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D I A N D R E A G R A N E L L I

L’industria italiana mostra una grande debo-lezzanella sua capacità di crescere (anche se
lemedie impresesonocresciutedel40%negliulti-
mi 5 anni—rispetto al 25%delle grandi imprese).
Neldibattito sullacompetitivitàdel sistemaecono-
micoitalianol’unicaindicazionesucuic’èconsen-
so unanime è l’importanza dell’innovazione. Per-
ché allora non si è riusciti fino ad ora a far partire
nelsistemaitalianounnuovociclodi innovazioni?
Forse per duemotivi. In primo luogo c’èmolta

enfasi (a parole) sull’importanza di innovare (tec-
nologicamente)esiportaadimostrazionedellade-
bolezza italiana la bassa intensità di investimenti
inR&De lo scarso numero di brevetti. In secondo
luogo il design viene spesso considerato "abbelli-
mento", "completamento" e non strategia di im-
presa e cultura di progetto e viene applicato solo ai
prodotti (enonai servizi).
Considerandoanche ladimensionenon tecno-

logica dell’innovazione e soprattutto dando al de-
sign il suo giusto ruolo potrebbe probabilmente
rilanciare la competitività delle nostre imprese.
L’innovazionepuò aiutare la crescita in duemodi
specifici. Innanzitutto con l’innovazione di pro-
cesso, non solo nel miglioramento dei processi
interni edei rapporti con i fornitori,ma soprattut-
to coinvolgendo i consumatori. L’altra possibilità
è una nuova tipologia di innovazione di prodotto.
Sempre più frequentemente prodotti di successo
non si limitano a innovare nelle prestazioni, ma
introducono anche nuovimeccanismi distributi-
viesofisticate strategiedi comunicazione.Ciò im-
plica una progettazione completa, efficace (e coe-
rente) della customer experience che, come noto,
si forma in tutti i punti di "contatto" fra il consu-
matore e l’azienda (il prodotto, i negozi, i sitiweb,
i call center e l’assistenza, la pubblicità, le news
letter, le bollette,...).
L’esperienza è la relazione emotiva e cognitiva

chenoiabbiamoconilmondo,avvieneinunconte-
sto e tende a essere ricordata. Ora, quello che sta
accadendo è che sempre più frequentemente il
successo di un prodotto dipende dall’esperienza
vissutadal suoutilizzatorepiù che dalle prestazio-
ni erogate (che tendono a diventare commodity).
Oltretutto una "buona" esperienza non si limita a
spingere il consumatore a pagare un prezzomag-
giore,macrea fidelizzazioneealimenta spontane-
amente il "passa-parola".
Bisogna quindi andare al cuore della customer

experience e ripensare anche al paradigma stesso
dei negozi come luoghi di esposizione della
merce. È per esempio quello che ha
fatto Apple, con i suoi Apple Store,
luoghi eleganti ed elitari, pensati
nonperdisporre iprodottimapercrea-
reesperienzecoolecostruire il sensodiappar-
tenenzaadunacomunitàmodernaeunpo’—ma
non troppo—esclusiva; inparolepovereunposto
passare il sabato sera.
Unpo’ provocatoriamentepotremmodire che i

prodotti italiani sono sempremeno rappresentati
dall’espressione Made-in-Italy; anche Designed-
in-Italynoncogliequestanuovadimensioneespe-
rienziale dei prodotti. Probabilmente l’obiettivo è
poterdireExperienced-in-Italy.
La centralità dell’esperienza del consumatore

apreunanuova sfida agli ufficimarketing: combi-
nare gli alti profitti derivanti dall’unicità di unpro-
dotto con la capacità di replicazione (e quindi le
economie di scala) del capitalismo post-industria-
le.Bisognaquindi reinterpretare la (apparente) di-
cotomia fisico-virtuale:
e I servizi (come le idee) devono essere "incarna-
ti" inunsupporto.
rLe tecnologie digitali hanno un potere "allar-
gante" verso i prodotti: possono ridargli quel-
l’anima (l’aura) che la riproduzione industriale
gli aveva tolto.
La soluzione è quella di inserire i beni fisici in

pacchettidioffertaaltamente innovativi (conservi-
zi, tecnologiedigitali e comunicazionesimbolica),
che trasferiscano il valore (percepito)del beneuni-
co (ecioè il suocapitale simbolico) suibeni/servizi
replicabili, oppure che diano unicità e personaliz-
zazioneabeni standard.
All’inizio del Novecento, l’obiettivo del design

era statodi trasferirenella produzione in serie del-
le macchine le qualità artistiche e artigianali del
passato, riproducendo una sorta di unicità. Oggi
questo antidoto contro la serialità può essere assi-
curato dalle nuove tecnologie digitali — grazie al
loro potere narrativo, immersivo e personalizzan-
te — purché esse diventino parte integrante e
"completante"del prodotto fisico.
Bisognaquindiprogettareprodottieservizicen-

tratisulleesigenzeegustidelconsumatore, inma-
nieraattentaai costi eallacomplessitàdellaprodu-
zione e consapevole dell’impatto ambientale (sia
nella produzione che nell’utilizzo/consumo e
smaltimento).
DomusAcademyhasviluppato ilconcettodi im-

presa guidata dal design, dove il design diventa
strategico: ildesigntradizionale fadelprodottosol-
tantounoggettoestetico,mentre ildesignstrategi-
co vuole arrivare al prodotto (e anche alla sua di-
mensione estetica) attraverso la considerazione
deimateriali, dell’ambiente, delle circostanze nel-
le quali il prodotto sarà usato, o delle sue funzioni.
Questo idea non è nuova,ma è stata all’origine—
verso la fine degli anniVenti—della creazione da
partediGiòPonti—della rivista «Domus».
Si tratta di riprendere quella intuizione e (re)in-

trodurlanellapraticamanageriale.
Se il valore di un prodotto è più legato alla espe-

rienza vissuta che non alla semplice prestazione
erogata,unaprogettazioneefficace richiedeanche
l’identificazione e la creazionedi trigger simbolici
(collegatiperesempioallestoriepersonalioafatto-
ri culturali) che attivanoe rafforzano l’esperienza.
Le business school iniziano con un focus sul-

la dimensione del mercato e usano l’analisi fi-
nanziaria per comprenderlo, puntano a svilup-
pare un unico prodotto da vendere e si fermano
quando hanno completato la prima buona idea
di prodotto: I loro capisaldi ruotano attorno a
controllo e tecnologia.

Al contrario le designschool partonodai consu-
matori edall’analisi etnografica, per comprendere
meglio le loro specificità, puntanoa creareprototi-
pi conprestazioni chepossono far appassionare la
clientela target, continuano a reiterare il prototipo
generandomolti "vincitori": questo modello è in-
centrato su antropologia, creatività e ossessione
versogli "unmetneeds"dei consumatori.
Bisogna quindi diffondere un nuovo approc-

cio che alcuni hanno battezzato "design
thinking"e chesottolinea—secene fosseancora
bisogno— che il design si è oramai evoluto, pas-
sando da una disciplina che si occupa di forme e
funzioni dei prodotti a un nuovo approccio per
svilupparemodelli di business.
Vanno quindi introdotte nelle pratiche correnti

nuovemetodologie di indagine sugusti, preferen-
ze e timori del consumatori che "stanino" nuovi
elementiutili per laprogettazione, aprendonuove
prospettive:
e interviste "in profondità" (le motivazioni pro-
fonde) e "un-focus" group (libero sfogo alla crea-
tività);
rquestionaristrutturati "atipici" (stilidi interazio-
ne, gusti estetici, stile e preferenzenarrative, ritmi
dipensiero,...);
t segmentazione esperienziale (per-
ché e come si vuol vivere una certa
esperienza).
Marketing e tecnologia si sono fi-

no ad oggi concentrati sul COSA deve
essere fatto cercandodi identificare pro-
dotti e servizi utili («designing the RIGHT
thing», dicono gli inglesi). Il contributo del design
è quello di una maggiore profondità di indagine
permegliodefinireanche ilCOMEquestiprodotti
e servizi devonoessere realizzati (gradevoli, usabi-
li, cool, ...); la sua efficacia si esplicita nel «desi-
gning the thingRIGHT»!.

AZIENDE STORIE DI SUCCESSO

D I C H R I S T I A N D E P O O R T E R

Dov’è finito il design italiano? È diventato
un optional, non per incompetenza o

leggerezzadeidesigner, lecuiqualitàdicreati-
vità, fantasiae ingegnosonoriconosciuteeap-
prezzate da decenni in tutto ilmondo.Maper
la latitanza degli imprenditori. Fatta eccezio-
ne per il settore specifico del mobile/arreda-
mento, il design non fa più parte della strate-
gia della maggior parte delle piccole e medie
imprese italiane. In tempo di crisi economica
ildesignèvistosolocomeuncostoanzichéun
investimento.Nonc’èpiù lavogliadi rischiare
edi innovare. Il sociologoFrancescoAlberoni
in un suo editoriale per il Corriere della Sera
dicevachenonpuòesserci industriasemuore
il gusto della lotta: «In Italia abbiamobisogno
di imprenditori—spiegava—nondiaffaristi,
di finanzieri, dimanager che cercano un pro-
fitto a breve,madi veri imprenditori che ama-
no il prodotto e lo perfezionano».
Il design è il motore dell’innovazione. Esi-

steanche l’innovazione tecnologica,maquale
piccola omedia impresa è in grado di condur-
re una ricerca tecnologica fondamentale co-
me i grandigruppimultinazionali qualiPhili-
ps, Samsung, Hitachi o Ibm? Le imprese più
modeste per dimensione possono essere dei
bravi "assemblatori" di tecnologia e, infatti, lo
sono, ma è il design a fare la vera differenza
per il successodiunprodotto sulmercato.
Inunrecenteconvegno(Innovazione&De-

sign come leva competitiva per la crescita del-
lemedie imprese) organizzatodaBorsa italia-
na, a PiazzaAffari aMilano, da Kanso, Il Sole
24Ore e Domus Academy si è riflettuto sulle
«impreseitalianedi fronteaunbivio: lacresci-
ta, lanciando prodotti innovativi o lo stallo in
posizione di nicchia». Sono stati evocati casi
recenti di quotazione in Borsa riusciti, di
aziendeitalianechecredononell’innovazione
eneldesign.
Èil casodiNicechehacollocatoconsucces-

so il 35%del suocapitaleallaBorsadiMilanoa
maggio di quest’anno, segnando ilmiglior ri-
sultatodell’anno.Nataagli inizidegli anni ’90
coniugandodesigne innovazione tecnologica
peroffrire lamassimasemplicitàd’uso,Niceè
una delle principali realtà a livello internazio-
nale nel mercato della Home Automation: è
presente in ben 100 Paesi nel mondo. Il suo
fondatore e presidente Lauro Buoro definisce
laNice «unamultinazionale tascabile». È sta-
ta conosciuta sindall’inizioper il suobel siste-
madi apertura cancelli premiatodalCompas-

so d’Oro nel 2001. L’ultimo sistema wireless
NiceOpera consente di controllare a distanza
tende, tapparelle, cancelli, sistemi d’irrigazio-
ne e illuminazione, con interazione anche tra-
mite il proprio cellulare. Ma oltre ai prodotti è
tutta l’immaginecoordinatadiNicechemerita
i complimenti: SitoWeb, packaging, comuni-
cazione visiva, advertising e persino l’architet-
turadella sede centrale aOderzo (Tv).
Un’altra azienda chehapuntatomolto sulla

cura del design e dell’immagine è la Elica di
Fabriano(An)chehatrasformato lacappaaspi-
rante da cucina da semplice accessorio in un
raffinato elemento d’arredo, per Elica «dise-
gnatosecondounanuovaconcezionedellospa-
zio,nella convinzioneche lapresenzadiogget-
ti estetici armoniosi influisca positivamente
sulla qualità della vita». Secondo Elica le cose
di cui ci circondiamo devono essere fonte
d’ispirazione e di benessere: una nuova espe-
rienza. Risultato: fondata nel 1970, Elica è di-
ventato il primogruppoalmondonella produ-
zionedicappeaspirantipercucina.Unastrate-
giaquella rivolta al design valorizzata dalla col-
laborazione con l’inglese David Lewis, il desi-
gner dei famosi prodotti danesi Bang & Oluf-
sen.Elicaèquotata consuccessonel segmento
Stardanovembre2006allaBorsa italiana.
A volte, i risultati del design vanno al di là di

ogni aspettativa. È il caso della Dionica di Cer-
nusco sul Naviglio, azienda nata in sostanza
con Eagle nel ’94, un Point of sale (Pos) ossia,
unlettoredipagamentoelettronicoper cartedi
credito. Partita da zero è diventata nel giro di
soli due anni leader dimercato in Italia, a con-
fermarechel’accoppiatabuonatecnologiaaffi-
dabile più design può diventare un’arma vin-
cente sul mercato. Conosco bene il caso in
quanto il design è stato realizzato dal mio stu-
dio.Dotatodiun’interfacciautentemigliorata,
era il primo Pos al mondo con introduzione
verticale della chip card, principio copiato poi
datutti iproduttori. Ildesignnonèsolo l’esteti-
cadellaformacherappresentail latoemoziona-
le, è anche funzionalità, valore d’uso, ergono-
mia, interfaccia intuitiva. Ilprocesso,comples-
so, richiede una stretta collaborazione tra
l’aziendae il designer.
Per merito del suo presidente Aldo Turati

convinto che il design è il criterio vincente per
penetrare anche unmercato in cui non si è an-
cora presenti, la Eta di Canzo (Como) uname-
dia impresa del settore metalmeccanico, ha
puntatosuquestoperilsuonuovosistemapen-
sileper interfaccedicomando"bioniq"presen-
tatoall’ultimaBiennaledellemacchineutensi-
li (Bimu)diMilano.

www.depoorterdesign.it

 www.niceforyou.com
www.elica.it

www.dionica.com
www.eta.it

www.svgomma.com

La sferzata dell’architetto

FINANZA & INNOVAZIONEDIETRO AI SUCCESSI DELLE ULTIME IPO

INCONTRO DI CULTURE IL CASO DELLA SV GOMMA

La Sv Gomma di Stefano Valli è
un’azienda di Carobbio degli Angeli

(tra Bergamo e Brescia, nel distretto della
gomma) che dal 1979 produce articoli tec-
nici ingomma(piùdi 5.000articoli conol-
tre 800 tipi di mescola), prevalentemente
rivoltiaimercatidell’automobileconlapro-
duzione di soffietti emanicotti, del piccolo
elettrodomestico, e nel settore dell’illumi-
nazione con lo stampaggio di cornici. È
un’azienda sana, concorrenziale con laCi-
nasul frontedei prezzi.
Nel 2003 l’architetto Angelo Bianco,

consulentedell’azienda, decide di chiama-
re lo studio Total Tool diMilano diretto da
GiulioCeppi. «LaSvGommanonera con-
sapevole della sua capacità di innovazione
— spiega Angelo Bianco — per non pro-
durre solo accessori,ma avvicinarsi invece
al mondo dei prodotti finiti esplorando
nuovi scenari».
La creazione di Sv Gomma Lab con To-

talTool, diventa in seguito lo strumentoat-
tivo,peresplorarenuovimercatiperimate-
riali elastomerici, tramite una banca dati e
unarchivioconsultabile,metodologiediri-
cerca innovativeesperimentali, eun’attivi-
tàdimarketingdelmaterialenonché losvi-
luppodinuovi concept diprodotto.
È interessante, ad esempio, il concept di

maniglie luminescenti (vedi foto) per elet-
trodomestici,macheinfuturopotrebbees-
sereapplicatoalleportediunacasa.Lama-
niglia di sezione vuota realizzata in silico-
ne traslucido piacevole al tatto, è visibile al
buio grazie alla fonte luminosa di un Led
chesipropaganellastruttura internainpo-
licarbonato. (c.d.p.)

D I L U C A L O M B A R D O *

In quale modo il design può scoprire laBorsaelaBorsapuòfarsviluppareildesi-
gn? Esistono dei vantaggi reciproci dall’in-
contro di questi due mondi sui quali possa
capitalizzare anche il sistemaPaese, spesso
concentrato sul tema dell’innovazione/tec-
nologia e meno orientato a sottolineare il
punto forte, tipicamente italiano, dell’inno-
vazione/design?Lepremessesembrerebbe-
ro esserci alla luce del positivo esordio delle
ultime società con alto contenuto di design
quotate, i futuri sviluppi dipenderanno dal-
la capacità di comunicazione fra il mondo
industriale e ilmondodellaBorsa. Per il de-
signsi è aperta l’opportunità di comunicare
la sua capacità di costruireprodotti superio-
ri (in termini di valore creato) che sianomi-
surabilinonsolodaiconsumatorimaanche
dagli investitori. Per la Borsa si apre quindi

l’opportunità di rendere più sofisticati gli
strumenticheconsentonouna"misurazio-
ne" del contenuto di design offrendo, in
contropartita, il finanziamentoanuovipro-
getti e ad aziendeconsolidate.
Secondo Wikipedia «design significa

progettazione (e non disegno) e indica un
insieme concertato di conoscenze, azioni,
metodologie e strumenti finalizzati al rag-
giungimento di uno scopo, che rappresen-
ta l’aspetto fondamentale di ogni attività di
progettazioneper l’industria. Si tratta di un
processocompletoearticolatochepartedal-

leprimissimefasidi esplorazioneegenera-
zione di un’idea (nota come "concept desi-
gn") e si svolge fino alla definizione finale
diunprodottoe lasuacollocazionesulmer-
cato».Ladefinizionepiùattualeportaverso
un approccio che unisce la leva tecnologica
conunanuovaculturaprogettualechemet-
te insieme la dimensione fisica eprestazio-
naledelprodottoai suoiaspetti immateriali
(interfacce/modalitàdi interazione evalen-
za simbolica) con l’obiettivo di creare espe-
rienze"memorabili".Sonoquesteesperien-
ze che spingono il consumatore a pagare
unprezzosuperiore,cheinstauranomecca-
nismi di fidelizzazione e che generano il
passaparola, strumento dimarketing sem-
pre più efficace per allargare la base clienti
inmanierarapidaeconinvestimenti limita-
ti. Prodotti in serie con prezzi superiori:
quale combinazione migliore per la Borsa
dove gli investitori sono continuamente al-

la ricerca di società che abbinino quote di
mercato in crescita con economie di scala?
Non è un caso infatti che tra le Ipo di
quest’anno ci sia una presenza rilevante di
imprese che hanno come fattore critico di
successo il design: da Poltrona Frau, pas-
sandoperElica, finoaPiaggio,Nice,Maraz-
zi, solo tra le più recenti.
Poltrona Frau ha relazioni con oltre 200

architetti e designer internazionali, 300
prodotti esibiti nei musei di tutto il mondo
e una scuola interna di design. Per Elica i
fattori criticidi successosonorappresentati
dall’«esperienza trentennale nel settore,
grande attenzione al design, ricercatezza
deimateriali e tecnologie avanzatechehan-
no consentito al gruppo di rivoluzionare
l’immaginetradizionaledellecappedacuci-
na».LamissionediPiaggioè«essereprota-
gonista mondiale della mobilità leggera
"madeinItaly"perdesign,creativitàe tradi-

zione». «Nice si è progressivamente posi-
zionataintutti iprincipaliPaesidistinguen-
dosi per l’innovazione tecnologica, il desi-
gn, l’ergonomia dei prodotti e la flessibilità
ed efficienza del modello di business». Se-
condo la Marazzi «ricerca tecnologica ed
estetica,design,qualitàeserviziosonoicar-
dinidella strategia».
Queste società hanno avuto un grande

successo in sede di Ipo con una media di
sottoscrizioni pari a circa nove volte i titoli
offerti e con una crescita dei corsi azionari
superiore al 20%.
Suquali temidarsiappuntamentoperre-

plicarequesticasidisuccesso?ePerilmon-
do accademico (aziendalistico): continuare
laricercasulvaloredegli intangiblesfocaliz-
zandosisuldesign;rperilmondodeldesi-
gn: sviluppare la comunicazione coordina-
ta e coerentenei confronti dei consumatori
e dei finanziatori di capitale di rischio; t
perlaBorsa:attiraresistematicamente lere-
altà più interessanti (anche europee) che
rappresentano i business case di successo
basati sul design.
* Luca Lombardo è directorMid & Small Caps
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E laBorsapuò funzionareda volano

DaNice aElicaallaEta
imprenditori che hanno
puntato sull’innovazione

Chi scommette
esce vincitore

Laprogettazionedeve essere incentrata
sulle esigenze e i gusti dei consumatori:
non solo oggetti esteticamentebelli,
maattenti amaterali, ambiente
ealla loro funzionalità specifica

Potenzialitànascoste.Èstato
unarchitettoafarscoprirealla
SvGommalesuecapacitàdi
innovazione:daisuoiconsigli
ènatoilconceptdimaniglie
luminescentiper
elettrodomestici(nellafoto)
tramiteunLedinterno.

MADE IN ITALY L’EVOLUZIONE DEIMODI DI PENSARE I PRODOTTI

Impreseguidatedaldesign

Nonsolodentrocasa. IlPos
EaglediDionica(adestra)
progettatodalladePoorter
Designhacreatounnuovo
lifestyleneiterminalidi
pagamentoelettronici.Il
nuovosistemapensileper
interfaccedicomandodiEta,
conilbracciodisospensione
bioniq2.0eilpannello
operatorebioniqlight(sopra)
presentatoaottobrealla
BimudiMilano.

Belloovunque.Bracciodiapertura
dicancelliautomaticiNice(sotto)e
cappaaspiranteOmdiElica,cheha
segnatounasvoltacolsuodesign
minimalista(afianco).

Ilmercato finanziario
può favorire lo sviluppo
della culturaprogettuale


