QUATTRO PROFILI PER L'INNOVAZIONE
Tipologie di chief innovation officer. Dati in percentuale sul totale

32,6%

Regista
“delle idee altrui”
Colui che mappa
e valutai progetti
d'innovazione
in azienda,
per supportarli
al meglio, stimolando
condivisione,
Non gli serve
un grande budget
proprio perche
fa leva su risorse
di altri

Trend

Hunter
Captaisegnali
evolutivi
nell'ambiente per
“anticipare
e creare il futuro”,
selezionare | trend
tecnologici e/o di
mercato latenti che
piu sono nelle corde
dell'azienda aiutando
limpresa a cogliere
tali opportunita

23,5%

Pirata
“buono”
Nell'accezione
positiva del termine,
a meta fra Peter Pan
€ Robin Hood, mai
corsaro, “scorrazza"
e “saccheggia” per
l'azienda stimolando

~_unapproccio .|

disruptive
con spirito ribelle,
provocatore,
sognatore

Hacker

culturale
A cavallo fra nerd
e filosofo, ha una
mission ben precisa,
instillare
innovazione quanto
pili disruptive
in azienda,
asciando quella.
incrementale
ai manager
di funzione

I SETTORI

Dove il Cio si diffonde. Dati in percentuale
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Fonte; Chief Innovation Officer Study 2019 (Penicolai e Moretti), Universita di Pavia e Startupitalia

Chief innovation officer. Figura nuova, soprattutto in Italia, che guida la rivoluzione
digitale: senza un ruolo definito, € chiamato ad abilitare I'innovazione per tutti gli altri

Architetti dell’'innovazione
alla carica nelle aziende

Giampaolo Colletti

ono esperti di innova-
zione tecnologica,
orientati al lavoro tra-
sversale e di squadra,
capacidiintercettarele
tendenze del mercatoe
di tradurle in nuovi business. Di fat-
to sonounanuova generazione che
timidamente sta facendoingressoin
azienda. Obiettivo: guidare la rivo-
luzione digitale. Eccoli i chief inno-
vation officer, figure nuove per il
mercato italiano, ma gia conosciute
alivello globale. Nel mondo il 29%
delleaziende Fortune 500 annovera
gidun dirigente senior perl'innova-
zione, secondo una indagine con-
dotta dalla societa di recruiting Egon
Zehnder e raccontata pochigiorni fa
sulla Harvard Business Review. «Si
tratta didirigenti esperti, accademi-
ci, inventori, ex banchieri di investi-
mento, startupper», hanno scritto
Darko Lovric e Greig Schneider.
Dal resto del mondo all'Ttalia: 1a
cacciaversonuove soluzioni di busi-
nesslegatealla trasformazione tec-
nologica e solo all’inizio. Oggi sol-
tantoil 2,2% delle aziende nostrane
contauna posizione di questo tipo,
ma gueste professionalita dovreb-
bero arrivare ad occupare gli organi-
ci nel 12,8% delle imprese entro il
2025, A certificarlo & la prima foto-
grafiaitaliana scattata dall’ Universi-
ta di Pavia e da Startupitalia e pre-
sentatalunediin Universita Bocconi

durantelo Startupitalia Open Sum-
mit 2019. Iricercatorihanno mappa-
to 202 manager dell'innovazione per
aziende conun fatturato complessi-
voparia 522 miliardi di euro. Difatto
sitrattadiruoli dimassimarespon-
sabilita sui processi diinnovazione.
11519 degli intervistati € occupato in
societa digrandi dimensioni, il18%
inrealta medie eil 31% in piccole im-
prese. La presenza non e uniforme-
mente distribuita e risulta pii1 consi-
stente nelle imprese digitali (21,2%).
A seguire il settore bancario e assi-
curativo (12,8%) e quellolegato alle
scienzedellavita(8,1%). Unaltroda-
toche balza all’occhio e la disparita
digenere:le donne sonosoloil9,5%
(peraltrotrale grandiimpresela ci-
fra si assottiglia al 7%), contro il
14,7% della media europea.
«L’introduzione diquesto ruolo
corrisponde alla presa di coscienza
del fatto che innovazione e tecnolo-
gianon sono equivalenti. Inun con-
testoaziendale innovazione signifi-
ca ideare e concretizzare proposi-
zionidivalore dirompenti o ripen-
sare imodelli di business esistenti.
Lapriorita € quella di comprendere
eintercettare trend tecnologiciedi
mercato per sviluppare una cultura
orientataall’'innovazione», afferma
Stefano Denicolai, professore diIn-
novation management all’Universi-
ta di Pavia e curatore della ricerca.
Figura strategica e relativamente
nuova quella del chief innovation of-
ficer:in Italia nell’83% dei casiil ri-

porto gerarchico & direttamente in
capo al Ceo e per un manager sudue
ilmandato ¢ iniziato da meno didue
anni. «Difatto éla presa dicoscienza
chelimpresa deve sentirsi respon-
sabile nel concretizzare le proprie
azioni. In fondo un chiefinnovation
officer & unregista diidee altrui, un
architetto dell’'innovazione», preci-
sa Denicolai.

Ma attenzione. Nonostante si
tratti di un dirigente ai massimi li-
velli, le sue risorse a disposizione
sono relativamente poche rispetto
ad altri colleghi del top manage-
ment. In media ha 32 collaboratori
come propririporti, unbudget che &
pari all’8% del fatturato aziendale.
Ma nel 13% dei casi opera soltanto
conil ruolo e senzaunbudget speci-
fico allocato, mentreil 22% gestisce
meno dell'1% del budget aziendale.
E ancora: nelle grandi imprese ita-
liane i chief innovation officer am-
mettono che per ora hanno inciso
relativamente poco sui processi di
ricerca e acquisizione di startupin-
novative, Ma in fondo tutti perse-
guonolaleadership diffusa. Perché
e questo ilmantra legato alla propria
attivita. «Quasi la totalita degli in-
tervistati concorda sul fatto che tutti
idipendenti dovrebbero sentirsire-
sponsabili dell’innovazione in
azienda. Quindilimportanza dituna
struttura dedicata é da interpretare
come piattaformain grado diabili-
tarelinnovazione per tutti gli altri»,
aggiunge Denicolai.

IL CASO BEYOND MEAT

Lacarne senzacarne fail mercato
Incidere nei consumi alimentari,
intercettando nuovi bisogni. E farlo
anche grazie al chief innovation
officer. E il caso di Beyond Meat,
startup che produce alimenti
sostitutividella carne abase di
vegetali.l primi hamburger di“carne
senzacarne” vengonoimmessisul
mercato nel 2013, L'azienda ha
creato un suo centro diricerca, 2.500
metri quadrati con propri ricercatori
e chef. C'é poi lintuizione geniale:
non fare concorrenzaa prodotti
vegani, bensialla carne vera, conlo
spostamento nei supermercati dal
reparto dedicatoai veganiaquello
macelleria. «L'innovazione non pud
essere confinataauna formula
scientifica, serve una comprensione
pit fine delle opportunita di mercato
latenti e una propostadivalore
dirompente», afferma Stefano
Denicolai, Universita di Pavia, Oggi
conta 300 dipendentie asoliseianni
dal primo prodotto fatturagz,o
milioni di dollari (+214% negli ultimi
treanni). Visione strategicae
cambiamenti organizzativi: il
direttore R&D Dariush Ajami,
ex professore universitariodi
chimica, diventa Cio. Oggila priorita
é guidare una squadradiinnovatori.
Perchéil cambiamento parte
dal giocodisquadra.

—G.Col.

Figura poliedrica e dalle tante
sfaccettature: cosi il chiefinnovation
officer ¢ impegnato nello sviluppare
cultura innovativa, nel supportare
le funzioni aziendali, nell’aiutare il
Ceoaridefinirele strategie, nell’in-
dividuare nuovi modelli di business.
Dallaricerca é nataanche una map-
pa composta da quattro modelli di
chief innovation officer. Tra tutti
emerge il pirata buono col 32,7%:
mai corsaro, “saccheggia” in azien-
da stimolando un approccio disrup-
tive con spiritoribelle, provocatore,
sognatore. A seguire nel 28,6% dei
casi sidistingue il trend hunter: cer-
cadicaptareisegnali evolutivinel-
I'ambiente per anticipare e creareil
futuroinazienda. Col 23,5% c'eilre-
gista delle idee altrui che mappa e
valuta i progetti di innovazione in
azienda. Infine 'hacker culturale col
15,3%: a cavallo fra nerd e filosofo, ha
la missione ben precisa diinstillare
innovazione disruptive, lasciando
quella incrementale ai manager di
funzione. «Differenziare tra loro
questi profili e importante: non bi-
sognapensareauna figura profes-
sionale come a un ruclo monolitico
adattoa qualsiasicontesto», dice De
Nicolai. Differenziazione nel segno
diunamaggiore segmentazione del
mercato, dei clienti, dei servizi. Per-
ché negli anni dei team agili e del
lavoro ibrido comprendere le sfu-
mature di ogni azienda diventano
leva strategica. i
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