
PRESENTAZIONE 

Noti e dirompenti appaiono gli effetti della quarta rivoluzione industriale, 
ovvero della digital disruption, sui comportamenti dei consumatori e sul-
l’evoluzione costante dei prodotti. 

Meno note risultano, invece, le logiche strategiche ed operative che le 
singole imprese dovrebbero adottare per cercare di rispondere efficacemente 
ai costanti mutamenti che il mercato genera. Più che mai, infatti, l’inno-
vazione oggi si manifesta in tutta la sua portata, quindi con la capacità di 
modificare i comportamenti dei vari attori, inducendoli a costanti evoluzioni 
delle proprie logiche operative. 

Il testo affronta questi temi, muovendo da quelle che sono le variabili in 
cui si suole declinare la rivoluzione digitale, per poi passare in rassegna 
l’evoluzione manifestatasi nell’ambito dei modelli d’impresa e le diverse 
“componenti” che contraddistinguono l’Impresa 4.0. I nuovi asset a disposi-
zione delle imprese ne rendono, al tempo stesso, più agevole e più comples-
sa la loro governance. La contraddittorietà di tale affermazione non appare 
tale se si considera come, da un lato, le imprese oggi possano fruire di risor-
se capaci di generare enormi vantaggi competitivi (da qui la relativa facilità 
di cui innanzi). La complessità del medesimo concetto consiste, invece, nel-
l’esigenza di disporre di conoscenze particolarmente elevate necessarie per 
beneficiare delle predette risorse. Dette conoscenze sono soprattutto richie-
ste nell’ambito del marketing e, in particolare, del web e del social media 
marketing. Ciò poiché un’importante caratteristica dell’attuale rivoluzione 
industriale è la “disponibilità” fin troppo rilevante di beni. Non è più com-
plesso produrre efficacemente. È molto difficile vendere con adeguata 
marginalità, quindi i processi di marketing (e di web marketing in partico-
lare) appaiono fondamentali ove inquadrati nella generale strategia mana-
geriale. 

Ecco allora che il testo, in quella che può considerarsi la seconda parte, si 
sofferma, con dovizia di particolare e buona capacità di analisi, sui processi 
di web marketing, sulla loro importanza strategica e potenzialità comunica-
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tiva, temi che l’Autrice ha affrontato con profondità durante il suo percorso 
scientifico. 

Il lavoro, dunque, appare un bell’esempio di approfondimento di temi 
manageriali nell’ambito dei quali si riesce a far risaltare l’importanza del-
l’Approccio Sistemico, fondamentale per riuscire a sopravvivere e progredi-
re in un contesto assai più complesso ma certamente fecondo di nuove e sti-
molanti opportunità per le organizzazioni imprenditoriali. 

 
AMEDEO MAIZZA 

 
Lecce, aprile 2019 



INTRODUZIONE 

La diffusione delle nuove tecnologie informative e di comunicazione 
nonché la loro applicazione ai business aziendali può ritenersi il trigger 
event che ha causato la “rivoluzione” che stiamo vivendo: la quarta nella 
storia della manifattura, l’Industry 4.0. Al contrario delle precedenti, per la 
prima volta non vi è un’osservazione ex-post, ma, in considerazione degli 
avvenimenti manifestati, si assiste ad un tentativo di predizione ex-ante di 
presunte traiettorie evolutive. 

 
Se si considera il contesto in cui è stato coniato il termine Industrie 4.0, 

appare immediato associare tale concetto ad un vero e proprio approccio 
strategico-manageriale. Nel 2011 il governo tedesco, nell’ambito del proget-
to “High-Tech Strategy 2020 for Germany”, avviò il progetto Industrie 4.0 
con il lungimirante obiettivo di promuovere lo sviluppo tecnologico e la 
competitività dell’industria manifatturiera del Paese, già focalizzata sui temi 
del premium value dei prodotti/servizi offerti e dell’innovazione. 

L’Industrie 4.0 tratteggia un fenomeno innovativo ormai necessario e in-
calzante, il quale vede l’integrazione fra sistemi fisici (physical) e cibernetici 
(cyber) mediante la rete (Internet-based), in costante interazione grazie alla 
tecnologia CPS (cyber-physical-system); quest’ultima consente l’acquisizione 
e condivisione in real time dei dati relativi al sistema di produzione, al si-
stema ERP, alla supply chain o ad una combinazione di questi. È la tecnolo-
gia CPS, infatti (in cui si annoverano l’Internet of Things, il cloud compu-
ting, il cognitive computing e i big data, così come l’intelligenza, la roboti-
ca, la cyber security e la stampa in 3D), ad abilitare e realizzare tale evolu-
zione e la conseguente creazione di valore mediante la messa in rete di tutti 
gli elementi appartenenti al processo, con controllo decentralizzato e connet-
tività avanzata. Ciò significa che gli stessi elementi, in assenza di connessio-
ne, non avrebbero la capacità di raccogliere, processare e scambiarsi la note-
vole quantità di dati provenienti dalle smart machine e tantomeno di restitui-
re loro nuove modalità per eseguire i processi. 
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In Italia il paradigma di Industry 4.0 è stato accolto ed interpretato con il 
Piano Nazionale “Industria 4.0”, ormai rinominato “Impresa 4.0”, che ha in-
teso facilitare progressivamente la trasformazione digitale in tutti i settori 
dell’economia italiana, non relegando le agevolazioni alla sola industria ma-
nifatturiera (es. Sanità, Servizi alle Imprese, ecc.). Si pone l’accento su tutte 
le attività imprenditoriali che possono avvalersi della trasformazione tecno-
logica e digitale in atto, ragion per cui la traduzione italiana di Industry 4.0 è 
Impresa 4.0. 

L’impatto delle digital technology è riscontrabile non solo nella singola 
impresa, ma nei diversi sistemi con cui essa interagisce, poiché si sono evo-
lute le dinamiche con cui vengono scambiate conoscenza ed informazioni 
all’interno e all’esterno dell’impresa, nonché la gestione dei flussi informa-
tivi. Peraltro, a cambiare è anche la maniera in cui le imprese innovano e 
impiegano la conoscenza prodotta, collaborando con gli attori che apparten-
gono al sistema, sortendo effetti diretti sul modo di fare business e sulla pro-
pensione all’innovazione di tutti i settori. 

La visione sistemico-vitale delle realtà imprenditoriali appare quindi 
quanto mai utile nell’economia digitale, richiedendo al contesto attuale una 
maggiore attenzione nella selezione delle entità con cui sviluppare delle re-
lazioni sempre più orientate alla co-creazione di valore. Le “nuove” relazio-
ni (quelle che si alimentano delle nuove tecnologie) richiedono l’adegua-
mento delle competenze e della dotazione strutturale che permea i processi 
di innovazione strategica, organizzativa e amministrativa, per creare valore 
condiviso con le entità e i sistemi che popolano l’ambiente di riferimento. 

Ad essere mutata, invero, è la value creation (orientata sempre più da una 
logica di co-creation), caratterizzata da percorsi di condivisione di strategie 
ed attività operativa tra le imprese da un lato, e della capacità di interagire 
con il consumatore dall’altro, al centro dei quali assume un ruolo preponde-
rante l’innovazione. 

Ciò si traduce come l’inizio di un vero e proprio cambiamento culturale e 
sociale, in cui gli effetti dei processi di digitalizzazione vengono percepiti 
anche dal consumatore, poiché la digital transformation pervade il modo 
con cui l’impresa 4.0 si relaziona con il cliente. Le nuove tecnologie, infatti, 
riguardano altresì l’area del marketing, contribuendo a sviluppare nuovo 
valore grazie alla connettività fra macchine e intelligenza artificiale. Il fine è 
generare una rete di relazioni per promuovere l’engagement degli utenti e 
stimolare il passaparola. Per far questo, le imprese devono ridefinire le stra-
tegie di comunicazione e distribuzione, avendo a disposizione una serie di 
strumenti, come il web ed i social media, che assumono un ruolo fondamen-
tale nella strategia di marketing 4.0 (frutto dell’integrazione del marketing 
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tradizionale e digitale). L’impresa è chiamata ad elaborare e implementare 
una corretta strategia omnicanale, che dalla creazione dell’awareness del 
brand giunga al più ambizioso obiettivo di generare engagement con una 
community di fedeli consumatori, che diverranno advocate del brand e ali-
menteranno il word of mouth. 

 
Lo scenario fin qui delineato, seppur in costante evoluzione, necessita di 

una presa di coscienza da parte dell’impresa, utile per definire l’orienta-
mento strategico da adottare, al fine di preservare i fattori della competitivi-
tà. Tale percorso richiede tempi di attuazione celeri, in considerazione della 
velocità con cui l’innovazione sta imponendo la rivisitazione degli assetti 
organizzativi delle imprese e dei suoi relativi processi. 

Questi ed altri argomenti vengono affrontati nel presente volume che si 
propone di osservare le potenzialità derivanti dall’utilizzo delle nuove tecno-
logie e degli strumenti offerti dall’economia digitale nell’ambito dei processi 
di comunicazione dell’impresa. In particolare, vengono approfonditi i driver 
indispensabili per l’evoluzione delle imprese che decidono di implementare 
le tecnologie di cui innanzi e digitalizzare i propri processi, con specifico ri-
ferimento alle attività e agli strumenti di comunicazione per mezzo dei quali 
raggiungere i “nuovi” consumatori. La prima parte del libro affronta il tema 
della digital economy, muovendo dalla disamina dei paradigmi delle pre-
cedenti rivoluzioni industriali, per poi approfondire le caratteristiche, le key 
component e i modelli di business dell’attuale rivoluzione. Nella seconda 
parte del lavoro si analizzano, invece, i contenuti della dimensione digitale 
del marketing, anche con un’indagine empirica in cui un apposito modello di 
comunicazione online viene definito e applicato alle imprese italiane. 
L’obiettivo è comprendere il ventaglio di strumenti e possibili strategie a di-
sposizione delle imprese nella riformulazione del modo in cui esse attivano 
le relazioni e interagiscono con i consumatori, dalla lead generation alla fi-
delizzazione degli stessi e delle community di riferimento. 
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Capitolo Primo 
SISTEMI, RELAZIONI ED ECONOMIA DIGITALE 

Sommario: 1.1. Il sistema vitale nella nuova economia. – 1.2. La digital economy. – 1.2.1. 
La piramide della digital economy. – 1.2.2. La digital economy ed i nuovi business. – 
1.2.3. I trend del 2019, fra trasformazione ed economia digitale. – 1.3. L’e-commerce. – 
1.4. La sharing economy. – 1.5. Gig e on-demand economy. 

1.1. Il sistema vitale nella nuova economia 

Le realtà imprenditoriali di piccole e medie dimensioni impongono una 
maggiore propensione allo sviluppo di relazioni utili per accrescere la di-
sponibilità di risorse aziendali e, quindi, le opportunità strategiche per il per-
seguimento della sopravvivenza. In tal senso, la comprensione delle modali-
tà con cui le imprese impostano e attivano le relazioni con gli attori del pro-
prio contesto può essere indubbiamente agevolata dalla prospettiva fornita 
dalla lettura dell’impresa “sistema vitale”. La ricerca della sopravvivenza, 
tipica di ogni entità vitale, si fonda non solo sull’adeguatezza e la coerenza 
della configurazione strutturale rispetto alle finalità da raggiungere, ma an-
che sull’intensità delle relazioni che vengono poste in essere e che consento-
no all’impresa di co-evolvere con l’ambiente di riferimento, il quale è in 
grado di condizionarne la capacità di creare valore 1. 

In letteratura, l’impresa veniva definita quale “sistema” già negli anni 
Cinquanta ed intesa come “[…] un raggruppamento che la nostra mente rie-
sce a concepire in modo unitario e ordinato, in virtù delle connessioni e delle 
 
 

1 Barile S., Calabrese M., Iandolo F., “Sostenibilità E Paradigmi Service-Based: Possibi-
lità E Criticità Per L’Economia D’Impresa”, Sviluppo e Organizzazione, Vol. 252, 2013, 
pagg. 46-60. Iandolo F., Caputo, F., La creazione di valore tra economia, impresa e sosteni-
bilità, Vol. 2, Edizioni Nuova Cultura, 2018. 
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interdipendenze che, direttamente, legano tutte le parti” 2. Un contributo im-
portante nella concettualizzazione dell’impresa sistema vitale è stato fornito 
da Beer 3, il quale evidenzia la capacità del sistema di crescere e divenire 
sempre più efficace “nel suo ambiente di riferimento”, con ciò sottolineando 
la specificità delle relazioni tra l’impresa, sistema aperto, e il contesto a cui 
appartiene. Successivamente, il concetto di “sistema vitale” trova la sua 
compiuta formalizzazione con l’Approccio Sistemico Vitale, che rivisita la 
visione delle dinamiche dei sistemi sociali 4. Si supera l’approccio analitico-
meccanicistico, finalizzato ad una visione dell’impresa quale entità costituita 
da varie parti (elementari), e si adotta una visione di tipo sistemico, appunto, 
fondata sull’analisi delle relazioni e delle interazioni che legano tanto i sin-
goli processi all’interno che con i sub-sistemi di altre entità con cui si è in 
relazione. La dinamica fra le relazioni e le interazioni si ritiene di fonda-
mentale importanza affinché la struttura possa finalizzare gli sforzi e conse-
guire gli obiettivi preposti 5. 

La “Visione Relazionale” d’impresa 6 interpreta le relazioni in considera-
zione della loro capacità di generare scambio sinergico tra i soggetti coinvol-
ti, per effetto di obiettivi e interessi che divengono comuni e convergenti e 
che alimentano interazioni a “somma positiva”. 

Appare sempre più evidente, pertanto, la necessità delle imprese di con-
siderare l’opportunità di attivare relazioni (ed interazioni, quindi, scambi) 
con le entità (sistemiche e non) che popolano il proprio contesto. Di conse-
guenza, considerare l’apertura del sistema, la capacità di adattamento e la ri-
cerca delle modalità di miglioramento delle condizioni di sopravvivenza at-
traverso i suoi meccanismi di funzionamento e, ancor più, la necessità di in-
dividuare un organo di governo in grado di indirizzare con le proprie scelte 
la dinamica evolutiva dell’impresa, richiedono l’identificazione di una cate-
goria logica capace di porsi come termine di riferimento per tutte le organiz-
zazioni imprenditoriali. In tale situazione, il modello del sistema vitale appa-
 
 

2 Saraceno P., Il governo delle aziende, Libreria Universitaria, Venezia, 1972. 
3 Beer S., Diagnosi e progettazione organizzative: principi cibernetici, Isedi, Torino, 

1991. Beer S., Diagnosing the system for organizations, John Wiley & Sons Inc., New York, 
1985. 

4 Golinelli G.M., L’approccio sistemico al governo dell’impresa. La dinamica evolutiva 
del sistema impresa tra economia e finanza, Vol. 2, Cedam, Padova.  

5 Barile S., L’impresa come sistema. Contributi sull’Approccio Sistemico Vitale (ASV), 
Giappichelli, Torino, 2006. 

6 Ciasullo M.V., Troisi O., La visione relazionale dell’impresa: un approccio per la stra-
tegic governance, Giappichelli, Torino, 2017. 
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re particolarmente adeguato al fine della qualificazione del sistema impresa 
che si intende in questa sede elaborare e coerente con l’impostazione della 
prospettiva osservazionale, quella dell’organo di governo, alla base del pre-
sente lavoro. 

Preliminarmente, occorre tener conto che i sistemi vitali sono articolati su 
due macro-componenti che li caratterizzano e che si rifanno all’area del de-
cidere e all’area dell’agire. Tali macro-componenti sono: l’organo di gover-
no, che, sulla scorta della capacità di lettura del contesto e di analisi delle ri-
sorse disponibili e degli obiettivi da raggiungere, progetta, realizza, rinnova 
ed indirizza la struttura operativa; quest’ultima, pone in essere le indicazioni 
ricevute, attivando le risorse e sviluppando le competenze utili per generare 
valore. L’organo di governo si colloca in una posizione di centralità, do-
vendo la sua attività di progettazione, di indirizzo e di controllo essere di 
guida all’allocazione e allo sviluppo dell’impresa, fissando già in sede di 
progettazione della struttura operativa le regole che ne determinano il 
comportamento e l’evoluzione. La capacità evolutiva dell’impresa come 
sistema dipende dalle capacità delle componenti strutturali di assecondare e 
di tradurre in azioni efficaci le indicazioni e i percorsi che emergono dalle 
decisioni di governo. 

Un sistema, in quanto costrutto logico deduttivo, emerge nel momento in 
cui le componenti interagiscono sia internamente all’impresa che con com-
ponenti di entità o sistemi esterni. Condizione necessaria, dunque, perché 
dalla struttura emerga un sistema è l’apertura verso l’esterno, ovvero la pre-
disposizione a connettersi e quindi a relazionare, al fine di produrre effetti 
utili per il raggiungimento di un prestabilito obiettivo. Ciò potrebbe non es-
sere sufficiente se il soggetto osservatore non fosse in grado di riconoscere 
le suddette relazioni, stante il carattere immateriale delle stesse. Esiste, quin-
di, una subordinazione del sistema all’organo osservatore il quale dovrà cer-
care di individuare, conoscere e misurare gli effetti dell’attivazione delle re-
lazioni tra le diverse componenti (o sistemi di partenza). 

Compito, quindi, dell’organo di governo è scegliere una configurazione 
strutturale adeguata e coerente con le finalità, determinando il “grado di 
apertura” (altro concetto portante dell’approccio sistemico, che si distingue 
dalla “capacità di apertura”, intesa quale potenzialità di attivazione di rela-
zione) che ritiene a tal scopo di attivare, con l’auspicio di irrobustire i pro-
cessi interni di creazione di valore. La scelta del grado di apertura del siste-
ma e delle relazioni ed interazioni da attivare dipende dalle informazioni di 
cui l’organo di governo dispone e quindi dalla sua capacità di leggere il con-
testo di riferimento. Utilizzando l’Approccio Sistemico Vitale, l’analisi dei 
sistemi esterni all’impresa viene ricondotta ad un carattere fondamentale di 
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differenziazione: la “rilevanza”, concetto che qualifica, agli occhi dell’osser-
vatore, la capacità dell’attore esterno di condizionare le prospettive di so-
pravvivenza dell’impresa. La corretta comprensione da parte dell’organo di 
governo della rilevanza dei diversi sistemi presenti nel contesto gli consente 
di scegliere con quali instaurare rapporti, definendo, se necessario, le oppor-
tune priorità. Al fine di valutare la rilevanza sistemica, si analizzano gli atto-
ri esterni in considerazione della “criticità” delle risorse detenute e della “in-
fluenza” degli stessi sulle modalità con cui possono essere acquisite ed im-
piegate le risorse. 

L’economia digitale, connotata da un continuo avvicendarsi di tecnologie 
disruptive 7, fornisce alle imprese gli strumenti attraverso cui gestire e valo-
rizzare dati, informazioni e conoscenza 8 in modo diverso rispetto alla pre-
digitalizzazione, per via della riduzione dei confini di spazio e di tempo 
nonché della riconfigurazione delle relazioni economico-sociali. 

L’impatto delle digital technology è riscontrabile non solo nella singola 
impresa, ma anche nelle relazioni con i sistemi con cui essa interagisce, es-
sendosi evoluto il modo in cui vengono scambiate conoscenza ed informa-
zioni all’interno e all’esterno dell’impresa 9 nonché gestiti i flussi informati-
vi 10. A cambiare è anche la modalità con cui le imprese innovano e sfruttano 
la conoscenza prodotta, collaborando con gli attori che appartengono al si-
stema, con effetti diretti sul modo di fare business e sulla propensione all’in-
novazione di tutti i settori 11. 
 
 

7 Come meglio approfondito nel prosieguo, il riferimento è ai CPS ed ai pilastri del-
l’Industria 4.0. che integrano, automatizzano e ottimizzano il ciclo produttivo, impattando 
sulle relazioni fra fornitori, produttori e clienti. Rüßmann M., Lorenz M., Gerbert P., Waldner 
M., Justus J., Engel P., Harnisch M., “Industry 4.0: The future of productivity and growth in 
manufacturing industries”, Boston Consulting Group, Vol. 9, n. 1, 2015, pagg. 54-89.  

8 Dougherty D., Dunne D.D., “Digital science and knowledge boundaries in complex in-
novation”, Organization Science, Vol. 23, n. 5, 2012, pagg. 1467-1484; Fitzgerald M., Kru-
schwitz N., Bonnet D., Welch M., “Embracing digital technology: A new strategic imperative”, 
MIT Sloan Management Review, Vol. 55, n. 2, 2014, pagg. 1-12.  

9 Dahlander L., O’Mahony S., Gann D.M., “One foot in, one foot out: how does individ-
uals’ external search breadth affect innovation outcomes?”, Strategic Management Journal, 
Vol. 37, n. 2, 2014, pagg. 280-302; Salter A., Criscuolo P., Ter Wal A.L., “Coping with 
Open Innovation”, California Management Review, Vol. 56, n. 2, 2014, pagg. 77-94.  

10 Nambisan S., Baron R.A., “Entrepreneurship in Innovation Ecosystems: Entrepreneurs’ 
Self-Regulatory Processes and Their Implications for New Venture Success”, Entrepreneur-
ship Theory and Practice, Vol. 37, n. 5, 2013, pagg. 1071-1097.  

11 Borgh M., Cloodt M., Romme A.G.L., “Value creation by knowledge-based ecosys-
tems: evidence from a field study”, R&D Management, Vol. 42, n. 2, 2012, pagg. 150-169. 
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Il recente scenario, seppur nella sua complessità, abilita quindi l’impresa 
ad attivare nuove relazioni in termini di crescita verticale ed orizzontale, ri-
chiedendo un adeguamento delle competenze e della dotazione strutturale 
che permea i processi di innovazione strategica, organizzativa e amministra-
tiva, per creare valore condiviso con le entità appartenenti al sovra-sistema. 
Nell’ottica sistemico-vitale, dunque, l’economia digitale esige dall’impresa 
la capacità di identificare opportunamente le entità con cui sviluppare delle 
relazioni che devono essere orientate da un orizzonte temporale più ampio. 
L’adozione dell’approccio sistemico, infatti, permette ai manager, data la 
natura sistemica della creazione di valore, una più ampia osservazione, a li-
vello generale, dei fenomeni complessi e tramite i quali scambiare valore 
con i clienti 12. 

Ad essere mutata è la co-creazione di valore, divenuta leva chiave per in-
crementare la conoscenza, che, assieme all’innovazione, permette all’impre-
sa di difendere il vantaggio competitivo nel lungo periodo. L’armonizza-
zione e lo scambio di risorse con gli stakeholder dell’impresa diventano pro-
pedeutici allo sviluppo di una maggiore competitività e redditività nel suo 
complesso 13. 

Da quanto finora analizzato si deduce il duplice ruolo della tecnologia, 
quale fattore abilitante e, al tempo stesso, oggetto delle relazioni attivabili 
con le entità e i sistemi esterni da cui scaturiscono nuova creazione di valore 
e pertanto nuovi business. Si pensi, ad esempio, al cloud computing, il quale 
 
 

Rayna T., Striukova L., “Open innovation 2.0: is co-creation the ultimate challenge?”, Inter-
national Journal of Technology Management, Vol. 69, n. 1, 2015, pagg. 38-53. Adner R., 
Kapoor R., “Value creation in innovation ecosystems: How the structure of technological 
interdependence affects firm performance in new technology generations”, Strategic Man-
agement Journal, Vol. 31, n. 3, 2010, pagg. 306-333. Etzkowitz H., Leydesdorff L., “The 
dynamics of innovation: from National Systems and “Mode 2” to a Triple Helix of universi-
ty – industry – government relations”, Research Policy, Vol. 29, n. 2, 2000, pagg. 109-123.  

12 Barile S., Pels J., Polese F., Saviano M., “An introduction to the viable systems ap-
proach and its contribution to marketing, jbm”, Journal of Business Market Management, 
Freie Universität Berlin, Marketing-Department, Berlin, Vol. 5, n. 2, 2012, pagg. 54-78. Ba-
rile S., Polese F., “Linking the viable system and many-to-many network approaches to ser-
vice-dominant logic and service science”, International Journal of Quality and Service Sci-
ence, Vol. 2, n. 1, 2010a, pagg. 23-42. Barile S., Polese F., “Smart Service Systems and Via-
ble Service Systems”, Service Science, Vol. 2, n. 1, 2010b, pagg. 21-40. 

13 Barile S., Polese F., “Linking the viable system and many-to-many network approach-
es to service-dominant logic and service science”, International Journal of Quality and Ser-
vice Science, Vol. 2, n. 1, 2010a, pagg. 23-42. Pellicano M., Ciasullo M.V., “La visione stra-
tegica dell’impresa”, in Ciasullo M.V., Troisi O., La visione relazionale dell’impresa: un 
approccio per la strategic governance, Giappichelli, Torino, 2017, pagg. 329-360. 



10 Management 4.0  

è in grado sia di abilitare le imprese alla raccolta, elaborazione e condivisio-
ne dei big data, essenziali per attivare meccanismi di machine learning utili 
al processo decisionale, sia a usufruire del servizio nella misura necessaria ai 
processi aziendali, senza ricorrere all’acquisto della tecnologia (accesso pri-
vo di proprietà). Parimenti, l’additive manufacturing abilita una produzio-
ne 14 altamente incentrata sull’aspetto creativo e in piccoli lotti per cui, pre-
via modellizzazione digitale di un prodotto, qualsiasi stampante 3D può rea-
lizzarlo, definendo un nuovo modello di business 15, appetibile anche per le 
imprese di piccole e medie dimensioni 16. Un ulteriore esempio di valore 
condiviso sono le piattaforme di co-progettazione di servizi e prodotti, che 
enfatizzano il ruolo di prosumer del cliente, ponendolo al centro della rela-
zione nella fase di ideazione di un nuovo prodotto/servizio, con ciò innal-
zando le possibilità di successo delle nuove soluzioni proposte. 

Dal panorama innanzi descritto si evince l’iper-competitività che caratte-
rizza l’economia digitale ed in cui soprattutto le piccole e medie imprese 
hanno la necessità di restare innovative. Il passaggio dalla logica della pro-
prietà alla logica dell’accesso sottolinea le molteplici opportunità per tali 
realtà di ridurre progressivamente i costi a vantaggio dei benefici derivanti 
dalle relazioni attivabili con le entità del sistema cui esse appartiengono. 

Il vantaggio competitivo in chiave 4.0 trae linfa da una nuova visione 
strategica che si fonda su scelte di marketing e relazionali in grado di mas-
simizzare lo sviluppo comune di conoscenza e la condivisione di percorsi 
operativi (co-creazione) utili nello sviluppo di nuove soluzioni per i bisogni 
del consumatore. Da queste dinamiche, certamente, non potranno esimersi 
le realtà imprenditoriali di piccola e media dimensione, che, al contrario, po-
tranno far valere, unitamente alla capacità di sviluppare relazioni ed intera-
zioni efficaci, la flessibilità e la capacità di adattamento delle strutture orga-
nizzative 17. 

 
 

14 Büchi G., Cugno M., Castagnoli R., “Economies of scale and network economies in 
Industry 4.0”, Symphonya. Emerging Issues in Management, Vol. 2, 2018, pagg. 66-76. 

15 Schläpfer R.C., Koch M., Merkofer P., Industry 4.0 challenges and solutions for the 
digital transformation and use of exponential technologies, Deloitte, Zurique, 2015. 

16 Smit J., Kreutzer S., Moeller C., Carlberg M., Industry 4.0 – Study for the ITRE Com-
mittee, European Parliament, 2016, pagg. 1-94.  

17 Keskin H., “Market orientation, learning orientation, and innovation capabilities in SMEs: 
An extended model”, European Journal of innovation management, Vol. 9, n. 4, 2006, pagg. 
396-417.  




