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Prefazione

di Alfonso Siano*

Superata la concezione di razionalita assoluta e di completa e pertinente
disponibilita di informazioni, propria dell’economia neoclassica, il decisore
d’impresa ha progressivamente cercato di fronteggiare la razionalita limita-
ta (& la Simon), cercando di dotarsi di una sempre pit ampia base dati su
cui poter contare, per operare adeguate e corrette scelte di gestione strategi-
ca e di gestione operativa. Il decision-making sconta, infatti, la limitatezza
delle informazioni che si possiedono, oltre che del tempo di cui si dispone
per assumere le decisioni e della capacita cognitiva della mente umana
nell’elaborare dati ed informazioni. Questi limiti appaiono ancora pitl pena-
lizzanti in rapporto alla complessita intrinseca dei problemi da affrontare e
dell’ambiente in cui oggi ci si trova ad operare. | risultati conseguiti nei
campi della psicologia cognitiva e dell’economia comportamentale e gli
studi sul cervello umano, effettuati nell’ambito delle neuroscienze, hanno
confermato le intuizioni di Simon, aprendo definitivamente la strada alla
ricerca di soluzioni praticabili, in grado di dare valide risposte alla raziona-
lita limitata nel decision-making.

L’avvento dei Big Data, a seguito della rivoluzione tecnologica e indu-
striale in atto, sta segnando un decisivo salto di qualita in questo ambito e
puo considerarsi una soluzione di grande interesse al problema della scarsita
dei dati, pur permanendo irriducibili condizioni di razionalita limitata.

La crescente rilevanza assunta dalle tecnologie di Big Data analytics e
dalla varieta e variabilita dei flussi di dati e informazioni da esse processati,
ha spinto Francesca Conte a studiare questo fenomeno emergente, nella

* Professore Ordinario di Economia e Gestione delle Imprese (Cattedre di Marketing e di
Corporate Communication and Brand Management) presso 1’Universita degli Studi di Saler-
no — sianoalf@unisa.it.
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consapevolezza che trattasi di uno dei fattori piu distintivi e propulsivi del
modello di Industria 4.0. In effetti, la tempestiva produzione e analisi di
grosse e variegate quantita di dati e informazioni, ben oltre la dotazione co-
gnitiva umana, appare essenziale per il nuovo modello d’impresa. I Big da-
ta rappresentano un importante presupposto strutturale per la fabbrica digi-
tale, il motore del nuovo modello di business che si sta affermando
nell’ambito della produzione capitalistica. Utilizzati insieme all’intelligenza
artificiale e al machine learning (algoritmi), si stanno configurando quale
presupposto imprescindibile per le decisioni d’impresa nell’attuale scenario
imprenditoriale e competitivo.

Nell’affrontare questo tema, Francesca Conte concentra 1’attenzione sul-
la comunicazione digitale in presenza dei Big Data, cercando di analizzare
e valutare I’impatto di questi ultimi sulle varie aree di corporate communi-
cation, che determina la nascita di nuove figure professionali.

Si puo ritenere ben riuscito il tentativo dell’ Autrice di leggere i Big Data
in connessione con la comunicazione d’impresa e lo stakeholder relation-
ship management. A ben vedere, quest’operazione avviene in una fase pro-
pizia, se si considera che in questi ultimi anni la corporate communication
si va affermando a livello internazionale quale autonoma disciplina di ma-
nagement, dotata di un suo corpus di principi, tecniche ¢ strumenti. Per i
suoi contenuti, incentrati sul ruolo dei Big Data nelle decisioni di comuni-
cazione digitale delle organizzazioni imprenditoriali, il volume contribuisce
a rafforzare e rinnovare il bagaglio di principi e strumentazioni di una di-
sciplina manageriale giovane ma soggetta a rapidi e profondi cambiamenti.
L’incessante sviluppo delle tecnologie digitali rende il management della
comunicazione sempre piu centrale per la competitivita e il successo delle
imprese.

Lo studio condotto da Francesca Conte non resta su un piano puramente
teorico, ma si cala nella realta industriale del nostro Paese. La validita della
ricerca si esprime, infatti, anche sul piano empirico. Nella seconda parte del
libro, viene svolta un’interessante analisi nel contesto italiano. Impostata
metodologicamente con competenza e rigore scientifico, I’indagine esplora-
tiva ha come punti di partenza alcune fondamentali domande di ricerca per
far luce sullo stato di avanzamento delle imprese italiane, sia in termini di
sviluppo delle tecnologie dell’Industria 4.0, sia in termini di adozione dei
Big Data ai fini della digital communication.

Sulla base dei risultati ottenuti dall’indagine, vengono individuate im-
plicazioni e suggeriti interventi per invertire il trend che, ad oggi, vede le
imprese esaminate in larga parte in ritardo nella transizione verso il model-
lo di Industria 4.0, pur con delle eccezioni o, comunque, con specifiche si-
tuazioni meno arretrate, fatte emergere nell’analisi. Tra gli elementi inter-
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pretativi, la tendenza alla servitizzazione della manifattura appare di parti-
colare interesse, per cid che riguarda le implicazioni manageriali. Per il suo
effetto di “trascinamento” su vari settori merceologici, ¢ considerata
dall’ Autrice un fattore che potra favorire in futuro un piu deciso e genera-
lizzato impulso all’impiego dei Big Data e all’implementazione della co-
municazione digitale supportata da questi ultimi.

In tempi di Recovery Fund, i risultati dell’indagine di Francesca Conte
potranno utilmente contribuire ad orientare le decisioni non solo di impren-
ditori ¢ manager di imprese ma anche di policy maker, impegnati negli in-
terventi innovativi di digitalizzazione necessari per potenziare 1’adozione
delle tecnologie abilitanti 4.0 e rilanciare 1’economia del nostro Paese. La
nuova fase che sta per aprirsi potra favorire una comunicazione digitale
d’impresa piu efficace e un rinnovato stakeholder relationship management
di cui le imprese italiane hanno bisogno per rafforzare la loro competitivita
anche, e soprattutto, nei mercati globali.

Fisciano, Universita, settembre 2020
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Presentazione

di Francesca Conte*

Il paradigma dell’Industria 4.0 sta trasformando radicalmente le dinami-
che aziendali, comportando profonde innovazioni che coinvolgono in modo
significativo la corporate communication (Ihator, 2001). Nel contesto della
“quarta rivoluzione industriale”, in cui i flussi di dati crescono in modo
esponenziale, la comunicazione diventa sempre piu un driver strategico per
il successo dell’impresa. L’adozione dei Big Data analytics, infatti, consen-
te un’analisi piu accurata e in real time delle motivazioni e dei comporta-
menti degli stakeholder, che permette all’organizzazione di acquisire in-
formazioni preziose per il decision-making.

La sfida per la corporate communication nell’era dei Big Data va oltre
la semplice raccolta di dati, ma mira a generare “conoscenza strategica”
(Cavalli, 2008), destinata a migliorare il tessuto relazionale con gli stake-
holder group e a supportare la posizione competitiva dell’azienda.

La comunicazione aziendale ¢, dunque, al centro di profondi cambia-
menti che ne stanno innovando le logiche e le modalita di svolgimento, sia
dal punto di vista delle tecnologie adottate e delle strategie poste in essere,
sia in termini di nuove competenze richieste.

Nonostante la proliferazione di contributi in materia di Industria 4.0 (Lu,
2017; Rojko, 2017), il tema della comunicazione digitale non risulta ancora
sufficientemente esplorato in letteratura, soprattutto in pubblicazioni mo-
nografiche. Inoltre, risultano poco sviluppati gli studi volti ad indagare, con
evidenze empiriche, la portata del complesso processo di innovazione che
investe la digital communication mediante ’utilizzo dei Big Data (Wien-
cierz e Rottger, 2017).

* Ph.D., Docente a contratto di E-commerce, di Management delle Istituzioni e di Mar-
keting Culturale presso 1’Universita degli Studi di Salerno — fconte@unisa.it.
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11 libro si propone di colmare questo gap. Innanzitutto, fornisce una vi-
sione d’insieme circa le peculiarita della digital transformation, delineando
un quadro esauriente delle tecnologie abilitanti, con un focus specifico sul
loro impatto nell’ambito della comunicazione d’impresa. Viene proposta
una sistematica ricognizione dei principali strumenti dell’Industry 4.0, quali
Internet of Things, intelligenza artificiale e robotica collaborativa, cloud
computing, augmented e virtual reality e 5G. Particolare attenzione viene
dedicata al tema principale del volume, ovvero il ruolo dei Big Data nelle
strategie di comunicazione digitale. Il lavoro offre una schematizzazione
complessiva dei nuovi approcci di data-driven communication, derivati
dall’adozione dei Big Data analytics nelle relazioni con i diversi stakehol-
der group.

Vengono descritte le opportunita connesse all’utilizzo dei Big Data nella
comunicazione di filiera (data-driven supply chain), nella comunicazione
interna e di reclutamento (data-driven human resource/talent management)
e nella comunicazione di marketing (data-driven marketing). Quest’ultima
rappresenta sicuramente 1’area di comunicazione piu matura per quanto
concerne lo sfruttamento dei Big Data, in quanto offre maggiori prospettive
di crescita futura in termini di personalizzazione delle relazioni con i clienti
e di misurazione in tempo reale dell’efficacia delle performance aziendali
(Prunesti, 2009; Wedel e Kannan, 2016; Romenti, 2016). Le opportunita
connesse alla digitalizzazione della comunicazione aziendale permettono di
beneficiare di effetti sinergici determinanti per raggiungere un vantaggio
competitivo sostenibile, basato sullo sviluppo di relazioni piu efficaci con i
pubblici d’impresa (McAfee et al., 2012).

In rapporto alle questioni fin qui poste, lo studio si pone una domanda di
fondo: “le imprese italiane sono pronte alle sfide dell’Industria 4.07”. A
questa macro research question si cerca di dare una risposta sulla base dei
risultati di un’indagine empirica, di natura esplorativa, che ha coinvolto i
responsabili di marketing e comunicazione di un cluster di grandi aziende
classificate da Mediobanca e presenti nel territorio italiano. Le evidenze
empiriche consentono di tracciare un ponte tra dimensioni teoriche e prati-
che manageriali, da cui derivano indicazioni su due principali oggetti di in-
dagine: lo stato di implementazione dell’Industria 4.0 e il grado di sviluppo
dell’adozione dei Big Data nelle strategie di corporate communication.

I risultati della web survey mettono in luce lo stato attuale, le problema-
tiche e i trend di sviluppo dell’Industria 4.0. in Italia e delle attivita dei Big
Data analytics nell’ambito della comunicazione digitale. Vengono, inoltre,
presentate analisi intersettoriali di benchmarking che mostrano differenze
significative sia tra i macrosettori manifatturieri e dei servizi, sia tra le bu-
siness activity esaminate.
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11 libro ¢ rivolto ai professionisti (consulenti) e ai manager operanti nel
settore della comunicazione aziendale, in special modo a coloro che rico-
prono ruoli di responsabilita nell’ambito della digital communication e
dell’Industria 4.0. Risulta, inoltre, utile per gli studenti universitari dei cor-
si di laurea magistrale e dei master e per gli allievi delle business school,
impegnati sui temi della comunicazione aziendale online.

In particolare, ai communication manager 1’indagine fornisce utili chia-
vi di lettura per interpretare le dinamiche in atto nel nostro Paese, relativa-
mente, soprattutto, alle aree di criticita che richiedono interventi destinati a
migliorare la comunicazione aziendale. Lo studio consente, infatti, di indi-
viduare i principali driver di sviluppo su cui le organizzazioni italiane de-
vono puntare per intraprendere adeguati percorsi di digital transformation,
in grado di innovare in modo radicale i modelli aziendali di business e di
comunicazione.

Fisciano, Universita, settembre 2020
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1 Industria 4.0 e Digital Transformation

1.1. Introduzione

I progressi sempre piu avanzati nel campo dell’Industria 4.0 stanno ali-
mentando una radicale trasformazione dei sistemi aziendali digitali e fisici,
rendendoli piu automatizzati per consentire una maggiore efficienza pro-
duttiva e gestionale. Questa trasformazione, basata sull’integrazione digita-
le della supply chain e su una produzione altamente customizzata, rimodel-
la profondamente le organizzazioni che devono innovare la gestione dei
flussi informativi e investire in nuovi progetti digitali. Secondo i dati 2020,
resi noti dall’Osservatorio Industria 4.0 del Politecnico di Milano, in Italia
la spesa stimata per i prodotti e servizi 4.0 ammonta ad un valore di 9 mi-
liardi di euro, rappresentando una crescita del 22% rispetto al 2019.

11 capitolo approfondisce la portata innovativa della digital transforma-
tion, fornendo una sistematica ricognizione dei contributi in letteratura, in
ambito nazionale ed internazionale, concernenti le tecnologie abilitanti
dell’Industria 4.0. L’adozione delle tecnologie avanzate ¢ fondamentale per
il successo delle imprese, in termini di efficacia dei processi aziendali, ri-
duzione dei costi e massimizzazione dei profitti. Le organizzazioni che in-
tegrano le tecnologie 4.0 nella strategia aziendale complessiva raggiungono
migliori performance in piu aree di business (Deloitte, 2020).

Nel capitolo vengono approfondite le peculiarita dei principali strumenti
della quarta rivoluzione industriale teorizzati nella literature review' (Bel-
trametti et al., 2017), quali Internet of Things, intelligenza artificiale e ro-

! La trattazione non ha la pretesa di esaustivita nella descrizione e analisi delle tecnolo-
gie abilitanti in quanto in continua evoluzione, bensi mira a fornire al lettore un quadro di
riferimento sui principali strumenti dell’Industria 4.0 che hanno innovato la comunicazione
digitale d’impresa.
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