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I LOVE INNOVATION

La differenza di fondo che caratterizza il sistema economico moderno
rispetto al passato è la durata molto più breve di ogni ciclo di “innova-
zione – gestione ordinaria – innovazione”. Quello di oggi è un mondo

perennemente volatile. Ed è indispensabile stare dietro a questa
volatilità. È indispensabile addirittura prevenirla. 

I love innovation non è un invito ad innovare pur di innovare. Vuole
indurre, invece, imprenditori e manager ad apprezzare, utilizzare e persino
amare il cambiamento con il quale comunque dovranno abituarsi a
convivere sempre di più negli anni futuri e grazie al quale potranno
cogliere opportunità che diversamente non avrebbero neanche intravisto.

Ma innovare come? I tradizionali approcci al business, finora impiegati,
eccellono nel fare analisi statiche, di tipo settoriale – si trova un pro-
blema ben definito, si cerca una soluzione e si tenta poi di travasarla.
Oggi non funziona più. 

È necessario invece delineare un processo grazie al quale realizzare
un flusso costante di innovazioni di valore per una crescita sostenibile.
Non solo: è necessario essere poi in grado di gestire la crescita ed essere
pronti ad innovare di nuovo. 

Questo volume si propone come manuale pratico per sviluppare
le intelligenze aziendali indispensabili a cavalcare il cambiamento.
Offre alternative concrete alla legittima inquietudine di imprenditori
e manager rispetto alle strategie innovative e presenta con chiarezza
una sintesi dei nuovi modelli gestionali-organizzativi aziendali,
derivanti dalla più recente ricerca internazionale sull’argomento.

Le vignette di Marta Matano rendono più vivace la lettura e aggiungono
un tocco di piacevolezza ironica ad un testo utile, concreto e operativo.
E, naturalmente, innovativo!

Vincenzo Presutto, laureato in Scienze Economico-Marittime, ha maturato una vasta
esperienza presso importanti aziende italiane e multinazionali nell’area operativa
e qualità. Dottore commercialista e revisore contabile, iscritto presso l’Ordine
di Napoli, si occupa di consulenza di direzione ed organizzazione aziendale. 
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Erede della storica collana Formazione permanente (che ha accompagnato per oltre
quarant’anni la crescita della cultura di management in Italia), Management Tools
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Prefazione

di Francesco Aquilar*

Questo pregevole volume di Vincenzo Presutto rappresenta, come ben
sintetizza il sottotitolo, un manuale pratico di gestione del cambiamento per
manager e imprenditori. In quanto tale, è una  insolita ed euristica combi-
nazione di management particolarmente aggiornato e di accurata filosofia
del cambiamento.  

La relazione tra le più recenti ricerche sullo sviluppo aziendale e la psi-
cologia cognitiva applicata di ultima generazione pervade e vivifica questo
libro senza paroloni, passando attraverso il potenziamento delle diverse
forme di intelligenza necessarie in azienda, e centrando prevalentemente il
tema delle modalità del cambiamento e della scelta di tempo per il cambia-
mento stesso. È una guida passo passo, operativa, non noiosa, schematizza-
ta al punto giusto e con un pizzico di umorismo molto fair. Per questo si
tratta di un volume di una utilità sconvolgente.

“I love innovation”, io amo l’innovazione, potrebbe rappresentare il
manifesto dell’Autore: Vincenzo Presutto ama l’innovazione e tenta di per-
suadere i lettori, prove alla mano, che farebbero bene ad amarla anche loro.
Come fa l’Autore a convincere chi legge ad amare l’innovazione?
Spiegando alcuni processi che accadono dentro e intorno all’imprenditore e
al manager, e di cui spesso essi stessi non hanno la possibilità di rendersi
conto, almeno finché qualcuno non sollecita adeguatamente la loro intelli-
genza a prenderne atto.
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Il volume comincia con un’elaborazione della nota teoria di Lessem
sugli aspetti personologici dell’intraprenditore, cioè di colui che è l’artefi-
ce dello sviluppo imprenditoriale (imprenditore o manager che sia). E già
questa partenza può affascinare il lettore e la lettrice, incuriosendoli: a quale
categoria di intraprenditore apparterrò? Questa classificazione mi riguarda
o no? E soprattutto: serve a qualcosa? Ci si risponde subito di sì.

Ma, coerentemente con lo stile pratico e concreto del libro, Vincenzo
Presutto non si limita ad una descrizione teorica, punta sottilmente a favo-
rire nel professionista tutti gli aspetti positivi legati all’intraprendere, ferma
restando quella unicità nella composizione dei fattori che riguarda ciascuno
di noi. Nel frattempo, consapevole del fatto che il destinatario del volume
già conosce bene i fondamenti economico-gestionali, visto che questo è un
libro per esperti e per studenti universitari della disciplina, enumera i limiti
degli approcci tradizionali e suggerisce vie di uscita operative che non tra-
scurino ciò che la tradizione ha insegnato. 

Poi, con un primo colpo di scena che rende la lettura accattivante e pia-
cevole, cambia registro, e tocca il tema della successione generazionale, tra-
sformando una preoccupazione in un’opportunità, descrivendo acutamente
le fasi del processo, suggerendo di prestare una specifica attenzione ad alcu-
ni passaggi semplici ma necessari per portare il mutamento a buon fine. 

Solo a questo punto Vincenzo Presutto tocca l’aspetto psicologico fon-
damentale del volume: l’ansia da innovazione. Come riconoscerla, come
tenerla a bada, come utilizzarla come propellente proprio per quel cambia-
mento che attrae e insieme atterrisce. E il tema della consapevolezza della
realtà viene analizzato con cura: quale consapevolezza, di quale realtà?
Quante volte ci si imbatte in una consapevolezza distorta da preoccupazio-
ni disregolate o da informazioni non più veritiere? Un interessante passag-
gio, fulmineo ma non per questo tale da non lasciar traccia, riguarda la
necessità di sperimentare fallimenti controllati: è la traduzione in economia
aziendale del procedimento trial and error della tradizione psicologica spe-
rimentale.

Con un altro incremento logico, l’Autore poi passa alle conseguenze di
quanto descritto in prima istanza: la trilogia di strategia, organizzazione e
risorse umane. Non cambiamo mai da soli, un’innovazione efficace trasci-
na con sé altre persone e ne potenzia le risorse. La strategia aziendale che
ne deriva viene omogeneizzata in una serie di elementi che imprenditori e
manager possono immediatamente applicare alla loro azienda e alle intera-
zioni umane tra le persone che cooperano dentro l’azienda e le persone che
fuori dall’azienda ne giustificano l’esistenza: i clienti-fruitori. Relazioni tra
persone mediate da processi e da rappresentazioni mentali ed economiche
della realtà, del prodotto, del servizio.
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A questo punto il lettore e la lettrice sono pronti ad applicare quanto
hanno appreso alla propria azienda: cioè a valutarne il clima emotivo al fine
di potenziarne i processi e i risultati, a svilupparne i talenti interni, a identi-
ficare e attrarre i talenti esterni realmente necessari, a monitorare le aspet-
tative ragionevoli differenziandole da quelle legate a disturbi del pensiero o
a mitologie impossibili.

Per tutti questi motivi I love innovation è esso stesso un’innovazione. La
versione del management che ne deriva è del tutto ridefinita rispetto al pas-
sato, grazie alla profonda conoscenza economica e socio-antropologica di
cui l’Autore dispone, e che condivide con i lettori con la semplicità sor-
prendente che solo chi padroneggia davvero la materia possiede.

Inoltre, ritengo che questo volume, per la struttura e il contenuto che for-
nisce, possa rappresentare un aiuto allo sviluppo delle intelligenze di chi,
studiandolo, ne usufruisce. Ma come può fare un libro a favorire lo svilup-
po delle intelligenze? Fin da quando, a partire dal 1983, lo psicologo ame-
ricano Howard Gardner ha rivoluzionato il concetto di intelligenza, propo-
nendo e documentando la presenza di numerose intelligenze diverse (e non
necessariamente connesse) in ciascun individuo, una larga parte della comu-
nità scientifica internazionale ha provato a descriverne, in un modo diverso
da quello tradizionale, modalità e fattori di sviluppo. Allo stato attuale della
ricerca, si possono evidenziare cinque grandi macrocategorie dell’intelli-
genza: intelligenza cognitiva, intelligenza pratica, intelligenza emotiva,
intelligenza sociale, intelligenza creativa. La conoscenza pluridisciplinare
di cui l’Autore dispone gli ha consentito di inserire in questo volume: 

a) una serie di informazioni teoriche, che mettono in una nuova forma di
relazione i diversi aspetti del cambiamento aziendale: tali informazioni
possono risultare utili per sviluppare l’intelligenza cognitiva;

b) una serie di consigli pratici derivanti dalla ricerca, volti ad aggiornare e
ristrutturare la pratica del management e dell’imprenditoria, utili per svi-
luppare l’intelligenza pratica;

c) una serie di informazioni sulle emozioni, connesse sia al cambiamento
in generale che alle relazioni personali tra le persone coinvolte nel cam-
biamento, utili per potenziare l’intelligenza emotiva;

d) una serie di informazioni sulla multifattorialità delle relazioni sociali che
le persone intrattengono sia mentre collaborano tra loro all’interno del-
l’azienda, sia mentre utilizzano, da clienti/fruitori, i prodotti/servizi dell’a-
zienda stessa, utili per potenziare l’intelligenza sociale;

e) una serie di osservazioni volte a cambiare il punto di vista sulla realtà
(interna ed esterna all’azienda), che consentono una diversa rappresen-
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tazione mentale dei problemi e delle soluzioni, utili a sviluppare l’intelli-
genza creativa.

In conclusione, raccomando la lettura e la fruizione di questo testo:

a) agli imprenditori, che vi troveranno stimoli, conforto e istruzioni per l’uso
completo delle loro abilità intraprenditoriali; 

b) ai manager, che vi troveranno un efficace sistema di riorganizzazione
permanente e di ridefinizione in positivo delle aree problematiche del
loro settore, con una guida step-by-step alla messa in opera dei cam-
biamenti possibili; 

c) agli studenti universitari di economia aziendale, che saranno addestrati
a concettualizzare per processi le problematiche del management, e che
saranno condotti morbidamente a familiarizzare con le difficoltà del loro
futuro lavoro senza lasciarsene scoraggiare, ma anzi apprendendo utili
strategie di coping; 

d) agli psicologi, clinici e del lavoro, e agli studenti universitari di psicologia,
che saranno stimolati ad approfondire l’interconnessione operativa tra
psicologia cognitiva applicata e risorse umane; 

e) alle persone di cultura semplicemente incuriosite dall’innovazione, che
desiderano aumentare le loro conoscenze e provare ad applicare i risul-
tati dei moderni studi di management alla migliore gestione e organizza-
zione della loro vita quotidiana.

Lo stile piano e chiaro dell’Autore, le briose vignette di Marta Matano,
la sequenza avvincente e a volte sorprendente degli argomenti, l’umorismo
sottile, e l’immediata comprensibilità degli schemi, aggiungono una nota di
gradevole piacevolezza ad una lettura profondamente utile.
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Introduzione

Il mondo del business si sta continuamente evolvendo e qualche volta
alle aziende sembra di dover correre per restare ancora in gara. L’intero
sistema economico sta cambiando e lo scenario del futuro sarà molto diver-
so da quello presente. Le aziende, fino a poco tempo fa, per competere
dovevano reagire prontamente e modificare costantemente la domanda di
mercato con prodotti di maggiore qualità, riducendo il personale ed otti-
mizzando i costi. Ma, per ottenere buoni risultati, potevano anche limitarsi
a soddisfare solo alcune tra le seguenti caratteristiche: qualità, rapidità ed
economicità. Ora, invece, chi vuole portate avanti il proprio business deve
perseguirle contemporaneamente, aggiungendovi una quarta caratteristica,
l’adattabilità.

Le aziende che vogliono sopravvivere nel lungo periodo devono diven-
tare concorrenti più validi. 

“Tutte le organizzazioni, per avere successo, dovranno trasformarsi in agenti del
cambiamento, perché il modo più efficace di gestire quest’ultimo è di esserne gli
autori; l’esperienza, infatti, dimostra che il mero innesto delle innovazioni nelle
imprese non funziona. Per essere agenti del cambiamento bisogna invece saper
uscire dai business che si sono dimostrati fallimentari, e perseguire il miglioramen-
to continuo e sistematico di ogni prodotto, servizio o processo che stia funzionan-
do bene nell’ambito dell’impresa; a tal scopo si devono sfruttare i prodotti di suc-
cesso, in particolare quelli inattesi e non pianificati, attraverso una procedura di
innovazione sistematica. Il punto nodale è che si deve cambiare la mentalità del-
l’intera organizzazione: le persone, invece di considerare il cambiamento come una
minaccia, dovranno vederlo come un’opportunità”1. 
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Pertanto, per rispondere a questa tendenza, le imprese del futuro dovreb-
bero cominciare a sperimentare nuove forme aziendali, ridefinendone la
struttura e attribuendo nuovi compiti al top management.

In questa prospettiva, la riorganizzazione del lavoro tradizionale, basato
su secoli di esperienza e attraverso l’applicazione della conoscenza, trova
nella scienza cognitiva una sua chiave fondamentale. Ciò comporta il rico-
noscimento per i knowledge worker, lavoratori e professionisti della cono-
scenza2, del loro valore e di una migliore posizione sociale. Le imprese, che
vorranno mantenere una posizione dominante in campo economico e tecno-
logico, offriranno a questo nuovo tipo di lavoratore, vero e proprio talento,
alti compensi, sia per attrarlo che per trattenerlo nella propria organizzazio-
ne. Risulterà difficile trovare o far crescere dall’interno, dipendenti che
mostrino di avere, contemporaneamente, competenza tecnica, relazionale,
emotiva e creativa. Infatti, le imprese moderne, strette nella morsa del con-
seguimento del successo, dovranno tenere sempre più in considerazione il
potere delle emozioni di fornire informazioni su se stessi, sugli altri e su
determinate situazioni. 

Un elevato quoziente intellettivo o una elevata competenza in campo
professionale non risultano sufficienti per ottenere successo nella vita in
generale, e nell’ambito lavorativo in particolare; le attitudini necessarie al
successo sono determinate dalla capacità dell’individuo di essere compe-
tente anche in ambito relazionale. Ed è su questi ultimi che dovrebbe con-
centrarsi l’attenzione delle aziende nelle fasi di selezione del personale.

Gli scenari che ci aspettano stravolgeranno i principi finora usati nella
gestione dell’impresa.

Le aziende leader di mercato potrebbero non esserlo anche in campo tec-
nologico, i modelli organizzativi aziendali potrebbero basarsi principalmen-
te sulla gestione emotiva dei dipendenti e per vendere i propri prodotti o ser-
vizi bisognerà imparare a conoscere ed attrarre il cliente con il potere delle
emozioni.

“In un mondo del genere la strategia dell’imprenditore che voglia far prosperare la
propria impresa non può essere quella di copiare i concorrenti, una forma di capitali-
smo nel quale a furia di copiare ci si è trovati con troppe aziende simili che cercano di
competere vendendo prodotti e servizi simili con marginalità sempre più risicate”3.

La maggior parte delle teorie di management, finora adottate, si è con-
centrata sulla strategia competitiva, ovvero su come vincere all’interno di
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mercati già esistenti, con confini di settore predefiniti e con l’obiettivo di
erodere quote di mercato, insistendo sulla stessa domanda.

Alcune delle ragioni che possono spiegare questo tipo di scelta, basata
anche sulla ripetizione di modelli gestionali obsoleti e rischiosi per la stes-
sa sopravvivenza aziendale, sono riconducibili ad una sorta di “ansia da
innovazione” che colpisce spesso gli imprenditori, a prescindere dalla loro
età anagrafica. Impedendo, in questo modo, all’impresa di cogliere le
opportunità offerte dal nuovo sistema economico. 

Nel caso invece di imprenditori anziani4, limiti psicologici e forti condi-
zionamenti culturali, ambientali e personali, possono anche ritardare un
eventuale passaggio generazionale che, se ben pianificato, potrebbe rappre-
sentare un momento di forte discontinuità nella gestione del business, pre-
disponendo l’organizzazione in modo positivo rispetto ai cambiamenti in
corso e futuri.

Invece, persistendo in questa modalità, l’erosione di quote di mercato, se
si verifica, avviene a discapito dei concorrenti, che a loro volta reagiscono
con nuove mosse competitive che tendono ad emulare ciò che è stato rea-
lizzato dagli altri. La competizione così si concentra sugli stessi attributi di
valore per i clienti, ovvero tutti competono con la stessa offerta, con una
conseguente e costante erosione dei margini di profitto. 

Oggi, l’unica strada che un’impresa può percorrere per ottenere un van-
taggio competitivo è la ricerca dell’unicità piuttosto che della similitudine.
Pertanto, l’invito per gli imprenditori ed i manager è di imparare ad apprez-
zare, utilizzare e persino amare il cambiamento, con il quale ci si abituerà a
convivere sempre di più negli anni futuri, riuscendo così a cogliere oppor-
tunità che diversamente non sarebbero state neanche intraviste.

L’ansia da innovazione impedisce di sperimentare ed esprimere la pro-
pria individualità e si scontra con l’essere diversi, cioè con l’essenza stessa
dell’impresa moderna e della vita moderna. 

Il cambiamento del modello di business si sta già verificando ed è molto
importante che gli imprenditori ed i manager si formino una propria opi-
nione su ciò che si sta vivendo e su che tipo di futuro vorrebbero creare. 

L’obiettivo per le aziende è di delineare un processo grazie al quale rea-
lizzare un flusso costante di innovazioni di valore per una crescita sosteni-
bile, per poi essere in grado di gestirla. Per fare ciò si deve lavorare non solo
sui nuovi attributi di valore da offrire, ma anche su quelli da ridurre drasti-
camente o eliminare. La differenza di fondo che caratterizza il sistema eco-
nomico moderno rispetto al passato è la durata molto più breve di ogni
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4 Questa situazione è facilmente riscontrabile nelle realtà aziendali di piccola e media
dimensione.
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