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L eve
dell'innovazione.
Una sintesi

Competenze -> nuova cultura del progetto: non
lineare, iterativa, incrementale

Comportamenti -> collaborazione e creativita
come tratti diffusi

Strumenti -> processi € metodologie anticipanti

Organizzazione -> gruppi auto-organizzate




Frase killer #1

L’Innovazione non si
Impara sui libri



Frase killer #2

L'innovazione e una
questione tecnologica



Frase killer #3

L’'innovazione e solo in
Google e Amazon



Frase killer #4

L’'innovazione e nelle
mani di (pochi) creativi
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Un modo nuovo di guardare all’'innovazione




Cosa c’entrail
design con
I'innovazione?



BUSINESS SCHOOL DESIGN THINKING

business people

people technology business technology



SHIFT: Small-scale > Large-scale challenges

CHALLENGE CHALLENGE
ARENA ARENA
1 p.
SMALL-SCALF MEDIUM-SCALE
CHALLENGES CHALLENGES

10 20

As of 2019, approdmately 90% of The MEhods being famed as DESIGN THINGNG 5o hae

Many DESIGN PHILOSOPHIES feflect Fention 1 span s tar=in fom Desgh 1.0 1 Desgn 40



WHERE IS DESIGN INNOVATION?




'utente e

irrazionale

Economia comportamentale




Economia Psicologia/

classica Advertising
Le persone sono Le persone sono Le |
razionali (domanda- emotive i

offerta) (persuasione)
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Empatia <= Creativita <= Razionalita

DA «faccio in modo che le persone vogliano a le cose»
A «faccio le cose che le persone vogliono»
(marketing -> design)



Limpalia

Capacita di porsi nella situazione di un'altra persona o, pit esattamente, di comprendere

immediatamente i processi psichici dellaltro




Storia
dell'empatia

* Fine '800- primi '900: processo per umanizzare gli
oggetti [Titchener]

« 1900-1950: da estetica a psicologia [Freud]

« 1970 -: componente cognitiva + affettiva [Davis]



L'importanza
dell’empatia per

I’Innovazione

The Progression of Economic Value

Differentiated

Competitive

Customisation

Customesanon

Position P

Relevant to

Customisation

Guide

ﬁ Transformations

Stage
Experiences

Deliver Services

Make Goods

S

Extract
Commodities

Undifferentiated

a h Commodiisaton

Commoditisalion

Need of
Customers

Commoditisation

Irrelevant to

Pricing




Cosa rende felice il cliente oggi?

Green Civil Brand Metamorphic Modern life
Pressure media Avatars Design burnout
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Artic Brands Group. Campagna lancio Artic Blue Resort KLM. Campagna Fly Responsibly La svedese Doconomy in partnership con Mastercard

Dall’ «eco-status» all’ «eco- shame»




Esempi
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Sprite. Campagna «l love you, Hater» Quilt. App per community al femminile NightFeed. App per le poppate notturne

Dalla connection alla “meaningful connection”




Esempi
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Yumi. SK-I Product BBC. Voice assistant Beeb Sogou. Primo Online Literature+ Conference

Lembodiment del cliente nell’esperienza digitale
nel brand




Esempi
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Shiseido. Metamorphic Skin Cream Baze. Metamorphic Health Supplement KIA. Metamorphic Interiors in partnership con MIT

Le esperienze proposte dai brand si adattano
continuamente e costantemente alle esigenze
cangianti dei consumatori




Esempi

Thriva. Test salivare di rilevazione livello stress WPP Health. Misurare stress quotidiano con wearable Micysnoft. Four-day work week

A Maggio 2019 I'OMS ha riconosciuto il burnout
come “occupational health phaenomenon”




Stanford d.school Design Thinking Process

| * Share ideas
« All ideas worthy
» Diverge/Converge
* “Yes and” thinking
* Prioritize

* Interviews

* Shadowing

» Seek to understand
* Non-judgmental

, * Mockups

» Storyboards

* Keep it simple
* Fall fast
» Iterate quickly

PROTOYPE

» Personas

* Role objectives
» Decisions

» Challenges

* Pain Points « Understand impediments

* What works?
* Role play
 Iterate quickly

Design
Thinking.

1 framework Stanford




1. Empathize

Reason why: osservare le Persone in una specifica
situazione/questione per entrarci in contatto.
Osservare, domandare, entrare nei loro panni



2. Define

Reason why: sviluppare un punto di vista in base ai
risultati collezionati in fase 1 e ai bisogni osservati
dell’utente (evidenti e¢/o latenti). ldentificare la
visione (challenge specifica) e il problema



3. Ideate

Reason why: esplorare le opzioni che rispondono alla
challenge, selezionare quelle che possono passare alla fase
successiva (prototipazione). Generazione + valutazione

(quest’ultima puo riportare alla fase 2)



4. Prototyping

Reason why: dalle idee agli oggetti fisici. In questa fase e
utile lavorare su prototipi rough - MVP - per testarli
rapidamente nel team e con i clienti. Guardare alle
interazioni aggiunge empatia.



5. Test

Reason why: collezionare feedback sul prototipo per
rifinirlo mentre si conosce progressivamente meglio
il cliente.



- Quattro finalita dell'innovazione attraverso | metodi di design
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Pensando al nostro
mondo cooperativo

CHI SONO E COSA PENSANO | NOSTRI CLIENTI?
ENTRIAMO IN EMPATIA



Cosa Ascolta?

Cosa Pensa e
come si sente?

Cosa Vede?

Cosa Dice e Fa?

Sofferenza

Guadagno

Mappa
empatica




Mappa
del valore

La mappa del (della proposta di) valore
descrive le caratteristiche di una specifica
proposta di valore nel vostro modello

di business in modo plu strutturato

e dettagliato. Articola la proposta

di valore In prodotti e servizi, nduttor!

di difficolta e generatori di vantaggl
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generatori di vantaggl

oey VOO Come | vost
prodott ¢ serws L
vantagg pe ente

riduttor! di difficolta

Qescriv COMme | vos

® OIMicoitd oel cllente

Profilo del
cliente

Il profilo del cliente descrive uno specifico
segmento di cllentela nel vostro modello
di business in modo piu strutturato

¢ dettagliato. Individua | job (le attivitd)
le difficolta ¢ | vantaggl del cliente

Job del cllent! descrvor
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Proposizione di valore




Grazie.

Valentina De Matteo

valentina.dematteo@gmail.com

° Keep in touch
In Valentina De Matteo, MBA
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