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INDUSTRIA 4.0, RIVOLUZIONE A META

SENZA NUOVI MODELLI DI BUSINESS

di Carlo Bagnoli

ndustria 4.0 riduce, in primis e si-
gnificativamente, gli effetti posi-
tividelle economie di scala. Non
rileva piuila dimensione dell'im-
presa, quanto la sua capacita di
posizionarsi nel punto a essa
strategicamente piliadatto dellasua
catena del valore. La trasformazione
digitale del manifatturiero modifica,
pitin generale, il modo di fare indu-
stria, attraverso l'introduzione di
soluzioni avanzate che consentono
alleimprese dire-interpretareilloro
ruolo, impattando lungo tuttalafi-
liera produttiva. Dalla progettazione
edisegno del prodotto, per renderlo
piu intelligente, ma anche gestirne
I'intero ciclo di vita, ai rapporti di
fornitura e sub-fornitura, per per-
mettere lavorazioniin real fime. Dai
processi produttivi gestiti come spa-
zi cyber-fisici, ai sistemi di logistica
emagazzinaggio, fino al contatto fi-
sicoedigitale conil cliente finale, in
cui il confine fra fornitura di beni e
servizi sara sempre piu labile.
Industria 4.0 apre, percio, grandi
opportunita per le Pmi italiane sul
fronte dell’efficientamento dei pro-
cessi, dellariduzione dei costi e del
miglioramento della produttivita,
abilitando su larga scala la capacita
di produzione personalizzata. Ma
permette, anche, il ripensamento
dei prodotti, I'introduzione di nuovi
servizi pre e post-vendita e il miglio-
ramento della capacita di reagire ra-
pidamente alle esigenze del merca-
to. Intercettandola spintad’innova-
zione tecnologica diIndustria 4.0,le
Pmiitaliane hanno I'opportunita di
sfruttarele proprie potenzialita per

organizzare, integrare e disciplinare
le filiere produttive, passandodaun
modello frammentato a uno inter-
connesso. Un modello che permetta
alle Pmiitaliane di operare congiun-
tamente per fornire un prodotto
competitivo. L’aggregazione delle
imprese in network diaziende inter-
connesse facilitera anche illoro ac-
cessoallerisorse finanziarie, tecno-

logiche e, pil1 in generale, alle fonti
diconoscenza, fermando unavolta
per tutte il fenomeno della deloca-
lizzazione produttiva. [n sintesi, In-
dustria 4.0 €lasoluzione perripor-
tare impiego nelle fabbriche manu-
fatturiere, o forse no.

Il dubbio nasce dall’annuncio, a
metanovembre, da parte di Adidas,
dello spostamento in Vietnam e in
Cinadella produzione dicirca1mi-
lione di scarpe all’anno, oggi realiz-
zate nelle speedfactory di Ansbach,
in Germania, e di Atlanta, negli Stati
Uniti. Lanotizia della chiusuradita-
li stabilimenti, al massimo entro
aprile 2020, porta, infatti, a mettere
indiscussioneisopra citati impatti
“benefici” di Industria 4.0. Laspee-
dfactory e stata annunciata, solo
quattroannifa, comela primavera
concretizzazione della quartarivo-
luzione industriale. Adidas affer-
mava di aver reiventato la manifat-
tura, ma per 'Economistaveva “so-
lo” reiventato un’industria. Una
fabbrica completamente automa-
tizzata in grado di assemblare in
Europa e a costi competitivi, scarpe
su misura e in “pronta consegna”,
grazie a robot sofisticati capaci di
lavorare in tempo reale materiali e

informazioni tecniche digitalizzate.
Gerd Manz, vicepresidente del
gruppodiinnovazione di Adidas af-
fermavainunaintervistaallarivista
Wired nel novembre del 2017: «Pos-
siamo reagire aibisognidel consu-
matore in giornata». Alla fine, la
speedfactory di Ansbach era diventa-
taun simbolo del fatto che la realiz-
zazione di una smart factory per-
mettesse di mantenere in Europala
produzione e, quindi, i posti dilavo-
ro. Non sisa in realta quanti, stante
I’elevatissima automazione che ca-
ratterizzava tale stabilimento. Adi-
das spiega chelo spostamento della
produzione in Asia e dipeso da ra-
gioni organizzative, essere viciniai
fornitori, pitt che economiche. Il ri-
schio, pero, e di esportare in Asia
anche le tecnologie abilitanti Indu-
stria 4.0, rafforzando il vantaggio
competitivo della Cina che sta gia
pesantemente investendo in esse.

Indipendentemente dalle reali
ragionidi Adidas, questa delocaliz-

zazione impone anche alle Pmi ita-
liane diriflettere su come approccia-
re la quarta rivoluzione industriale
inatto. Essa puo permettere un radi-
cale riposizionamento competitivo
del sistema produttivo italiano solo
se le opportunita offerte dalle tecno-
logie abilitanti Industria 4.0 saranno
sfruttate anche per disegnare nuovi
modellidibusiness, funzionalia in-
tercettare al meglio la crescente do-
manda di Made in Italy.
All'innovazione tecnologica di
processo e prodotto, occorre affian-
carel'innovazione strategica di mo-
dello dibusiness. Questo per ridurre

L'INNOVAZIONE
TECNOLOGICA

DI PRODOTTO DA
SOLA NON BASTA,
CI VUOLE QUELLA
STRATEGICA

Carlo Bagnoli.

E ordinariodi
Innovazione
strategica
all'Universita Ca’
Foscari di Venezic

€




27/11/2019

n Sule:j NN diffusione:83025
Pag. 27 3&} I !3 E tiratura:122650

i costi eliminando i fattori non pitt
critici disuccesso, ma incrementan-
do nel contempo i ricavi, introdu-
cendo nuovi fattori competitivi. Per
creare nuovi mercati partendo dalla
soddisfazione di bisogni emergenti,
maanche diquelli esistentialivello
sociale che i consolidati modelli di
profitto basati sulla tradizionale
transazione monetarianon riescono
ad appagare. Industria 4.0 puo esse-
re unimportante driver per disegna-
re nuovi modelli di business che per-
mettanoalleimpreseitaliane, in pri-
mis alle Pmi, di cambiare le “regole
del gioco” a proprio vantaggio.

Se le opportunita offerte dalla
quarta rivoluzione industriale sa-
ranno sfruttate al meglio, combi-
nando le caratteristiche della tra-
sformazione digitale in corso con
quelle della struttura imprendito-
riale italiana, siamo ancora convinti
cheil Paese non dovra piu inseguire
i suoi competitor, in primis la Ger-
mania, ma potra guidare I'industria
europea verso un cambiamento
delleregole competitive. Le singole
imprese dovranno pero concen-
trarsi non solo sull’'innovazione
tecnologica di processo e prodotto
abilitata da Industria 4.0, ma so-
prattutto sull'innovazione strategi-
ca di modello di business.

Vale la pena sottolinearlo pit1 vol-
te affinché il messaggio siaben com-
preso. La sfida strategica da vincere
non é tanto fare meglio, ossia pit ef-
ficacemente ed efficientemente, le
stesse cose, ma fare cose diverse o
farle in modo diverso.

= RIPROCUZHONE RISERVATA



