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Grounded In The Future

Alberto Mattiello

Speaker Profile - 2024



Alberto Mattiello

Alberto Mattiello is a business futurist, an award-winning entreprenedur,
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.
5401 Collins Ave

MiamfiBesle - Previously, he co-founded the creative, Italian agency LabNext, which

albertomattiello@gmail.com Wired magazine dubbed, "The Italian Think Tank”.
Linkedin: alberto-mattiello




Alberto Baban
Armando Cirrincione
Alberto Mattiello

Capire il cambiamento per progettare

IL BUSINESS DEL FUTURO

Prefazione di Federico Faggin

guerini'

Guerini Next, Milano, 2017
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Behind Profit 4

Alberto Mattiello; Arina Nikitina
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Bookboon, Milano, 2018
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~ THINKING

EGEA, Milano, 2017

' MARKETING

THE FUTURES OF MANAGEMENT

Sloan

Management Review

GROMOSOMA

20 visioni dal MIT per capire
come la riscrive
la genetica delle organizzazioni

A CURA DI

ALBERTO MATTIELLO

MIT Sloan MR, Milano, 2019

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

THE FUTURE OF MANAGEMENT

Earaann

STRATEGIE SCELTE DAL MIT
PER IL NUOVO SCENARIO COMPETITIVO

Acuad
ALBERTO MATTIELLO
CARLO ROBIGLIO

guerinMEXT

MIT Sloan MR, Milano, 2020

alberto mattiello / fabio ravera / alberto tota

CUSTOMER
SUCCESS

perché saranno i clienti
a guidare il futuro della tua impresa

AYROS, Milano, 2022



THE FUTURES OF MANAGMENT

Managemse!ggge DISRUPTION is a groundbreaking lbook
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

Sloan
Clayton Christensen, author of "The

Management Review D SR = - e ESt:mi/ Innovator's Dilemma," the book offers

Insights on the challenges and
opportunities of technology in the
& workplace. Covering Al, automation, gig
MLBERTO TR | o economy, and human-machine
PAOTCIAT Sl collaboration, it equips readers to
leverage the transformative power of

the digital economy.




Research Topics

Generative Al

Innovation & Sustainability
Metaverse
Customericluecess
Marketing Innovation
Brand Robotics

—uture of Retall
Entertainment Innovation
-uture Thinking Mindsets
Marketing Psychology
Digital Business Models Revolution
Industry 4.0

Cloud Kitchens

Artificial Intelligence
—uture of Logistics

—uture Of Work
FUtUrelORICInes
nnovation Design

Jrban Design
Placemaking
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500+ keynotes experienced

by over 100,000 people

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

Nestle Generative Al (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)

lveco 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) Bricolo

(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 Al (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)
C1Al - lIT 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)




When Alberto
speaks about the
future, the
audience gains:

ear and straightfo
ractical tools to ex
neightened sense

e

.
Ma-vo-create

the future

'ward insights into w

of urgency.

ourning curiosity about the future.
-nthusiasm for embracing change.
Greater trust in the future and reduced anxiety.

nat's ahead.
vlore the imminent future.
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June 30th at 3:00 - 4:00 pm
THE ART OF MAKING A PLACE

'@

HACKATHON

§

Tuesday 1¢ Alberto Mattiello talks about how the function of the
outdoor spaces will change in the light of the recent
lockdown and pandemic.

Pacioasaas

L

Alberto Mattiello

Head of Innovation - Retail Hub {

WORLD . E e

MARKETING é

SUMMIT 2o Sl
Milano
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Marketing . l x Y

Festival - CLIY VIS /N . ,
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nieErvisia con

| Alberto Alberto Matttello
MATTIELLO  Thomp

Futurist re al Festival del Futuro

ALBERTO MATTIELLO

Philip Kotler | i Speech:
MARKETING FORUM ' _ b, ; Double acceleration for cities

GUEST: ALBERTO MATTIELLO

Albero Mattiello

Head of Future Thinking of Wunderman Thompson

HOSPITALITY ' 45 o1T0BRE 2021 UN'INTERA GIORNATA

o Og @ | PALACONGRESSI DIRIMINI | DEDICATA ALLOSPITALITA
? o Tl O et .,;-,‘-.~ e, g : " e
22 Giugno

Albert
Mattiel

Future thinking
l'tnnovaziono per la h'asformare la

(R - Aalalwines

ORACLE

UNA RICETTA A PROVA DI FUTURO

Oltre la resilienza, la competitivita riparte dalle operz

Alberto Mattiello Max Mario(a
Business futurist, speaker, Chef, divulgatore, formatore
author, entrepreneur

“Doppia accelerazione Aftermarket”
Ripensare i concetti di mobilita e di futuro

ALBERTO MATTIELLO

Business Futurist, Speaker, Author,

f , : _ e 4 E i Fare impresa nella "doppia accelerazione"”

Come il lavoro deve evolvere tra sviluppo tecnologico e pandemia

- &

P T PR e B S MARTEDI 30 LUGLIO 2019
A!i)erto Matt.l.ello B -=.;“ ) ORE 11:15
Wunderman-Thompsol . MArTA-TARANTO

| ~ WORKSHOP
Future Thinking per il Marketing INSPIRE THE FUTURE

come le nuovetecnologie
CamblanO || mOdO d| fare |mpresa Business futuristl

culturale e turistica '° | imprenditore
30 SETTEMBRE h 18 P imprenditor

AN o~ ATAI DEDTA MATTIEL L A = DELLA ad ecnerto di tecnoloaia e innovazione

ALBERTO
MATTIELLO

~ Monica Bormett

ilippo Poletti Albertto M
Head of future thinking
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Rossettl, pizze e liste della spesa:
nuova alleanza tra brand e robot

Marketing hi-tech. Bracci robotici, aspirapolveri con intelligenza artificiale, fondotinta con machine
learning: la marca lavora con startup e colossi tecnologici per migliorare I'esperienza del cliente

Giampaolo Colletti
Fabio Grattagliano

napizza fumante rilasciata
daunbracco metallico. La

novitadi questa primave-

ra, segnata ancora dal-
I'emergenza pandemicae

da una relazione virtuale tra marca e
consumatore, arriva dall'’America. A
Houston il rider in bici si ¢ trasformato
inrobot. Il colosso Domino's halancia-
to un servizio di consegna suauto ro-
botizzate: pizze e torte arrivano con
veicoli realizzati da Nuro, primo mez-
zodiconsegnaaguidaautonomaari-
cevere I'approvazione normativa dal
dipartimento dei trasporti degli Stati
Uniti. Una volta che 'auto arriva, il
cliente inserisce il numero sul touch-
screen e le porte siaprono per servire
ilcibo ordinato. «Questo programma
ci consentira di comprendere come i
clienti interagiscono conilrobot e co-
me il punto vendita gestisce le chiama-
te.C'éancora cosi tanto daimparare»,
haaffermatoalla Cnn Dennis Maloney,
acapo dell'innovazione di Domino's.
Robot alleati del consumatore con-
nesso. Mase questi stessi robot, invece
di rubarci il lavoro, avessero gia iniziato
aprendersiinostribrand e arivoluzio-
narelarelazione?Selosono chiesti Al-
berto Mattiello, futurologo italiano di
base a Miami ¢ direttore del progetto
Future Thinking di Wunderman
Thompson, co-autore con Carlo Robi-
glio, fondatoree presidentedel gruppo
Ebano e vicepresidente di Confindu-
stria e del Gruppo 24 Ore, di «Doppia
accelerazione» edito da Guerini Next.

Alleati hi-tech. Il rider diventa un veicolo robotizzato elettrico (inalto asinistrala
sperimentazione di Domino’s Pizza a Houston). Il robot che si muove in autonomia,
costruito dal Gruppo Plaggio (in alto a destra). Creme, rossetti e fondotinta su
misura con Perso da L'Oreal (In basso a sinistra). Un robot-infermiere ricorda di
prendere le medicine giuste e da anche consigl sull'alimentazione, Cambiare |l
mondo un piatto alla volta: & la missione di Kitchen Robotics

:

-y

robotica sono numerosi e alcune realta
stanno gia rilasciando dispositivi che
amplificanola portata deiloro brand.
Il mondo robotico, con I'apporto fon-
damentale dell'artificial intelligence,
portaalle marche un beneficio inedito:

una estensione della loro capacdita di
creare valore», dice Mattiello.

Futuro ibrido
Infondoeé questal'era conversazionale
aumentata, parafrasando la felice defi-

aprendersiinostribrand e arivoluzio-
nare larelazione?Selosono chiesti Al-
berto Mattiello, futurologo italiano di
base a Miami ¢ direttore del progetto
Future Thinking di Wunderman
Thompson, co-autore con Carlo Robi-
glio, fondatoree presidente delgruppo
Ebano e vicepresidente di Confindu-
stria e del Gruppo 24 Ore, di «Doppia
accelerazione» edito da Guerini Next.
Nelvolumeunaselezione delle visioni
pit dirompenti del MIT per il mondo
post-pandemico, «Il marketing dap-
prima eraconcentratosulla venditadi
prodotti, nella fase successiva di tra-
sformazione digitalesisonoaggiuntii
servizi per consentireai clienti di utiliz-
zareiprodotti nel modo migliore. Ora
irobot possonoaggiungere una nuova
capadita: quella di manipolare il mondo
dei consumatori per supportarlinelle
loro attivitar, afferma Mattiello,

Unarealta che prescinde anche dai
luoghi fisici come dimostra I'accelera-
zione generataanche dal “flipped offi-
ce” ovverol'impresadiffusain cuisila-
vorera sempre piu da remoto. «L'im-
presa¢ prima di tutto una comunitadi
persone - sottolinea Carlo Robiglio - ela
pandemiahadimostrato che continua
a esistere a prescindere dal ritrovarsi
tuttii giorniall'interno dello stesso edi-
ficio. Unlavoroche pubestrinsecarsida
qualsiasi parte del Paese. In questonuo-
voscenarioiterritorisiriprendonospa-
zio e visibilita e tornano a essere luogo
i consumi e investimenti».

lirobot-brand intorno ate

La robotica come nuova frontiera del
predominio delle marche. «Gli esempi
di generazione di valore attraversola

ILLIBRO

limondo nuovo

*Doppla accelerazione® il
titolo del nuovo volume curato
da Alberto Mattiello e Carlo
Robiglio per Guerini Next. Il
volume é realizzato in
collaborazione con MIT Sloan
Management Review ed
esplora il nuovo mondo
sottoposto alladoppia
accelerazione legataalla
pandemia e al digitale

robotica sono numerosi e alcune realta
stanno gia rilasciando dispositivi che
amplificanola portata deiloro brand.
Il mondo robotico, con l'apporto fon-
damentale dell'artificial intelligence,
portaalle marche un beneficio inedito:
esseredavveroal fiancodel cliente per
risolvereun problema o semplificargli
la vita. Non esolo una questione dimi-
gliore customer experience, perchéla
rivoluzione robotica diventa la piatta-
forma per costruire un nuovolivellodi
loyalty», aggiunge Mattiello.

Da questa nuova alleanza hi-tech
cambia l'esperienza del cliente. Il vei-
coloroboticoadueruote Gitadi Piag-
gio Fast Forward trasporta piccole
merd, accompagnando in modoauto-
nomoilcliente perlacitta. C'¢ poi Per-
so, lanciato da L'Oreal: si tratta di un
dispositivo che crea formule persona-
lizzate per il trucco ¢ i prodotti per la
cura della pelle. YSL ha presentato il
rossetto robotico: con una fotografia
all'abito preferito, il sistema produce in
temporeale il rossettoabbinato. Invece
Opte di P&G ¢uno scanner intelligente
abbinatoalla stampain 3D per sostitu-
ireil tradizionale fondotinta e correg-
gere le micro-imperfezioni

«Oggi marcae consumatore hanno
unelemento hi-tech che traduce i biso-
gni. [l marketing di questioggettilavo-
ra sulla relazione senza termine. Sia-
mo oltre l1a trasformazione digitale,
versoquella robotica: sel'automazione
puoavere unruolo nelle nostre vite, le
aziende possono immaginarsi come
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una estensione della loro capacdita di
creare valore», dice Mattiello.

Futuro ibrido

Infondoeé questal’era conversazionale
aumentata, parafrasando la felice defi-
nizionedell'Harvard Business Review.
«Tutto cioapre potenzialmente nuovi
scenari: cisono brand che hanno sem-
pre fatto fatica ad entrare nel mondo
tecnologico e di colpo acquistano un
grado diliberta elevatissimo per espri-
mersi, aumentando la potenza della
relazione, oltre lasemplice offerta digi-
tale. Biciclette fatte per non cadere,
porte che danno accesso agli animali
senza disturbare i padroni, garage che
riconosconouna consegna diun pacco
elasciano entrare il corriere. Questa ¢
la rivoluzione robotica. Ma il punto &
saper individuare il territoriodi perti-
nenza della marca e capire come un
supportorobotico possasvilupparela
propria value proposition», sottolinea
Mattiello. Perod bisogna smarcare le
barriere psicologiche che questidevice
posSsSono creare con una strategia di
semplificazione. «Lachiave e pensare
alle aspirapolveri automatiche, come
ilJetBotoo Al+ di Samsung presentato
al CES 2021, Si trattadi un vero e pro-
prio hub di servizi: non solo pulisce,
masioccupadi monitorare la casagra-
ziealla telecameraaumentatadaintel-
ligenza artificiale, riconosce eventuali
pericoli, segnala intrusioni oaddirittu-
ra intrattiene gli animali domestici».
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Il Covid ha cambiato il mondo
e il futuro non puo aspettare

Da Verona a Milano, quindi a Miami: «Il virus ha accelerato il digitale ma molti non sono pronti
11 5G, I'intelligenza artificiale e la robotica nei prossimi cinque anni avranno un impatto radicale»
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cco il futuro
che'ci aspettc

FRANCESCA LORANDI
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Professione futurologo. O, come dice spes-
s0 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 e che la le novita
le puoi provare subito».

Solo cosi si puo capire I'impatto che
avranno le innovazioni nelle nostre vite,
immaginare quello che accadra nei prossi-
mi anni, elaborare quindi una visione di
futuro da condividere con le aziende, per
ispirarle, per aiutarle a compiere quel pas-
saggio molto delicato che consiste nel deci-
dere di cambiare e nel valutare la direzio-
ne da prendere.

Oggi Mattiello ¢ direttore del progetto
«Future Thinking», acceleratore interna-
zionale d'innovazione di J. Walter Thomp-
son. E poi insegna all Tmperial College Of
London e all'Universita Bocconi ed &
membro del comitato scientifico di Con-
findustria.

Viaggiatore incallito, per dovere piu che
per piacere, dal momento che conta clien-
tiin Italia e in diversi Paesi europei, e co-
me speaker € conteso in tutti i continenti,
da quasi un anno € praticamente fermo.
Bloccato a causa del Covid in Lettonia,
Paese natale della moglie, ha testato in pri-
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.

Da Verona aMiami. Come ci & 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 di Milano come sede dell’Ex-
po del 2015: era il 2008 e dovevo scrivere
cosa sarebbe stato innovativo sette anni
dopo, nella citta ma anche nell’area che
avrebbe ospitato 'Esposizione Universa-
le.

Erain pratica un triplo salto mortale. Ma
ci sono riuscito e quello stesso ragiona-
mento ho cercato di portarlo, negli anni
successivi, all'interno delle aziende. Tutta-
via dovevo allargare gli orizzonti.

Cosi, a trent’anni, ho deciso di andare ne-
gli Stati Uniti, per due motivi: il primo,
non parlavo inglese e quello era I'unico
modo per impararlo bene. E poi c’era una
questione professionale: volevo analizza-

ILLIBRO

Latrasformazione
e tecnologica
ma anche culturale

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

rele innovazioni che erano presenti 13, per
capire come le tecnologie potevano entra-
re nell'organizzazione delle aziende italia-
ne, migliorandole.

Enoné piu tornato...

Il mio obiettivo era, ed & anche oggi, aiuta-
releimprese a trasformare il proprio busi-
ness utilizzando la tecnologia. La mia area
di attivita si colloca in uno spazio che ¢ fra
il marketing, I'innovazione tecnologica e i
nuovi modelli di business digitali applica-
ti alle aziende. Ma non ci si puo limitare a
vendere una piattaforma: ¢ fondamentale
imparare a vedere un futuro diverso, a im-
maginarlo, a capirlo e a condividere poi
questa visione con gli imprenditori. Ebbe-
ne, per fare questo non e sufficiente legge-
re diinnovazione: per capirla bisogna pro-
varla, e la chiave per me ¢ stata vivere ne-
gli Usa, dove tutte le tecnologie all’avan-
guardia arrivano prima.

Lei ha parlato spesso di un'ltalia che, quanto a
innovazione, rischiadirestareinunabollaisola-
ta.

In realta non € un problema solo italiano,
ma di tuttal’Europa. Quando una innova-
zione entra nel mercato statunitense, o ci-
nese o indiano, ha un bacino potenziale di
utenza enorme. La stessa cosa non accade
in Europa, dove siamo frammentati, e una
startup ad esempio fatica a entrare in un
altro Paese dove ci sono regole e norme
diverse. Sarebbe invece necessario decodi-
ficare un unico sistema europeo, altrimen-
ti l'innovazione tardera sempre ad arriva-
re, anche quella strategica perché parte
della crescita e della capacita competitiva
di un’azienda.

Lei si trovava negli Usa quando il mondo venne
travoltodallagrande crisi del 2008. Come sono
stati quegli anni?

Non sono stati facili per il business ma so-
no riuscito a costruire un network di ricer-
catori, professori, professionisti che lavo-
rano nella Silicon Valley, a Boston e a New
York. Vivere negli Usa ¢ stato quindi un
vantaggio.

Anche quella che stiamo vivendo in questi me-
si @ una crisi, che si sta sviluppando in modo
diverso. E probabilmente lascera anche una
eredita differente. Dove ci portera?
11 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 modalita di lavorare, di

robotico che crea formule personalizzate
per il trucco e i prodotti per la cura della
pelle? Per quanto vengano dai settori piu
disparati, questi tre esempi raccontano di
aziende che hanno rivoluzionato le loro
strategie per approfittare della doppia tra-
sformazione - tecnologica e culturale —
che nel 2020 ¢ 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
scelte dal Mit per il nuovo scenario compe-
titivo» da poco uscito per i tipi di Guerini
Next e curato da Alberto Mattiello e da
Carlo Robiglio, presidente di Piccola Indu-
stria Confindustria. Il volume raccoglie 12
saggi tratti dalla Mit Sloan Management
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Review, la rivista della business school del
celebre Massachussets Institute of Tech-
nology di Boston, inframezzati da alcuni
«Insights» scritti da Mattiello e Robiglio.

Una delle conseguenze di questa doppia
accelerazione - culturale e tecnologica- &
il «Brand robotics», la tendenza dei mar-
chi piti avanzati ad allargare lo spettro dei
propri prodotti e servizi introducendo ap-
plicazioni di micro-robotica guidate
dall'intelligenza artificiale: vince chi forni-
sce al cliente la soluzione pitt comoda a un
problema o a un bisogno. E poi c’¢ il «flip-
ped office», ovvero I'impresa diffusa in cui
si lavorera sempre piu da remoto, impo-
nendo un grande balzo in avanti nelle
competenze delle risorse umane, che vedo-
no valorizzata la loro centralita. (f.lor.)

fare formazione. Ed € stato un bene. C’e
stata poi una seconda accelerazione, que-
sta volta tecnologica e che non & 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, '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.

Eleimprese sono pronte?

No, ed € un problema: non hanno unastra-
tegia su come, ad esempio, adottare I'intel-
ligenza artificiale. Non hanno una visione
chiara. C’¢ una interpretazione sbagliata
di quanto sta accadendo in questi mesi,
che spinge a tornare la dove si era prima.
Ma e sbagliato perché il mondo € cambia-
to.

Quindi questa pandemia potrebbe rivelarsi
un’opportunita?

Il digitale puo offrire delle opportunita in-
credibili: basti pensare alla possibilita di
connettersi in tutto il mondo per usufrui-
re di determinati servizi, alle carriere digi-
tali che nascono, all’Erasmus digitale che
permette di collegarsi con universita diver-
se, cogliendo il meglio di culture e persone
differenti. La stessa innovazione si puo fa-
re da remoto e io ne sono la dimostrazio-
ne: non € vero, come in molti pensano,
che & necessario condividere lo stesso spa-
zio fisico. Ecco, la rigidita del «fisico» non
ha pit senso. Purtroppo pero in pochi ra-
gionano su queste opportunita.

Cambiera il modo di lavorare e anche di vivere i
nostri spazi?

Sta gia succedendo. Sul lavoro abbiamo
visto in che direzione si sta andando. Lo
stesso per la formazione, che restera in
buona parte virtuale, o quantomeno ibri-
da. E poi c¢¢ lo shopping: il Covid ci ha
abituato che un negozio puo teoricamente
vendere in tutto il mondo, non & necessa-
rio entrarci fisicamente. Ecco allora che se
il mondo del lavoro, dell’educazione e del
retail vanno in questa direzione, cambia la
fisionomia delle citta. La prima casa nella
metropoli diventa la seconda, e viceversa,
elanostraabitazione & anche ufficio, scuo-
la, palestra. E necessario farle, queste ri-
flessioni, perché nuove organizzazioni sa-
ranno inevitabili.
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Intervista. Parla Alberto Mattiello, Director del progetto

Future Thinking di Wunderman Thompson

[.a stida peribran
ora ¢ sedurre
anche gli algoritmi

Fabio Grattagliano

e aziende do-
vranno impa-
rare presto a
parlare il lin-
guaggio di un
‘ nuovo cliente
scomodo. Perché nell’eradell’e-com-
mercevocale edegliassistenti virtua-
li, spesso saranno le piattaforma a
suggerire o adirittura procedere in
autonomiaall’acquisto. Cosile mar-
che devono diventare attraenti non
solo periconsumatori, maancheper
glialgoritmi». Alberto Mattiello, vive
aMiamiedeé Directordel progetto Fu-
ture Thinking di Wunderman Thom-
pson, docente di innovazione, ¢
membro del comitato scientifico di
PiccolaIndustria Confindustria. Au-
tore di diverse pubblicazioni a no-
vembre ¢ inuscitacon “Cromosoma
innovazione”, primo librodella colla-
na The futures of management che
attingeallericerchescientifiche della
rivista MIT Sloan Management Re-
view del MIT di Boston.

Mattiello, quanto la tecnologia sta
influenzando il futuro del marke-
ting thinking?

Sapereinche modolatecnologiaab-
batterai costicimetteingradodiim-
maginaredavverocomecambieran-
no le cose. Negli anni 60 i computer
hanno reso il calcolo aritmetico un
serviziomoltoeconomico equestoha
cambiatoogniregoladel gioco. Oggi

lo sviluppo di software cognitivie la
disponibilitadi datidaanlizzare ren-
donole previsioni sempre piu econo-
miche ediffuse. Questo sposterail fo-
cus del marketing leaders dalla pro-
mozione e vendita di prodotti o servi-
zi esistenti all’anticipazione delle
esigenzedei clienti, allacreazione di
servizi e offerte personalizzati.
Chi lo sta gia facendo?

Amazon, inventore del “1 click buy”
dall'inizio di quest'anno statestando
negli Stati Unitiil concettodi “zero cli-
¢k”. Il prodotto non viene acquistato,

ALBERTO
MATTIELLO
Director

del progetto
Future Thinking
di Wunderman
Thompson

Yo T
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»

ma viene selezionato e inviato sulla
basedell'analisidegliacquistiedelle
ricerche precedenti. Ovviamente al
costoerischiodel retailer digitale. Le
previsioniciporteranno inunmondo
diacquisti molto diversodaquelloche
conosciamo oggi.

Unbrand chestasfruttando il po-
tere delle previsioni?
GSK ha creato il Theraflu tracker, il
modello predittivo pit1 accurato per
calcolare il rischio di influenza, in
tempo reale. Theraflu tracker ha con-
nessoil piano di marketinge mediadi

GSK apiufonti dati - datidell'Istituto
nazionale diepidemiologia, ultimiot-
toanni di casi infettivi, oltre 50 varia-
bilimeteorologichedegliultimi7an-
ni, trend diricercadelle parole chiave
di Google e attivita social relativa ai
sintomidell'influenza - consentendo
intempo reale di prevedere e comuni-
care accuratamente attraverso ban-
ner miratiil rischio di influenza.

E ci sono riusciti?

Glialgoritmi di deeplearning hanno
previsto dove e quando si sarebbero
verificati i casi di influenza con una
precisione finoalg7%. Costruendoun
database, GSK ha personalizzato le
comunicazioni Therafluintempore-
ale che fungevano daavvertimento. Il
tracker ¢ in test in Messico.

Le previsioni quindi permette-
ranno di fare simulazioni?
Unfenomenointeressanteeladiffu-
sione dei “digital twins” anche nel
mondo del marketing: € un modello
digitale diun’entita o sistema esisten-
tenel mondoreale. Tl modello digitale
imparadacontestie operazionipas-
sate e presenti perfareprevisioni sul
futuro che possono essere tradottein
azioni e miglioramento continuo.

Chi lo utilizzar
Soprattuto 'automotive, il manufac-
turing e I'healthcare. Ma collegando
datiprovenientidaprodotti, persone
eservizi,ogni aspettodiun business,
soprattutto il marketing, puo essere
rappresentato virtualmente e gestito
inautomatico. I digital twin divente-

licaso. Hello Ava
hacostruito un
marketplace per
prodotti di
skincare: per 10
dollari si accede
via whatsappad
un mix tra servizi
di supporto
digitaleeumano
conespertie
medici che
scovano i prodotti
adattialia pelle
dei clienti. |
prodattisona
ovviamente
acquistabiliviae-
commerce
eilO0dollari
vengono stornati

ranno le caviedelle simulazioni delle
campagne dimarketing, deiservizie
delle innovazioni di prodotto.Per
questo nel marketing le capacita piu
ricercate in futuro saranno quelle
complementarialle previsioni, ovve-
ro quelle correlate al giudizio etico, al-
I'intelligenzasociale, allacreativitao
al brand planning strategico.

Veniamo al customer journey.
Che cosa succederar
L'intelligenza artificiale sta gia por-
tandolestrategicdi marketing suun
livello completamente nuovo. Sapra
cosavogliamoearriveraadaiutarciin
ogni step di ogni nostro percorso
d’acquisto. I clienti si gioveranno
sempre piudella possibilitadiscovare
e pesare ognialternativa possibile sul
mercato, o meglio su quella parte di
mercato che si sara organizzata per
essereintercettatadaglialgoritmiei
botavrannoil potere diispirarela do-
manda, generare 'offerta, fornire il
serviziooil prodottosenzal'interven-
to di un essere umano.

E gli assistenti digitaliz
Entrerannoin tuttiimomenti del cu-

Hello Ava

stomer journey rendendolo smarte
diventando filtri costanti nella rela-
zione trabrand eisuoiclienti.Tmana-
gerdelmarketing dovranno ridefini-
re le strategie di brand building per
renderele marcheintelligibilieattra-
enti non solo per i consumatori, ma
anche pergli algoritmi. E ilinguaggi,
lo sappiamo, sono molto diversi.

Vuoi dire che glialgoritmi cure-
ranno in autonomia i marchi che
vengono resivisibilial consumato-
re finale?
L'espansione dell'e-commerce vocale
edegliassistentivirtuali, eunagrossa
sfida perimarketer. Tutto,dai valori
del marchio al packaging, diventa
marginale, quando ¢lapiattaformaa
suggerire un prodotto.

Un bel problema.
Si. I rischi sono elevati.

Quali?
Livedo concretizzarsiindue distinti
fenomeni. Daunlato, l'effetto di“echo
chamber”, dove la persona incontra
solo credenze o opinioni che coinci-
dono con le proprie. Succedera lo
stesso coniprodotticavragrandiri-

CROMOSOMA
INNOVAZIONE
Esce a novembre
il primo libro della
collanaThe
futures of
management
curata daAlberto
Mattiello che
attinge alle
ricerche
scientifiche della
rivista MIT Sloan
Management
Review del MIT di
Boston

percussioni nel business di molte
aziende mass market che nonsaran-
noingradodirendersivisibiliaglial-
goritmi. Dall’altro, l'esperienza di
shopping diventera sempre pit1 in-
centrata sul servizio e sull'ispirazione.
Ci sono gia dei casi concreti?
Nelmondodelbricolage alcune delle
aziende emergenti di maggior suc-
cessasonoretailerche hannocurato
laparte di progettazione e ispirazione
delle opere mettendoincapointelli-
genza artificiale ed esperti umani.
L'acquistodei prodotti eservizieé una
ovviaconseguenza del processo diac-
quisto. Ancora. Nelmercatodella bel-
lezza Hello Ava ha costruito un
marketplace basato suun servizio a
pagamento per prodottidi skincare:
per o dollari puoiaccedere viawhat-
sappadunmix traservizidisupporto
digitalee umano conespertie medici
chescovano perteiprodotti adattialla
tua pelle.1 prodotti sono ovviamente
acquistabilisulloro ecommerceeilo
dollari vengono scontati. Questamo-
dalita di approccio al mercato nel
tempo sara vincente.
Inquestocontestoiprofessionisti
del marketing avranno piu 0 meno
peso nei processi decisionali?
Il marketing deve essere la guida di
unadelle trasformazioni piu strate-
gichedel business. Semplificando, al
centro della strategia non ¢'é cosa
I'azienda produce, ma il focus e su
cosa il cliente finale ha necessita di
assolvere, Un runner in fondo non
ha bisogno di comprare un paio di
scarpe dacorsa, ha necessitadi arri-
vare preparato a una maratona. In
questa visione Nike, nel futuro, po-
trebbe non vendere pittscarpe o ab-
bigliamentosportivo. Utilizzerebbe
la piattaforma dei dati che gli atleti
sono pronti a condividere per co-
struire unecosistemadipartnerche
forniranno prodotti e serviziin ri-
sposta ai bisognitipicidella passio-
ne per la corsa: vestirsi, mangiare,
allenarsi, viaggiare o curarsi.1l mer-
cato haunperimetro molto piuam-
pioe graziealle piattaforme genera
una risposta olistica completa ri-
spetto ai bisogni del cliente finale.
Nel momento incui le aziende capi-
scono questo e uniscono i benefici
delle piattaforme digitalicon la vi-
sione experience-centricdeglieco-
sistemi, si pud immaginare una
nuova generazione di imprese.
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di MANUELA TREVISANI

Iberto Mattiello, esperto di
marketing, tecnologie digita-
li e temi legati allinnovazio-
ne, & originario di Cologna
Veneta, ma vive tra Miami e
Milano. E lui il deus ex ma-

L’APPUNTAMENTO

Si laurea in Design al Politecnico di
Milano ed & uno dei fondatori dell’a-
g " genzia creativa LabText, che Wired
Gli esordi  adefinito The talian Think Tank.
milanesi

Alniziomaggio
protagonista

china del progetto Future Thinking, acce-
leratore d'innovazione della statunitense
Wunderman Thompson, una delle agen-
zie pubblicitarie piti importanti del mon-
do. Da anni, inoltre, insegna Digital inno-

vation all'Universita Bocconi e allTmpe-
rial College of London. I 5 maggio salira
sul palco della Gran Guardia, in qualita di

aTedXVerona

Dal 2008 insegna Digital Innovation

2 o 0 8 allUniversita Bocconi ed & lecturer
in diversi atenei, incluso lmperial
L'insegnamento  Collsge of London.

speaker di TedxVerona, e il 4 maggio sari
tra i protagonisti del laboratorio Unlear-
ning: impara, disimpara, reimpara.

Mattiello, lei dunasortadi «psicologodellinno-
vazione»?

Si. A me piace aiutare le persone a capire
chele cose si possono fare in modo diver-
s0 da come s parato e cio non deve

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

2013

Ilprogetto

»_

creare ansia. entusiasmo, anzi, puo
anche essere divertente.

Lenuove tecnologierendono necessari cambia-
mentinel modo dilavorare...

Si. Le aziende devono rivedere la propria
organizzazione interna: il problema & 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, linnovazione?

Io cito spesso laneddoto del condottiero
spagnolo Hernan Cortes, che doveva con-

Il deus exmachina
dell’innovazione

quistare il Messico. Sbarcato sulla costa
messicana con i suoi soldati, il generale ha
visto che i suoi stavano preparando le navi
per essere pronti a fuggire: di notte, quin-
di, le ha bruciate. Oggi & il momento an-
che per noi di dar fuoco alle navi, serve il
coraggio di cambiare.

Diquestotrattail progetto Future Thinking?
Lanostra agenzia lavora con clienti come
Lamborghini, Nestlé, Barilla, Campari. To
aiutoi clienti a capire cosa sta cambiando
e come trarne vantaggio, vincendo la pau-
radi cio che non si conosce.

Ilveronese con base a

vraaver paura?

«l clienti? Lamborghini 11 56, Tintelligenza artificiale e il metodo

«Bando alla paura, alle a21ende serveil coragglo d1 cambiare»

E autore di Marketin Vhlnkmg(Egea 2017)
2 0 1 7 &Mind The Change( ueriniNext, 2017),

oEeiibeteliiznie alia 114 e il 5 maggio Alberto Mattiello
Ilibri sara in citta per partecipare alla
quinta ediziane di TedxVerona,
appuntamento tanto atteso e ormai
imprescindibile per gli appassionati
diinnovazione, che ha lobiettivo di
celebrare la curiosita intellettuale
come leva per il miglioramento del
nostro futuro.
«LEZIONI» E LABORATORI.
Domenica 5 maggio Mattiello salira
sul palco di TedxVeronain qualita di
speaker, mentre sabato 4 maggio
sara tra i protagonisti del laboratorio
<Unlearning: impara, disimpara,
reimpara», assieme a Lucio Biondaro
diPleiadi, direttore operativo del
Children's Museum di Verona, e ad
Alessio Surian, docente di Didattica e
Pedagogia speciale dell'Universita di

I BIGLIETTI. Per informazioni e per
acquistare i biglietti che
consentiranno l'accesso all'atteso
evento dimaggio basta accedere al
sito www.tedxverona.com. (m.tr.)

Miami, esperto di tecnologie digitali:

Nestle, Barilla: liaiutoa

di computazione quantistica: queste sono  Perme invece l
tre piattaforme, su cui potranno viaggiare - me unalavatrice, che ha tolto alle famiglie  mento, c'era una fase di gestione diquesta  to una scelta estrema: Aleksa frequenta

Si, mia moglie Arina e mia figlia Aleksa, di

dosi verificavaun cambia-  7anni. Perlasua educazione, abbiamo fat-

iale & In

capire cosastacambiando o operare le tecnologie di cui si & sempre  unaroutine, quella dilavare i panni, poco  novita e poi si tornava allastabilita. Orala  infatti una scuola steineriana, dove fino a

o parlato negli ultimi anni.

e come trarne vantaggio»
avrannobisogno della rete 5G per dialoga-  narei

re con le altre auto presenti in strada, ma  esemp

Ad esempio, le auto a guida autonoma  senza. Lintelligenza artificiale va a elimi- in modo cosi veloce,

piacevole: nessuna famiglia ora vivrebbe  stabilitanon c'& pit. I contenuti (‘ambmno 12 anni & vietato I'uso di cellulari, tablet e
2 di

pe. o sono he I'ultima co-
processi abassovalore aggiunto. Ad - unacosaimparata in pass sa di cui hanno bisogno i figli & stare da-

s Jlid:
pio, un avvocato potra risparmiarsi cora oggi. Per to il processo di «un-  vanti a uno schermo: amo la tecnologia,

«Sucosaconvienepuntare?  anche dellintelligenza artificiale, perché  oree orediricerche giurisprudenziali,affi-  learning> deve diventare parte della stra-  ma credo che per i bambini sia pit impor-

Intelligenzaartificiale, 5G
emetododicomputazione
quantistica»

poter capire cosa succede attorno.
E per interpretare queste immagini, ov-
viamente, sara necessaria

di calcolo.

ANALISI

11 4 maggio sara protagonista del lab «Unlear- 8 igliache aspet-
ningiimpara,disimpara, reimpara» aTedxVero-  taaMiami...

attraverso le telecamere i veicoli devono dandole allintelligenza artificiale, e con- tegiaaziendale. Bisognaimparareadisim- tante lo sviluppo psico-motorio, devono
centrarsi su altri aspetti della professione.  parare.

imparare a prendersi cura degli altri, a ca-

pirelanatura, a far crescere la propria con-
empatica verso il mondo. 11

tempo delle tecnologie arriva dopo.

COLOGNA. Insegna ella Bocconi i Milano e allimperial College di Londra

E un cervello
itinerante
piu cheinfuga

Alberto Mattiello, quarantenne, & perennemente
in viaggio: lo chiamano perché & in grado
di anticipare il futuro di aziende e settori economici

Luca Fiorin

Tinnovarione di alevme fa e
pi grandi realta cconomi-
chie wlermnzdonadi parte da
Colagni Venels, Lrareala per
Miumi ma di fatta ha per en
sa I'mtoromondo. Guesta, in-
fatti, & il perenrso che scgmA
I vita di un Quarantenne
che & partito dulls citta del
Mandordata per arrivare wl
olui che ¢ in grado di
ant m-ellmu\mdx avran-
no aziende ed interi settari
Ceonomict
Ura sorle di ralwdotsante
delvinnavamentn, che,noro
stante la ancora giovanc cta,
viene cluminulo per questu u
fare das vousulente 3 marchi
di primo piano e a portare
fe proprie idee in alcuni fm i

Dadiecianni
viveinFlorida,
main ltalia torna
unasettimana
almese per

i rapporti dilavore  iiibroscrico da Alberto Mattiello
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Gli algoritm

1 delle piattafor

1C

inaugurano i ristoranti virtuali

Le apps guidano
la domanda per I'intero
processo decisionale

Glialgoritmi delle piattaforme onli-
ne per le consegne a domicilio stan-
no rivoluzionando il mondo della
ristorazione. «Il mercato del delive-
ryalimentare haun valore superio-
rea 35 miliardi di dollaril’anno ne-
gli Stati Uniti e questa cifra continua
a crescere» premette Alberto Mat-
tiello, Future Thinking Director di
Wunderman Thompson e attendo
studioso delle nuove frontiere del
digitale che aggiunge. «Oggilacon-
segna online e ancora un prodotto
dilusso ad alto prezzo con un’espe-
rienza molto limitata. Questo pero
¢ solo I'inizio di un cambio di para-
digma: le consegne diventeranno
piu economiche, ci raggiungeranno
ovunque siamo, anche nel mezzodi
un parco, anticiperanno i nostribi-
sognireali e saranno personalizzate
su chi siamo, sul nostro stile di vita
e sui nostriobiettividi crescitae sa-
lute». Un domani nemmeno tanto
lontano le piattaforme di delivery
Sposeranno unapproccio proposi-

tivo versoi clienti grazie a tuttii big
data raccolti attraverso la profila-
zione degli utenti memorizzando
cosacercano, acquistano, mangia-
no, quando e dove.

Tra tutti sistaaffermando il mo-
dello di Uber Eats che negli States
ha creato unarete di “virtual restau-
rants”. La loro particolarita? Non

ALBERTO
MATTIELLO
Guida il Future
Thinking Project,
I'hub acceleratore
di Wunderman
Thompson

sono locali fisici perché esistono so-
lo online, ma il cliente non sempre
eal corrente di questo fattore, e of-
frono quei piatti che mancano in
unacertaarea. Anche Travis Kalani-
ck, ex Ceodi Uber, ha fiutatole infi-
nite opportunita dei mentia domi-
cilio e creato Cloud Kitchens, socie-
tache crea cucineicuipostidilavo-
ro attrezzati sono affittati a una
frazione del costo necessario per
aprire un fast food o un ristorante.

Un esempio? Peraprireunodique-
stilocali occorrono piudi un milio-
ne didollari controi2omila dollari
diaffitto della postazione Cloud Ki-
tchens. Le portate possono anche
essere preparate da cucine indu-
striali centralizzate o dai consueti
ristoranti. Il punto fermo ¢ che le
apps propongono on-demand piatti
pronti per la consegna.

Il cuoconon é piuil cuore eil cer-
vello del locale perché il suo posto
viene preso dagli algoritmi delle
piattaforme che sapranno cosa pro-
porre, come pubblicizzarlo e con
quali sconti. «Queste piattaforme so-
nodaimmaginare come delle veree
proprie piattaforme di advertising
con la capacita di chiudere il ciclo
della vendita - rimarca Mattiello -.
Gia oggi ognivolta che qualcuno or-
dinadel cibodaunristorante, quelli
che nella stessa zona stanno effet-
tuando una ricerca riceveranno
scontidallo stessoristorante o dairi-
storantiinzona. Questo permette di
ottimizzare lalogisticaeaumentarne
i profitti. Questo esemplificaanchela
capacitadiqueste piattaforme di go-
vernare la domanda e sollecitarla».

—E.N.
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Aller Lo Mt Uielom meli v v une bedone

i important forum inter
nazianali

Tastoria di Alherte Matticl-
lo, & questo i nome dell’ no-
mo della tecuo

mani, phis che dell o, non &
quella di un corw Lu in fuga.
Anche se dadieciannivivein
Hlorida, icfatti. cou !ltaba
conlin a manemenT rap
porti lnvorati ria il
mchelopen: una st
timana ol mcse nel nostro
Puese, Favendo ovvinnente
bisse a Colown, dove vivonol
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LA STORIA ¢ Mattielo é pii
qm Mo diwn cervelloitineran-
Le, s potrebbe dire, visto che
mediisnle pessa ulimeno
cingue mest alfanne in giro
per il monda. «Per me viag-
giure & davee ilabiles,
rernntiy, evistn cha non solo
ha consnlemzs da portare
wvantd in Tialimod In nlerd pre-
51 Europes, mwa vengo anche

chinmuto a paresspare, o)
me relator !
svolgano in pian cortinerti.
E non sol, viste che in tutto
questo il designer, un titolo
chenases dalle sus frrguenti-
zioni accademicae ma che
spiega solo in piccola parte il
soolavoro, riesce anche ad in-
serire la condugore: di due
ot umversilan
Nacconi di Milane,
zua Innovazione d
wnoull upersd Cole
dow, i Inghilterra. K
mente, pai, ha anche in 3
a promucvere un libro dal ti
tolo eloquente, nd i
Capix i
urealo pev greogettaze il s
e 4,"4’?/?4“11-1. [§ TR
assieme wed altn due csperti,
Alberto Barban =d Armanda
Curincone, ¢ vhe, odito du
GueriniNext, ¢ o imindi
ul"unlr“vn\\l!\ﬂr at=on e
le novith tenologicne che
stanno cambiando i mode di

fare nzienda, mettendo imsi
me 1l monda delle prosals
medicimprese, A imivemsi-
ta e dex grandi grupp

Dopo esserst laureato al Po-
Titeenico di Milno, Medtiello
sl & fermato per un pe’ nella
cintd della Madonnina, apren-
do unagenzia di comonica-
zione (LabTex), che si veen
pavasoprattullodi prgran
™mi televisivi o di tv aziendals,
per realtd come Lamborghi-
nn Vweredil, Bunics Intess,
Ras, Mediasel, Sky e bax 1y,
ma che ha anche axire un
oo di primo pia
candidatura di Milano pen
Hapo 20015

«POLPERQ, L1 deciso i provis
reaveder: eome o st rappe
tava con linnovazione
Stati Unili, dove privmas mi so-
110 occnpit dulla comunia-
riore via Internet od ora i
comeof s sta profertndo ver-
so il futurow, racconta «La

ILLIBRO. Alberto Mattiello, esperto di business e tecnologie, raccoglie le idee divari manager

L' INNOVAZIONE

ANNIVERSARI. L 'autore belga morto 30 anni fa

Adattare le strutture, le fun-
zioni ei singoli processi azien-
dali alle opportunita che la
teenologia porta con sé «ri-
chiede nuovi approcci mas

geriali progettati per rendere
latrasformazione reale, conti-
nua e non dalla

CAMBIAMARCIA =

[lvolume dimostra come innestare il cromosoma delle novita nelle
aziende porta vantagginon solo sul prodotto ma anche nella gestione

ogni 1mp|snd1(nre ovtebpe
aggiungere un «cromosoma
ione» al Dna della
ienda.
mpio «tollerando di
pportunita introdotte
Hal d\g\tak» spiega Alberto
Mattiello, esperto di busi-
ness e tecnologie.

«In molte organizzazioni
funziona ancora che non si
‘mandano e-mail dopole 18 0
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 lavorando di not-
te o la domenica, dall'uffi
oin cima a una montag)
per loro va meglio
molto piii spazio per I'iomo
inun mondo in cuile macchi-
ne fanno cose piti operative».

& tutto scritto nel volume
«Cromosoma_innovazione»
appena pubblicato da Gueri-
ni Next nella nuova collana
The future of Management
curata da Mattiello, veronese
di Cologna Veneta (ma vive
in Flondd) coordinatore del

ure Thinking
(lLllauclLrakun di innova-
zione Wunderman Thomp-
son, membro del comitato

diConfindustria e traiprota-
d

gonisti del Festival del Futu-  Alberto Mattiello, veronese, al Festival del Futuro

To organizzato a Verona dal
gruppo_editoriale Athesis e
Harvard Business Review Ita-

«Sidovra capire

lia. quali competenze
hasenso coltivare
equali trascurare

perché i computer

11 libro & una raccolta di ri-
flessioni che mette insieme
20 contributi tra cui quelli di
Reid Hoffman (co-fondatore
di LinkedIn), Ginni Rometty
(amministratore delegato di

Ibm) e Andrew Moore (re- | |@ fanno meglio»

LA STORIA_Micliaia di ne77i d'arte raccalti tra madre e fiolin diie mnstre il catalnon e aneddnti

Iirobot iCub ideato e sviluppato dall'stituto Italiano di Tecnologia

CROMOSOMA

sponsabile di Google), firme - dotto, ma.ad offrire vantaggi
prestazionali d'impatto e du-
ment Review che - insieme raturi & I'i ione gestio-

della Mit Sloan M:

La copertinadel libro di Mattiello

leadership», sottolinea Mat-

cultura e di
abbando-
iviano i dati in

si stampa tutto su carta
wvuoleinnovare davvero,
te la grande visione occorre
risolvere i piccoli problemi

Ogni capitolosolleva unari-
flessione, per esempio l'etica
che insegnera alle macchine
come comportarsi con I'uo-
mo. «Un tempo», dice M;
tillo, <ri u che dovevi ca

Te Non solo Malgret
sides [ gtato anno di

spiegare all'intelligenza artifi-
ciale come riprodurre parti G S
del nostro lavoro nel modo in

dpmemrney (EOrgEes SIMenon
pio? «Se insegni ad un'auto-

mobile a guidarsi da sola le | A\|'editrice Adelphi il merito diaver

devi insegnare anche come
funziona il codice della stra- i I 1 1
Pkt rto pubblicato anche gli“altri” romanzi
mercato non sara dominato
da matematici, fisici e inge- | I/ 2019 ¢ stato Lanno di Georges Simenon, lo scrittore belga
gneri, né che i robot ci morto 30 anni fia Losanna, che 90 anni fu cred un personag-
tuiranno in tutti i mes gioindimenticabile, il commissario Jules Maigret. E'in asso-
Anzi, trovera molts luto tra gli autori pii tradotti al mondo (al 15° posto). Estre-
che mamente prolifico, ha firmato anche con pseudonimi 453
romanzi, piil racconti, memoire, raccolte di articoli: 7:
teclacreativitas. Maintutte | 25 racconti) hanno avuto come protagonista Maig;
le professioni, sottolinea, «si | 1929 e il 1972. Liispettore debutto in Francia con
- | Arthéme Fayard, intzialmente scettico sulle possil
o | cesso del personaggio, ma si ricredette in fretta: «Scrivetene
uno al mese» ordind a Simenon. In Italia compare con le
ialli della Arnoldo ) i, nei tasca-
bili; ma la riscoperta dello scrittore belga a
ensa che l'innovazione | ne dal 1985 grazie ad un contratto con la Adelphi diretta gia
ary la Oltreoceano, o dalla | dagli anni Settanta da Roberto Cala:
Cina, invece il manuale met- | cato 160 titoli alternando i classici Ma
te in luce una trentina di | mans durs (cui appartiene quello che recensiamo pi sotto).
esempi madein Italy. La Luc- | Nel 2019 Adelphi ha rieditato in 15 volumi tutti e 75 i gialli
chini RS, storica fabbrica di tfici dedicati a ) mgnl pitt ha proseguito con a
attorno a lui non'si é mai spen-
ntato anche rla/la mnfem in onda periodica dm 14
nessa» per ottimizzare i tem- | filim ispirati , deglioltre duccento t
pi di manutenzione, con ri- | ¢ smwggmn prodotti dagh anni Sessanta in pot. Prapno
sparmi in grado di incidere
anche sul costo del biglietto | meglio anchei gialli, Che sono una chiave non tanto per 1ol
per i viaggiatori; la mul ine quanto per raccontare la Francia, gli
zionale delle comunicazioni | scenari sociali, quella cronaca quotidiana nella quale Sime-
See Newgate ha sviluppato | non come giornalista era nato. evuso.
un software per aiutare le
aziende a fotografare in tem- | i piiini
po reale la propria reputazio-

gruppo, contrario a queste
forme di violenza, avvisa an-

alla Harvard Business Re- nale.
view - & larivista di riferimen-

tecnologia e

«I manager del futuro si oc-
to negli Stati Uniti sui temi cuperannodi attivita diverse,
lo faranno con

Quando si parla di innova- lemacchine e preoccupando-
zione le aziende sono focaliz-  si di problemi a cui oggi non
zate sullinnovazione di pro- sappiamo dare un nome».

ne online; il Politecnico di che Pierre Chave, anarchico

Milano e Funiversita Huma- | Pierre Chave, il protagonista

nitas hanno messo in i | de “l sospettato”, 140 pagi-

Medtee, il primo corso ne, - romanzo di Georges Si- 2

reain medicina in cui siinse- | menon che Adelphi pubblica  mogliee alfiglio. Chave - che

gnano robotica e big data. « | a trentanni dalla sua morte - ~ conosce molto bene Roberte

&unanarchico - glieaff

cato per diserzione, rifugiato ~ deve tornare a Parigi per dis-

E suadere il giovane dal com-
i piere il gesto, nonostante ri-
giorni in cui spesso la violen-  schi di essere arrestato.

La radio sintonizzata

su smart sp

MEDIA

Ascolti stabili ma aumenta
il tempo di ascolto
Bene la pubblicita (+5,5%)

Andrea Biondi

Per la radio ¢’é un presente fatto di
risultati in crescita — che si parli di
ascolticomediraccoltapubblicitaria
—eun futurocherappresentaunasfi-
da, guidatadanuove tecnologie che
possonoschiudere enormiorizzonti
dicrescita. Alberto Mattiellodi]. Wal-
ter Thompson nel suo intervento
puntadrittoai due driver: sGesmart
speaker che porterannoacompleta-
mentoil percorso«dal mercatodella
radio aquello dell’ascolto».
El'immagine diun mezzoinsa-
lute quella della radio restituita da
Radiocompass, evento chesiésvol-
toierinellasededel Sole24 Oreeor-
ganizzato da Mindshare (GroupM)
ed FCP-Assoradio conlacollabora-
zionedelle concessionarie Manzoni,
Mediamond, Openspace, Rai Pub-
blicita, Rds Advertising, 24 Ore Sy-
stem, Teamradio. «Gli ascoltatori -
dice Roberto Binaghi, chairman e
ceo di Mindshare - sono stabili,ma
conunincrementodel tempo speso
suquestomezzo chehalaleadership
comereach sul target commerciale
e una raccolta pubblicitariadi circa
450 milioni, in crescita a fine 2018
del 5,5 percento». Un mezzo daqua-
si 35 milioni diascoltatorinel giorno
medioche «eingradodiresistereai
cambiamenti mediali, dimostrando
diessere centrale nellavitadeicon-
sumatori» con «unrapporto formi-

eaker e 5G

dabile audience-prezzo e che fun-
zionabenissimo nell"ultimo miglio,
valeadireinquelladelicatafaseche
porta all'acquisto».

Tutti elementi positivi il cui ri-
flesso ¢ confermato nei dati di rac-
colta pubblicitaria in aumento dal
2014 ad oggi con una crescita com-
plessivadel23%, un piccodel +8,6%
nel 2015, unincrementodel 5,4% nel
2017 edel 5,5% nel 2018. Perlatvl1o
stessotrend del2014-2018¢ del +5%

450

Milioni di euro

E la raccolta
pubblicitaria

delle radio italiane

conuninternetcresciuto del 43 per
cento. Certo, per la Tv si parla di 4
miliardi annui di raccolta contro i
450 milionidella radio. Mailtrend é
significativo. Peril 2019 le previsioni
«sono complicate. In questa inizio
d'anno - precisa Binaghi - ilmezzo
hasoffertomeno. Ma occorrera ve-
dereiprossimi mesi,ancheallaluce
del’andamento macroeconomico».

Per quantoriguarda Radio 24,a
margine arriva il commento di
Fausto Amorese, direttore com-
merciale radio del Gruppo 24 Ore,
secondo cui «Radio 24 ha perfor-
mato meglio del mercatonel 2018,
trainatain questo periodo della fat-
turazione elettronica e degli spot
riguardantiisettoridella previden-
za e delle assicurazioni».

G RIFRODUZIONE RISERVATA

Trasformazioni digitali. Quale strategia
per le imprese? Parla Alberto Mattiello,
fondatore del «Future thinking project»

«Lalba del 5G svelera il crepuscolo del telefono
¢ il marketing of things»

Fabio Grattagliano

Imondodei prodotti con-

nessi sta per diventare il
<< piu rilevante canale di

marketing adisposizione
delle imprese grazie allo sviluppo
del5G eall’elaborazione quantica».
Ne ¢ convinto Alberto Mattiello, fon-
datore del Future Thinking Project
della]. Walter Thompson Usa e do-
cente di innovazione digitale al-
I’'Universita Bocconi. «La tecnologia
- spiega - sta trasformando la rap-
presentazione stessa di ogni busi-
ness in qualunque settore si operi.
Che cenerendiamo conto o meno. I
cambiamenti sono frequenti e non
prevedibili,non possiamo fare pia-
nificazione visto chele informazioni
SONo spesso incomplete e non per-
mettonodiimmaginare con certez-
za irisultati di una azione. E sono
veloci. Questo generauna sensazio-
ne didifficolta manageriale e spesso
ilfuturo € percepito come unagran-
de minaccia. Rispetto ai precedenti
momentidi evoluzione tecnologica
sono sparitiimomenti di stabilita»

Mattiello, come possono operare
le imprese in assenza di stabilita e
di scenari prevedibili?

Smettendo di cercarela stabilita,
facendo pace con l'incertezza e la-
sciandosi ispirare dal futuro. Per
farlo ¢ fondamentale individuare e
coltivare una nuova tipologia di skil-
Is. Ad esempio imparare a fermarsi
a“pensare a come si pensa”, ragio-
nando sulle inerzie dei settoriin cui
operiamo e sucome i nuovi paradig-
midigitali possanoridisegnare inte-
riprocessidibusiness. Eimpararea
disimparare, abbandonando para-
digmi consolidatie obsoleti per fare
postoanuovimodi di operare. E an-
coraadattandosi: le organizzazioni
devono costruire processi di adatta-
bilita continua, oppostialla cultura
delle grandi pianificazioni strategi-
che. Unaforte cultura data-centrica
puo essere d’aiuto. Senza dimenti-
care tanta intuizione. Anche se po-
trebbe apparire lontano dall’accade-
miamanageriale’intuito nei pros-
simiannidiventeraun’armadaaffi-
nare nella cultura d'impresa.

Quali sono gli errori piu fre-
quentiche leimprese commettono?

Le aziende che avranno piti suc-
cesso sono quelle che sapranno
ibridare modellidibusiness tradi-
zionali e digitali. Apple e Amazon
ne sono I’emblema. Secondo I'Tftf
di Palo Alto entro il 2025 ogni
azienda dovra diventare un’azien-
da digitale per continuare ad esi-
stere. Non capirlo € una grande e
rischiosa miopia.

In tanti sembrano instradatisul-
laviadelladigital transofrmation.

Il problema e il limite che vedo &
che oggi le aziende non hanno una
strategia digitale sistemica che siaf-
fianchiallagestione pil tradiziona-
le. Il mondo digitale € posizionato
spessolontano dalle decisionidi bu-
siness, limitato ad alcune aree di svi-
luppo come ad esempio il marketing
olefficientamento della produzio-
ne. Il digitale deve diventare parte
integrante della visione dibusiness
delle organizzazionie deve influen-
zare o trasformare ogni attivita e
ogni processo.

Chideve accelerare il processo?

IL LIBRO

Fitrrerenfias Mind the change
editoda

gueriniNEXT

Mind the change: capireil
cambiamento per progettare il
business del futuro & un volume
che nasce dalla collaborazione
tra'imprenditore Alberto Baban,
il consulente di innovazione
Alberto Mattiello e il docente
Armando Cirrincione

Chiéallaguidadeveessereil pri-
mo protagonista della trasforma-
zione. Non & pili pensabile delegare
questo tipo di preparazione.

Quale ruolo puo svolgere la crea-
tivita nella definizione del futuro?

Spesso mi chiedo perché nelle
scuole siinsegnala storia, manon si
insegnail futuro. Per moltisecoli sia-
mo cresciuti in un contesto in cui
avevamolapercezione cheilmondo
fosse prevedibile. Ora 'importante
non & concentrarsisu cio che & proba-
bile, ma su cio che é possibile. In ter-
mini creativil’approccio &€ molto di-
verso trala metodologie del probabi-
le e del possibile: calcolare le proba-
bilita significa analizzare pattern
passati per immaginarne degli svi-
luppi futuri. L'universo del possibile,
invece, & un processo creativo che,
partendo da elementi adisposizione,
cipermette diimmaginare diversi fu-
turi. E a immaginare I’evoluzione
non come una linea retta ma come
un’esplosione di tanti futuri possibili.

Ogni azienda dovra
diventare digitale per
sopravvivere. Non capirlo
& unarischiosa miopia

Futuro prossimo... qual é 'inno-
vazione che incidera di piu?

L’arrivo del 5g e I’elaborazione
quantica. Sia chiaro, non possia-
mo permetterci di immaginare il
5G come una semplice evoluzione

del 4G. La metafora pittadatta per
descrivere questo passaggio ¢ il
momento in cui siamo passati dal-
lamacchinaper scrivere al compu-
ter. 115G forniralaspina dorsale di
una rete pitt veloce, pitt dinamica
e in tempo reale che permettera
I’esistenza di tutte quelle tecnolo-
gie di cui si sta parlando da anni:
smart city, smart factory, automo-
bili a guida autonoma, internet
delle cose, augmented reality, vir-
tual reality, mixed reality. Se poi
guardiamo il 5G in connessione
con l’elaborazione quantica e le
intelligenze artificiali ci si pro-
spetta un futuro molto prossimo
in cuinon cisaranno limiti non so-
lodiconnessione, maanchediela-
borazione e interpretazione delle
informazioni.

E quale tecnologia ¢ gia sullavia
del tramonto?

115G rappresenta un passaggio
straordinario al punto da rendere
gli smartphone i device forse meno
interessantinel mondo mobile del
prossimo futuro. Miliardidi nuovi
dispositivi connessi raccoglieran-
no unaquantitainfinita didati che
potranno essere utilizzati per pre-
vedere comportamenti, clusteriz-
zare bisogni e fornire serviziultra-
personalizzati. Molta della comu-
nicazione 5G avverra fuori dagli
smartphone e ilmondo dei prodot-
ti connessi sta per diventare il pitt
rilevante canale di marketing a di-
sposizione delle imprese. [ device
intelligentidiventeranno il veicolo
principale di comunicazione dove
gli oggetti del quotidiano diventa-
no le vere sedi direlazione diretta
coniconsumatori. L’impatto non
escludera nessun settore. Dai piu
tradizionali settori manifatturieri
ai servizi pit innovativi. Le aziende
che riusciranno per prime a impor-
tare nei loro settori le risposte ad
aspettative emerse nel mondo tec-
nologico potranno godere di signi-
ficativi vantaggi competitivi.
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Il prof che intercetta
| business american |
«ll modello ora e Netflix»

Mattiello insegna alla Bocconi e vive negli Us:
«Dalla moda alle assicurazion l\!llu’Iu!uiUHh na»
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st dioun mo

ir fondat

Come Netflix, plartaforma

che o regee sulls
abbonamenti per la vislone di film
e serfe tv: & una formuli economics
ser Tutente che trowa ormal appll

n ogni settore, dolla moda

SOLUZIONI
PER COMUNICARE
E COMPETERE
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mand ¢

none; perche chi usa
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entl che useren
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DallArgentina nel mondo.
Capo della capsule St. Moritz,creata dal
brand La Martina per la coppa del mondo di
polosullaneve, fino a domenicain Engadina

.marketing —VENERDI

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

tutto,

colossl amerlcand Amazon (Echo-

‘quandonegliUsaBurger

Di
o Cortana di Microsoft

visivo di 15 secondi,

bianca deci-

nicazione ¢ del marketing. «Stiamo

e non dall'offerta. La domanda dei
Ak, inda ¢

nadifastfoodadecantarelabontadel
rimandandoperbaunassistn-

La societa di ricerche Canalys ha
quantificato in 100 milioni gli smart

ton.C

nali.

Duccio Vitali, ceo

King

Anchele-

it

$0C&C - dovrebberag-

che:dallospotall“entrataincasa”.Non
per tuttiun

giungere i 40 miliardi di dollari negli
Usanel202

ilsaltoport

aPri i speaker i sta.

nizzandoli” invista

Jioramento, ma anche gi presente

delSuperbowilasistente vocale ‘ntel-
ligente”

unodi Amazon, Jeff Bezos, haparteci-

di Pringles racconta di quanto quelle
patatine siano buone, ma anche del

dello smart speaker giocando con la
“perdita dellavoce” di Alexa. Lospoté.

In fondo, in questi due esempi &

«Riguardoaglismartspeaker -spie-

ilq il degli

Armando’

peaker|

3 bligato per le aziende. Per chi nonsi  Questione non dapoco. A ognimodo,

adeguera c'¢ il rischio di finire come  analizzandoil fenomenosul versante

brand & importante,
aziende entrino subito nell'ordine di

titysi dovra iniziarea ragionare:
presto. «Perora-aggiunge—siai
unmomentodisensibilizzazionedelle
aziende.Cheperbamioavvisosonoan-
coraindietro».

Infondo, anchequicisiscontracon

Visto dagli Usa

yout survadogrshie Wt Way

Jaunehints mobllity

Venerdi 25 Gennaio 2019 11 Sole 24 Ore

Moda e sport

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

T brand & 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,
storicolocaleall'interno dell'hotel Steffani.
'Domani sera, in particolare, ospite sara la
dj Tanja La Croix e tutti saranno invitatia
condividere sui social le foto della festa

PANORAMA
TESTIMONIAL
A ogni chef un prodotto:
Torretta con I'OptiGrill,
a Borghese gli occhiali

inltalia

eall'est i fati

per fare da testimonial. Parliamo dei cuochi, pardon,

degli chef, che vediamo sempre di pii fuori dal loro

ambito naturale. Dalle rispettive trasmissioni 0 “0spi-

tate”fisse in programmi contenitoree dalle pagine dei

giornali, rimbalzano ovunque, dagli spot tv a quelli

radiofonici ifilmai

ni checi 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,

allinterno del Brian&Barry Building, a due

passi dal Duomo, & l testimonial di OptiGrill

di Rowenta, strumento creato per rendere

“intelligente” la cucina lla griglia. Torretta

hail compito di spiegare come la tecnologia

sviluppata da Rowenta trasformila grigliain

pazo. unasceltaadattaa ogni stagione e luogo. Tra

Alessandro le funzionalita di OptiGrill illustrate dallo
Borghesecon  chef, i programmi manuali e quelliautoma-

hamburger, pollam

Fielmann ‘wich, salsiccia, pesce) con sensore di cottura
che regola temperatura e tempi di cottura
automaticamente.

Meno scontatoil ruolo di Alessandro Bor-
ghese, chelatedesca Fielmann, specializzata
nel settore ottico e nella vendita di occhialial
dettaglio, ha scelto come testimonial della

impagna. Il progetto i comuni-
iluppaattornoal concetto «Oc-
chiali da 10»: dieci & ovviamente il voto pitl

Consigliper  ambito nei programmi dello chef. Borghese

tuttl. Matteo & protagonista di una campagna multicanale:

Torretta ilvideosiapre conlochefche effettual'esa-

élascelta me della vista e la tecnologia normalmente

diRowenta usataneinegozi Fielmann viene sostituita da
unatavola ottometricaatema food. Un ottico
ial Borghese, fing

hiali Fielmann.
a Abbia

del nostro marchios, ha splega(n ieri a Milano Ivo

e lapresenta umncmnmmpagm Pmnlno

‘medio periodoa 40 negozi dai 18 attuali, per vendere
soomila paia di occhiali e raggiungere un fatturato
di 80 milioni di euro. Nata nel 1972 in Germania, la

negozio offre 2mila modelli diversi.
— Giulia Crivelli

RANKING MERGERMARKET
Barabino e Brunswick
leader dei contratti M&A

per;

18 conall’

directordiAccenturesStrategy, chiama
«aeticenzaallinnovazionedapartedel-
e =

value. Lo rivela Mergermarket, istituto internazionale

sultare pericolosa n un quadroin cui
«avoceégiaoggistrumentodiottimiz-
zazionedellarelazioneconillienteda

&un elemento di

T e

borazione dei dati relativiai deal di M&Aa
4 4 livellointernazionale che, come ognianno,
pubblicail ranking dei consulenti di comu-

1DEAL 2018 nicazione specializzati. L'agenzia fondata
i < G

dellautomazione ai massimi livelli

computing e questa & dell'ambient

lo, mndmarc del Future Thinking
Project diJWT -

lita,daunpuntodivistadelbrand, «so-

sione con i i E forse, in

Anzi:

wer - lacreativita

diventa Per questo

Di certo, se si parla di smart spe-
aker:

tarenonsolosufigurelegateallhi-tech,
ttori.C

aziende. Lavorare in questo contesto
pernoisignificamettereincampotutte
le nostre esperienza nell'ambito della

Lagenzia matonazionale per numerodideal, éanche
l'unica realta italiana nella classificamon-

laclassifica diale «Top 20by deal count, con 8 opera-

tecnologie». Quello su cui comunque
ceconsapevolezzaéilfattocheaverea
chefare conlavoce oggisignificacon-
frontarsi «con un nuovo touchpoint,
comelacartellonisticastradalediqual-
cheannofa,dice LidiGrimaldi(execu-
tive director di Interbrand in Milano).
«dapersonalitadelbrand - aggiunge -
sar espressa da voci che andranno
sceltein baseal tono, al calore, allap-
partenenzadigenere. Elementichede-
clineranno posizionamento e strate-

per numero

Lo ‘guadagnail 12simo posto nel ranking per

numero di deal. Alle spalle di Barabino, a

livello nazionale, figurano Community

Group (27 0perazioni),Image Building (26), Finsbury (12)
e, i e

M&A. Sempre considerando il deal value, alle spalle
di e - SR

ri)e Fti Consulting (42,2 miliardi). Alivello metodologico

‘milion di dollari avvenute nell'anno solare.
Francesco Prisco




INNOVAZIONE

Benvenuti in fabbrica,
Digital twins!

di Albertc Mattiello, Future Thinking Director 'Wundermar Tnompsen Htaly

UNFRDORFALF FVIRTUALF LATECNCLOGIA DEI GEMELLI DIGITALI FROMETTE
Di CAMDIARE PRODOTTI E PROCESS APRINDO LO SPAZIC A MOTALITA CI LAYCRO
SEMPAL PIU COLLABDPATWE A LE AZIENDE

Il Consumer Elecironic Show di Las Vigas 2 il palzoscerice dil cuale cgni anno mi-
gligia di azisrde & staitup raccontand | nuovi onzzont de levolugione tecnoloy ca.
Frz e innomessvoli innovazion presentate all'ultiva ediziong, ano de temi liasversali
emergenti 4 dats Fimpiega di fecraloge cogatiee in agni processe e serana che
abar subite ura trastormazione digitale negli anni scerst

Possiomo dire ¢ne 5¢ qualzosa ogsi & dgitals, comani sarz aumentata da mizllgenza
artificia.e e quastc vale per tutto prodotti connessi, database, seriz 2 spplicazeni
Ad eseTpic, ala fine de, 2013 Qusattroruote Professioral, ass erre a lbrr, nanno presen-
tatw IDE - Intelligent Damage Evauation il dalabase d auto ¢ rcamb o Qualtroruoie
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e stato aumen:ato dal matore diintel igenza
aritficale ¢i lbm, Watson, ir perticolare nela
tunzizne ¢i ooject datection e ha creato un
sistera in grade diriccnoscers le comporert!
de suto prasenti in uriminagine sLallela
COLU0 O e sroaripaene, verificando su
ogni componzsnte ndividuato .a oresenza
a mena di un dennn Ualgoritmo narmetie
in pochn istant di prevede‘e tempi € costi i
una nparazionc.

Questo & sclo uno di Innumerevoll esermngl
di una nueys fase di vasforrrazione che ta
interessarti implicaz oni su come possidmo
immaginarz g sviluops dei merzati ncui ope-
riame Possiamn, infatti, stimare nel prossimi
aniniun sign Ncatvo abtassamento der cosh
perlelaborazione 31 grandi quantita di dati ¢,
grazie all impeiego ditecnclogie cognitve, a
possicilitd di gencrare con faclna coroscerze
inedte. |l costo dicrzars orevisicni si abzasse-
ra e le aziende Lungimirant o asplicheranno
a cgni fase della panificazione siralegica
Sicreeranno nuov mode h di servizie o bu-
siness basati su quests inrovalva capaata
delic dzienge i gercrare presizionl. Ma cesa
succede se un‘azierda pu fare prevision 7
Amazon s1a testando, ad ssempio, Ln modelio
di business in cu soedisce a case de suoi

Alperto Mattalio

clienti pradoth che nos sano stat nchest
esplictamente £ ancora ur progstto in moda
Lita beta, st chiama Amazon Samplng. Sinasa
su la canacita previs ongle della plattaforma
chee pol intu e, gragie allanalisi degii scoust
stonicy, o cose gl ulenli della pralte (cima
possana aver bitagno e farse, un comani,
ancne cosa desiderano

Un alire esempic viene dal Messico: Gs4 5t
tesande un nuavo a.gontme di nteligenza
antificiale che parmsente ci crevedere la pos-
sitilita cha si sviupuiun focolaio diinfluenza
in undetermnato lusgo. Cskinzrocid banche
dati pravenient: dzt ministero dells Sznits e
dall'istinste metearolngica ron sagnalaziani
prevenent intempo regle nei social network
rieyanco ogni commentd ¢ post Che sug
qerisca Ln inizio diinflucnza. Gla cqal, dopa
solo un arne di applicazions, Gsk @ narado
di irdiazuane on nuovo focoldi inun quar-
Lere di un: o ta coo una prec sions stimata
intorno al 97% Gsk usa guesta capaciz pei
promuswers s crops prodath antiatluenzal
cszttamente 5 ¢hi e dove arevadono che
nascs il bisocno

Al centro di questa tras’ormaz one, ¢ne porte-
ri sempre piu aziende a svilupgare madeli d
busmess previsionek, 2% una nuova tecnclogie
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Nell'era digitale
Il prodotto non basta piu

ci Alberto Mattiello, Future Thinking Director - Wunderman Thempson Italy

COH UNMODELLO BASATO SULLE MATTAFORME DICITALL AIRBN3 E LE ALTRE STANNO
CAMBANDO IL MODO DI CREARE VALORE. GLI ECOSISTEMI AZIENDALI SOND LA RISPCSTA FER
LE IMPRESE TRADIZIDNAL, CHE CEVONO METTERE AL CENTRQ | BISDCNIDEL CLENTE FINALE

Levoluzione tecnologica crea ooportunita che danno alle aziende la possibilita di im-
maginare nuove metafore per guidare la loro crescira Negl ultimi 50 anri, prima dalle
crand trasiomnaziori digital, la crescita & stata incanirata su uno sviuppo focalizzato zul
frodatto e sul sistema produtiivo: ntegrare parte deila catena del vaiore influenzando,
ACCOMCIaNCO e governando una filiera proauttva sviluppare distreit Jovetante azience si
conscrziano ser asmentare il know how ir un territorio, le capac ta produtiive € l'impat-
5 su un mercato, acquisire competitor o diversificare | patfclic sons tutte stratagis di
svilupoe che hanno in comune lo stessoagproccio. Al centro della strategic viene messo
I prodotto, it sisteme produltivo e Llorganiczazione aziendalbe.

Lo scenano tecnclogico degli ultimi 15 arni ha visto lascesa di una quova fipologs di
aziende. Le chiamano ‘Inveted Cambanies”. ovverc aziende nverite o aziende piatta-
forma AirEn8, Uber, BlaBaCar, Alibaba tono solo alcuni esempi di improse nate tramita
ta creazione Ji pizttaforme digitali dove lo sviluppo non prevede acqu sizione di asset
fsici e projuktivi. La produzione € la gestione Jelle attvita e spostala all'as:emc dalie
imprese e Jli assel che ne permettona 1 funzionamento appartengono a terze partl L2
marenine che usa Uber sono di proprieta dei driver e gli appatamenti in affitte nella
prattaforma ci Airfn3 non sono gestiti ca management dall'azienca pisttsforrra mo da
farrigle o codperatlve esieme

Le aziende piattafcrma baitonc le azienda di grodotte par unsemplice ma radica'e pnnci-
ciodifferenzianie: il valare della piatta‘ormna cresce attraversd luso della stessa, mentre il
valore del predotto si svaluta attraversoe L'utilizzo. MzKinsey ipotzza che entra il 2025 cltra
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Alberto Matbeiio

il 30% delattivta economica globale potrebbe
ssere meaiata da piattafcrme digitali

Nasca l'esiganza per le aziende di prodot-
to d rdizegnare i confini de propri mercat
struttando le dinamiche cel digitale e delte
pattaforme, rvedenco il concetto tesso di
crescita

L'impuzo auna nuova meafora dicrescita ¢
o sviluppo ecosstemico, chie ha come pre-
supposto una nuova defirizione di mercato
che non & pit solamente § complesso degl
scamti riferiti 3 un datarminato bera o ser-
vzio: gli ecossterrs ariendal sono gruppl di
ariende cross-irdustry 2 altn anton {fomion
d patiaforme, agenzie governative, client
pradutton ) | cui contnhiti 5 unsenno per
produrre vilore

Nel mondo degllecosistermil il trano strakegco
non viene da un camktio del sistema pro-
dJattvo. mada unaconcenone del business
gJidata dalmarketing. Il focus di espansione

si corcentra sule necessitadel diente fina'e
mettendo al centro  suo bisogni

In questa veione, Nike nal uture potrebbaencn
vendere pil scarpe oabbiglianmento sportivo,
Utiizzetebbe L3 prattatorma del datl chz gl
atleti sono pronti a cordividere gercestiuire
unpcnssterma di partner che forniranno pro-
dotti & serviai in reposta ai pizogni tipic dal
wrning. vesursi rmargiare, alenarsi, visggiake
0 curarsi. | mercato ha un perimetro molio
pilamp o 2 grazie alle piattaforme genera una
nsposta oist ca corrplata rispetto ai bisogni
del cliente finole,

Mclte aziende harno Inizato a mucversicen
quesio approc:io sirategico: Marcedes sta
costriendo un ecosistema d. <enizi per la
mobilitd urbana e grazie a partneship, acqui-
sizion e atlivezione d s3ruE sta ngefinendc il
dominio dellz propriainfluenza. Dallz gestone
del parcheqgai 3l za- sharirg. Mercedes Fa
tidisegnato il perimatero di un mercato che
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RIVOLUZIONI IN CORSO

Dallautomotive alla mobility

di Alberto Mattiello, Future Thinking Director Wunderman Thompson ltaly

LE NUOVE TENDENZE DEL MERCATO METTONO AL CENTRO LA CULTURA DEL SERVIZIO.
Al PRODUTTORI DI AUTO TRADIZIONALI SI AFFIANCANO ALTRI PLAYER CHE RISPONDONO IN MODO DIRETTO
ALLE ESIGENZE DEI CLIENTI. “CONVENIENTE E SEMPRE A DISPOSIZIONE" E IL NUOVO MANTRA

Da anni uno dei mantra tipici della nostra
produzione industriale € 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 cambiera nel futuro,
siamo noi che siamo fatti cosi, ma doma-
ni questa vocazione deve integrarsi con un
nuovo sistema valoriale. Il nuovo ritornello
che ammalia i mercati globali suona piu o

meno cosi: "“Conveniente e sempre a dispo-
sizione”. Il prodotto non & piu l'unico centro
del sistema e dietro a questo cambio c'é 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 e 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 € solo l'ultimo di
una serie di passaggi evolutivi del “prodotto
auto” che da piu di cento anni non ha mai
smesso di migliorarsi. Le auto nel tempo si

A

APRILE 2020

NEL MERCATO DELLA MOBILITA LE TRANSAZIONI NON SONO LEGATE
AL POSSESSO DI UN BENE, MA SONO GUIDATE DA LOGICHE DI CONDIVISIONE

sono sempre trasformate diventando piu veloci, piu belle, piu sicure, piu ecologiche,
piu elettroniche, piu connesse e, ora, elettriche. Ma quest’ultimo non & un passaggio
“rivoluzionario’, ma un movimento di evoluzione costante di un prodotto che adotta
una nuova tecnologia.

E evidente che questo passaggio ha comunque delle ripercussioni estreme. Il pas-
saggio da motore termico a motore elettrico, grazie all'utilizzo di una tecnologia piu
semplice e con limpiego 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. K
Ma lelettrico non rappresenta oggi la vera rivoluzione. Il cambio radicale di prospet- Alberto Mattiello
tiva di questo mercato viene dal passaggio da una visione “automotive” incentrata sul
prodotto a una “mobility” incentrata sul servizio. La differenza principale € che il primo
€ un mercato tipicamente monomodale, dove un bene viene acquistato o affittato.
Il mercato della mobilita invece & 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 piu diffusi sono Car sharing Free-floating - utilizzo di auto non di proprieta
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, cioé 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 modalita di accesso. In questa nuova visione di mer-
cato non si vendono piu 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
disponibilita dei servizi.

Non sono piu 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 € 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 velocita di accesso e comodita
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 piu veloce, ecologico e,
volendo, anche piu sano.
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Come generare nuovo valore
al 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

Il futuro & ibrido. Attenzione, non sto parlando di mo-
tori semi-elettrici ma della metafora che a diversi livelli
dobbiamo imparare a governare. “lbrido” 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 € che i recenti casi di Gueter-
sloh in Germania, di Mondragone in Italia e di molte
citta americane ci fa intravedere un probabile futuro di
continui lockdown localizzati per spegnere focolai che
si genereranno a macchia di leopardo.

In questo contesto diventa strategica la capacita 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 &
successo ad esempio nel settore dei trasporti.
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Per questo motivo piu i modelli diven-
tano ibridi e maggiori sono le possibilita
di trasmettere valore, maggiori sono le
possibilita di sopravvivenza. E non solo:
governare sistemi eterogenei dara nel fu-
turo l'opportunita 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 piu difficili
e mutevoli.

Pensate ad AirBnB. E stata una delle azien-
de piu colpite dalla pandemia, che I'ha
costretta a perdere quasi il 30% della forza
lavoro. Allo stesso tempo, pero, € stata una
delle piui reattive nel proporre un modello
ibrido di servizio per permettere alle per-
sone diviaggiare anche rimanendo a casa.
Il servizio lanciato nel periodo del Co-
vid-19 si chiama "Online Experiences” e
da la possibilita 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 citta ora vengono riproposte
online adattate al nuovo formato.

E 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
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DA AIRBNB, CHE ENTRA NEL MERCATO DELLINTRATTENIMENTO
CASALINGO, Al RISTORANTI STELLATI, CHE SI TRASFORMANO IN
DISTRIBUTORI DI PRODOTTI GOURMET. CON LA PANDEMIA TUTTI
SONO STATI COSTRETTI A RIDEFINIRE LA PROPRIA OFFERTA

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 comunita.

Non e piu solo una questione di delivery,
gia 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 piu 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
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Futuro: istruzioni per l'uso

innovazione € il tema del

momento. I testi migliori

sono in lingua inglese, e
non sempre vengono tradotti. Gli
autori italiani li emulano, senza
quasli mal aggiungere un punto
di vista originale. Fortunatamen-
te non mancano €eccezionl come
Mind the 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 ¢ vicepre-
sidente di Confindustria ¢ mem-
bro dell’Innovation Board di Ca’
Foscari, un imprenditore seriale
che ha dato vita a 18 imprese;
Armando Cirrincione € docente di
Marketing all’Universita 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-

Tesla, ad esempio, € un prodotto
digitale e ha piu cose in comune
con il vostro smartphone che con
la vostra automobiley.

Per fare innovazione occorre anzi-
tutto un nuovo paradigma (o mo-
dello mentale) che ci liberi da con-
vinzioni persistenti e inadeguate.
L/imperativo ¢ dunque: disimpa-
rare (unlearn) ci6 che impedisce di
cogliere 1 cambiamenti in atto. Ma
non ¢ semplice: occorre individua-
re 1 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 1 modelli mentali ¢ d’obbligo,
ma non basta. Talvolta occorre
attivarne di radicalmente nuovi
perché 1 cambiamenti sono sempre
piu disruptive. Essere aperti alle
novita tecnologiche non basta se
non cambiamo anche il modo di
farne uso. A poco serve adottare 1
social media se poi li usiamo solo
come canale aggiuntivo. Bisogna
pensarli come mezzo per approc-
ciare in modo nuovo un mercato
dove 1 consumatori dettano le re-
gole del gioco. Passo successivo, il
relearn: imparare un nuovo modo

dell’innovazione, ovvero la ne-
cessita di fare un passo indietro
per capire il bisogno latente che
la ispira (rewind); 'impatto che
le tecnologie avranno non solo
nel settore di nascita, ma in un
concetto pit ampio di mercato
(fast forward); le conseguenze sui
nostri futuri possibili (enfuturing).
«Le persone avvertono sempre pil
la necessita di liberare la propria
mente e concentrarsi sulle cose
importanti». Le nuove tecnologie
Iol' assolvono questa necessita,
come il “vaso intelligente” pro-
dotto dalla Perrot 1 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
qualita della luce piu adatta allo
stato d’animo.

Partendo dalle opportunita 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 unestensione collabo-
rativa per potenziare latto crea-
tivon. Si passa poi a dissertare di
filosofia Digital First di cui Tesla
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PIECONOMY, Block-

chain, Industry 4.0,

Big data, sono tasselli
‘Z 1i una rivoluzione che
sta cambiando radicalmente i rap-
porti lungo le catene del valore di
tutli i setlori. Il polenziale di cam-
biamento accaumulatonell’arco de-
gli ultimi anni sta per esprimersi in
un radicale mulamentodi paradig-
ma, sia nei processt produttivi sia
soprattutto nella relazione fra pro-
duzione e mercalo. Alla bhase di
tutto questo c¢ la teanologia digi-
tale applicata al prodotto, come
spieghiamo nel libro Mind the chan-
ge. Capire il cambuamento per proget-
tare il business del futuro.
Per cogliere la porlata del cambia-
mento in atto ¢ necessano partire

pmprio dal pmdnrto digita le.

Quando un prodotto

diventa digitale?

Un prodotto diventa digitale quan-
do un software ne presidia le (un-
zioni. Ci sono prodotti che nascono
digitali, come i computer e gli
smartphone. La maggior parle di
tuth gli altri prodotti, beni o servizi
che siano, possono invece diventa-

*

re digitali incorporando un softwa-
re che govemi le funzioni un tem-
po demandale a meccanismi ana-
logid, Questo non basta perd ad
avviare la rivoluzione, occorre che
il prodotlo digitale si doti di tre
capacita: pensarce (frmking), sentire
(sensing) e connettersi (connecting).
Cio significa che il software del
prodotto deve essere in grado di
elaborare informazioni e ottenere
outpul sulla base di algoritmi. Tl
software quindi non soltanto azio-
na s¢rvomeccanismi, ma rappre-
sentauna verae propriaintelligen-
za digitale, tanio pil polente quan-
to maggiore ¢ la sua capadta di
imparare da cid che fa (auto-ap-
prendimento). Inolire il prodotio,
grazie a sensori ¢ interfacee, diven-

ta in grado di raccogliere dati sul

suo intorno. In lerzo luogo, esso
puo trasmettere ¢ mcevere input,
sla verse un centro sia verso altn
oggetti, siano quest suoi omologhi
oppure oggetli che insislono nel
suw intorno,

Un prodotto dotato di queste tre
caratteristiche permette di svilup-
pare interazioni conlulilizzalore
conil suo mondo che sone radical-
mente differenti dal passato. Pen-
sare il prodotto in termini digitali
signilica quindi farne evolvere la
concezione lungo direttrici che ne
accrescono le performance, ne am-
plificano le modalita di impicgo ¢
abilitano nuovi modelli di busi-
ness.

Abbiame chiamalo questa pro-
spettiva digital first, per distin-

guerla da quella tradizionale che

confina il prodotio alle funzioni

tipiche della sua categoria.

| vettori di accelerazione

Un prodotto concepito in ottica di-
gitale sviluppa l¢ propric poten-
zialita lungo otte direttrid che ab-
biamo chiamato vettori di accele-

razione.

1. Predittivita e proattivita

Un prodotto dotato di software
intelligenti put essere preditlivo e
proattivo. La possibilita di elabo-
rare i dati raccolti nel contesto di
utilizzo consente di estrarre da
questi prevision che fondano scel-
te di azione. Ladomotica & I'esem-
pio di come device dolali di senso-
ri ¢ algoritmi adeguati possano

predire cosa avviene nell’ambien-

te ¢ agire di conseguenza: dall‘ac-
cendere le ludi al calare dell'oscurita
(sia essa dovula all’orario o all’arri-
vo diun temporale) al predisporrela
casa per accoglicre gh ospiti sulla
base delle informazioni tratte dall’a-

genda del pmprielarin.

2. Prescrittivita

Un prodotto capace di predire & an-
che in grado di prescrivere, 0ssia
trasformare le informazioni oflenule
nella fase diutilizzo in consigli, indi-
cazioni e operazioni che permettono
all’'utente di migliorare la propria
esperienza. Nell'agricoltura di pre-
cisione 'ulilizzo dei dali presi dal
terreno permette di suggerire i mi-
gliori trattamenti (dall'irrigazione
all’agrofarmaco) per assicurare un

buon raccolto.

3. Personalizzabilita
La centralita del software nella fun-

Ci sono prodotti che nascono
digitali. come i computer e
gli smartphone, gli altri
possono diventarlo
incorporando un software
che ne governi le funzioni.
Pero questo non basta,
occorre che il prodotto
digitale si doti di tre
capacita: pensare (thinking).
sentire (sensing) e
connettersi (connecting)
_—--
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Cozma e un
robot costruito
per interagire
con | hambini
Ogni sessicne di
gioce permette al
robot di conoscere
sempre meglic

il bambino che
ha di fronte,
imparando
aprevederne

le reazioni

zionalita del prodotto consente
anche una personalizzazione spin-
la allraverso un adallamenlo pro-
gressivo del prodotto al suo utiliz-
zatore. Sleep Number produce
materassiche si adattano alle carat-
leristiche del sonno del sua utente,
regolando nolte dopo notle tempe-

ratura ¢ durezza del giadgho.

4. Upgradabilita

Accanto alla personalizzazione, un
prodotto digital first permette an-
che un costante miglioramento del-
le sue funzioni grazie all'aggiorna-
mento del software. Basta un
upgrade del software per migliora-
re ¢ accrescere Ie performance del
prodotto gia in uso. Ad csempio,
durante |'uragano Irmai possesso-
ridi aulo Tesla residenti a Miami e
dintemni poterono accrescere la du-
rata delle batterie della loro auto
attraverso un aggiornamento reso
Ioro disponibile dalla casa costrul-

trice, potendo in questo modo per-
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correre pint miglia senza doversi
termare per la ricarica.

9. Condivisibilita
ed ecosistemicita

L'esempio di Tesla introduce
un‘ulteriore caralleristica del pro-
dotto digitale, che rappresenta una
straordinaria possibilita in termini
di modelli di business: la condivi-
sione. Nel momenlo in cui il pro-
dotto pud comunicare con allri
prodotti, siano suol umolughi ono,
i dati da lui raccolti diventano pa-
Lrimonio di Lulli. |."apprendimenlo
stesso pud fare leva su quanto ac-
caduto agli allri prodolli, accele-
rando esponenzialmente la rapidi-
ta del processo di generazione di
conoscenza, potenziando il siste-
ma. Praprio ["ollica sislemica cosli-
tuisce la migliore prospettiva per
cogliere le conseguenze di questa
apertura verso la condivisione: sei
dali e i servizi possono essere con-
divisi ¢ s¢ un prodotto pud dialo-
gare con altri nel suo intorno, si
aprono possibilita di accrescimen-
lo delle performance che non sono
pit legate al singolo prodotto, ma
nascono dall‘interazione all‘inter-
no di un sistema di relazioni. Le
mappe digilali di Gongle possono
fornirci la soluzione per quando
viaggiamoinaulo; ma possono an-
che abilitare le funzioni di store
locator nei siti web di tutto il mon-
do, cosi come possono consentire
la geolocalizzazione di una vellura
in sharing ¢ cost via. Per cascuno

di questi servizi basat sulle mappe

di Moeuntain View lazienda cali-
forniana riceve alcuni centesimi
per ogni ulilizzo. 1.'avere condivi-
so le propric mappe (tramite solu-
zioni basate su Api) permette a
Google di accrescere il valore di
quelle mappe tramile 'uso chealtri
operalori ne possono {are, secondo
percorsi di innovazione inediti,
non prevedibili e nemmeno sftrut-
tabilisecondo una logica prodotio-

centrica.

b. Autoapprendimento
L'upgrade e spesso basato sulla
capacita di apprendere che caratte-
rizza il prodolindigitale. I soltware
che incorporano algoritmi di mi-
chine learning (sui quali si basa I'in-
telligenza artificiale) permettono
un costante processo di apprendi-
mento basato su quanto ¢accaduto
in passato ¢ sulla catena di aziom ¢
reazioni in cui & stato coinvolto il
prodolio durante il suo ulilizzo.
Cozmo ¢ un robot costruito per in-
teragire con i bambini. Ogni sessio-
ne di gioco permette al robot di
conoscere sempre meglio il bambi-
no che ha di fronte, imparando a
prevederne le reaziond per rispon-
dere nel modo pitt opportuno pos-
sibile. Cozmuo inolire condivide
quanto apprende con tutti gli altri
robot attivi nel mondo, imparando
dai suoi omologhi nuove modalita
di interazione con i bambini, che
poi verranno adattate a chi si trova
di fronte. ['autpapprendimento si
nutre di esperienze, ma pud essere

cnormemente potenziato dalla
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NUOVI MODELLI GESTIONALI

Il successo del client
e la nostra priorita

di Alberto Mattiello, Future Thinking Director Wunderman Thompson Italy

MISURARE LA SODDISFAZIONE DI CHI ACQUISTA UN PRODOTTO O UN SERVIZIO,
ASSICURANDOSI CHE NE CONOSCA APPIENO LE POTENZIALITA, E LA BASE PER UNA
RELAZIONE DURATURA. QUESTA E LA FILOSOFIA DEL CUSTOMER SUCCESS MANAGEMENT,
APPLICATO DALLE AZIENDE DEL MONDO “SAAS — SOFTWARE AS A SERVICE"

Quanto ci preoccupiamo ve-

v ramente che un cliente, grazie
ATIIN‘C%H’ z ad un prodotto o servizio che
USINESSES- gln abbiamo venfjuto, ottenga
i risultati che desidera? Quanto
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BRAD T S BECOM C'é una nuova disciplina del

g management aziendale che

arriva dalla Silicon Valley che
e l'espressione delle risposte a queste domande: ci suggerisce che, molto probabil-
mente, il successo dei clienti € una nostra priorita di business.
Partiamo da due statistiche: una ricerca realizzata da GrooveHQ, multinazionale del
software per il Customer Support, segnala come la probabilita di concludere una
nuova vendita con un cliente soddisfatto sia di 14 volte superiore a quella di acquisire
un nuovo cliente e che investire per ottenere un nuovo acquirente & da 5 a 25 volte
piu oneroso che mantenerne uno esistente.
Questi sono solo un paio di dati che in fondo dicono quello che sappiamo gia: un
cliente contento e coinvolto in una reciproca relazione di successo € indubbiamente
un cliente pronto non soltanto a continuare la relazione ma probabilmente anche
ad espanderla.
Immaginate invece se domani tutti i vostri clienti potessero restituirvi un prodotto
acquistato perfettamente funzionante e — senza penali, costi o domande — sospen-
dere ogni pagamento. Sembra un incubo ma, se ci pensate, questa € la quotidianita
di tutti i modelli di business Saas (Software as a service) o basati su abbonamenti.
Per questo da anni queste aziende hanno elaborato strategie per ridurre al minimo

I
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gli abbandoni e per preoccuparsi davvero che il cliente sia non solo soddisfatto ma
che abbia successo. All'inizio, infatti, esistevano i cosiddetti “Churn Manager’, ovvero
persone focalizzate a monitorare il tasso di abbandono e a studiarne le ragioni per
indicare all'azienda come evitarli in futuro.

La grande espansione di questo modello di business e l'ingresso di tali dinamiche
anche in aziende che non operano nel mondo del Saa$S ha portato alla creazione di
una vera e propria disciplina manageriale. Nei prossimi anni diventera strategica per
ogni impresa, indipendentemente dal settore e dalla tipologia di business.

Stiamo parlando di quello che gli americani chiamano Customer Success: € un campo
nuovo, particolarmente apprezzato dalle societa di Software as a service, ma sempre
piu utilizzato da ogni tipo di organizzazione, comprese le aziende manifatturiere.
La chiave filosofica dietro a questo nuovo modello gestionale parte dalla necessita
di assicurarsi che ogni cliente abbia piena coscienza di cosa ha comprato e ne possa
trarre il massimo valore possibile, dando costantemente la percezione di donare piu
valore rispetto a quello che il cliente ha effettivamente pagato.

Troppo spesso, infatti, acquisti anche molto onerosi di macchinari, servizi o softwa-
re finiscono con un utilizzo limitato delle potenzialita offerte e quindi con risultati
parziali rispetto alle capacita di applicazione. In una logica tradizionale di business
potremmo semplificare questa situazione con la frase: "Ho venduto loro il meglio
ma se i clienti non lo sfruttano non & un problema mio!”. E proprio qui, invece, che
la contaminazione, quella buona, con il mondo del software ci apre gli occhi su una
prospettiva di business molto diversa.

Nel modello Saa$, basato sulla sottoscrizione di abbonamenti arrestabili in qualsiasi
momento, la necessita di mantenere i clienti soddisfatti durante ogni singola interazio-
ne con l'azienda é vitale. Inoltre, vi & un’elevata attenzione sull'uso dei dati dei clienti
per implementare metriche che ne misurino la soddisfazione e che contribuiscano
a migliorare il prodotto e l'esperienza del cliente.

A differenza delle situazioni nelle quali il cliente compra il prodotto e il suo custo-
mer journey si interrompe in quel momento, nel modello basato su abbonamenti,
il cliente puo relazionarsi con l'azienda con pochissimi rischi. Se sono insoddisfatti
per qualsiasi motivo possono infatti annullare la relazione senza conseguenze. Spet-
ta quindi all'azienda assicurarsi che il cliente sia felice e coinvolto con il prodotto.
Questo approccio mira a fornire relazioni profonde e continue con i clienti basate
sulla trasformazione del loro successo in successo condiviso.

UNA NUOVA RELAZIONE TRA CLIENTE E AZIENDA
Questa e l'era dello “shared risk, shared rewards” dove il successo del cliente si
trasforma in successo condiviso e gran parte del rischio viene trasferito dal cliente
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THE FUTURE OF MANAGEMENT

“Doppia accelerazione”, come quella che stanno vivendo le im-
prese a causa dello sviluppo delle tecnologie e della pandemia.
Da questo spunto prende il titolo il secondo libro, curato da
Alberto Mattiello e Carlo Robiglio, della collana “The future
of management”, dedicata alla managerialita del
futuro e pubblicata in Italia da Guerini Next.
Un progetto nato dalla collaborazione fra
Piccola Industria e Mit Sloan Management
Review, la celebre rivista scientifica pubblica-
ta dal Massachusetts Institute of Technology
di Boston.

all'azienda. Il cliente otterra tutto cio
che cercava in termini di risultati dall'u-
so dei prodotti e dei servizi, mentre
l'azienda trarra vantaggio dalla possi-
bilita di continuare a vendere i propri
prodotti e servizi al cliente, conoscen-
done i comportamenti e trasformando
ricavi episodici in ricorrenti.

In questo senso aziende e clienti di-
ventano partner commerciali alla pari
e ha molto senso da un punto di vista
economico. Spesso con le attivita in

abbonamento i costi di acquisizione

dei clienti superano le entrate genera-

te nel primo anno. Le cose cambiano
'anno successivo, quando la quasi totalita delle entrate diventa profitto; e quel tipo di
rapporto diventa strategico se continua nel tempo. Una forte fidelizzazione fornisce
una base solida per la crescita.
Il Customer success management (Csm) & lo strumento per rendere operativa tale
fidelizzazione. Esistono molti modi in cui i Customer success manager possono
influire sul successo dei propri consumatori: accolgono e supportano i nuovi clienti,
mostrando loro come implementare nuovi prodotti e servizi e ottenere il massimo
valore da cio per cui hanno gia pagato. Tengono traccia del loro comportamento,
notando se non sembrano coinvolti o se si evidenziano pattern di comportamen-
to nell'utilizzo dei prodotti/servizi irregolari o non efficaci. Risolvono problemi e
informano i clienti di nuovi prodotti e funzionalita che potrebbero migliorare la
loro esperienza.

COSA CAMBIA NELLE AZIENDE NON SAAS?

Il Customer success & un nuovo campo che va oltre le piu tradizionali vendite,
marketing e assistenza clienti. Vengono creati team interdisciplinari in grado di ge-
stire il ciclo di vita del cliente e guidare 'adozione, i rinnovi e gli eventuali upselling.
Anche per le aziende tradizionali ci sono i modi per massimizzare il coinvolgimento
e la felicita del cliente che possono essere applicati da subito.

Il punto centrale e quello di organizzare anche business, che non sono connessi
in tempo reale con il proprio prodotto e mercato, nella ricezione di informazioni e
dati che permettano di avere una percezione della capacita del cliente di ottenere e
sfruttare tutto il valore possibile dal prodotto/servizio acquistato. Bisogna imparare
a dimostrare continuamente ai clienti nuovi modi in cui possono ottenere valore dal
loro investimento.

In breve, il Customer success € un approccio proattivo per garantire che i clienti non
siano solo felici ma che grazie al nostro contributo riescano ad avere successo nelle
loro attivita. E come partner alla pari, il cliente non deve solo capire il valore dell'offerta,
ma deve aver chiaro il Roi (Return on investment, ndr) della partnership.

Lautore € componente del Comitato scientifico consultivo di Piccola Industria
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My speakers Ethics

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

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

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

- PERSONALIZATION: | 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: | 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.
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Condaitions & Policy

Technical Requirements:
- For Large Audience: Wireless Lapel mic;

Speaking Services: - Slide Projection facilities.
- Keynote Speech: up to 90 min;
- Workshop: 1 or 2 Days. Photography and Video Recording:

Client shall not disseminate, publish, circulate, record, broadcast,
Expenses: videotape or transmit the presentation in any form without
- Fee; L express written consent. If there is a professional photography
- Travel Expenses from Miami Beach; and/or a video recording taken, a copy of all such materials
- Accommodations. should be provided to Alberto Mattiello.
Terms: Scheduling:
- Initial 30% of speaker fee prior to the event upon execution of an Unless previously agreed, the arrival of Alberto Mattiello is
agreement, scheduled to be the day before the event date and departure is
- Remaining 70% plus expenses due immediately after the event upon scheduled on the day following the date of the event.

receipt of invoice.



