devono
imparare a prendersi cura degli altri, a ca-
pire lanatura, a far crescere lapropriacon-
sapevolezza empatica verso il mondo. Il
tempo delle tecnologie arriva dopo.

Il 4 e il 5maggio AlbertoMattiello
sarà in città per partecipare alla
quinta edizione di TedxVerona,
appuntamento tanto atteso e ormai
imprescindibile per gli appassionati
di innovazione, che ha l’obiettivo di
celebrare la curiosità intellettuale
come leva per il miglioramento del
nostro futuro.
«LEZIONI» E LABORATORI.
Domenica 5maggioMattiello salirà
sul palco di TedxVerona in qualità di
speaker, mentre sabato 4maggio
sarà tra i protagonisti del laboratorio
«Unlearning: impara, disimpara,
reimpara», assieme a Lucio Biondaro
di Pleiadi, direttore operativo del
Children'sMuseumdi Verona, e ad
Alessio Surian, docente di Didattica e
Pedagogia speciale dell'Università di
Padova.
I BIGLIETTI.Per informazioni e per
acquistare i biglietti che
consentiranno l’accesso all’atteso
evento dimaggio basta accedere al
sitowww.tedxverona.com. (m.tr.)

diMANUELATREVISANI

ALBERTOMATTIELLO
Ildeusexmachina
dell’innovazione

IlveroneseconbaseaMiami,espertoditecnologiedigitali:
«Bandoallapaura,alleaziendeserve il coraggiodicambiare»

2001
Gli esordi
milanesi

Si laurea in Design al Politecnico di 
Milano ed è uno dei fondatori dell’a-
genzia  creativa LabText, che Wired 
ha definito “The Italian Think Tank” .

2008
L’insegnamento

Dal 2008 insegna Digital Innovation
all’Università Bocconi ed è lecturer
in diversi atenei, incluso l’Imperial
College of London.

2013
Il progetto

È il deus ex machina del pro-
getto “Future Thinking” un In-
novation-Accelerator Hub nato 
in seno a J. Walter Thompson 
International.

2017
I libri

È autore di Marketing Thinking (Egea, 2017)
e Mind The Change (GueriniNext, 2017),
oggi vive tra Miami e l’Italia.

L’APPUNTAMENTO

Ainiziomaggio
protagonista
aTedXVerona

«Iclienti?Lamborghini
Nestlè,Barilla:liaiutoa
capirecosastacambiando
ecometrarnevantaggio»

«Sucosaconvienepuntare?
Intelligenzaartificiale,5G
emetododicomputazione
quantistica»

LALETTURA
L'ARENA
Domenica 31 Marzo 2019 ÈDomenica 3
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Il brand è sponsor tecnico della 
competizione e non solo: fino a domenica, 
accanto alle sfide sul ghiaccio, ci saranno 
dei party organizzati da La Martina in 
collaborazione con il Dance Club Vivai, 
storico locale all’interno dell’hotel Steffani.
Domani sera, in particolare, ospite sarà la 
dj Tanja La Croix e tutti saranno invitati a 
condividere sui social le foto della festa

Moda e sport
La Martina presenta 
una «capsule» 
per la Snow Polo World 
Cup, da oggi sul lago 
ghiacciato di St. Moritz 

Dall’Argentina nel mondo. 
Capo della capsule St. Moritz, creata dal 
brand La Martina per la coppa del mondo di 
polo sulla neve, fino a domenica in Engadina

PANORAMA

Barabino & Partners si conferma al primo posto in Italia
per numero di operazioni «merger and acquisition» as-
sistite nel corso del 2018 con all’attivo 44 deal. Se invece
si guarda al valore delle operazioni M&A seguite, a pri-
meggiare è Brunswick, con 59,6 miliardi di dollari di deal
value. Lo rivela Mergermarket, istituto internazionale
indipendente specializzato nel monitoraggio e nell’ela-

borazione dei dati relativi ai deal di M&A a
livello internazionale che, come ogni anno,
pubblica il ranking dei consulenti di comu-
nicazione specializzati. L’agenzia fondata
da Luca Barabino, oltre a confermare il pri-
mato nazionale per numero di deal, è anche
l’unica realtà italiana nella classifica mon-
diale «Top 20 by deal count», con 48 opera-
zioni in portafoglio, mentre a livello europeo
guadagna il 12esimo posto nel ranking per
numero di deal. Alle spalle di Barabino, a
livello nazionale, figurano Community

Group (27 operazioni), Image Building (26), Finsbury (12)
e Brunswick, le cui dieci operazioni seguite valgono co-
munque il primato in termini di valore economico degli
M&A. Sempre considerando il deal value, alle spalle
di Brunswick ci sono Community (57,8 miliardi di dolla-
ri) e Fti Consulting (42,2 miliardi). A livello metodologico
Mergermarket prende in considerazione le operazioni
con trasferimento di controllo di valore superiore ai 5
milioni di dollari avvenute nell’anno solare.

— Francesco Prisco
© RIPRODUZIONE RISERVATA

Protagonisti in televisione, con reality e lezioni di cuci-
na che fanno record di ascolti. Oppure famosi per stelle
Michelin e premi vinti dai rispettivi ristoranti in Italia
e all’estero. Inevitabilmente corteggiati dalle aziende
per fare da testimonial. Parliamo dei cuochi, pardon,
degli chef, che vediamo sempre di più fuori dal loro
ambito naturale. Dalle rispettive trasmissioni o “ospi-
tate” fisse in programmi contenitore e dalle pagine dei
giornali, rimbalzano ovunque, dagli spot tv a quelli
radiofonici, dai promo che precedono i film ai cartello-
ni che ci circondano nelle strade e sui mezzi pubblici.

Ultimi due esempi in ordine di tempo,
Matteo Torretta e Alessandro Borghese. Il
primo, chef del ristorante Asola di Milano,
all’interno del Brian&Barry Building, a due
passi dal Duomo, è il testimonial di OptiGrill
di Rowenta, strumento creato per rendere
“intelligente” la cucina alla griglia. Torretta
ha il compito di spiegare come la tecnologia
sviluppata da Rowenta trasformi la griglia in
una scelta adatta a ogni stagione e luogo. Tra
le funzionalità di OptiGrill illustrate dallo
chef, i programmi manuali e quelli automa-
tici (carne rossa, hamburger, pollame, sand-
wich, salsiccia, pesce) con sensore di cottura
che regola temperatura e tempi di cottura
automaticamente. 

Meno scontato il ruolo di Alessandro Bor-
ghese, che la tedesca Fielmann, specializzata
nel settore ottico e nella vendita di occhiali al
dettaglio, ha scelto come testimonial della
sua nuova campagna. Il progetto di comuni-
cazione si sviluppa attorno al concetto «Oc-
chiali da 10»: dieci è ovviamente il voto più
ambito nei programmi dello chef. Borghese
è protagonista di una campagna multicanale:
il video si apre con lo chef che effettua l’esa-
me della vista e la tecnologia normalmente
usata nei negozi Fielmann viene sostituita da
una tavola ottometrica a tema food. Un ottico

specializzato offre una consulenza a Borghese, fino
alla scelta dei nuovi occhiali Fielmann. «Avere un te-
stimonial è una grande novità per Fielmann. Abbiamo
scelto Alessandro Borghese perché incarna i principi
del nostro marchio», ha spiegato ieri a Milano Ivo
Andreatta, country manager Fielmann Italia, in occa-
sione della presentazione della campagna. Per il no-
stro Paese Fielmann obiettivi ambiziosi: arrivare nel
medio periodo a 40 negozi dai 18 attuali, per vendere
500mila paia di occhiali e raggiungere un fatturato
di 80 milioni di euro. Nata nel 1972 in Germania, la
catena è famosa soprattutto per l’assortimeno: ogni
negozio offre 2mila modelli diversi.

— Giulia Crivelli
© RIPRODUZIONE RISERVATA

TESTIMONIAL

A ogni chef un prodotto:
Torretta con l’OptiGrill, 
a Borghese gli occhiali

RANKING MERGERMARKET

Barabino e Brunswick 
leader dei contratti M&A

Tendenze. Le aziende devono fare i conti con i nuovi assistenti vocali che stanno 
conquistando le abitazioni di tutto il mondo: proporre gli stessi servizi non basta

Brand a caccia della voce
nell’era degli smart speaker

Andrea Biondi

Uno dei primi esperimenti
risale ormai a due anni fa,
quando negli Usa Burger
King lanciò uno spot tele-
visivo di 15 secondi, con
un impiegato della cate-

na di fast food a decantare la bontà del
panino rimandando però a un assisten-
te vocale. Con la chiosa «Ok Google» fi-
nivano per attivarsi, e parlare di Burger
King, gli smart speaker Google presenti
nelle abitazioni. Una trovata sofisticata,
che ha suscitato anche molte polemi-
che: dallo spot all’“entrata in casa”. Non
per tutti un passaggio innocuo. Dalla 
storia al futuro prossimo, il salto porta
a Pringles che gli smart speaker li sta 
usando nelle proprie campagne, “uma-
nizzandoli”: in uno spot teaser in vista
del Superbowl l’assistente vocale “intel-
ligente” in prossimità della confezione
di Pringles racconta di quanto quelle 
patatine siano buone, ma anche del 
dramma di non poterle mangiare.

In fondo, in questi due esempi è
possibile individuare il fil rouge lungo
il quale si snoda il tema degli smart 
speaker battezzati ormai in maniera 
generalizzata come un trend del 2019.
Negli smart speaker c’è tutta la portata
dell’automazione ai massimi livelli 
che incontra la creatività. «Ci stiamo 
avvicinando – spiega Alberto Mattiel-
lo, fondatore del Future Thinking
Project di JWT – a grandi passi al 5G. 
Questo porterà a un’epoca della con-
nessione pervasiva, dove tutti i nostri
device diventeranno punti di connes-
sione con i consumatori. E forse, in 
questa logica, gli smartphone non sa-
ranno l’oggetto più interessante. Anzi:
ad avere successo saranno i device in
grado di avvicinarsi al linguaggio na-
turale, alla voce prima di tutto».

Di certo, se si parla di smart spe-
aker si va a discutere evidentemente
di oggetti che stanno prendendo pie-
de con grande velocità. In Usa soprat-

tutto, visto che a dare le carte sono i 
colossi americani Amazon (Echo-
Alexa), Google ed Apple (HomePod-
Siri) oltre alla cinese Baidu. Discorso
a parte merita Cortana di Microsoft 
che ha alzato bandiera bianca deci-
dendo di integrare la funzionalità nei
dispositivi Amazon o Google. 

La società di ricerche Canalys ha
quantificato in 100 milioni gli smart 
speaker a fine 2018 (per il 50% appan-
naggio di Amazon). Entro il 2020 si do-
vrebbe salire a 225 milioni. Anche l’e-
commerce tramite voce – qui a metterlo
nero su bianco è OC&C – dovrebbe rag-
giungere i 40 miliardi di dollari negli 
Usa nel 2022. Tutti numeri che rendono
la misura di come si stia parlando di un
fenomeno con enormi margini di mi-
glioramento, ma anche già presente 
nella quotidianità. Non a caso il numero
uno di Amazon, Jeff Bezos, ha parteci-
pato l’anno scorso allo spot per il lancio
dello smart speaker giocando con la 
“perdita della voce” di Alexa. Lo spot è 
stato un successone. 

«Riguardo agli smart speaker – spie-
ga Giuseppe Mayer, chief digital officer
Armando Testa – ci troviamo dinanzi 
alla terza rivoluzione digitale: la prima
fu quella del personal computing, la se-
conda è quella che chiamo dell’intimate
computing e questa è dell’ambient 
computing. Qui la chiave è la creazione
di un contesto ambientale». Le possibi-
lità, da un punto di vista del brand, «so-
no davvero tantissime: possiamo ordi-
nare la cena con la voce, richiedere un 
passaggio in auto o ancora sapere quale
combinazione di detersivi usare per to-
gliere una tipologia di macchia». C’è un
particolare però sul quale soffermarsi:
«In un mondo che va verso l’automa-
zione – aggiunge Mayer – la creatività 
diventa il valore aggiunto. Per questo 
sarà sempre più necessario poter con-
tare non solo su figure legate all’hi-tech,
ma anche sceneggiatori, scrittori. Con
la voce si comunicherà, ma occorrerà 
saper comunicare».

Insomma, la creatività che si unisce
all’automazione al massimo livello de-
termina la necessità di individuare pro-
fili adeguati che ora mancano o comun-
que non sono inseriti come dovrebbero
nelle agenzie e nel mondo della comu-
nicazione e del marketing. «Stiamo 
parlando – dice Alessandro Sciarpellet-
ti, direttore creativo di We Are Social –
di quella che è una grande sfida per l’in-
dustry. Ci sono possibilità di nuova in-
terazione con il cliente. Ma se si toglie il
colore e il contenuto visivo, occorrerà 
essere attentissimi alle creatività e ai 

contenuti. Basilare, comunque, sarà in-
novare i servizi». 

Quest’ultimo è un punto centrale nei
ragionamenti che si fanno attorno a 
questo fenomeno. Serviranno nuove 
professionalità e contenuti di un certo
tipo, ma anche una consapevolezza che
l’assistenza vocale può davvero funzio-
nare solo con servizi nuovi e non, inve-
ce, declinando in voce servizi tradizio-
nali. Ne è convinto Duccio Vitali, ceo 
Alkemy, secondo cui «il passaggio è ob-
bligato per le aziende. Per chi non si 
adeguerà c’è il rischio di finire come 

Blockbuster dopo l’entrata in scena di 
Netflix. In 4 o 5 anni al massimo questi
dispositivi diventeranno mainstream.
Del resto, con il digitale i tempi accelera-
no e il mondo è guidato dalla domanda
e non dall’offerta. La domanda dei 
clienti, spinti dai grandi colossi del digi-
tale, si evolve con molta più rapidità del
passato». Certo, ci sarà da affrontare un
punto chiave: quello della sicurezza e 
del fatto che a gestire il gioco saranno 
3-4 fornitori di dispositivi nel mondo. 
Questione non da poco. A ogni modo, 
analizzando il fenomeno sul versante 
brand è importante, dice Vitali, che le 
aziende entrino subito nell’ordine di 
idee che sulla “voce” per la propria iden-
tity si dovrà iniziare a ragionare al più 
presto. «Per ora – aggiunge – siamo in
un momento di sensibilizzazione delle
aziende. Che però a mio avviso sono an-
cora indietro».

In fondo, anche qui ci si scontra con
quella che Fabio De Angelis, managing
director di Accenture Strategy, chiama
«reticenza all’innovazione da parte del-
le aziende». Una mancanza che può ri-
sultare pericolosa in un quadro in cui 
«la voce è già oggi strumento di ottimiz-
zazione della relazione con il cliente da
un lato e dall’altro è un elemento di 
semplificazione nell’operatività delle 
aziende. Lavorare in questo contesto 
per noi significa mettere in campo tutte
le nostre esperienza nell’ambito della 
client experience, service design e delle
tecnologie». Quello su cui comunque 
c’è consapevolezza è il fatto che avere a
che fare con la voce oggi significa con-
frontarsi «con un nuovo touchpoint, 
come la cartellonistica stradale di qual-
che anno fa», dice Lidi Grimaldi (execu-
tive director di Interbrand in Milano). 
«La personalità del brand – aggiunge –
sarà espressa da voci che andranno 
scelte in base al tono, al calore, all’ap-
partenenza di genere. Elementi che de-
clineranno posizionamento e strate-
gie». Passaggio non banale.

© RIPRODUZIONE RISERVATA

Spot da record. Alexa Loses Her Voice, lo spot di Amazon trasmesso durante il Super Bowl del 2018 ha superato nell’anno 50 milioni di visualizzazioni. risultando il più visto in assoluto sulla rete.
Nello spot sono coinvolti numerosi personaggi dello star system come Cardi-B (nell’immagine in alto in un frame del commercial), Gordon Ramsay and Anthony Hopkins

In attesa del Superbowl. Le Pringles e Alexa protagoniste dei “teaser” 
in attesa dello spot pianificato durante la finale di Atlanta di domenica 3 febbraio

Tequila Patron. Un servizio multi piattaforma per supportare i clienti nella 
creazione di cocktail. La voce del brand viene attivata attraverso comando vocale
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Da anni uno dei mantra tipici della nostra 

produzione industriale è il “bello e ben fatto”. 

Da sempre siamo orgogliosi delle nostre 

creazioni, che si tratti di un’automobile di 

lusso, una macchina per l’automazione in-

dustriale o un semplice componente metal-

meccanico. Noi italiani ci siamo da sempre 

contraddistinti per produzioni importanti non 

tanto sul piano quantitativo, quanto qualitati-

vo, con l’orgoglio appunto di saper fare bene 

i nostri prodotti in ogni campo nel quale ci 

siamo applicati. 

il modo di agire non cambierà nel futuro, 

siamo noi che siamo fatti così, ma doma-

ni questa vocazione deve integrarsi con un 

nuovo sistema valoriale. il nuovo ritornello 

che ammalia i mercati globali suona più o 

meno cosi: “Conveniente e sempre a dispo-

sizione”. il prodotto non è più l’unico centro 

del sistema e dietro a questo cambio c’è una 

rivoluzione che introduce scenari futuri di un 

nuovo modo di fare business.

proviamo, ad esempio, a rileggere cosa sta 

succedendo nel mercato automotive. Oggi 

molta della narrativa di questo settore è go-

vernata dal passaggio al motore elettrico con 

tutte le sue problematiche di approvvigiona-

mento di batterie, di reti di ricarica e tempi 

di attesa. Ma questa trasformazione rischia di 

distrarre dal vero cambiamento. Se ci pensate, 

infatti, il motore elettrico è solo l’ultimo di 

una serie di passaggi evolutivi del “prodotto 

auto” che da più di cento anni non ha mai 

smesso di migliorarsi. le auto nel tempo si 

RIVOLUZIONI IN CORSO

Dall’automotive alla mobility
di Alberto Mattiello, Future Thinking Director Wunderman Thompson Italy

le NUOVe TeNDeNZe Del MerCATO MeTTONO Al CeNTrO LA CULTURA DEL SERVIZIO.

Ai prODUTTOri Di AUTO TrADiZiONAli Si AFFiANCANO AlTri plAYer CHe riSpONDONO iN MODO DireTTO 

Alle eSiGeNZe Dei ClieNTi. “CONVeNieNTe e SeMpre A DiSpOSiZiONe” È il NUOVO MANTrA

sono sempre trasformate diventando più veloci, più belle, più sicure, più ecologiche, 

più elettroniche, più connesse e, ora, elettriche. Ma quest’ultimo non è un passaggio 

“rivoluzionario”, ma un movimento di evoluzione costante di un prodotto che adotta 

una nuova tecnologia. 

È evidente che questo passaggio ha comunque delle ripercussioni estreme. il pas-

saggio da motore termico a motore elettrico, grazie all’utilizzo di una tecnologia più 

semplice e con l’impiego di molti meno componenti, abbassa le barriere all’ingresso 

a nuovi produttori di auto che frammenteranno i territori di un mercato dominato da 

anni da un numero limitato di player. Byton, Nikola Motors, WM Motor, rimac, Xiao-

peng, Fisker, Youxia Motors, Seres: sono solo alcuni dei nuovi nomi a cui ci dovremo 

abituare in questa trasformazione del sistema competitivo. 

Ma l’elettrico non rappresenta oggi la vera rivoluzione. il cambio radicale di prospet-

tiva di questo mercato viene dal passaggio da una visione “automotive” incentrata sul 

prodotto a una “mobility” incentrata sul servizio. la differenza principale è che il primo 

è un mercato tipicamente monomodale, dove un bene viene acquistato o affittato. 

il mercato della mobilità invece è un mercato intermodale focalizzato sul servizio. 

le transazioni non sono quindi legate al possesso di un bene, ma sono indirizzate da 

logiche di condivisione. 

i modelli più diffusi sono Car sharing Free-floating - utilizzo di auto non di proprietà 

all’interno di sistemi urbani come ad esempio Share Now -, carpooling, ovvero con-

divisione del viaggio con altre persone gestito da applicazioni tipo BlaBlaCar, oppure 

ride-hailing, cioè l’auto con conducente privato che viene a prendere il passeggero 

dove si trova e lo porta dove deve recarsi, come ad esempio Uber, lyft o Bolt. 

Queste sono solo alcune delle modalità di accesso. in questa nuova visione di mer-

cato non si vendono più prodotti, ma si paga per il tempo di utilizzo di un sistema 

che si differenzia non tanto per il prodotto in sé utilizzato, ma per la convenienza e 

disponibilità dei servizi. 

Non sono più quindi i produttori di auto a guidare il mercato, ma una serie di nuovi 

player che hanno accesso diretto alle esigenze dei clienti. Questi offrono una risposta 

alla nuova domanda del mercato con un approccio spesso agnostico rispetto al mez-

zo utilizzato. Se infatti scelgo di fare un piccolo viaggio usando Uber per me utente 

non è importante che sia una Bmw o una Ford che mi venga a prendere: il valore del 

servizio viene misurato non in cavalli motore, ma in velocità di accesso e comodità 

del servizio. lo stesso vale se ho bisogno di un pullman per andare all’aeroporto o 

di un sistema intermodale per rendere il mio pendolarismo più veloce, ecologico e, 

volendo, anche più sano. 

Alberto Mattiello

Nel MerCATO DellA MOBiliTÀ le TrANSAZiONi NON SONO leGATe 

Al pOSSeSSO Di UN BeNe, MA SONO GUiDATe DA LOGICHE DI CONDIVISIONE
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Il futuro è ibrido. Attenzione, non sto parlando di mo-
tori semi-elettrici ma della metafora che a diversi livelli 
dobbiamo imparare a governare. “Ibrido” diventa la guida 
nella ridefinizione della nostra offerta di valore: dai modelli 
di business alle strutture organizzative, dalle catene del 
valore alle customer experience. 
La premessa di scenario è che i recenti casi di Gueter-
sloh in Germania, di Mondragone in Italia e di molte 
città americane ci fa intravedere un probabile futuro di 
continui lockdown localizzati per spegnere focolai che 
si genereranno a macchia di leopardo.

Come generare nuovo valore
ai tempi del Covid-19 
di Alberto Mattiello, Future Thinking Director Wunderman Thompson Italy

LE AZIENDE DOVRANNO ESSERE PRONTE A GESTIRE INTERRUZIONI TEMPORANEE DELLA PRODUZIONE E DISTRIBUZIONE. 

MODELLI DI BUSINESS “IBRIDI” CONSENTIRANNO NON SOLTANTO DI SOPRAVVIVERE MA ANCHE DI PROSPERARE

In questo contesto diventa strategica la capacità delle 
aziende di essere pronte a gestire possibili interruzioni 
temporanee, non solo della produzione ma di parte della 
gestione della distribuzione e dell’approvvigionamento.
La doppia accelerazione che stiamo gestendo nelle 
nostre aziende – quella tecnologica e quella imposta dal 
Covid-19 – e l’attuale scenario di incertezza costringo-
no le imprese a vedere limitata la propria presenza sul 
mercato. Alle volte queste limitazioni arrivano a rendere 
addirittura “illegale” la proposizione di valore, come è 
successo ad esempio nel settore dei trasporti.

ASSOEVENTI

Boccardi: “Sospendere tributi 
ed estendere la Cig, il settore è fermo” 
IL PRESIDENTE MICHELE BOCCARDI CHIEDE MAGGIORE ATTENZIONE PER UN COMPARTO CHE FATTURA 33 MILIARDI

DI EURO ALL’ANNO. TRE SONO ANDATI IN FUMO CON L’ANNULLAMENTO DEI MATRIMONI DI COPPIE STRANIERE IN ITALIA

“Gli eventi sono completamente bloccati dal mese di marzo. Parliamo di una filiera da 
un milione di addetti, che avrà la possibilità di riprendersi per ultima rispetto alle altre, 
essendo basata su ravvicinate relazioni umane. Gli eventi, quindi, sono stati i primi a 
vedere azzerati i propri ricavi”. Il presidente di Assoeventi Michele Boccardi torna a 
lanciare l’allarme, cercando di mantenere viva l’attenzione su un settore che prima 
del Covid-19 era in crescita e che esprime la way of life italiana amata nel mondo. 
“Si pensi – prosegue Boccardi – che i matrimoni di coppie straniere in Italia, pur es-
sendo numericamente il 4,2% rispetto al totale dei matrimoni nazionali, sviluppano 
un fatturato pari circa al 30% di quello totale, che è di dieci miliardi di euro. Solo con 
i matrimoni stranieri annullati abbiamo perso circa tre miliardi di euro”. 
L’associazione guidata da Boccardi ha cercato in questi mesi di dare dignità e visibilità 
al comparto degli eventi che, con fatturato complessivo di 33 miliardi di euro all’anno, 
non poteva continuare a rimanere “invisibile”. 
Diversi passi avanti sono stati fatti: dallo scorso autunno finalmente le imprese del settore 
hanno acquisito una riconoscibilità istituzionale grazie alla costituzione dell’associa-
zione Assoeventi, socio effettivo in Confindustria dei settori Events, Luxury e Wedding. 
Un passaggio che ha consentito loro di sedere al tavolo delle audizioni sul dl Rilancio 
e di partecipare agli Stati generali dell’Economia convocati dal presidente del Consiglio 
Giuseppe Conte il mese scorso. 
Ancora prima un valido sostegno era arrivato dalla firma bipartisan delle forze politiche 
all’emendamento, presentato a maggio scorso, con la richiesta d’inserire un’apposita 
norma per il settore degli eventi. Si tratta di un contributo a fondo perduto per il 2020, 
pari al 20% della riduzione del fatturato registrata da ciascuna impresa tra il 1° aprile e 
il 31 dicembre 2020, rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente. 
“Abbiamo inoltre chiesto – conclude Boccardi – l’estensione della Cassa integrazione 
fino a fine anno e la sospensione fino all’anno prossimo dei pagamenti di tutti i tributi, 
imposte e adempimenti fiscali. Per quanto riguarda i lavoratori stagionali del turismo, 
abbiamo avanzato la proposta di estendere il bonus di 600 euro per altri tre mesi”. 
Misure sicuramente tampone in un momento di emergenza, con la speranza che il 
settore possa ripartire presto e in sicurezza. Le imprese si stanno già organizzando 
per tornare a regalare al mondo il sogno italiano.        

ANNA CANDELORO

Michele Boccardi
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THE FUTURES OF MANAGEMENT

Con questo intervento prosegue sulle nostre pagine, giun-
gendo alla sesta puntata, la collaborazione fra Piccola 
Industria e Mit Sloan Management Review, la celebre rivista 
scientifica pubblicata dal Massachusetts Institute of Tech-

nology di Boston.
Da questa intesa è nato il progetto “The Futures of 

management”, collana dedicata alla managerialità 
del futuro e pubblicata in Italia da Guerini Next. 

“Cromosoma innovazione” è il primo libro ed 
è curato da Alberto Mattiello.

nology di Boston.
Da questa intesa è nato il progetto “The Futures of 

management”, collana dedicata alla managerialità 

Alberto Mattiello

Per questo motivo più i modelli diven-
tano ibridi e maggiori sono le possibilità 
di trasmettere valore, maggiori sono le 
possibilità di sopravvivenza. E non solo: 
governare sistemi eterogenei darà nel fu-
turo l’opportunità di prosperare in un’era 
di convivenza con una pandemia che non 
sembra volersene andare con l’estate.
In questo contesto la metafora dell’ibrida-
zione serve ad aiutare le aziende a creare 
una nuova costellazione del valore che le 
deve porre nelle condizioni di continuare 
a operare, anche nei contesti più difficili 
e mutevoli.
Pensate ad AirBnB. È stata una delle azien-
de più colpite dalla pandemia, che l’ha 
costretta a perdere quasi il 30% della forza 
lavoro. Allo stesso tempo, però, è stata una 
delle più reattive nel proporre un modello 
ibrido di servizio per permettere alle per-
sone di viaggiare anche rimanendo a casa. 
Il servizio lanciato nel periodo del Co-
vid-19 si chiama “Online Experiences” e 
dà la possibilità a persone che sanno fare 
qualcosa di interessante o hanno da dire 
qualcosa di accattivante di vendere le pro-
prie esperienze online, realizzate tramite 
una video chiamata. Le stesse esperienze 
che la gente comprava quando era in visita 
in una nuova città ora vengono riproposte 
online adattate al nuovo formato. 
È possibile meditare con un monaco 
buddista che ti guida dal Giappone o an-
dare a scuola di mimo con un famoso 
attore a Parigi. Il tutto pagando una fee 
che trasforma AirBnB da un’azienda della 
sharing economy nel mondo del turismo 
a un’antagonista di Netflix nel mercato 
dell’intrattenimento casalingo.
AirBnB ha capito quindi che serviva un 
nuovo sistema, ibrido tra reale e virtuale, 
che le permettesse di continuare a ge-
nerare valore, anche in un mondo in cui 
viaggiare non era possibile.
Lo stesso approccio lo stiamo registrando 
nel mondo della ristorazione. Il Covid-19 
ha fatto emergere una nuova generazione 

di superstore. Essendo i ristoranti costretti 
a subire le restrizioni obbligatorie sui pasti 
somministrati di persona, molti hanno 
lavorato su nuovi sistemi creativi per ali-
mentare le loro comunità. 
Non è più solo una questione di delivery, 
già ampiamente sdoganato prima della 
pandemia, ma di cambio di paradigma. Sia 
negli Stati Uniti che in Europa si vedono 
esempi di ristoranti che si stanno evolven-
do in negozi di alimentari e mini-market; i 
clienti possono ora acquistare prodotti di 
uso quotidiano dai loro ristoranti preferiti. 
Questo nuovo modello di business ibrido 
unisce ristoranti gourmet, negozi d’angolo 
e aziende agricole, creando modelli unici 
dove i clienti possono acquistare di tutto.
E questo format sta trasformando ristoranti 
di ogni tipo, compresi quelli di fascia alta. 
Masa, uno dei ristoranti di sushi più costo-
so degli Stati Uniti, ha iniziato a vendere 
scatole da sushi e pesce fresco portando 
i consumatori a scoprire di poter rifornire 
le loro cucine con gli stessi ingredienti 
utilizzati nei ristoranti stellati.
E questa diventa una doppia ibridazione: 
non solo i ristoranti hanno iniziato a conta-
minare il loro modello di offerta, ma anche 
i grossisti e i fornitori hanno capito di poter 
passare da modelli di vendita B2B a quelli 
B2C utilizzando appunto i ristoranti come 
canale distributivo emergente. 
Natoora – i cui prodotti sono diventati 
famosi grazie all’utilizzo nel menu di Per 
Se, famoso stellato Michelin – ha iniziato 
a vendere scatole di prodotti a New York 
e a Londra; il grossista Smith & Brock a 

Londra ha lanciato un nuovo servizio di 
consegna a domicilio chiamato Knock 
Knock, offrendo scatole di frutta, verdura e 
latticini di stagione; e Rozzo, una pescheria 
che fornisce frutti di mare per ristoranti 
stellati come Marea e Daniel, ha aperto un 
negozio al dettaglio a Manhattan.
Un altro esempio di ibridazione viene da 
una azienda che rappresenta un’altra faccia 
della ristorazione: Unox, impresa pado-
vana leader nel settore del food service 
equipment, produce forni per i migliori 
ristoranti del mondo. L’azienda ha visto 
ovviamente il proprio mercato rallentare 
fortemente in diverse parti del globo a 
partire da febbraio. La chiusura di ogni 
servizio pubblico ha bloccato tutti i pro-
getti di nuove aperture o di investimenti. 
Diventando impossibile portare valore nel 
proprio mercato di riferimento Unox ha 
operato una ibridazione, sia del modello 
di business che nella customer experience: 
mentre i ristoranti venivano chiusi, il cu-
cinare a casa ha visto una crescita senza 
precedenti, con un ritorno importante 
della passione per la cucina da parte di 
grandi fette di popolazione. Unox ha quindi 
sfruttato la possibilità di utilizzare risor-
se solitamente impegnate nella crescita 
del business principale orientandole alla 
creazione di un prodotto per il mondo 
residenziale, nel quale per primi possono 
vantare di portare un sistema di cottura 
utilizzato da centinaia di operatori stellati 
nel mondo.

Ma non solo: assieme al prodotto l’espe-
rienza stessa diventa un sistema ibrido. 
Oltre al forno è possibile infatti connettersi 
con chef professionisti per seguire lezioni 
live o per avere un tutoring one-to-one 
nella preparazione di una cena, dalla spesa 
all’impiattamento.
E questo modello di ibridazione della cu-
stomer experience ha già esempi impor-
tanti che proprio negli ultimi mesi hanno 
avuto modo di esprimersi al meglio.
Peloton ad esempio, startup americana 
nel mondo del fitness che solo sei anni 
fa iniziava il suo cammino di impresa at-
traverso una campagna di crowdfunding, 
da quando è scoppiata la pandemia ha 
quasi triplicato il proprio valore: oggi ha 
raggiunto un market cap di quasi nove 
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Alberto Mattiello è componente 
del Comitato Scientifico Consultivo di Piccola Industria

DA AIRBNB, CHE ENTRA NEL MERCATO DELL’INTRATTENIMENTO 

CASALINGO, AI RISTORANTI STELLATI, CHE SI TRASFORMANO IN 

DISTRIBUTORI DI PRODOTTI GOURMET. CON LA PANDEMIA TUTTI 

SONO STATI COSTRETTI A RIDEFINIRE LA PROPRIA OFFERTA 
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Futuro: istruzioni per l'uso

LJP innovazione è il tema del
momento. I testi migliori

I sono in lingua inglese, e
non sempre vengono tradotti. Gli
autori italiani li emulano, senza
quasi mai aggiungere un punto
di vista originale. Fortunatamen-
te non mancano eccezioni come
Mind thè Change, scritto da tre

brillanti autori
che di innovazio-
ne non solo scri-
vono, ma la pra-
ticano preparando
le start-up a rea-
lizzarla. Alberto
Baban è vicepre-

sidente di Confindustria e mem-
bro dell'Innovation Board di Ca'
Foscari, un imprenditore seriale
che ha dato vita a 18 imprese;
Armando Cirrincione è docente di
Marketing all'Università Bocconi
e Marketing advisor dell'incuba-
tore Speed MI Up; Alberto Mat-
tiello vive a Miami dove gestisce il
Future Think, acceleratore inter-
nazionale di J. Walter Thompson.
Un testo ricco di case history e
analogie calzanti come quella di
Ruud Gullit: «Se durante una
partita di calcio vi fermate a osser-
vare la palla perderete la capacità
di cogliere le forze in campo e
prevedere l'evolvere del match».
Per realizzare un'innovazione che
funzioni occorre uno sguardo si-
stemico per immaginare l'impat-
to che avrà sul piano personale,
sociale, di business, persino sul
pianeta. Dunque non guardate la
palla, ma le forze in campo. E ciò
che prova a fare Mind thè Change
spiegando dove l'innovazione ini-
zia, come farla, con quale approc-
cio, quali le implicazioni a livello
sistemico e perché. «Questo libro
- sostengono gli autori - parla di
come la tecnologia può cambiare
qualsiasi business, in ogni settore.

Tesla, ad esempio, è un prodotto
digitale e ha più cose in comune
con il vostro smartphone che con
la vostra automobile».
Per fare innovazione occorre anzi-
tutto un nuovo paradigma (o mo-
dello mentale) che ci liberi da con-
vinzioni persistenti e inadeguate.
L'imperativo è dunque: disimpa-
rare {unlearn) ciò che impedisce di
cogliere i cambiamenti in atto. Ma
non è semplice: occorre individua-
re i modelli che stanno perdendo
efficacia e magari scoprire che
sono quelli su cui abbiamo co-
struito le nostre carriere e fondato
certezze inossidabili. Aggiorna-
re i modelli mentali è d'obbligo,
ma non basta. Talvolta occorre
attivarne di radicalmente nuovi
perché i cambiamenti sono sempre
più disruptive. Essere aperti alle
novità tecnologiche non basta se
non cambiamo anche il modo di
farne uso. A poco serve adottare i
social media se poi li usiamo solo
come canale aggiuntivo. Bisogna
pensarli come mezzo per approc-
ciare in modo nuovo un mercato
dove i consumatori dettano le re-
gole del gioco. Passo successivo, il
relearn: imparare un nuovo modo
di rapportarsi al mercato per ri-
disegnare i modelli di business e
la creazione del valore. «Il futuro
del business - avvertono gli autori
- è nelle mani di chi per primo lo
osserva in ottica digitai». Il ri-
schio è rincorrere un'innovazione
fine a se stessa senza adottare una
strategia.
Per distinguere le mode dai veri
trend bisogna chiedersi: perché
quest'innovazione potrebbe avere
successo? Quale impatto avrà sui
mercati e sulle vite dei clienti?
Quale tecnologia abilita quest'in-
novazione e come potrebbe essere
applicata nel nostro settore?
Altro tema, il reverse engineering

dell'innovazione, ovvero la ne-
cessità di fare un passo indietro
per capire il bisogno latente che
la ispira (rewind); l'impatto che
le tecnologie avranno non solo
nel settore di nascita, ma in un
concetto più ampio di mercato
(fasi forward); le conseguenze sui
nostri futuri possibili {enfuturing).
«Le persone avvertono sempre più
la necessità di liberare la propria
mente e concentrarsi sulle cose
importanti». Le nuove tecnologie
IoT assolvono questa necessità,
come il "vaso intelligente" pro-
dotto dalla Perrot i cui sensori
abilitano chiunque a diventare un
"provetto giardiniere". Oppure il
sistema di illuminazione Hue di
Philips, basato su tecnologia Led
e controllato da un software atti-
vabile a distanza tramite app. Un
metodo intuitivo e adattivo, ca-
pace di sintonizzarsi con l'umore
delle persone e fornire alla casa la
qualità della luce più adatta allo
stato d'animo.
Partendo dalle opportunità offerte
dallo IoT, il libro s'inoltra sull'e-
voluzione dell'intelligenza arti-
ficiale che tanti clamori e timori
solleva. «Gli strumenti di AI non
dovrebbero essere sostitutivi delle
persone, ma un'estensione collabo-
rativa per potenziare l'atto crea-
tivo». Si passa poi a dissertare di
filosofia Digital First di cui Tesla
è l'esempio più eclatante. Si parla
quindi di Future Thinking, «Una
filosofia strategica che anticipa i
problemi e costruisce opportunità
con un occhio puntato al futuro e
l'altro su ciò che può essere fatto
per allineare il business alle nuove
possibilità».
Mind thè Change è un libro ricco
di racconti di innovazione e di
modelli esplicativi per compren-
dere le logiche dietro ai nuovi
paradigmi che le ispirano. Ag-
giornato ed esaustivo. Da leggere
e rileggere per la ricchezza di
contenuti e di molte domande che
solleva. Impegnative, ma una vol-
ta tanto l'impegno vale lo sforzo.
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Designer and Entrepreneur



- RESPECT: I will not waste your guests' time talking about myself. I 
will earn respect only through the value of my content and how much 
it inspires them. 

- FREEDOM: I have no product to sell or promote here. My only goal is 
to inspire your guests with my knowledge. I am not attached to any 
company - I come to share ideas, not push an agenda. 

- TIME: I will strictly respect the time allotted for my speech; whether it 
is 10 minutes, 45, or a full day, I will adhere to it precisely in ending my 
remarks. 

- PERSONALIZATION: I will customize every aspect of my content for 
this audience's interests, comprehension level, and intended 
emotional impact—no “secondhand” inspiration in my talks. 

- VALUE: I like to come over-prepared. The more you can provide to 
make me understand your business, the more value you will see on 
the stage. 

- NO KODAK OR BLOCKBUSTER: Always strive to stay updated. My 
presentations never reheat old content. 

My speaker’s Ethics



Conditions & Policy 
Speaking Services: 
- Keynote Speech: up to 90 min; 
- Workshop: 1 or 2 Days. 

Expenses: 
- Fee; 
- Travel Expenses from Miami Beach; 
- Accommodations. 

Terms: 
- Initial 30% of speaker fee prior to the event upon execution of an 
agreement; 
- Remaining 70% plus expenses due immediately after the event upon 
receipt of invoice. 

Technical Requirements: 
- For Large Audience: Wireless Lapel mic; 
- Slide Projection facilities. 

Photography and Video Recording: 
Client shall not disseminate, publish, circulate, record, broadcast, 
videotape or transmit the presentation in any form without 
express written consent. If there is a professional photography 
and/or a video recording taken, a copy of all such materials 
should be provided to Alberto Mattiello. 

Scheduling: 
Unless previously agreed, the arrival of Alberto Mattiello is 
scheduled to be the day before the event date and departure is 
scheduled on the day following the date of the event.


