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Introduzione

Questo articolo si interessa di come le impresesgus innovare
sfruttando strategicamente, da un lato, il cambidmeel corso del tempo
delle tecnologie presenti in un’industria e, ddii@ lato, la riluttanza di
alcuni gruppi di utenti nell'adottare le innovazi¢&cnologiche che sosti-
tuiscono prodotti tecnologici preesistenti. DosB&2) nel suo celebre
contributo sui paradigmi tecnologici ha fornito wtefinizione ampiamente
accettata nell@volutionary economicdel concetto di tecnologia, secondo
cui questa € “un insieme di pezzi di conoscenzadsiettamente pratica
(connessa a problemi concreti e strumentaziorépgda (ma praticamente
applicabile sebbene non necessariamente gia ajalikaow-how, metodi,
procedure, esperienze di successo e fallimentchegarcertamente, oggetti
fisici e attrezzature”. La tecnologia si riferisceinque, alla conoscenza e/o
ai sub-componenti e macchinari che le impresezaméiho per sviluppare e
assemblare i propri prodotti tecnologici (artejatifQuesti ultimi sono
distinguibili dalla conoscenza tecnologica in q@asthno commercializzati
dallimpresa e utilizzati dai consumatori finali rpsoddisfare i propri
bisogni (Pavitt, 1998).

Le tecnologie, tuttavia, non sono “insiemi di pezlii conoscenza”
monolitici e statici ma mutano nel corso del tempon soltanto per via
della evoluzione scientifica ma anche per le relaizdi integrazione e/o
sostituzione che si stabiliscono tra loro (e gpaodotti da esse generati) nel
corso del tempo. Dallgpath-dependencyintrinseca ai fenomeni di
cambiamento tecnologico che hanno luogo in ogniosetindustriale,
infatti, possono scaturire diversi tipi di relazioina vecchie e nuove
tecnologie (e relativi prodotti)

La gran parte della letteratura sulla R&S €& impdiciente basata
sull'assunto che le imprese che sviluppano nuagiti tecnologici, nati
dall’'evoluzione scientifica e dal cambiamento tdog@o di un settore,
non necessitano di considerare le vecchie tecrmlogine una potenziale
fonte di innovazione. Al massimo, queste potrebbaworare sul passato

YIn questo articolo una tecnologia e/o un prodattmblogico sono considerati vecchi se si
trovano nella fase di maturita (o di declino) debgrio ciclo di vita e se poggiano su un
paradigma tecnologico che non €& piu quello piu astn del settore industriale. Una
tecnologia o prodotto tecnologico sono, invece,aquisiderati come giovani se si trovano in
uno stadio iniziale del proprio ciclo di vita e sispetto alla precedente, sono basate su un
paradigma tecnologico pil avanzato e soddisfangtdeso bisogno (o insieme di bisogni).
Tali caratteristiche li rendono cosi i sostitutiurale della vecchia tecnologia e del vecchio
prodotto.



cercando di migliorare una tecnologia gia esistemiecasi di innovazione
incrementale oppure far leva sulla loro capacita adsorbimento di
conoscenza dagli artefatti gia da loro commerdalizper pianificare al
meglio I'evoluzione del proprio portafoglio prodo{Cohen e Levinthal,
1990). In altre parole, le imprese dovrebbero pp@lnente guardare
davanti a loro (e non indietro) per definire lagmia strategia di R&S e di
marketing della tecnologia da loro sviluppata.

Invece, i vecchi prodotti e tecnologie possono €dila loro”,
sopravvivendo e modificandosi, anche dopo che piwvagi ed evoluti
prodotti e tecnologie loro concorrenti (in quanestihati a soddisfare lo
stesso bisogno) sono stati introdotti sul merdabostudio dellaechnology
competitione, pit in generale, dei tipi di relazioni che poesintercorrere
tra vecchie e nuove tecnologie tese a soddisfastegisi bisogni di imprese
o individui € un tema ricco e consolidato nel camgell'economia
dellinnovazione (Nelson e Winter, 1982; Rosenb&894; Pavitt e Pavel,
1994; De Liso e Filatrella, 2008; Freddi, 2009).ir1§1ece sorprendente
notare la scarsita di contributi nelle scienze mganali che hanno
esplorato queste relazioni inter-tecnologiche prattutto, e hanno cercato
di comprendere come le imprese possano sfruttasgegicamente le
vecchie tecnologie per sviluppare e commercialezarovi prodotti. Tale
carenza di studi e ancor piu lampante se si #flettilla crescente
consapevolezza da parte di molte impregd-techdella forza di mercato
dei loro prodotti tecnologici piu datati

L'obiettivo di questo articolo é far luce su quadindizioni consentono
ad un vecchio prodotto ad alto contenuto tecnotogicfase di declino di
sopravvivere allavvento di nuove tecnologie e ittidconcorrenti e,
soprattutto, di diventare la base per le stratdg&viluppo tecnologico e di
commercializzazione di nuovi prodotti high-tech. tesi qui avanzata e
che, dopo che un nuovo prodotto tecnologico (basatana tecnologia
innovativa) e stato lanciato in un mercato, si passformare all'interno di
quest'ultimo nicchie di utenti nostalgici del veaxtprodotto, restii alla
sostituzione ma anche, tuttavia, desiderosi di fi@asee dei vantaggi
offerti dal progresso tecnologico. L'emersione deste nicchie non solo
consente al vecchio prodotto di sopravvivere maguingere le imprese ad

2 Come segnalato da un reviewer di questa rivistantemessante caso di vecchio prodotto
tecnologico che affronta e vince la concorrenzaubvi prodotti sostitutivi &€ quello del
sistema operativo Windows XP. Quest'ultimo ha intba sé una comunita di utenti cosi
fidelizzata che, nonostante il lancio di sistemegtivi piu aggiornati e innovativi (come
Windows Vista), non abbandonano XP (richiedendoes&mpio, ildowngradedel sistema
operativo al momento dell’acquisto di un nuovo peed computer).
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implementare strategie tecnologiche e di marketiolge a recuperare in
qualche misura i vecchi prodotti tecnologici tramdrtefatti innovativi,
basati sulle nuove tecnologie.

Nel presente lavoro, tale approccio & definitotage innovatiohe si
esplica nella integrazione di vecchi e nuovi pradetnologici attraverso
lo sviluppo e la commercializzazione di un prodof#ozo, un artefatto
appositamente pensato per tali nicchie di consuméamtiquati”. Tale
artefatto e qui definito, appunto, co®dotto vintage

Il contributo si articola in due sezioni. Nella pa, dopo la presente
introduzione, si analizzano brevemente nel paragtaf quadro teorico di
riferimento, ovvero i fenomeni del cambiamento tdogico, della
diffusione e della adozione delle innovazioni eamnsiderano i diversi tipi
di relazioni instaurabili tra vecchie e nuove tdog@®. Nella seconda parte
del lavoro, il paragrafo 2 delinea le caratteclsi chiave della vintage
innovation e delle nicchie di utenti che ricercaab prodotti. Nel terzo
paragrafo, si descrive come alcune imprese nellitich musicale hanno
recentemente sviluppato e lanciato attrezzatureotegiche vintage per
disc jockeys (d'ora in avanti DJs). Infine, neflab paragrafo si riassu-
mono le principali conclusioni ed implicazioni mgeaiali emerse.

1. Quadro teorico
1.1. Cambiamento Tecnologico, Diffusione e Adozitelie Innovazioni

Il cambiamento tecnologico, la diffusione e l'ado= delle innovazioni
sono le dimensioni complementari dell'articolatogasso all'interno del
quale si formano ed avvengono le relazioni tra euewecchie tecnologie.
Il cambiamento tecnologico é il processo socio-eauno attraverso cui
un'invenzione diviene una nuova tecnologia (innéwa2) che si diffonde
in un settore industriale (Schumpeter, 1942). this@mento tecnologico,
pertanto, coinvolge le imprese (I'offerta di teowpd), i soggetti adottanti
(individui o altre imprese che domandano tecnolpgiagoggetti terzi (ad
esempio le istituzioni pubbliche), ognuno dei quali larga misura
influenzato dalla propria cultura, aspettative ezgmze e contesti esterni.

In merito alla identificazione dell'origine del chiamento tecnologico,

BN

la teoria e scissa in diversi approcci (Dosi, 198@¢mand-pulled,

% Nel dettaglio, l'aggettivo anglosassone vintagefeiisce a qualcosaof old, recognized,
and enduring interest, importance, or qudlifiMerriam-Webster Dictionary).
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technology-puste teoria evolutiva. | sostenitori del cosiddetfiprccio
technology-pusiftra cui Joseph Schumpeter, padre intellettudlea teoria
evolutiva) sostengono che il cambiamento tecnotgidipenda
principalmente dalle imprese (I'offerta) e dalleoleapacita di promuovere
linnovazione nel mercato. In linea con il pensichumpeteriano, il
cambiamento tecnologico all'interno di un settou® geguire una dinamica
di distruzione creatrice (Schumpeter Mark 1) alita¢a dai singoli
imprenditori oppure di accumulazione creatrice gtad dalle grandi
imprese (Schumpeter Mark 11). | sostenitori delpegrcio demand-pulled
sostengono, invece, che il cambiamento tecnologiebbene sia condotto
dalle imprese nella pratica, dipenda principalmetaita domanda e dalla
evoluzione dei suoi bisogni tecnologici. Infine, &i I'approccio della
evolutionary economicgDosi, 1982; Nelson e Winter, 1982), il quale
affonda le proprie radici intellettuali sempre pelnsiero Schumpeteriano,
secondo cui l'innovazione € un processo sistenmcoyi domanda ed of-
ferta co-evolvono influenzandosi reciprocamentepath-dependentin
quanto basato sulla conoscenza pregressa e l'aipearto (Rosenberg,
1994). In scia con quest'ultima visione, la tecgidoevolve nel corso del
tempo all'interno di un determinato paradignitale evoluzione dipende
dalle routine organizzative (capacitd) delle impresdalla loro continua
ricerca di nuove soluzioni tecnologiche da offatenercato.

All'interno dello stesso paradigma, le traiettdeenologiche hanno di
solito forte complementarita le une con le altr@alssaggio verso un nuovo
paradigma tecnologico inizia quando si verifica breakthrough(breccia)
tecnologica che introduce sul mercato soluzioni ndémgiche piu
progredité e basate su un insieme di conoscenze scientificlese da
quelle del precedente paradigma (Anderson e Tushb®®9; Dezi e Gatti,
2000). Tuttavia, I'evoluzione non conduce neceasagite alla scomparsa
del vecchio paradignia

Una volta che le imprese hanno incorporato le loomoscenze e
capacita in una nuova tecnologia tramite ricombora oppure

4 Un paradigma tecnologico “¢ un modello di solugiati selezionati problemi tecnologici
basati su selezionati principi derivanti dalle szie naturali e su selezionate tecnologie
materiali”. Ogni paradigma tecnologico offusca lsuale e linteresse di ingegneri e
designer verso altre soluzioni tecnologiche altveanon comprese nel paradigma in quel
momento dominante (Dosi, 1982).

® || progresso tecnico @ il miglioramento nel codsl tempo dei trade-off tra le variabili
tecnologiche ed economiche che sono definite cdlaeanti per quel paradigma (Dosi,
1982). Ad esempio, un tipico trade-off € quellograzzo e qualita dei beni.

® Patel e Pavitt (1994) affermano che “i nuovi payad non distruggono i vecchi ma
piuttosto li completano e li estendono”.



accumulazione, il loro principale problema divielse velocita con cui
questa e i prodotti da essa scaturenti si diffceales nel mercato. La
letteratura sulla diffusione delle innovazioni e ltdovasta (ad esempio,
Rogers, 1995; Gruebler, 1996; Hall, 2006). La diffume & solitamente
considerata come l'ultima fase di un processo w@ibt@mento tecnologico.
Rogers (1995) la definisce come “un processo atsav Cui
un’innovazione € comunicata attraverso certi camgllicorso del tempo tra
i membri di un sistema sociale”. La diffusione, tpato, € data dalla
somma di piu adozioni da parte dei singoli utelfingerno di un mercato
(Schumpeter, 1942). L'adozione di un'innovaziomevéce “una decisione
di fare pieno uso di un'innovazione in quanto caueésti migliore percorso
di azione disponibile” (Rogers, 1995). La diffustogolitamente segue un
percorso di sviluppo sinusoidale ed € un fenomepazialmente e
temporalmente circoscritto influenzato dalle sceltegli utenti (sia
individuali sia organizzativi). Gli studiosi disgnono tra vari tipi di adot-
tanti in funzione della loro rapidita nel diventasglizzatori dell'innova-
zione rispetto al resto del mercato (Rogers, 198&)ovatori, adottanti
precoci, prima maggioranza, maggioranza tardiviateiadopter Secondo
guesta prospettiva, l'adozione e quindi l'ultimosgma di un processo
composto da 5 fasi: 1) percezione dell'innovazioBg;interesse; 3)
valutazione; 4) prova; 5) adozione dell'utente. Idiffusione di
un‘innovazione, quindi, non ha successo se la roagoarte dei suoi
utilizzatori potenziali non la ritiene interessaatsi rifiuta di adottarla.

In generale, la decisione di un attore di adot@ammeno uno nuovo
prodotto tecnologico dipende dalle caratteristiathel'innovazione in
questione, degli innovatori e dell'ambiente estefiMejnert, 2002). In
chiave evolutiva, un'altra variabile critica pefetalecisione, ma tuttavia
sinora poco considerata, pud essere la natura debleioni tra vecchi
prodotti e tecnologie e l'innovazione preposta ddsbare i medesimi
bisogni dei consumatori.

1.2. Tipi di relazioni tra vecchie e nuove tecnadogpstitutive

Quanto sin qui delineato suggerisce come la natucpeste relazioni
sia influenzata sia dalle scelte e dai comportandgit consumatori che
valutano se adottare 0 meno un nuovo prodotto leginvo (la domanda di
tecnologia) sia dalle imprese impegnate nella R&8uwbva tecnologia e
nella seguente commercializzazione dei relativi dptt innovativi
(I'offerta).



Figura 1. Tipi di relazioni tra vecchie e nuovenetogie sostitutive

Lato della Domanda Lato dell'Offerta
(Approcci di Adozione) (Approcci di R&S)
Competizione | Sostituzione tra prodotti Discontinuita Tecnologica
(Breakthroughs)
Collaborazione | Integrazione tra prodotti Fusione Tecnologica

Fonte: Elaborazione dell'autore

In generale, tali relazioni possono essere comneetd collaborative
(figura 1). Vi € competizione se il nuovo prodattta nuova tecnologia, nel
corso del tempo, semplicemente sostituiscono ipoealecessori in termini
di utilizzo dal lato della domanda (per i prodot&/o sviluppo e
commercializzazione da parte dell'offerta (per denblogie e i relativi
artefatti). Vi e collaborazione se le imprese diaignti decidono, invece,
di integrare vecchie e nuove conoscenze e/o drtefafine di utilizzarli
entrambi in modo congiunto.

Per quanto concerne il lato della domanda, ladesrolutiva e la teoria
della diffusione si sono molto soffermate sullatisozione tra prodotti nel
corso del tempo. Diversi modelli epidemici hannasiderato, nell'ambito
degli studi di marketing, sia la diffusione dellanovazioni sia la
sostituzione tecnologica (perlopiu in termini dindée) nel corso del
tempo, dimostrando come non sia infrequente chevaathio prodotto
tecnologico sopravviva per lungo tempo anche dbfamcio di uno nuovo
piu evoluto (Norton e Bass, 1987; Geroski, 2000)successo di un
processo di diffusione dipende da fattori socialonomici e tecnici
(Gluber, 1996). Se questi supportano tale proceskoorso del tempo, gli
utenti tenderanno a sostituire il vecchio prodetia uno nuovo, riducendo
gradualmente il livello di utilizzo del precedemtel mercato. Nella storia
recente, il miglior esempio di tale fenomeno éeitb ma inarrestabile
processo di sostituzione, in termini di utilizzei davalli (qualora questi si
possano considerare alla stregua di un prodott@adie delle automobili
per il trasporto privato (Glueber, 1996).

La diffusione delle singole adozioni delle innowadi non avviene
simultaneamente in tutto il mercato (Rosenberg,21%all, 20065. Ad

"*In the history of diffusion of many innovationsh@ cannot help being struck by two char-
acteristics of the diffusion process: its appammrall slowness on the one hand, and the
wide variations in the rates of acceptance of iffie inventions, on the other” (Rosenberg,
1972). La velocita della diffusione dipende in lmisura anche da quanto tempo serve a
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esempio, nel mercato dei mainframe per PC si érappehe, considerato
I'elevato tasso tecnologico del settore, questdptio tendono a scomparire
dal mercato alllaumentare della loro eta (generatméopo circa sei anni)
ma tuttavia sono riscontrabili sensibili differenza le varie nicchie di
mercato (Greenstein e Wade, 1998). | vecchi prodttnologici
sopravvivono per svariato tempo anche dopo cheliquebvi sono stati
introdotti sul mercato. La maggioranza ritardatagiai later adopter
segnalati da Rogers (1995) osdiling ship effec({se considerato dal lato
dei consumatori e non soltanto dal lato dell'o#grti Gilfillan (1935) ne
sono chiare testimonianze.

| late adoptercostituiscono quel gruppo di soggetti che, aémi del
mercato tecnologico, adottano per ultimi I'innova®, con ampio ritardo
rispetto al momento in cui essa € comparsa peirzgaprolta. Cio, di fatto,
non solo differisce il completamento del processio sdstituzione
tecnologica ma da luogo a una situazione prolungditapresenza
contemporanea nel mercato del vecchio e del nuawedofto (seppur
sbilanciata a favore di quest’ultimo).

Il sailing ship effegtnotato per la prima volta tramite I'osservazicied
comportamento dei produttori di barche a vela d@gp@omparsa delle
prima barche a vapore (Gilfillan, 1935), si rifegs invece, a quel
fenomeno per cui un vecchio prodotto basato suanadigma tecnologico
non piu aggiornato, il quale ha rivestito per lungmnpo il ruolo di
dominant desigmel proprio mercato, puo sopravvivere ad una iaamne
tecnologica e diventare un bene esclusivo attraversaccelerazione del
suo tasso di innovazione come conseguenza delladhada parte delle
imprese che sino ad allora lo hanno sviluppato mncercializzato, di
essere rimpiazzato dai prodotti innovativi propoati mercato dalla
concorrenza. Tuttavia, questa sopravvivenza implicastringimento del
mercato del vecchio bene, non piu destinato allssmana solo a nicchie di
consumatori piu ristrette. Queste consideraziomienziano come alcuni
gruppi di utenti, per una qualche serie di ragiosgno avversi al
cambiamento e preferiscono restare fedeli al vecptodotto, differendo o
rifiutando del tutto I'adozione dell'innovazionesibutiva.

Cio porta a quella che e la principale alternatia sostituzione o
competizione tra tecnologie non coetanee, ovventedrazione. Alcuni
utenti, infatti, possono decidere per alcune ragiontardare I'adozione di
un'innovazione basata su un nuovo paradigma tegicolce potrebbero
cercare di “unire” vecchie e nuove tecnologie e/oloio prodotti

un dominant design per affermarsi (Anderson e Tashrh990).
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complementari (qualora cio sia possibile). Un baredempio di come le
persone integrino ed usino insieme vecchie e nteslogie nella propria
vita quotidiana per effettuare un'unica attivitdado dalla loro simultanea
integrazione di piu tecnologie e servizi di comaaione basati su piu
paradigmi tecnologici tra loro potenzialmente daosti (es. posta

tradizionale, e-mail, fax, telefono, videochat) peddisfare i propri bisogni
di comunicazione personale.

Dal lato dell'offerta di tecnologia, gli studioseldeconomia evolutiva
sono stati i primi a spiegare perché, in un sistec@nomico e nelle sue
imprese, le vecchie tecnologie sopravvivono anabgodche una nuova
tecnologia ha iniziato ad entrare nel mercato (dfeks Winter, 1982; Dosi,
1982; Rosenberg, 1994). Nelson e Winter (1982) daswiluppato un
modello evolutivo per descrivere come in una haziama nuova
tecnologia sostituisce una vecchia. La velocittaldi processo dipende da 3
forze: i differenziali nel costo di produzione detecnologie, le aspettative
degli imprenditori, la disponibilita di complemerita tecnologiche ed
infrastrutture (Rosenberg, 1994).

Un’impresa puo scegliere fra tre risposte strategjiguando una nuova
tecnologia sostitutiva sta per emergere a discapitma vecchia in cui ha
una specifica competenza (Howells, 2002): 1) l'iasdal mercato; 2) la
transizione verso la nuova tecnologia; 3) il ricoed succitatesailing ship
effectper mezzo di un upgrade tecnologico del veccrooitd.

Anche numerosi studi sul tema dei dominant desiggoio interessati
della sostituzione fra tecnologie e prodotti noretaoei (Abernathy e
Utterback, 1978; Anderson e Tushman, 1990). Laféaione di un nuovo
dominant design crea una discontinuita tecnologiggero un'innovazione
che avanza sensibilmente il rapporto tra prezaeedld delle performance
in un settore (in altre parole, il progresso teghi@dnderson e Tushman, p.
604, 1990), e da luogo ad un nuovo “ciclo tecnaogi Quando avviene
un breakthrough tecnologico, allora si crea una&atignuita. Ogni ciclo
inizia con una era di fermento in cui piu tecnobgimergenti competono
per divenire il dominant design del settore. Quanda si afferma sulle
altre, inizia un’era di cambiamento incrementalgadte la quale tale
tecnologia sara il nuovo design dominante finoralsgimo breakthrough.
Successivamente, si aprira un nuovo ciclo tecnotbgon un'era di fer-
mento e una nuova competizione tra tecnologie ratere per
I'affermazione del nuovo disegno dominante.

& Howells (2002) tuttavia nota come questa il ricoesquesta ultima opzione nella prassi
manageriale sia piuttosto raro.



L'attivita innovativa e le competenze tecnologiatielle imprese non
conducono soltanto alla competizione ma anche aliborazione fra
tecnologie e prodotti non coetanei. Ad esempidinadtno di un'impresa
impegnata in R&S il livello di interdipendenza endterazione tra un
vecchio ed un nuovo paradigma tecnologico puo egdietre tipi (Freddi,
2009¥: 1) le nuove tecnologie si sviluppano indipendemwete e
autonomamente dalle vecchie nella stessa impresgttore; 2) vi € una
complementarita tecnologica tra vecchio e nuovoagigma ma le
tecnologie sono ancora indipendenti; 3) l'impregéagoer una fusione
tecnologica tra vecchio e nuovo paradigma.

La fusione tecnologica (Kodama, p. 200, 1995) epproccio di R&S
che “combina tra loro tecnologie esistenti in tdogie ibride”. La fusione
e una nozione differente dalla complementaritachsdiin questo caso “la
reciproca dipendenza delle differenti tecnologitalnente alta che esse
sono letteralmente fuse insieme in un (nuovo) ask#mdi conoscenza’
(Freddi, p. 550, 2008} Il successo di una fusione tecnologica dipende
dalle capacita di integrazione tecnologica dellligga. Con questa si
intende l'insieme delle attivita di indagine, valzibne e miglioramento
tese a creare un abbinamento tra le opzioni tegiale disponibili e il loro
contesto di applicazione” (lansiti, p. 21, 1998)fatti, non e possibile
implementare una fusione tecnologica se non saseisa sinergia tra le
diverse sottodiscipline ingegneristiche, come radocdella meccatronica,
la quale combina insieme tecnologie meccanichettrahéche e dei
materiali. La fusione tecnologica € un approccioR&iS alternativo ai
breakthrough basati invece su innovazioni radicali destinasostituire le
tecnologie gia esistenti.

2. Resistenza alla sostituzione tecnologica e nasacidi nicchie di
mercato “antiquate”: la Innovazione Vintage

Il processo di sostituzione tecnologica non €, cap@ena descritto, né
automatico né uniforme né scontato ma puo essematonda molteplici

° Bisogna comunque ricordare che “the boundaries lgetwiee three cases are rather fuzzy
and a clear distinction is only possible in thedfyfeddi, p.550, 2009).

n guesto senso, Kodama (p. 203, 1995) affermdiohfeision, one technology is added
to another to come up with a solution greater thamnsum of its parts. In other words, fusion
implements an arithmetic in which one plus one raakeee. Fusion is more than comple-
mentarities because it creates new markets and grewth opportunities for each
participant in the innovation”.

10



condizioni (Schiavone e MacVaugh, 2009). Diversudisi hanno
elaborato vari modelli tesi a capire quali fattanfluenzino, a livello
individuale e di gruppo, l'adozione di un’innovazo tecnologica a
discapito di un prodotto preesistente (Davis, 19B8gozzi et al., 1992;
Venkatesh et al., 2003). Ad esempio, alcuni vinpossono derivare dalle
caratteristiche industriali, come éssternalita di retgla presenza capillare
di unostandardtecnologico(come un dominant design) che rende ardua la
sua sostituzione, la dimensione del settore o le mifrastrutture
tecnologiche. Altri tipi di vincoli possono poi prenire dallespecificita
culturali e relazionali(es. norme, valori, gerarchie) del sistema sodiale
cui avvengono i singoli processi di adozione. léadinza del singolo ad una
determinata comunita di pratftainfluenza l'apprendimento e la sua
apertura verso un'innovazione (Brown e Duguid, 19%dnger, 1998) cosi
come anche I'orientamento degpinion leaderdel sistema sociale verso il
prodotto sostituente (Rogers, 1995). Infine, ddttiori che possono frenare
la sostituzione sono legati alla capacita di apgireanto e alle conoscenze
pregresse dei singoli individui che influenzanoldao propensione ad
adottare una nuova tecnologia. Shapiro e Variafg)L@videnziano come
l'intensita dell'investimento dei singoli verso ueanologia gia esistente (e
le sue complementarita tecnologiche), possa generafenomeno dock-
in, e quindi un freno per la sostituzione. L'intediglegliswitching costi-
pende quindi anche da quanto tempo e sforzo siatigpsofusi dall'utente
per imparare ad usare il vecchio prodotto. Piu tijges0 alti e piu i costi
del suo abbandono e della sua sostituzione aun@htan

Questi sono soltanto alcuni dei principali fattali disturbo per la
diffusione e l'adozione dell'innovazione. Questierir alla diffusione,
tuttavia, non riproducono in modo uniforme i loffeti in tutto il mercato
(si pensi, ad esempio, all'incidenza dell’eta defislo potenziale adottante
sulla sua disponibilita ad utilizzare un’innovazpnMolte volte, dunque,

1] concetto di comunita di pratica & molto pit fardo di altre nozioni simili, come quelle
di sistema sociale o di nicchia di utenti tecnatadie persone facenti parte di una comunita
di pratica, infatti, non sono semplici utilizzatodi una determinata tecnologia ma
condividono tra loro anche opinioni, conoscenzeseice valori su quella tecnologia e
percepiscono chiaramente sé stessi come memba dethunita. | potenziali adottanti di
una nuova tecnologia acquisiscono informazioni swesba nelllambito della (o delle)
comunita a cui appartengono e l'accettazione seahe questa le conferisce influenzera
fortemente la loro decisione finale (Wenger, 1998).

12 Cid spiega perché oggi internet potrebbe averee tlet credenziali per sostituire
abbastanza rapidamente la televisione breldcasting L'utilizzo della televisione non
richiede alcuna conoscenza o esperienza particelaguindi, per gli utenti il costo di
transizione verso iveb-broadcasting molto basso.
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possono emergere nel mercato tecnologico nicchieutdnti avversi
all'adozione, ben distinguibili dalla massa (adot#d del mercato. Queste
nicchie si caratterizzano non soltanto, per dilla Rogers, per la pigrizia
(laggardnesy nell'adottare I'innovazione (il che, peraltro,mearebbe una
condizione sufficiente per etichettare tali grupggme nicchie) ma,
soprattutto, per la loro fedelta verso il vecchiodotto e la sua tecnologia,
nonostante questa non sia piu la piu progredilapeodotto sia in fase di
declino nel mercato.

Le nicchie di mercato ricoprono un importantissinmoolo per
l'innovazione di prodotto. In letteratura si & nao#tudiato il ruolo dei lead
user per raggiungere tali obiettivi (Von Hippel,889. Questi soggetti
percepiscono prima degli altri utenti, per via ddtiro attivita, i bisogni e
le esigenze che di li a breve la massa richieder&so®ntrano grandi
benefici dalla risoluzione di tali bisogni. Un castadiato da Von Hippel &
quello dei disegnatori con i sistemi CAD per citculi componenti
elettronici, i cui suggerimenti e attivita groblem solvingsi sono rilevati
estremamente utili per lo sviluppo di nuovi proddt parte delle imprese
del settore. Questa funzione dei lead user & congpitare allare-
inventiort® di un prodotto, legata alla capacita di talunipgiudi adottanti
di dare nuove funzionalita e valori all’innovazioimgrodotta sul mercato
dall'impresa (Rogers, 1995).

La non sostituzione (per pigrizia, fanatismo, nigiéao una generica
ritrosia al cambiamento) non significa, tuttaviaptale disconoscimento o
il completo disinteresse del progresso tecnologicdei benefici che il
nuovo prodotto pud apportare da parte di questehi@c di utenti
tecnologicamente disallineati con le scelte delssa del mercato (che,
invece, sostituisce il vecchio prodotto con il napvl emersione di tali
nicchie di utenti antiquati, ovvero interessati @annperdere la vecchia
tecnologia ma anche a sfruttare parzialmente iagmitdella nuova, offre
alle imprese rilevanti opportunita di business psviluppare e
commercializzare prodotti ibridi, finalizzati ad staurare relazioni di
integrazione, piuttosto che di semplice sostitugjotta vecchi e nuovi
prodotti. In tale situazione le imprese potrebbmstare per un approccio di
innovazione vintagesviluppando e lanciando sul mercato un'innovazione
tecnologica che richieda l'utilizzo congiunto diceki e nuovi prodotti
high-tech tra loro concorrenti (in quanto capacsa@disfare il medesimo
bisogno dell'utente) e basati su differenti tecgace paradigmi.

13 |_a re-invention & “the degree to which an innasatis changed or modified by a user in
the process of its adoption and implementation” @egl1995, p. 174).
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La tesi di fondo su cui poggia la innovazione wgta, dunque, che le
nuove tecnologie non rappresentano soltanto unaaoia per tecnologie e
prodotti in fase di declino ma possono rivelarsa fionte determinante per
stimolare un loro ammodernamento o rivitalizzaztdr@atel e Pauvitt,
1994; Mowery e Rosenberg, 1989)Gli obiettivi raggiungibili tramite
guesto approccio e le innovazioni tecnologiche dsoescaturenti sono
diversi e non si limitano alla sola entrata in hiecdi mercato composte da
utenti non completamente soddisfatti o interesdbginuove tecnologie. Ad
esempio, si pud ambire a allungare il ciclo di vitadominant design
maturi e delle tecnologie a questi collegate oppurehe a sfruttare le ca-
pacita di R&S, conoscenza di mercatbrand awarenesdi cui I'impresa
gode rispetto alla vecchia tecnologia, secondo uohera logica di
accumulazione creatrice.

Al fine di definire i confini del concetto qui propto, & cruciale
spiegare cosa la vintage innovatinan ee perché essa si differenzia da
fenomeni similari gia analizzati in letteratura. Agempio, essa si distingue
dalla classica rivitalizzazione di prodotto o datatato effetto disailing
ship in quanto non prevede un’accelerazione e/o un zaraento
dell'innovazione nel vecchio prodotto tecnologioovia di sostituzione ma
presuppone, invece, la creazione di un’'innovazeuenoma, che tenta di
integrare la vecchia e la nuova tecnologia e itikélgrodotti. La
sostanziale staticita del livello di conoscenzandémgica incorporata nel
vecchio prodotto € un aspetto determinante nel ettmcdi vintage
innovation. Limpresa non ha bisogno di effettualeun upgrade al
vecchio artefatto in quanto vintage usernon lo ritengono un aspetto
rilevante. Al contrario, tali soggetti desiderantizrare il vecchio prodotto
cosi come €& sempre stato e cosi come hanno fattwafi La stessa
motivazione chiarisce sostanzialmente anche laerdifiza tra la
innovazione vintage e l'innovazione incrementalackle se entrambe si
caratterizzano per il generare prodotti che incapo, in linea di massima,
un basso grado di nuova conoscenza tecnologicanolazione
incrementale € il risultato di “minori miglioraménto semplici
aggiustamenti della tecnologia corrente” (Dewarutt@h, 1986, p. 1422) e
quindi riconduce ad un campo di applicazione (ibva prodotto e la

14 Questa € una tecnica di R&S “used to give a neveleédife to an existing product by
bringing it up to date in its design (styling), fremance, costs, or features” (Gaskell, 1992).
15 Argutamente Mowery e Rosenberg sostengono cheefv technologies need to be
examined not only at their initial point of entd/thorough analysis of their histories points
out the potential of high-technology to revitaligd industries.”. (Mowery e Rosenberg, p.
172, 1999).
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tecnologia che hanno sostituito i loro predeceysostanzialmente diverso
dal concetto qui proposto.

Infine, le differenze principali tra l'approcciont@ge e la fusione
tecnologica, per quanto concerne la R&S delle isgresono due: 1) la
vintage innovation sviluppa tecnologie che combmainsieme solo
vecchie e nuove tecnologie e non tecnologie coetaBg le tecnologie
combinate insieme tramite I'approccio vintage noransoddisfare i mede-
simi desideri degli utenti e sono, pertanto, treoldirette concorrenti.
Questo fenomeno di cannibalizzazione é invece &sdem le tecnologie
fuse insieme per dare vita alla meccatronica, irscimtegrano tra loro piu
tecnologie coetanee ma provenienti da differentitiracientifici (e quindi
non direttamente in concorrenza tra loro). La \gatannovation e i suoi
prodotti, pertanto, non creano, per dirla come Asole e Tushman (1980),
né una continuita né una discontinuita tecnologiea piuttosto, cercano di
instaurare una ciclicita tra vecchi e nuovi prodefaradigmi tecnologici.

L'attuazione, da parte dell'impresa, di un approcali vintage
innovation, quindi, richiede agli utenti tecnoldgafferenti alle succitate
nicchie l'integrazione di tre differenti tipi di pdotti: 1) uno o piu prodotti
tecnologici vecchi, basati su un paradigma tecriotogon piu attuale; 2)
uno o piu prodotti tecnologici nuovi, basati su paradigma tecnologico
attuale, evoluto e direttamente concorrente di lquekcchio; 3) un
prodotto tecnologico vintage, ovvero un’innovazidé@enologica nata dopo
il nuovo prodotto che sta sostituendo il vecchibanmassa del mercato, la
quale consenta un utilizzo del vecchio prodottodé suo paradigma
tecnologico) in combinazione con il nuovo prodotippure con altri
artefatti ad esso collegati (e con il loro paradigernologico).

Un prodotto vintage crea, quindi, networking tecnologictra prodotti
non coetanei e non afferenti al medesimo paradig8econdo una
suggestiva re-interpretazione della teoria di BLu®92), i prodotti vintage,
dunque, andrebbero considerati conaeli che occupano buchi strutturali
fra prodotti e tecnologie non coetanei precedent¢entra loro sconnessi.
Cio traccia, tuttavia, la principale precondiziode questo approccio,
ovvero che, affinché un prodotto vintage riscuatecsesso, gli utenti della
nicchia di mercato a cui e offerto devono dispaieie conoscenze di base
per utilizzare sia le nuove sia le vecchie tecnielegelativi prodotti.

In merito al profilo delle imprese adatte per sppare questo tipo di
prodotti vintage e servire le relative nicchie déncato, si pud sostenere
che, in linea con il modello deesource partitioning(Carroll, 1985), le
piccole imprese high-tech altamente specializzambsano essere le
organizzazioni che, meglio di altre, possono faezalie la propria offerta
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sui prodotti vintage in modo tale da operare inzbmd risorse non
direttamente configgenti ma complementari con gdelle grandi imprese
generaliste, focalizzate invece sul mass market eommercializzazione
del nuovo prodotto sostituente il vecchio. La pladmpresa specializzata
sembra ideale non solo per la copertura del mediat@chia ma anche per
lo sviluppo dei prodotti vintage. Lutilita di qusapproccio non sembra
limitarsi, tuttavia, solo alla piccola imprese sSpéizzata. Infatti, la vintage
innovation richiama, paradossalmente, alcuni tratd della creative
destructionsia dellacreative accumulatioschumpeteriane. Da un lato, le
imprese di nicchia tramite questo approccio posgg@TErare innovazioni
tecnologiche, attraverso una ricomposizione craafielle tecnologie e dei
prodotti passati e presenti, utili a rimodulare gbsetti economici e
competitivi del settore. Dall'altro lato, invece, ¢randi imprese produttrici
di passati dominant design possono trovare giovemmetalla altrui
commercializzazione di prodotti vintage in quantssiefavoriscono la
logica circolare eself-reinforcing tipica dell’accumulazione, essendie
factoun tentativo di mantenimento all'interno del meéocdi competenze e
conoscenze tecnologiche mature che potrebberoeassmse a repentaglio
dal cambiamento tecnologico in corso d’'opera nigbse

L'idoneita di un prodotto vintage per una specifiti@chia di utenti
affezionati al vecchio prodotto in via di sostitizé puo dipendere da vari
fattori. In particolare, I'esistenza di uoamunita di praticacentrata intorno
al vecchio prodotto in fase di sostituzione pudesssun elemento
importante per la decisione dellimpresa di adettar meno questo
approccio. Infatti, il prodotto vintage dovrebbes&® percepito da tale
comunita come un mezzo utile per allungare la dé&lla loro amata
vecchia tecnologia e, parallelamente, per congefdio di beneficiare di
parte dei vantaggi e dei miglioramenti tecnici dffdalla nuova tecnologia
e dai suoi artefatti. | vintage user si profilarmme una categoria di utenti
tecnologici nuova e in grado di arricchire il diitat teorico, finora
incentrato prevalentemente sui lead user, sullgidmn tradizionalmente
svolte dai consumatori non di massa di un mereodiogico. Queste due
categorie esprimono entrambe esigenze tecnologiltthmente sofisticate
ma si differenziano perché i vintage user non hamome i lead user,
esigenze che di li a breve saranno generalizzditemassa del mercato. Al
contrario, 1 vintage user non ambiscono a diveniretrascinatori
dell'innovazione nel mercato ma anzi desiderantirgjgersi al suo interno
proprio per sottolineare la loro appartenenza aal nistretta e esclusiva
nicchia, costituita da individui che condividondtata, valori € norme dei
quali una buona parte ruota intorno alla vecchendéogia e ai suoi
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prodotti. A margine di tale differenza, i vintageen, cosi come gia i lead
user, possono comunque supportare I'impresa svibtgena funzione di
co-sviluppo del prodotto vintage. Tale possibildgpende, ovviamente,
dalle specifiche di quest’ultimo e dei vecchi e viywrodotti da integrare.

Un ultimo aspetto rilevante di un prodotto vintagdare la possibilita ai
suoi utenti di continuare ad usare parte della somaza ed esperienza
tecnologica gia acquisita tramite il loro precedentilizzo del vecchio
prodotto. Cosi questi potrebbero salvaguardare deo lesperienza
tecnologica pregressa, acquisita faticosamentecaso del tempo, ed
evitare di perdere irrimediabilmente tale bagagtognitivo legato
inscindibilmente al vecchio prodotto (un sapere thtlizzo del nuovo
prodotto non necessariamente potrebbe richiedPexfanto, sembra piu
proficuo cercare di “riesumare” attraverso un appim vintage un vecchio
prodotto il cui utilizzo richieda un minimo di cosrenza ed esperienza da
parte dell’'utente.

3. Vintage Innovation e “Turntables Culture”

Un caso interessante di vintage innovation, a nbetala R&S e il
marketing, proviene dalla recente evoluzione temgioh nell'industria per
la riproduzione e registrazione di musica. Nelkasibne ISIC (la numero
32: Manufacture of radio, television and communaratequipment and
apparatus) in cui si colloca questo sefforéinnovazione, citando le
tradizionali categorie di Pavitt (1984), é prevaédenente di tipascience-
based(Dosi et. al, 2008). A livello di intera divisiorindustriale, nei soli
Stati Uniti (nazione in cui e localizzata la graartp delle imprese che
commercializzano i prodotti vintage di seguito disy sono classificate
oltre 7200 aziende (di cui oltre il 50% di picc@anedia dimensione) che
dal 2001 al 2006 hanno fatto registrare, da un lata lieve contrazione
del valore aggiunto (da 78 a 73 miliardi di dolag, dall'altro lato, un
investimento medio annuo in R&S di circa 30 miliadd dollari, il quale
rende tale divisione fra le piu orientate alla R&S tutta l'industria
manifatturiera americana (17,4% del totdle)

Un caso di prodotto vintage recentemente comp&a2804) nel sub-

18 Lo specifico edice della classe ISIC (Rev. 3.1) & 3230, “Manufactf television and
radio receivers, sound or video recording or repcotyy apparatus, and associated goods”.
17 Dati ricavati dal database STAN, a cui si & acteduamite il sito OECD in data 15-08-
2009.
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settore delle attrezzature per DJ éiilyl emulator artefatto tramite cui si &
creata una connessione tecnologica tra i giradidahrecchia tecnologia)
ed alcuni prodotti complementari ai lettori di campdisc per DJs (d'ora in
avanti: CDJs), nuovo prodotto tecnologico piu etk diretto concorrente
dei giradischi, fino ad allora dominant design pds.

Questo sub-settore & un senza dubbio maturo, oosé da storia di
questa professioffe Le prime aziende tecnologiche di questo comparto
sono sorte gia a partire dalla meta del secolssd@ome Stanton, fondata
nel 1946, e Technics, divisione di Panasonic creatal969) e si sono
rapidamente moltiplicate, soprattutto grazie altascita nelle economie
occidentali di alcuni settori collegati (come I'imtria radiofonica e
lintrattenimento da sala) i quali hanno costanteteeincrementato la
diffusione di questa professione e, incidentalmerite domanda di
tecnologia specializzata.

Sotto il profilo tecnologico, questo € un mercatapa e diversificato,
al cui interno confluiscono piu ambiti tecnologiffisica, elettronica,
ingegneria del suono, informatica e via discorr@ralsono presenti molte
imprese con competenze tecnologiche altamente aljzzaie.
L'evoluzione tecnologica in questo comparto indar negli ultimi anni
ha ricevuto una forte spinta col passaggio dalgignaa segnato dal suono
analogico a quello basato sul suono digitale. Q@esio due paradigmi le
cui tecnologie e prodotti soddisfano lo stesso dgnso(riproduzione di
musica). Nel corso del tempo sono emerse piu togiet e prodotti
tecnologici in ogni paradigma: in particolare, iihile e le audio cassette nel
paradigma analogico; i CD e gli mp3 in quello diggt In questo caso, il
progresso tecnico riguarda al miglioramento detidraff tra qualita del
suono e prezzo del supporto su cui € inciso l'audio

Durante il paradigma analogico e la traiettoriantdagica del vinile, il
giradischi & stato (ed &, comunque, ancora oggiprodotto ampiamente
diffuso, anche al di fuori del sub-settore pernttetzatura per DJs. Questo e
stato per i DJs il prodotto tecnologico incontrestper eseguire le loro
performance. Questi individui da sempre utilizzapia tecnologie e
prodotti contemporaneamente per la loro attivitéa goppia di giradischi,
puntine, mixer, cuffie, microfono e pre-amplificeto

Tipiche attivita indicatrici del livello di espenea e dell'abilita dei DJs
sono la messa a tempo fikat matching di due canzoni (registrate su

81| primo utilizzo ufficiale dell'espressione “digockey” risale al 13 agosto 1941 sulla
rivista americanaVariety. Tuttavia, gia dal 1911 nelle stazioni radio diwNeYork
lavoravano degli antesignani di questa figura msifmale (Brewster e Broughton, 2000).
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vinile) e lo scratching (Brewster e Broughton, 2000). Abbastanza
rapidamente, nel mercato delle tecnologie per Daffermo, tra i diversi
prodotti, il Technics SL-1200, un giradischi Pamasqorodotto a partire
dall'ottobre 1972. La specifica di prodotto chialiequesto giradischi ¢ il
pitch, necessario per controllare la velocita di rotagiadel piatto ed
indispensabile per effettuare bkeat matchingtra 2 dischi. La diffusione
massima di questo prodotto ha generato nel corgb deni una vera e
propria “cultura dei giradischi” in questo mercéBouvegnier, 2003).

Una testimonianza della forza di questa culturanstiimportanza che
un corretto utilizzo dei giradischi (insieme conaubuona conoscenza
musicale) ha nel conferire al singolo DJ l'accdttag e la stima
professionale all'interno della propria comunitéadozione di una simile
cultura implica che un'abilita chiave per i DJs ikisapertoccarein modo
adeguato il vinile con le mani mentre questo gilgpgatto (ad esempio, per
lo scratching).

La capacita tattile e, infatti, la massima espogssidella profonda co-
noscenza ed esperienza dei Ddntablists una particolare comunita di
pratica ben distinguibile all'interno del mondo d&ls (Faulkner e Runde,
2009). Il turntablismt® & l'arte di creare musica attraverso i giradischi
(Smith, 2000) e si esplica nell'abilita del DJ wéilizzare muovendo con le
proprie mani i giradischi per riprodurre suoni ngagistrati sul vinile
(Lippit, 2006). Questa abilita e critica, ad esemer i giovani DJs e
rappers per essere apprezzati dagli altri DJsgperé e essere considerati,
a pieno titolo, membri della comunita (Smith, 2007 )a stessa abilita che
determina i vincitori deDMC (Disco Mix Club) DJ World Championship
campionato mondiale dicratchingche si svolge dal 1985 ogni anno e in
cui si sfidano i migliori DJ Turntablist di tuttbrnondo.

Figura 2. La Vintage Innovation per la resurreziase giradischi tra i DJs

Prodotto Paradigma Traiettoria Mercato di
Tecnologico Tecnologico  Tecnologica Riferimento
Giradischi (Vecchio) Suono AnalogicoVinile Massa
CDJ (Nuovo) Suono Digitale CD Massa
Emulatore di Vinile (Vintage)  Suono Digitale Iboid Nicchia (DJ Turntablists)

Fonte: Elaborazione dell'autore

19“The term Turntablism was born out of their devatio hours of practice and their [turn-
tablists] strong sense of community. Many of thiesatablists will insist on only using the
Technics SL-1200 series turntables” (Lippit, 2006).
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Quando il paradigma digitale € emerso, i CD sone@miti il nuovo
supporto musicale predominante, sostitutivo delee@denti traiettorie tec-
nologiche (vinili e audiocassette), e i lettori G@Dno diventati il dominant
design della nuova traiettoria. Questo cambio &agigmi provoco nella
comunita dei DJs l'inizio di un processo sostitmt@discapito dei Technics
SL-1200 da parte di un tipo speciale di lettore €,DF°. Il primo CDJ
fu commercializzato dalla Pioneer Electronics atttbre 1994. | CDJs
sono lettori CD particolari in quanto dotati di ol funzionalita
espressamente pensate per soddisfare i bisogribdei Come i vecchi
giradischi, un tipico CDJ é dotato datch. In piu rispetto ai giradischi, un
CDJ ha un contatore di battute (BPbkats per minude master tempo,
countdown e la cosiddettgog wheel(una piccola “scodella” di plastica
movibile posta sulla superficie del CDJ). Questacffra di prodotto
fornisce al DJ la possibilita di toccare e muovavanti o indietro il CD
virtualmente, cosi come questi farebbe realmenteucovinile mentre gira
su un tradizionale giradischi. Pertanto, un DJ tatipa potrebbe usare
anche un CDJ per implementare le sue performanderutiablisnt’, in
guanto la sua possibilita di espressione dellar@ailita tattile rimane
pressoché inalterata. Una rilevante quota di Ddtio il mondo ha adottato
velocemente i CDJs, sostituendo cosi i tradiziogamidischi Technics. Il
loro vantaggio competitivo rispetto ai giradiscisiede nel loro utilizzo di
musica digitale registrata su CD, molto piu ecorgane facile da reperire
rispetto alla tradizionale musica analogica regtatrsu vinile (i cui costi
sono vertiginosamente aumentati nel corso del tgmPoviamente, il
successo dei CDJs e stato amplificato anche dedladg diffusione avuta
da altre tecnologie e prodotti complementari (cemigware e PC).

Negli ultimi anni, tuttavia, & stata sviluppataalaune storiche imprese
(come Stanton, Numark, RANE o Torq) produttricatlrezzature musicali
per DJs un prodotto vintage pesuscitarel giradischi, ovvero I'emulatore
di vinili. Questa & una apparecchiatura per DJ amtgpdi uno speciale
mixer e un software per PC utile per collegarddra i giradischi con PC,
software e CD. Questo prodotto, il quale a diffeserdi un CDJ non
consente la lettura di un CD, é stato pensato peir[2J non intenzionati ad
adottare la nuova tecnologia in quanto ancora ileghutilizzo dei

20 cDJ & anche la sigla utilizzata dalla Pioneer peninare la propria serie di lettori CD per
DJ. Tuttavia, in questa sede la sigla CDJ indicardidotto in generale e non si riferisce
soltanto ai lettori CD per DJ commercializzati despa azienda.

2L proprio per questo alcuni tendono ad etichett@®J stessi come vinyl emulators.
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tradizionali giradischi. L'emulatore di vinile carde al DJ di utilizzare il
giradischi come un’interfaccia per inviare comaadPC. Questo prodotto
non cambia la relazione competitiva tra giradiseftDJ ma diviene un
nodo che stabilisce una relazione collaboratival tgiradischi e i prodotti
complementari del CDJ (PC, CD o software). In petiun emulatore di
vinile utilizza gli mp3 registrati su un CD o salvaella memoria di un PC.
Prima il DJ sceglie dal PC quale canzone (in foorgigitale) intende
mixare e poi, attraverso uno specifico softwareegsa quella canzone a
uno dei suoi tradizionali giradischi. Su questydeoe, gira un vinildormat
senza alcun suono registrato sopra (il control lyirghe raccoglie e
incorpora il suono digitale del file mp3. Questocgenismo consente al DJ
di toccare e giocare con un normale vinile che taapeamente riproduce
un brano non li inciso ma proveniente da una festerna non analogica
(PC o CD).

Nelllambito del proprio sub-settore uinyl emulator rappresenta un
prodotto di estrema nicchia e, pertanto, non hariotto il generale
processo di sostituzione tra CDJ e giradischiudlg era gia ampiamente
avanzato quando questo prodotto vintage € statiakansul mercato per la
prima volta. Cio e testimoniato dal fatto che sianhprese come Stanton e
Numark, di maggiore dimensione, tradizione e corpariafoglio prodotti
pil ampio, sia quelle come Torq, piu piccole, giiva con un portafoglio
prodotti molto piu ristretto, commercializzano embi i prodotti (CDJ e
emulatori di vinile). Solo RANE, invece, fa del ylremulator un su@ore
product E, inoltre, singolare notare come la Technicgraia produttrice
del vecchio dominant design da “salvare” non si s@@nimamente
affacciata su questo segmento tecnologtmfacto nato per proteggere |l
suo Technics 1200) ma si sia sostanzialmente ctmatannegli ultimi anni,
sul perseguimento di innovazioni incrementali peuoi giradischi e nel
lancio di un CDJ (il SL-DZ 1200).

Una condizione importante per I'affermazione di gfoeprodotto tra i
DJ Turntablist (ma anche tra DJs non direttamergptranti in questa
comunita), & stata la loro percezione dell'utitiegyli emulatori di vinili per
prolungare il ciclo di vita dei Technics SL-1200sa tuttavia rinunciare al
progresso tecnico offerto dal suono digitale e edallie tecnologfé
Altrettanto utili sono state anche la promozior@iizzo diretto di questo

22« although some virtuous turntablists like Richa@ditevis (DJ Q-bert) and Ronald
Keys (DJ Swamp) have embraced electronic tools,(égthe use of computers, drum
machines, samplers, and so on), they retain thegilitional turntable setups” (Faulkner e
Runde, 2009, pag. 452).
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prodotto da parte di molti DJ (Turntablists e noaloy di fama
internazionale e la possibilita offerta ai singeolienti di partecipare
attivamente al miglioramento del prodotto, second@ logica di co-
sviluppd®. Gli emulatori di vinili hanno, inoltre, consemtitai DJs di
sfruttare in modo tradizionale (senza cambiarerfiateia tecnologica) la
loro esperienza pregressa e le loro abilitendling e scratchingtoccando il
vinile mentre gira sul giradischi.

Questo prodotto € un caso paradigmatico di vintegevation in
quanto esso instaura una fitta serie di relazioh@borative tra piu prodotti
tecnologici afferenti a diversi paradigmi tecnoligi(e tra loro
potenzialmente concorrenti) per soddisfare le egigeli una comunita di
utenti ben definita, innovativa e conservatricgeshpo stesso, la quale si
vuole beneficiare delle economie di replicazionkertdé dal suono digitale
ma non vuole rinunciare alla propria cultura e abppi rituali che,
probabilmente, perderebbero gran parte del lormifgsigto qualora il
giradischi fosse sostituito da un qualsiasi alttefatto, seppur piu evoluto.

Conclusioni e implicazioni manageriali

Nel suo celebre contributo sui principi dellimpdéorialita e
dellinnovazione, Peter Drucker (1985) sostennewctsono sette fonti di
opportunita innovative che le nuove imprese e/otepziali imprenditori
dovrebbero monitorafé Questo paper ha mostrato come, in certe
condizioni, il passato possa essere I'ottava fdntenovazione tecnologica
per imprese nuove e/o gia esistenti. | recentupypil delle apparecchiature
per DJs hanno dimostrato come imprese e utentioposstabilire una
relazione collaborativa tra prodotti tecnologicifeaénti a paradigmi
tecnologici concorrenti che, in un dato momentdr@rano in fasi diverse
del loro ciclo di vita ('uno in declino, I'altroni fase di crescita). Il caso
degli emulatori di vinile ha mostrato come un prboovintage possa
fondere insieme l'utilizzo di un vecchio dominaesign con le tecnologie
complementari del suo sostituto.

Una prima conclusione del paper, particolarmenteréssante per gli

% ad esempio, la RANE ha creato per il suo Scratche im apposito forum diroduct
discussiontra cui si nota il topiScratch Live Features Suggestiptramite cui raccogliere
le opinioni e i suggerimenti dei suoi clienti.

24 Queste sette fonti sono l'inaspettato, le incaitgyrle innovazioni basate su esigenze di
processo, i cambiamenti nellindustria o nella tatra del mercato, i cambiamenti
demografici, i cambiamenti dell'opinione pubblittanuova conoscenza (Drucker, 1985).
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studiosi del cambiamento tecnologico, € la dimagtree che le imprese
possono realizzare nuovi prodotti non soltanto noae spunto e
muovendosi all'interno del paradigma tecnologictuamente dominante
ma guardando anche alla tecnologia precedentetrdnola vintage
innovation rende parzialmente fuorviante la comutistinzione tra
strategie di innovazione offensive (tipiche deinéi) e strategie difensive
(tipiche deifollower). Infatti, le imprese che sviluppano tecnologietage
sono sia pionieri, in quanto sfruttano nuove opputd di mercato
(connesse ai vecchi prodotti e tecnologie) in gwicrispetto alla
concorrenza, sidollower, dato che non cercano di sviluppare alcun
breakthroughtecnologico. Pertanto, tali imprese possono essmrsiderate
come dellennovatrici ibride

Una seconda conclusione, di particolare rilievo glerstudi incentrati
sul marketing delle tecnologie e sulla diffusiormle@ innovazioni, riguarda
il potenziale valore dei vintage user per le impresin particolare quelle
specializzate, orientate a servire le nicchie dirca#®. La cultura, le
gerarchie e i legami sociali allinterno di una aonita di praticgoroduct-
basedpossono frenare I'adozione di un’innovazione enggie, cosi, tali
imprese verso un approccio vintage. Questo tipaitenti €, quindi, un
target da non sottovalutare al momento della peadfone delle strategie
di innovazione e di marketing. Tuttavia, affinchéiegte riscuotano
successo, le comunita vintage non devono mosttatalmente chiuse
verso le nuove tecnologie ma devono condividerecuitara e delle norme
sociali in cui iltrade-offtra innovazione e tradizione tecnologica sia g@sti
armonicamente. Il caso dei DJ turntablist, in éalsD, & emblematico.

Il principale limite della vintage innovation staella sua non
appropriatezza per vecchi prodotti tecnologici oadi, di semplice utilizzo
e senza una comunita di pratica di riferimentoc@&ito, in questi casi un
approccio vintage sarebbe superfluo e, probabilejer@anche apprezzato
nel mercato. Sensibili differenze in termini di zge tra vecchi e nuovi
prodotti possono essere un altro ostacolo per Ziade di questo
approccio. Ad esempio, il prezzo dei CDJs e sersa® simile a quello
dei giradischi Technics, il che non ha reso malnmeate competitivo il
nuovo prodotto da questo punto di vista. Infine, approccio vintage
potrebbe essere rischioso nel caso in cui la ca@appassionata per la
vecchia tecnologia sia di modeste dimensioni.

Questo articolo fornisce solo un inquadramentoimieire per I'analisi
e linterpretazione di un fenomeno da sviluppateridrmente tramite una
futura attivita di ricerca piu strutturata. Futstudi, sia nell’ambito della
teoria del cambiamento tecnologico sia della diffas dell’innovazione,
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potrebbero arricchire questa tematica fornendorafiee sul campo piu
dettagliate in merito ad altri casi di prodotti tage, attraverso analisi da
punti di vista complementari (es. sociologia). artjzolare, una ricerca sul
campo piu dettagliata sullo sviluppo tecnologiceoeiale degli emulatori
di vinile sembra essere un passaggio cruciale gpgropre una teoria della
innovazione vintage piu solida e meglio delimitaltgoltre, futuri studi
dovrebbero mirare ad estendere la presenza di firadiotage in altre
industrie. Ad esempio, i software per I'emulazidngecchi videogiochi da
sala o da computer domestico (tra cui il MAME, Npl# Arcade Machine
Emulator) sembrano un altro caso interessante didaghti vintage
affrontabile in futuri studi.
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