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Prefazione
di Emil Abirascid

“Se pensi di essere bravo sei morto”, la frase e di Michael Hammer che
e stato ingegnere, manager e docente di computer science al Massachusetts
Institute of Technology (MIT). Frase che sintetizza efficacemente 1’idea che
il successo e la bravura acquisiti e conquistati difficilmente diventano rendite
permanenti, cio perché le regole, gli scenari, i paradigmi cambiano, a volte
pit lentamente, a volte in modo piu rapido, repentino, imprevedibile, dram-
matico come sta avvenendo oggi.

La crisi di questi anni non é economica. Non si tratta di un periodo di
congiuntura negativa, di un rallentamento della crescita dovuto al normale
ciclo economico. La crisi é strutturale, cambia tutto: il modo in cui si fa bu-
siness, le relazioni internazionali, il ruolo di tutti gli attori che partecipano
alla vita di un’azienda e di un mercato, cambia la mentalita e I’approccio alle
leggi che regolano lo svilupparsi di qualsiasi aspetto della vita economica
e sociale di ognuno di noi. Pensare che prima o poi le cose miglioreranno
senza prendere i necessari provvedimenti & un errore che puo rivelarsi fatale.
Bisogna cambiare. Per farlo serve comprendere quali sono gli elementi che
generano il cambiamento e individuare come tali elementi possano essere
utilizzati al fine di rimettere in carreggiata tutti i processi.

La nuova generazione di imprenditori, quelli che si impegnano nella cre-
azione delle cosiddette startup innovative, conosce bene le nuove regole del
gioco e le applica al meglio anche se, spesso, ci si scontra con un sistema di
base ancorato a vecchi modelli, a paradigmi consolidati e, ancora peggio, a
rendite di posizione ormai non piu sostenibili. I nuovi imprenditori guardano
per esempio alla relazione con i soci finanziari, tipicamente gli investitori in
capitale di rischio come venture capital e business angel, con slancio e con la
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consapevolezza che solo con la loro collaborazione possono fare crescere le
loro idee imprenditoriali, applicando un modello comportamentale opposto
rispetto a quello del tradizionale imprenditore italiano cresciuto con il con-
cetto di impresa familiare e che vede come fumo negli occhi un potenziale
socio finanziario che si siede, giustamente, nel consiglio di amministrazio-
ne e, altrettanto giustamente, partecipa alle decisioni strategiche e operative
dell’azienda. Stesso discorso vale per altri aspetti come la concorrenza che
non é piu vista come individualismo imprenditoriale ma come I’ambiente nel
guale muoversi e dal quale trarre risorse: nel primo capitolo di questo libro
si parla di coopetition, concetto che é la sintesi di concorrenza e collabora-
zione. E ancora I’internazionalizzazione non ¢ piu quella strategia alla quale
ricorrere quando i mercati locali 0 nazionali sono saturi, ma & parte della
visione che i nuovi imprenditori hanno fin dall’inizio, dal momento in cui
stendono il loro primo business plan. Le nuove imprese nascono come mul-
tinazionali che muovono i primi passi e non come imprese destinate a restare
piccole per dimensioni e per mercato, a rimanere delle cosiddette lifestyle
companies con un potenziale di crescita limitato. | nuovi imprenditori sanno
che a un certo punto, se tutto va bene, le loro aziende cresceranno; che a un
certo punto dovranno essere lasciate libere di continuare a svilupparsi e, a
quel punto, I’'imprenditore-fondatore magari fara un passo indietro venden-
do le sue quote per poi magari investire il ricavato in una nuova avventura
imprenditoriale. Cosi nascono gli imprenditori seriali. Se invece le cose non
andranno bene non sara un dramma, anche il fallimento infatti non deve piu
essere visto come indelebile macchia ma piuttosto come parte dell’esperien-
za e della crescita: si fallisce, si riparte piu forti con cio che si & imparato
proprio come si fa con un bambino che impara a camminare, anche questo
e uno degli aspetti che la nuova generazione di imprenditori vede in modo
nuovo e che fa parte, come quelli sopra citati, della nuova cultura dell’im-
prenditorialita e dell’innovazione che diventa impresa.

Cultura che si articola e si arricchisce con altri elementi che sono quel-
li raccontati da Aleardo e Francesco in questo libro. Elementi tecnologici,
certamente, ma solo quando la tecnologia € allo stesso tempo elemento fun-
zionale e abilitante per lo sviluppo di nuovi paradigmi, di nuove strategie, di
nuovi modi in cui fare marketing e vendere prodotti, di gestire i rapporti con
i clienti e con i fornitori, di condividere idee, esperienze, risorse. Cultura che
naturalmente non vale solo per le nuove imprese e per la nuova generazione
di imprenditori ma deve diventare coscienza e conoscenza di tutti: capitani
di industria, esperti di finanza, docenti, amministratori pubblici, politici, stu-
denti, impiegati, giornalisti, professionisti. Chi non intende acquisire la con-
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sapevolezza che il mondo sta cambiando e che quindi servono nuovi modi e
nuovi strumenti per interpretarlo, chi continua a credere che i modelli attuali
continueranno a restare validi e che quella di questi anni & solo una crisi pas-
seggera si ricredera presto e rimarra inevitabilmente fuori dal gioco. E quindi
importante che vi sia la consapevolezza e che questa si trasformi in volonta
di comprensione e di stimolo alla conoscenza. Coloro che acquisiscono tale
consapevolezza diventano protagonisti del cambiamento e verso di loro &
importante fare tutti gli sforzi necessari affinché possano disporre di tutti gli
strumenti; coloro che invece si ostinano a non cogliere questo cambiamento
rimarranno indietro, per un po’ terranno duro, magari tenteranno anche qual-
che disperato colpo di coda, ma a un certo punto manchera loro I’ossigeno.

Per alcuni questa rivoluzione arriva con tutta la forza di un treno in cor-
sa, per altri la percezione del cambiamento sara maggiormente graduale e
mitigata, ma non c’¢ altro modo per gestire il cambiamento che conoscerne
le radici, le ragioni, le implicazioni e gli strumenti che lo rendono possibile
e che ne alimentano lo sviluppo. Il libro che state leggendo € innovativo non
solo nel contenuto ma anche nel modo in cui il contenuto & proposto, & un
ibrido tra un manuale di sopravvivenza e un libro di storia e sociologia. E un
manuale perché spiega con chiarezza e completezza cosa significa utilizzare
i nuovi strumenti tecnologici, quali sono le opportunita che si creano, quali
i vantaggi, quali le esperienze di coloro che hanno gia fatto questo passo,
raccontare le storie di chi é riuscito a prendere le redini del cambiamento é il
migliore modo per creare lo spirito di emulazione spingendo altri ad accele-
rare su questa strada.

E un libro di sociologia perché non separa I’analisi degli strumenti tec-
nologici abilitanti dall’impatto che tali strumenti hanno sulla quotidiana ge-
stione della vita di ognuno di noi: vita lavorativa, vita sociale, vita personale
e familiare. L’innovazione sociale, la social innovation, € aspetto cardine
del processo di cambiamento perché le regole piu importanti che si stanno
modificando sono proprio quelle che gestiscono i rapporti tra le persone, tra
chi vende e chi acquista, tra chi scrive e chi legge, tra chi studia e chi inse-
gna, tra chi fa I’'imprenditore e chi lavora nelle imprese, tra chi decide e chi
tali decisioni le analizza, le discute, le migliora. Social innovation ha doppio
significato: ¢ la relazione sociale come motore del processo innovativo, ed
e I’innovazione che ha impatto sugli equilibri sociali, come le nuove tec-
nologie, i nuovi processi e i nuovi paradigmi agiscono sulle dinamiche e le
convenzioni sociali.

E un libro di storia perché racconta di un processo che di valore storico
avra tanto quanto hanno avuto la rivoluzione industriale o I’eta del ferro.
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Sembra quasi azzardato affermare oggi che questo momento di cambiamento
ha portata come quella che ebbe la rivoluzione industriale, ma probabilmen-
te apparivano altrettanto azzardate le analisi dell’epoca che anticipavano, o
tentavano di anticipare, la portata sociale ed economica di quel periodo. Non
si possono prevedere tutti i possibili scenari che si creeranno, ma ¢ certo che
qualsiasi sara lo scenario futuro esso si reggera su regole nuove, dove la ric-
chezza non sara piu solo quella finanziaria, dove le istituzioni politiche, re-
ligiose, amministrative, accademiche dovranno, per sopravvivere, diventare
qualcosa di nuovo, dove i nuovi equilibri economici si formano consapevoli
che il modo é diventato piccolo, dove persone e popoli un tempo remoti
si incontrano e condividono idee, esperienze, culture. Cambia il concetto
di immigrazione ed emigrazione, cambia il concetto di frontiera, cambia il
concetto di sicurezza, cambia il concetto di solidarieta, cambia il concetto di
mercato.

Capire le regole nuove, applicarle e lavorare sia per fare crescere le
iniziative in cui si ¢ impegnati direttamente, sia per contribuire affinché il
cambiamento diventi patrimonio della societa intera perché non vi € crescita
imprenditoriale se non vi ¢ crescita della ricerca scientifica, se non vi € rin-
novamento demografico, se non vi sono politiche a sostegno dello sviluppo
dell’economia, della valorizzazione delle giovani generazioni, dell’interna-
zionalizzazione.
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1 Una realta in movimento

Le nuove tecnologie stanno cambiando la societa e le imprese.
L'innovazione nasce sempre piu dalla collaborazione, ridefinendo scenari

e sfide per la competitivita. L'evoluzione di Internet e I'affermarsi dei social
media sono una nuova, grande opportunita per creare valore.

1. Creare valore nella rete

E il 1° gennaio 2007: sulla copertina di Time ¢’ I’immagine di un moni-
tor e un titolo: “You”. Tu, voi. Noi — persone e aziende — i nuovi protagonisti
delle nuove tecnologie digitali e delle reti sociali che le stanno popolando di
contenuti e significati.

Noi, i protagonisti di un nuovo modello di innovazione: aperto, condi-
viso, partecipato!. | tempi sono maturi: nel 2010 Internet é stata candidata
al Premio Nobel per la Pace e Mark Zuckerberg, il fondatore di Facebook,
e stato proclamato, sempre dal Time, persona dell’anno 2010. Il mondo sta
cambiando, adesso. E nuove opportunita si stanno aprendo. Benvenuti nella
social innovation. Il ruolo delle persone e, conseguentemente, delle tecnolo-
gie di condivisione e messa in rete, & oggi leva di competitivita e strumento
per creare valore economico. Ma che tipo di valore economico si puo creare
oggi con le nuove tecnologie sociali? E un valore nuovo, un valore che as-
socia I’individualita con la collettivita e che nasce dalle nuove intersezioni

t I Time dedica ogni anno la sua copertina alla persona che piu si & contraddistinta per
I’influenza che ha esercitato a livello mondiale. In passato, il riconoscimento ¢ stato assegnato
a personalita come Gandhi o Gorbaciov. Nel 2006 il premio € stato assegnato agli utilizzatori
di Internet (““You”), sancendo la nascita di un nuovo modello per la gestione della conoscenza
nell’era dell’informazione.
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di conoscenza e di relazione tra persone. Un valore che si calcola con para-
metri di valutazione immateriali, non piu facilmente quantificabili, ma non
per questo meno “pesanti”.

Valori che hanno sempre piu a che fare con le persone, con le loro mo-
tivazioni, le loro percezioni e i loro valori, con le loro scelte e, soprattutto, i
loro giudizi. Le tecnologie restano importanti ma diventano uno strumento
per far emergere il potenziale delle persone e la loro capacita, attraverso
reti di relazioni sociali e di amicizia aperte e flessibili. Queste reti, queste
relazioni, questi giudizi sono capaci di generare o di distruggere valore per
I’azienda e per la comunita nel suo complesso.

Fig. 1 — Breve storia dei social media

1971 | [ invio deta prirma INTERNET E LE NUOVE
- RETI SOCIALI
1978 nascono e BES: |

compier st colleganc
widl lefebong

Mark Zuckerberg

L\ Facethook
1561 viene messo on line i WY

prima sito web
2005 YouTube: lanele si

: Apre Al video
1994 apre | battenti
Gencities: ciita e
COMmLITA, wirtual 2006 Tiaster: tuUmo in due
parole

1967 comincia a diffondersi
linstant messaging
5008 | Facebook divensa i
| etk
2000 || scoppia la bolla del et i
wirh’
2008 | con Foursquare la
rete sociale diventa

2002 viene Lpncialo [
Friendsien arecl
real, mond vimual 2010 | | Internet candidata al
Premio Nobel per la
ehul= ]
2011 Google+ lancia ko
cefchie socal

L’accelerazione tecnologica e il rapido affermarsi di una societa della
conoscenza segnano oggi un salto, un’evoluzione i cui effetti sono ancora in
parte sconosciuti ma vanno compresi e analizzati per poterne anticipare le
conseguenze. Il mondo € sempre pil a portata di mano o, meglio, sulla punta
delle nostre dita. E la persona, I’imprenditore, il consumatore, il lavoratore
diventa centrale nel processo di creazione del valore. Anche se non lo sa.
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1.1. Nuove tecnologie, nuove opportunita
Societa e innovazione

Cio che distingue I’innovazione dall’invenzione € la capacita di generare
valore, reale o percepito, per la societa, per i cittadini. Oggi, davanti ai nostri
occhi, questa intima connessione tra societa e innovazione si sta arricchendo
di un nuovo, importante tassello.

Qualche segno dei tempi. La Lavazza, storica azienda del caffe, dialoga
con i suoi clienti su Facebook. Reply, specializzata nei nuovi media, ha
nel mondo virtuale di Second Life un’isola (Living network), dove i suoi
collaboratori possono organizzare riunioni, brainstorming e gruppi di la-
voro. Nelle corsie dell’ospedale Gemelli, a Roma, le cartelle cliniche sono
sostituite dagli iPad. Il Comune di Torino mette a disposizione un servizio
online per la condivisione di link, risorse ed esperienze tra i cittadini. Sono
tutti segnali di un mondo che cambia velocemente. Molto velocemente. Le
nuove tecnologie digitali, e in particolare I’avvento del cosiddetto web 2.0,
hanno infatti aperto e ampliato opportunita e prospettive per collaborare in
modo innovativo e creare valore con modalita nuove, dentro e fuori I’azien-
da. Di che valore stiamo parlando? E il valore che esiste nei contatti tra le
persone, nelle relazioni professionali che si creano e che possono avere la
durata di un giorno o di un anno, nella capacita di aggregarsi rapidamente
per condividere i rischi, nell’opportunita di ricevere e processare un’infor-
mazione prima degli altri.

In altre parole il valore € in tutte quelle transazioni di conoscenza che
permettono di arrivare prima dei propri concorrenti o di comprendere meglio
quello che sta avvenendo. E le comunita esistenti su Internet oggi sono sem-
pre pit un luogo di partecipazione, di condivisione, di dialogo, di relazione,
e dunque anche di opportunita di business. Le sinergie tra i moderni processi
di creazione del valore attraverso I’innovazione e le nuove dinamiche sociali
promosse dal web 2.0 si stanno espandendo, come constatiamo ogni giorno
gestendo ordini sul nostro netbook o fruendo di servizi di lavoro condiviso
che ci consentono di collaborare in tempo reale con partner in ogni parte del
globo. E attraverso questo cambiamento nel modo di lavorare che si crea un
valore nuovo, basato su un’interazione personale ma di qualita, aperta ma
disciplinata.
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