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di Angelo Di Gregorio

I programma diincentivi fiscali

Industria 4.0 ha suscitato un

notevole interesse nel mondo

imprenditorialeitaliano.Inve-
stire 100 a fronte di un costo effet-
tivodi 40, grazie all’iper-ammor-
tamento, ha incuriosito gli im-
prenditori elihaspintiaprendere
in considerazione ’'ammoderna-
mento della propria attivita pro-
duttiva. Grazie a Industria 4.0 gli
imprenditori hanno potuto acqui-
stare beni strumentali il cui fun-
zionamento e controllato da siste-
micomputerizzati che consento-
no di interconnettere le diverse
unita d’impianto. Diversiivantag-
gi che ne derivano: gestione real
time del database prodotti con ri-
sparmi nell’ordine del 5-10% nei
costidiproduzione, gestione effi-
cientedelle scorte e dellalogistica
e, non ultimo, la possibilita diin-
trodurre una manutenzione pre-
dittiva degli impianti.

I fattori chiave

Ilmondoimprenditoriale harispo-
sto coninteresse al programmaIn-
dustria 4.0 anche perchési colloca
nella scia del “saper fare” che da
sempre caratterizza il manifattu-
riero italiano, soprattutto le Pmi.
Ma é nelle problematiche tecnico-
produttive che troviamoi maggiori
colli di bottiglia allo sviluppo delle
nostreimprese? Probabilmente no.
Basti pensare che le imprese che
hanno saputo meglio fronteggiare
la crisi degli ultimi anni sono state
proprio le imprese che hanno sa-
puto trovare nuovi mercati di sboc-
co, soprattuttoalivello internazio-
nale. E ancora: la digital transfor-
mation allabase diIndustria 4.0 si
esauriscenellafabbrica? Anchein
questo casolarisposta & negativa.
Parallelamente alle tecniche perla
gestione real time della fabbricasi

SimKtg. Le novita, le tendenze
e le analisi dell’'universita per le imprese

Dopo Industria 4.0
serve un upgrade
anche al marketing

sono infatti consolidati una serie di
metodi di marketing — che possia-
mo definire anch’essi 4.0 — per ge-
stire larelazione coniconsumatori
sempre piu omnicanale. Un primo
innovativo metodo di marketing e
il cosiddetto funnel di marketing,
per cuiiconsumatori sono oggiin-
tercettati ben prima di entrare in
uno store, fisico o virtuale, grazie
alla possibilita di tracciare la loro
navigazionesullarete. Fondamen-
tale e anchel'innovazione portata
dai software di Crm — Customer re-
lationship management che per-
mettono di far confluire in un uni-
co database tutte le informazioni
su un dato cliente, indipendente-
mente dalle modalita conle qualie
entrato in contatto con I'impresa
(touchpoint). Non ultimo, ¢ la sem-
pre piu sofisticata ed efficace profi-

lazione einterpretazione dei com-
portamentidei consumatoricheha
accelerato il processo verso un
marketing sempre piti one-to-one
e personalizzato.

La gestione fabbrica-mercato

Il programma di incentivi Indu-
stria 4.0 hal’indiscutibile merito di
aver posto il problema della tra-
sformazione del sistema indu-
striale italiano e di aver indicato
chiaramente il percorso da segui-
re,ladigitalizzazione dei processi
gestionali aziendali, ma sarebbe
un grave errore inseguire un piu
elevato livello di efficienza produt-
tiva senza un altrettanto impor-
tante aumento di efficacia ed effi-
cienza nelle attivita di marketing.
Einfatti da una gestione coordina-
tafabbrica-mercato che scaturisce
la capacita dell’impresa di aumen-
tareillivello diservizio alla clien-
tela, di personalizzarel’offerta e di
generare valore. Puntare sul livello
di servizio al cliente € un modello
dibusinessfondamentale per va-
lorizzare le caratteristiche dell’in-

dustriaitaliana, il suo “saper fare”
e le riconosciute qualita del Made
inItaly, soprattuttoin un contesto
ambientalein cuila strada a grandi
investimenti impiantistici, allari-
cerca di importanti economie di

scala, e di fatto preclusadallacom-
plessita delle procedure poste dal-
I’amministrazione pubblica e dal
diffuso sentimento dirifiuto pre-
sente nella collettivita.

Se la strada della digitalizza-
zione dei processi gestionali della
fabbricain modo coordinato con
quelli di marketing é chiara, al-
trettanto evidenti sono le difficol-
taaffinché sia perseguitain modo
diffuso nel sistema industriale
italiano. La ridotta dimensione
media delleimprese — sono poco
piu di somila quelle che hanno un
fatturato superiore ai 5 milioni di
Euro - non & un problema di per
sé, ma piuttosto peril fatto che di
norma siaccompagna auna mo-
desta culturamanageriale. Ean-
che il mercato della consulenza
nell’ambito della digital transfor-
mation non € sempre una soluzio-
ne dal momento che e caratteriz-
zato daoperatori che, purdi gran-
di dimensioni, di norma sono
specializzatiin segmenti del pro-
cesso che collega la fabbrica al
mercato. L’incentivo fiscale per
¢li investimenti produttivi &€ un
passo nella direzione giusta, ma
lo sviluppo deve passare anche
attraverso unacrescita della cul-
tura di marketing in azienda.
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Universita di Milano-Bicocca
e Direttore CRIET
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Il marketing in fabbrica

| ruolo strategico del marketing nel coordinamento fabbrica-mercato

[1] Marketing

Attivare campagne di Comunicazione on line
& off line, creare lead, monitorare i follow-up

[2] Vendite

Qualificare i lead e i qualificare i prospect,
tracciare i comportamenti dei clienti

[3] Gestione ordini

Processare gli ordini, gestione
pagamenti, delivery tracking

[4] Comunicazione interna
Knowledge base, training
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