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“Sharing Economy: sfida a tutto campo” 

 
Cos’è la sharing economy? Essendo questo un tema emergente e privo di una definizione condivisa 

inletteratura, è bene indicarla attraverso una citazione, che ci consente di esprimere ciò di cui stiamo 

parlando: “Molte imprese ci stanno costringendo a comportamenti che sarebbero sembrati inimmaginabili 

sino a cinque anni fa. Saliamo su macchine di sconosciuti (Uber), li accogliamo nelle nostre stanze (Airbnb), 

lasciamo i nostri animali a casa loro (Rover), e andiamo a pranzare nei loro salotti (Feastly). Li lasciamo 

noleggiare le nostre macchine,(Getaround), barche (Boatbound), ville (HomeAway), e i nostri utensili 

(Zilok). Ci fidiamo che perfetti sconosciuti usino le nostre più intime proprietà, sfruttino la nostra esperienza 

e sottraggano tempo alla nostra vita personale e professionale1”.  

I businnes model della sharing economy si contrappongono a quelli tradizionali dal punto di vista 

industriale, finanziario e commerciale. Ciò comporta un investimento ed un valore di queste aziende molto 

più duttile, in relazione a due elementi: il capitale umano e la domanda. 

La sharing economy è solamente una minima parte che compone la digital transformation, la rivoluzione 

che da circa vent’anni sta mutando ogni settore economico. Questo porta ad aspetti negativi, come la 

scarsità del lavoro nel futuro; ma anche ad elementi positivi come la libertà di chiunque di poter diventare 

un “dipendente” della sharing economy, utilizzando questa via di fuga professionale per compensare la 

mancanza di impieghi. 

Gli utenti mettono a disposizione delle aziende una quantità di informazioni in continuo aumento, le quali 

possono essere sfruttate per dare via ad un circolo virtuoso: più gli utenti interagiscono tra loro e con 

l’azienda, maggiore sarà l’ammontare di informazioni prodotte e di conseguenza, maggiore sarà la capacità 

dell’azienda di sfruttare tali informazioni, migliorando così la qualità della relazione attivata.  

I postulati su cui si basa tale circolo sono tre: omnicanalità, viralizzazione e sviluppo di relazioni di matrice 

sociale. È fondamentale integrare in maniera simultanea diversi canali, piattaforme e device, e promuovere 

all’interno del tessuto relazionale che viene creato fenomeni virali e contenuti di ambito sociale.  

La Quarta Rivoluzione Industriale (Industry 4.0) introduce la trasformazione digitale del sistema industriale, 

grazie a una combinazione di tecnologie industriali( additive manufacturing, advanced material, advanced 

aumation, augmented reality) e digitali (Internet of Things, big data e analytics, cybersecurity, cloud 

computing, simulazione e virtualizzazione). 

Gli impatti derivanti da una diffusione su larga scala del fenomeno si prospettano ampi e profondi: le nuove 

tecnologie creano le condizioni per lo sviluppo di modelli produttivi con meno vincoli rispetto a quelli posti 

dall’impiego delle tecnologie convenzionali. L’affermazione delle nuove tecnologie è in ogni caso solo agli 

inizi, e non è facile prevederne egli sviluppi futuri. Imprenditori e manager devono quindi decidere 

strategicamente se investirvi da subito o aspettare che esse raggiungano la maturità. Tuttavia, entrambe le 

scelte potrebbero essere svantaggiose: una scelta di investire subito potrebbe essere penalizzata dalla 

mancata diffusione del prodotto su cui si è investito; al contrario, un investimento effettuato troppo tardi 

potrebbe non portare alcun beneficio in quanto il progetto, essendosi già diffuso, ha raggiunto il suo 

massimo potenziale. 

Spostando l’attenzione a livello di sistema industriale, ci sono 3 ulteriori fattori su cui riflettere: 
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1. L’interconnessione tra impianti, prodotti, materiali e persone richiede la definizione di nuovi 

standard a livello internazionale che stabiliscano modalità univoche di interazione nelle fabbriche 

digitali del prossimo futuro. 

2. Lo sviluppo di soluzioni adatte a gestire il tema della cybersecurity. L’innalzamento dei livelli di 

sicurezza nei sistemi già attivi potrebbe risultare molto costoso e poco efficace, poiché questi non 

sono stati progettati per operare in un contesto di totale connettività. 

3. La disponibilità di figure dotate di una preparazione adeguata a dare il via  all’evoluzione delle 

fabbriche tradizionali verso la digitalizzazione dei processi produttivi. Sarà necessario avviare nuovi 

percorsi formativi capaci di sviluppare tutte le competenze necessarie per prendere decisioni in 

contesti sempre più multidisciplinari. Per le aziende diventerà fondamentale adottare un approccio 

preventivo verso lo sviluppo di alti potenziali da inserire nelle posizioni più importanti. 

Anche a causa di un sistema di interventi inadeguato, il processo di digitalizzazione delle PMI italiane 

procede a rilento. All’approccio tradizionale basato sul sussidio si deve sostituire un modello di networked 

digitization –letteralmente digitalizzazione in rete- , centrato sulla trasformazione digitale delle relazioni e 

dei processi economici condivisi a livello di filiera/distretto. Iniziative sperimentali di integrazione digitale 

delle filiere a livello europeo e italiano evidenziano un miglioramento della produttività, flessibilità e qualità 

dei processi e della soddisfazione del cliente per le PMI coinvolte. I risultati variano tuttavia a seconda 

dell’ambito di applicazione e del settore di riferimento. Per dar vita a iniziative vincenti di networked 

digitization, bisogna concentrarsi sugli aggregati economici a maggior potenziale di digitalizzazione, 

promuovendo piattaforme tecnologiche di filiera che permettano alle PMI di interagire in maniera più 

efficace ed efficiente con i loro clienti, fornitori e partner. 

Per affrontare le sfide dell’omnicanalità, le aziende devono interagire con il mercato attraverso molteplici 

punti di contatto e coordinarli tra loro in una logica di sistema, per offrire al cliente un’esperienza di 

acquisto coerente, senza interruzioni. Per rendere questo possibile, le aziende devono attraversare una 

profonda trasformazione che coinvolge organizzazione, processi, persone, competenze, tecnologie. Sono 

nove le aree chiave che devono essere presidiate in una strategia omnicanale:  

1. in-store technologies, ovvero l’integrazione dei dati comportamentali del cliente per offrire le 

alternative più adatte al singolo.  

2. social customer engagement, il grado di coinvolgimento emotivo, cognitivo e comportamentale del 

cliente nei confronti del brand (canali social).  

3. single customer view, ossia la realizzazione di una piattaforma di gestione dati che raccolga 

informazioni sul comportamento dei clienti e che sincronizzi dati online ed offline. 

4. data analysis, cioè l’elaborazione dei dati disponibili in modo da personalizzare la relazione con i 

clienti ed offrire loro ciò che cercano. 

5. KPI & incentives: consiste nell’aggregare le metriche di misurazione delle performance tradizionali 

con quelle proprie dei social media, per calcolare un churn rate (tasso di abbandono) da parte dei 

clienti. 

6. organizational mode, cioè la creazione di una struttura interna dedicata governata da un CDO 

(Chief Digital Officier) con pieni poteri e responsabilità in materia di decisioni di marketing, pricing e 

scelta di tecnologie. 
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7. demand fulfillment & delivery, ovvero la revisione dell’assetto logistico e il presidio in maniera 

integrata dei processi di pianificazione delle scorte, per garantire al cliente la qualità del servizio. 

8. reverse logistics: modalità di restituzione del prodotto agevolate, come il reso in negozio, via posta 

o attraverso un locker.  

9. product mix & pricing policy, cioè la possibilità data al cliente di muoversi liberamente tra I vari 

canali, grazie ad una gestione coerente di prodotto e prezzo proposto. 

Per avviare il cambiamento, è imperativo eseguire un intervento coordinato su tutti e nove questi “pilastri”. 

Le aziende ne sono consapevoli e si stanno muovendo con una logica sperimentale, per tentativi, avviando 

cambiamenti a macchia di leopardo sui diversi pilastri. Solo quelle che sapranno concepire e realizzare una 

strategia integrata sui nove pilastri potranno realmente offrire al cliente un’esperienza omnicanale 

sostenibile nel tempo. 

Il fermento tecnologico digitale continua a creare innovazione e valore economico per le imprese. Viviamo 

in un’era che ha generato progressi inimmaginabili. È quindi necessario costruire, nei prossimi anni, un 

percorso virtuoso che, consenta di mantenere l’entusiasmo e l’apertura alle novità. Di seguito sono 

proposti alcune considerazioni che possono aiutare a delineare un percorso di trasformazione digitale 

realistico ed efficace 

 Rispettare le tecnologie, senza permettere che le tecnologie ITC vengano erroneamente utilizzate 

da chi non le conosce a pieno. 

 Evitare di diventare pseudo esperti grazie ad un rapporto continuativo con le tecnologie digitali. 

Un prolungato utilizzo delle macchine non rende esperti di progettazione. 

 Riconoscere l’importanza di accedere a competenze tecnologiche specializzate. Occorrono infatti 

conoscenze specializzate, non compatibili con la maggior parte delle dimensioni aziendali odierne. 

Treviso, 24 ottobre 2018 
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