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Progetto e innovazione

La storia, i prodotti e le iniziative di una grande azienda.

Una conversazione con Furio Reggente resporsabile contnicazione 3M.
The . products, and initiatives of a great company.

A conversion with Furio Reggente in charge of communication at 3M.

Gino Finizio
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Fondata nel 1902 a Dulut, Mimsota, Usa, 3M 2 ogsi

onda industriale con atiia diversficate che np('m su
seala globale, con-una e leader nella prodiczione di
anparscohiature medico-scientiche, pellcole fotografche ¢
radiografiche. adesivi, nastri magnetici, prodoiti chimici spe-
ciali e di una vasta gamma di materiali e prodotti destinati
all industria e al largo consumo.

Come viene inteso il termine cinnovaziones in M
La ricerca dell'innovazione fa parte. per cosl dire, del patri-
‘monio genetico di 3M. Paradossalmente, la prima esperienza
fu un fallimento: I'estrazione di un minerale molto duro — il
oridone — da utilizzare per la produzione di abrasivi, si iveld
m realt privo di valore  non adatto all applicuzione pr cti
staio destinato: Tutlo questo avvemne alin 1900,
re 3 a avventuca indust alc mn i la
pessxblllm oo \petere con altre imprese di abra
i 3M aricatarono | pmpn mmnmcnu e e m
prcdou\ o alto valore agiunto, ing i attraverso una
Eapillre presenz i venditor he enravano a direto contato
com 1o officng & b catene produtive divenendo ver ¢ ro
risoluton di problem. Un esempio & offerto dal invenzione
del nastro adesivo da parte di Richard me tecnico
negli anni Trenta. Un altro caso famoso riguarda I'invenzione
di un prodotto popolarissimo in tutto il mondo, nelle case ¢
negli uffici. Nel 1974, Arthur Fry di 3M, che aveva bisogno,
suoi spati musicl, i unsegmalibro rimovible che non
e pagine, ponsd di applicars un blando adesivo
ad alcuni fughem gialli, facendo nascere il «Post-it». Lintui
Zione strategica alla base di questo stile operativo & ancora
Qe i fondamento dell poltche di sviluppo dell sociel.
Cinquanta, con Willi I McKnight alla guida di
ron

xM e principi fondamentali della filosofia
ndale: fone delfiniziativa dcl singolo, delega
el responsailith ¢ non colpe volizzazions i ¢aso d manch

P
6 rsErngimento Jell R0,

Nonostante siano passati alcuni decenni da allora. si tratta di
principi di grande attualita e, probabilmente, di non sempli-
cissima applicazione.

Certo, ma Ia loro applicazione non fa parte di un programma
di relazioni industriali o di pubbliche relazioni di

Un esempio conereto. Tute le nosre divisioni hanno questo
obietive 0, il 25% dell vendite deve provenire da
o rodol introdott sul mercato negh que
ignificache occorre gammue un costante ssgiomamenio P
prodotti e I'introduz 1 raggiungere
B wbizon nh\cluvl B u\dlwen:zhll rodurre innovazio-
ne e quindi diventa e stmolare il contibuto creaiva
¢ Ia determinazione 0 inol ¢ e Eronet i lavoro o 6t
fanno p

Considerando la necessita della partecipazione creativa del
singolo. quall strumenti adotta 3M per Stimolarla ¢ valoriz
rla nelle ativi di Ricerca & Stiy

da s g voraa qualcosa che
incentiviamo i nostri teenici a de-

resse.
non sempre questi sono disponibili Prcsso I varie, divisio
Al proposito, sono stati creati i programmi e Al
risperivamente per tecici ¢ o
ere finanziamenti al di fuor
l})pm:nenzz. ed & stat
BV ice preeso i srotra chyamata New Business Voni:
res Division che le tutela sino a quando queste non troveranno
occasione di essere sviluppate. Infine, & stato creato un team
di supporto alla ricera — if New Ventire Team —che svora a
tempo pieno sui proget uppare.

Laprowsions del kunshow lenico o cenifia, def breve
e marchi regisrat sta asumendo wa impor

aggiore, come & testimoniato d

sul commercio internazionale ¢ a

rial aggressive i molti pacs, in forte svlippo. Quail

i strumenti di cui 3M si serve per difendere il suo patrimonio
intellettuale e i suoi marchi

¢ rimanere competitiva, un'azienda industriale all’avan-
‘guardia deve essere in grado di sviluppare tecnologie innovati-
Ve e nuovi prodott. Data la rapidith con cui questi si diffondo-
o scal planetaia e crescitaglobale media dele capacita
tecniche e el possiilia di uns loro <copianra ton
aorizzatey, 1a tutela delle
portnza. Brevet, marchi ¢ it B
idonei a proteggere e scambiare il risultato delle nostre ricer-
che intiko ] mondo, tao al otz ntemo che nel Aiguard di
cliem ¢ fomitor, Tute ke ativii relstive l comroll ¢ al

tela def et intellettuale e dei marchi di 3M a livello
el s asegni 4 shee madre

Per quanto riguarda il know-how tecnico e scientifico — le
esperionze ¢ I conoseenae e costtuiscons il supporto dells
attivita produttive e di ricerca —esso vier tutela-
{0 versoestemo o 1 sua iffusione all-iniemo
ta da una procedura che, mentre ne favorisce la ci
rende contemporancamente i collaboratori censapc\oh della
necessith di proteggerle nei confronti di terzi

Come_agisce 3M per la comunicazione dei valori e degli
obietti aziendali ol inteno ¢ il estern dell sua organiz

1l nostro processo di costruione delimmagine azendale se-
gue essonialmente ire Nt ma ovviamente
complementas varia misura cullegml\ 11 primo & costituito
dalla necessia i comprensins del modo n cul un'aienda
viene «<naturalm 2 quando la sua immagine di

o da a0 o e sl pubblico come 18 dmer
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sione il o i produzione ¢ le ativi, 1 natua nsgonale o
internazionale, indipendenti dalla comunicazione del
Tazienda siess. In ‘questo caso,
cazione adozione di un
 di uno stile operativo improntati al rispetto dei valori, della
cultura e delle esigenze degli ambient in cui si & prosent
1l secondo prevede la conoscenza che i vari pubbhcl clienti
industrial o utilizzatori finali, hanno dei prodotti ¢ d
tivi dell'azienda e, una volta individuati i vari destinatas
Comuicazione d aspet quli e lecnologc mmmwm u
ei prodot, Ia solidith finanziari
con'i loro risvolti occ: p
ichiede la comunicazione chia-
cay uperare eventuali diffidenze e pregiudizi, della
raissie dell‘asienda, dei priocpi che st all bus dell
ie operative, dm \m i rapporti con i dipendenti e le
¢ viluppo " onov poodti it
2 leve trovare concreta appli-
cazione in nna serie di pnncnpl. ‘Tegole, pratiche ¢ programmi
foc ul rispetto e la valorizzazione dei collaborator, la
protezione dell’ambiente, Ia soddisfazione dei client
sparenza verso le richieste delle comunith in cui si o
E fondamentale non dare mai per scontata m riuscita d:x propri
programmi di comunicazione e cercare urame ogni vol-
ta I'efficacia.

comuni-

m tra-

Sul piano della comunicazione esterna, siete attualmente im-

s i v inporione canpagha deominata 3 fnigws
zione. Quale strategia ne ha mosso la nascita e la sua diffusio-
ne sui maggiori F edia nasionolls
In passato, in ltalia ¢ in Europa in generale, I'azienda aveva
sostenuto soprattutto i marchi e I'immagine dei suoi prodotti

the beginning. Reinforced and

In gpernra, N tinfornai - At
i tensile taps. adhesive on one or
both

silizzati, mono e biades
Apagina 75. Sopra. Nel 1654 es,
i primo nasio On page 79, Top. In 1954 34
It 2 e tape
for compuers and in 1969,
Daa Cartridse, magnei esia
bt ot
processing. Bottom. wu.
/mhvxlm[mlmn videoc:

nmuen.wp: mput

el 1969 1 Data Cartridee,
prs ag] € Mivaai
per I'area informati

adesivo PostIt i e PostJt adhesive
da Arthur Fry nel 197: m,m invented by Arhir Fry
Nella pagina o fanco, Kt i in 1974

opposie page, Emergency
P s oo
hat seletively absorp, mur
substances even in water

versab che

elet
osianze nocive anche dalacqua.

piil che la comunicazione del marchio 3M e dell'immagine
corporate. Alcuni prodotti di 3M hanno superato I

essa in termini di popolaritd, come «Scotchy, il cui marchio
& diventto sinonimb d nasir ades
051_!, in Europa, stiamo lavorando per rafforzare Ia familiarita
del pubblico verso il marchio 3M ¢ la conoscenza delle sue
attvita complessive.

Second § nuovi standard i comunicaione corporme, il mar.

colore rosso cedere sempre il nome del

chio

oot 1| marehio IV & quindl i punto d partenza por ra-

smettere all'«qmrenl sutando 1 popolarita generale o

speeificade machi def vt prodotunsnics relia cienda-
ello mondiale.

E

3M ha mostrato una notevls sensibilid per la via culrale
ialiaa, impegnandost per lo realizasione delle mosre su
. Van Gogh, Tiepolo, Morand...

Comc in oam i pacse in cu opers, anche n Talia 3V da il suo

su Rubens tenuta a Padova, Milano ¢ Roma nel 1989, nella
quale furono esposti 150 uadri del pittore fiammingo, L'isti-
tuzione del Parco dell’Adelasia in Alta Val Bormida, ¢ I'ope-
razione Fondali Puliti. Nel campo della protezione della salu-
te, abbiamo sostenuto una campagna per la prevenzione del
canero denominata a contro il cancro».

Un -

impegno 3M per la
Viniziativa «Dentto Venezigy che prevedeva I'lluminazione
dei percorsi marittimi " interno el Inguna itraverso alle:
ento di bricole luminose ricoperte da «Scotch-Lite».

1 utamenti intervenuti nella societd e I'evoluczione tecnologi-
ca stanno modficando sensitilmente g ambient di lavoro, la
cultura e la struttura organi rticola-
re di quelle che operano a livello inter na.wnale In'che modo
questi fattori stanno influenzando 3
1 tempo dell aziende busate sulla a pura trasmissione del co-
mand lungo ica & finito perché la societh e
e persone sono o cambite nspclm al pmam Alln stesso mo-
do. & finito il tempo delle aziende «grasse», co struttura
orgaizzativa caraicrizzata da una pltorsdi \u:\n gerarchic
c pe

tiva delle a:

r due odi
v:loclzznrc pomesdrdeatons o procedure ¢ pen.l\ ogni
funaione & diventata pid complesa, @ qualsiasiivllo, o deve
essere svolta d: e pil qualificate che in passato, con
maggiore spirto 0 nzintiva ¢ n grado g decidert antonoma-
mente, personc che 3M ricera ¢ accoglie da tempo. Vogliamo
creare un ambiente di lavoro il piut possibile degerarchizzato,
in cui i manager, una sorta di «primus intel Csx, 0
api ma piuttosto come allenator di
Vo che cercano di tirare fuori il meglio delle cnpaun; Jidie
motivazioni dei giocatori.

Per completare il quadro della struttura organizzativa. In che

modo il mercato unico europeo sta influenzando le vostre pra-

tiche operative?

3M I avviato un programima i iorganizzzione
alle

Nel 1992,
delle sue attivita europee per esscre pror
esigenze di una clientela che i trova a oper:
un wovo quadro compeiiyo ¢ diun uades logit
nisrtiva in mutancnto. fella nuova_ organizzazione
0 gli Buropean Business Center, Strutture incas
i, atonsmaments = Compliam
e omogenea di prodot, cHemuando AVt di icércd, pro-
luzione, a\mlunm tecnica, marketing e vendita. Alla rete di
EBC fanno capo le European Business Unit (EBU). Questa
struttura pcrmell: di affrontare il mercato europeo proprio co-
me un unico mercato ¢ non pil come una somma di mercati
nazionali, presidiati da sussidiarie locali. Non pi
Spagna, Regno Unito, Germania e Italia, ma Euroy
tura 3M anicipanela s configurazione quci proc
tegrazione culturale e professionale che ancora oggi slcm.mo a
decoliare nell'Buropa omunitari.

mia a rispondere
are al
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I'rmmled in 1902 in Duluth, Minnesot:
SA, 3M is today an industrial
mmpa i wia inge of activities
ht Qpeaatos on a wrorldwide scale, with
a leading position m rln, “production of
medical _and equipment,
Photographic and Xor = i, dhesives
magnetic tapes. spe emical pro-
Gucs, and.a vast ange of materals and
prudn«.h for industrial and mass con-

How is \‘ht term «innovation» under-
stood at 3M?
The quest for inmovatin is part

ina
manner of speaking, of 3M's genetic in-
heritance. baradosically, the first ex.
periment was a failure: the extraction of
a very hard mineral - corundum — to be
used for the production of abrasives,
turned out in rec uhl\' t0 be useless and
not_suitable for the application. for
it s o AT s happene
at the l-.<,m;m of the twentieth cen-
try. And yet M continued s industrial
adventuré: having faled intheiratempt
compete withotker manufuctirers of
. h ecided o
invest in research aimed at fi / g pro-
ducts with s high odded vali, desiiied
/hmugh an \zenvw nu\-un ./ wlm
who established direct contract
with the w mu o produc Ilm. Imev b

Design, tecnologia ¢ marketing

coming true problem solvers. An exam-
Pl of his i the imention of adhesive
ichard Drow, one of 3M’s tech-
nicians, in the thirties. Anofher famous
case concerns the invention of a product
that has proved 10 be highly popular ail
over the world, at home and in the office.
In 1974 Arthur Fry of 3M, who needed a
removable booknark for lis msical
it would not damage the pa;
it of applying a mild adhesive 1o
small pieces of yellow paper, creating
Pos ity The siratep oion nder-
Iying this style of operation is still 1
Joundation ofthe company's policies o 7r
the fities, with William
Mc I\m(lu running three funda-
mental principles of company philoso-
phy et lald Howr: £nd curagement o
individual initiative, delegation of re
sponsibilities, and a refusal to apport tion
blame should the objective not be at-
tained.

Even though several decades have pas-
‘then, these arc les of

m..« Rlevance to the present day and,
probably, not very casy to

ourse, but their application is not
partof aprogranof rmlmlnul relations
or publc relations by M. A concrete
example. All o o e the fol.
Towing otjeciin
sales Shoild come from producis in
duced onto the market in the m,z /m-

pagina 81

This means that it is necessary o

w onstant_renovation of pro-
ucts and the continual mlrmluuwn of
new ones. To ach e ambitious
alms i1 s ndispensable to produce unds
vation, and so it becomes essential to
stimulate the creativiy and determina-
tion of individals and of he work
groups h they belon.

iew of the need for creative partici-
pation by the individual, what means
does 3M adopt lostimulate and exploit it
in the activity of research and develop-
ment?
Each of us gives his best when he works
on something that excites him. This is
we encourage our technicians 1o
vote at least 15% of their time o0 pro-
jects that interest them. It is clear that
Junds are needed 10 develop an idea and
these are not always available in the
various divisions. To overcome this
blent the Genesis and Alpha programs
have been set up, for technicians and
non-technicians respectively,
ke it possile for people to obtain i
nancing from outside the division for
which tiey work: fn addiion' ot have
establis/ tem for gathering ideas
ihin structare known a8 he New B
siness Ventures Division. This protects
thems il the opportunityarisesfo d
op them. Finaly a resea
team - the nture Team — has
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been created to work ull time on the
projects 1o be developed

‘The protection of technical and scienti-
o patents and _trade-

‘marks, is assuming ever greater impor-
fance us has been demonstatd by the
difficult ations over inter-
sl pae a result of the ag-
gressive indust s of many ra-
pidly developing counires. Wh
B SN e 16 defond i melectul
pr npcny and its trademarl
To remain competitive, an advanced in-
dustrial company has 10 be capable of
developing innovative echnologies and
new products. Given_the

ol hene e diused around the
world and the general global increase in
technical capacities and therefore in the
possibilities for their «unauthor
Ppyings, the protection of ideas takes on
Very great importance. Patents, trade-

k‘ and copyright are the best means

rotecting and exchanging the restlts
it ipastt o byt
both within the company and with re-
spect to customers and suppliers. All the
activties related to the control and pro-
tection of 3M's intellectual property and
irademarks at a worlawide Iovel ¢ -
en care of by th head offce.
As far as technical and scientific know-
how — the experience. and nowledge
that provides the support for production
and escarch aciiies ~ are cancerne
they Iy protected with respect
1004 ouiside nd sheir. inernal oifn
sion is regulated by a procedure that,
while it encourages the circulation of
such knowledge, also makes the colla-
borarors aware of the need to protect it
from third parties.

ized co-

How does 3M handle the communica-
tion of company values and objectives

ompa ige follows three basic
coudes whichore c diffrent but obviously
complementar linked to varios
degrecs. The Rrst imvolves the need for
an understanding of the way in which a
company is «naturally» perceived when
its image depends on factors of direct
impact on the public, such as size, the
tope of roducion and activity national
or ntenatinal characier, and
independently of the umumuy sowne /
i3 i communicarion, Tn 1h1s e, the
‘best kind of communication is the main-
tenance or adoption of a mode of con-
duct and a style of operation character-
ized by respect for the values, the cul-
ture, and the needs of the environments
in which it finds itsc
The second concerns m.« familiarity of
the various public, indusirial
enii oneid wikes b ihe company's
products and objectives and. once the

{echnology, innovation, quality o ser
vices and products, financial soundness,

programs of development with their im-
plications for employment, and so on

The third is directed inward and re-
quires cleat communication, capable of
overcaming any suspicion r prejudic

of the company's mission, of the princ:
Ples that underlic s operational srate-
gies, of its relations with employees and
the communities in which it operates,
and of the development of new products
and technologies. The company's miss-
fon must find concrete application in a
set of principles, rules, practices, and

laborators, protection of the environ-
ment, customer satisfaction, openness to
the needs of the community in which it
aperate, and so on. s exsential never
10 take the s of one's own commu-
mrmmn o 47gmm\ s for granted and 10 6-
tempt to gauge their effectiveness on

oot vt

Onthe level of external communication,
ou are currently engaged in an impor-
mu cnmpalgn Kknown as «3M Innova-
s the strategy behind this
C'mpmgl\ el cod el
try's major media?
In the past, in ltaly and in Europe in
general, the company had concentrated
on advertising its brands and putting
across the image of its products, rather
than communicating the 3M trademark
and the corporute imase. Some of3M's
o

proc
Bocone Shesmisimth adiistvs rape,
have overtaken the company itself in
terms of popularity. Today, in Europe.
we are working on increasing the pub-
lic's familiarity with the 3M trademark
and its knowledge of the company's acti-
vities as a whole Auuuhne 1o the new
stand m is of corporate communica-
tions, the 408 tademark it red shou

alw :, precede the name of the prodt,
o the M trademarl is he saring

Jor
‘pularity of its various products.

3M has shown considerable \mcm\( in
Italian cultural life, becoming involved
in the staging of exhibitions on Rubcm.
van Gogh, Tiepolo, Morandi.
As in every country in which it operates.
in Italy 100 3M makes its contribution io
he realzation of initiatives of a social
or cultural harucer, In recent years
we have b

Dottt of viricus Bidbaions. e

ple. he exhibition on Rubens held in Pa-
dug. Milan, and Rome in 1989, where
150'of the Flenish painters pictures
- Then there have been the
esmlvhshmml of the Adelasia_Park in
Up ormida and the Clean Sea
I'Imn operation.
In the field of health, we have supported
a caniaign o the prevention of eancer
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entitled «Europe against Cancers. A
furter example of s commiment
con the «Inside
irative, wit the Htumination of marine
routes in the lagoon through the instal-
laton of luninous sirps covered with

«Scotch-L

The changes that have taken place in
society and the evolution of technology
have bmu«m appreciable modifications
10 the lace and to the culture an

urgmuduoxu] structure of companes,
especially those that operate at an inter-
national level. How are these factors af-

M7

The time when companies were based on
a purely hierarchical structure of com-
mand is over, since society and people
are no longer what they were in the past.
In the same way, ihe days of «gbeser
companies with an organizational siru
fure characterized by g plethora of Hier
archical layers are also over, for two
reasons: hecause technology has made
it passible o eliminate a whole series of
procedures or t0 speed them up enorm-
ously, and because each functon has
become more complex, ai every level,
and has o be performed by more quali-
fied people than in the past, with a
realer dessee of iniiitve and capable
of taking their own decisions. 3M has
been looking for and hiring such people
Jor some time
We want 10 create a working environ-
ment in which there is as lite hierarchy
as possible, in which the manager. as a
Sort of primus inter pares, operates not
Jike o boss but like thetrainer o a sports
team who tries to bring out the best in
lis players and to motivate them.

To, complete the picture of the compa-
n wn:A] i el e

gle Eur
uf operational practce
10,1592, 301 commencéd & rograi o

reorganiz
Nella pagina a fianco. Dall'alro.  On opposite page. From the top. in order 10 be
Pellole fxogifice o, Calr phsograpdt i demands of @ clieniele thal finds fiself
prodotts dalla Ferrania 3 i the Ferrania plant operating within a new compeitive si-
;ﬂmmcvcn\nmw con \lx“;\;;‘rchv ;md w}mlrn:;i u{)d /I Ti);‘l:’,mr”’ tuation and a changing logistic and ad-
iversi; nastro brand names; esive strative. cart of the
Magic con ummn\ucmu e with the :humuurmu:a sl e ,’,‘”Z"’“,‘,"’ fl’(”
resitonza, iasparenza e capaciih  Stengih, ransparency, ana new grganisaiion are (heEuropenn B
di non mmum nel tempo; resinnee 10 yalowing over ting: iness Ce res chareed v ith
rmdom Scotch-Brite Scotch-Brite products lmmapmq nulonummu/\ and complete-
Ia pulizia domestica; for household cleaning: Y, a market or @ homogeneous e of
Thcdicazione trsparenie. transparent medication et careying! out gatiin ies of re-
search, prmlmnmv Jechnical asisance,
1n gueste pagi coam: S 4 X ‘marketing. and s he network_of
ot sl b “:l‘.”“,‘:’ with @ new techoioa Soluion 1. B ““'""””f“ by the Eupean it
i g g BU). This structure makes
prot uasi mille metri  protect the almost one thousand
quadmh della superficic lcuul:m: square meters of mosaic in the it pos wh/r m treat the European market
dvl | pavimento a0 Basilicn floor of St Mark's Basilica. The as a single market and no lungm asa
e o ovis oo, 10 Vo ccvmen made ot of seriesofnational ones, handled by local
G | e e W e v he oy subsidiaries, No longer France Spai,
per proteggerli dalla forte umiditd 1o avoid contact with the precious the Umlm/KmKdum Germany, an
proveniente dal sottosuolo & stato ~mosaics and 1o protect tiem from but Europe. The configuration e
sl ,,‘\‘;‘eﬁ"ﬂf‘:':‘?ﬁ;‘, ke dn sling o s St ot s procsses
Foto Roberto Zabbar e Roberto Zabban. of cultural and professional integration
that are only just getting under way in
Ricerca iconografica Selection of illustrations the European Union.

di Evy Mibelli. by Evy Mibelli Gino Finizio




