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Fig. 1. Livello di 
conoscenza e utilizzo 
delle tecnologie digitali in 
Veneto. Ri-elaborazione 
di dati di Camera di 
commercio Treviso 
- Belluno - Dolomiti, 
Rapporto Annuale sul 
mercato del Lavoro 
(2017).

Fig. 2. Rielaborazione 
del “Viaggio del cliente 
nell’era della connettività” 
(Kotler, 2016)..

Fig. 3. Schema sintetico 
dei touch point individuati 
per ciascuna delle 
customer journey map 
ipotizzate per Termovana: 
cliente e consumatore 
finale.

Per cogliere le opportunità e rimanere competitivi in un mercato in 
costante evoluzione bisogna porre al centro del pensiero di impresa la 
soddisfazione del cliente accompagnandolo passo dopo passo in una 
customer experience coerente e coordinata. La digitalizzazione dei processi 
di marketing e l’innovazione tecnologica dei sistemi di comunicazione e 
condivisione implementa le potenzialità di progettazione e di interazione 
con il cliente per cui risulta necessario ri-definire procedure e prassi 
aziendali in maniera trasversale. Facendo riferimento alla strategia di 
innovazione Industria 4.0, il progetto di ricerca presentato propone di 
analizzare l’applicazione di tali modelli alle piccole imprese con l’obiettivo 
di definire le modalità con le quali esse possono avviare e alimentare le 
loro potenzialità sfruttando le nuove tecnologie in maniera consapevole.  
Ridefinendo le prassi aziendali, sarà necessario ridefinire anche le modalità 
di comunicazione dei prodotti in virtù delle nuove esigenze del consumatore, 
non escludendo che questa operazione comporti la loro ri-progettazione, in 
tutto o in parte. In questo contesto il designer si pone in maniera strategica 
all’interno dell’intero processo facendo propri strumenti, teorie e tecniche 
di altri saperi e coordinando processi e relazioni al fine di creare valore 
d’impresa in un’ottica customer centred.

Design, progettazione e 
marketing 4.0
Le piccole imprese verso nuove 
strategie di digitalizzazione

Giovanna Nichilò | IUAV 
Luca Casarotto | IUAV

Strategie 4.0 per le piccole imprese
Nello scenario dell’Industria 4.0, l’utilizzo delle 
tecnologie digitali aumenta l’interconnessio-
ne e la cooperazione delle diverse risorse nel 
processo produttivo. Dalla progettazione alla 
produzione, tali tecnologie incrementano le 
possibilità di relazione tra imprese e diversi 
settori e le imprese avviano processi di inno-
vazione adottando nella propria filiera sistemi 
tecnologici che modificano le prassi aziendali 
in maniera trasversale. Infatti, l’introduzione 
di una tecnologia in una delle fasi del proces-
so produttivo comporta ripercussioni tali per 
cui si configurano nuovi modelli all’interno di 
tutto il processo. Prendendo in considerazione 
il progetto di ricerca “Design, progettazione e 
strategie Industria 4.0 per le piccole imprese”¹ 
è stato indagato il tessuto economico vene-
to il quale è costituito prevalentemente da 
piccole e medie imprese. Il nord-est, come 
gli altri distretti produttivi italiani, è molto 
particolare dal punto di vista digitale. Tolte 
alcune eccellenze e una parte di imprese che 

non ha ancora raggiunto il 3.0, nella maggior parte dei casi all’interno 
della stessa azienda la digitalizzazione non raggiunge lo stesso livello 
in tutti i reparti. Spesso, in merito alle competenze in materia di digita-
lizzazione, il livello di conoscenza ed utilizzo risultano minori nell’area 
del marketing sia per gli imprenditori che per gli impiegati mentre la 
produzione è quella maggiormente avanzata in quanto per necessità 
le aziende hanno concentrato gli investimenti per adeguarne il livello 
di innovazione (Fig. 1). Per quanto riguarda le linee di pensiero degli 
“addetti ai lavori”, le figure legate alla piccola e media imprenditoria in-
terpretano la questione prevalentemente dal punto di vista economico 

industria 4.0

design strategico

marketing 4.0

customer centricity

piccole imprese
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in termini di agevolazioni fiscali e accesso agli 
investimenti. Dall’altro lato, le figure legate 
alla ricerca e allo sviluppo, economico e tecno-
logico, sono più propense a guardare oltre e a 
focalizzarsi sulle tecnologie e i possibili scena-
ri futuri che la quarta rivoluzione industriale ci 
sottopone. È stato necessario quindi indagare 
come i nuovi modelli di impresa possano dia-
logare con il sistema produttivo italiano. Per-
tanto, partendo dalla valutazione del livello di 
maturità digitale e tecnologica delle imprese 
del territorio veneto, i risultati individuano una 
strategia di sviluppo che può diventare un mo-
dello utile per tutte le piccole aziende al fine di 
poter avviare e alimentare le loro potenzialità 
sfruttando al meglio le nuove tecnologie. Nello 
specifico, la ricerca affronta l’innovazione e la 
digitalizzazione dei processi di marketing in-
tegrando e sviluppando tecnologie digitali che 
migliorino le modalità di presentazione e valo-
rizzazione dei prodotti.

Design vs marketing
“Customer centricity is at hand”, così Alberto 
Mattiacci parafrasa l’espressione di Theodore 
Levit “globalization is at hand” (Kotler, 2017). 
La customer centricity è un marketing concept 
relativamente nuovo che esprime che al cen-
tro del pensiero d’impresa oggi c’è il cliente e 
non il prodotto. Le ragioni del nuovo paradig-
ma sono da ricercarsi tra gli effetti della digi-
talizzazione e della connettività sulla società 
e sui processi industriali. Sono ormai note le 
ripercussioni della rivoluzione digitale sul con-
sumatore e la relativa domanda. Nello sce-
nario post-digitale, la definizione del proprio 
status assume un ruolo fondamentale all’in-
terno della community e la consapevolezza di 
poter essere sempre connessi in qualunque 
momento incrementa l’aspettativa di otte-
nere tutto subito senza avere la necessità di 
spostarsi fisicamente. In un contesto connes-
so, interconnesso e cooperativo che coinvolge 
tutti gli aspetti della vita quotidiana anche il 

panorama di business cambia per diventare 
più orizzontale, inclusivo e sociale. Le barriere 
geografiche e demografiche sono abbattute, i 
social media permettono alle persone di po-
ter comunicare e le aziende si servono della 
globalizzazione per innovarsi. Cambia così la 
prospettiva per le piccole imprese che, mentre 
da un lato hanno nuove opportunità di crescita 
grazie alla rete e allo smaterializzarsi di limiti 
logistici, dall’altro distinguere i propri compe-
titor diventa sempre più difficile per cui non 
possono far altro che partire dai desideri dei 
clienti e interrogarsi sulle possibili alternative 
che questi sono disposti ad accettare. 
Contemporaneamente però anche l’utenza 
assume un orientamento orizzontale. La fi-
ducia non è più una questione gerarchica e 
le campagne pubblicitarie vengono sostituite 
dalle recensioni degli altri utenti che ora cre-
dono nel “fattore F” (Friends, Families, Face-
book fans, Followers). L’utenza diventa così 
consapevole del proprio ruolo all’interno della 
catena del valore e dell’influente posizione 
nei flussi di comunicazione. Si evince quindi 
quanto possano essere difficili per le impre-
se le operazioni di segmentazione e targeting 
dei clienti. La chiave per le aziende può stare 
nel non considerare il cliente come un target 
ma rilevarne i bisogni con costanza al fine di 
influenzare il passaparola. Affinché il brand si 
distingua nel mercato deve oggi avviare con 
gli utenti delle relazioni significative in alcuni 
punti di contatto fondamentali definiti touch 
point. 
Uno dei modelli teorici più utilizzati è l’AIDA 
che prevede le fasi di Aware, Attitude, Act e 
Act again (Lever, 2002). Philip Kotler (2017) 
ci suggerisce un nuovo modello in funzione 
dei cambiamenti e delle caratteristiche bre-
vemente analizzate: Aware, Appeal, Ask, Act, 
Advocate (Fig. 2). Questo approccio 4.0 al mar-
keting² si esprime attraverso l’integrazione di 
media ed esperienze tradizionali e digitali in 
una customer experience omnicanale e coor-

1. Progetto di ricerca 
finanziato “Design, 
progettazione e 
strategie Industria 4.0 
per le piccole imprese”; 
Università Iuav di 
Venezia; ricercatori 
e assegnisti: Luca 
Casarotto (responsabile 
scientifico), Giovanna 
Nichilò, Pablo Colturi e 
Jacopo Gonzato; partner 
aziendali: Delka srl, DFF 
srl e Mas Roof srl. Il 
progetto si articola in 
3 interventi di ricerca: 
“Strategie per la 
progettazione finalizzata 
all’inserimento in un 
mercato consolidato”, 
“Strategie per la 
progettazione dei 
brief di progetto utili 
ad individuare nuovi 
contesti”, “Definizione 
dello sviluppare legato 
all’organizzazione della 
produzione e al rapporto 
con i fornitori”.

dinata. Va da sé che occorre avere una visione 
precisa di come i clienti utilizzano i prodotti, è 
necessario rilevarne l’uso e la relativa soddi-
sfazione durante tutta l’esperienza, sia d’ac-
quisto che di consumo. Produrre non vuol dire 
più solo realizzare ma anche gestire le infor-
mazioni con l’ambiente e affinché il marchio 
possa guadagnarsi la fiducia dei clienti deve 
accompagnarli in ogni tappa della loro espe-
rienza con il brand. È quindi oggi necessario 
che il designer abbia una visione allargata che 
vada oltre i singoli oggetti. Facendo proprie le 
teorie e le tecniche di altre discipline come il 
marketing, deve infatti avere una visione si-
stemica che connette strategia ed esecuzione. 
Solo questo gli può permettere di controllare 
trasversalmente l’intero sistema-prodotto e 
riuscire a sviluppare coerentemente e in modo 
puntuale ciò che lo compone.

Il caso studio Termovana by DFF
Posto l’obiettivo di ridefinire il processo di pro-
gettazione per le piccole aziende, e di verificare 
un riscontro fattivo di queste teorie a una pic-
cola impresa veneta del settore arredo, si sono 
analizzate le ripercussioni che un apporto di 
questo tipo porta all’impresa e alle metodolo-
gie operative. La sperimentazione è così stata 
svolta in collaborazione con DFF s.r.l., start up 
che si occupa della realizzazione di componenti 
e prodotti finiti nel settore dell’energetica tra 
cui caldaie a biomassa. L’obiettivo è stato foca-
lizzare come l’azienda avrebbe potuto inserirsi 
nel mercato, a chi avrebbe potuto rivolgersi e 
come farlo. L’obiettivo è quindi stato prova-
re a proporre delle stufe a pellet con il nuovo 
marchio “Termovana”. Con lo scopo di indivi-
duare strategie già attivate, sono quindi state 
analizzate le pratiche progettuali aziendali con 
particolare attenzione all’area marketing e co-
municazione. Da questa è emerso che l’azienda 
non aveva ancora chiaro quale fosse il proprio 
target di riferimento e le pratiche di comuni-
cazione dei prodotti erano per lo più attività di 

addetti commerciali e un sito one-page. La pro-
duzione era invece il reparto più avanzato dal 
punto di vista tecnologico pur essendo ancora 
presente una scarsa connessione delle varie 
aree. L’azienda utilizza infatti un software per la 
gestione dei dati, per lo più anagrafici, dei propri 
clienti e rimanda a prassi tradizionali e “manua-
li” la comunicazione tra i reparti e la gestione di 
ordini e preventivi. In secondo luogo, entrando 
più specificamente nel merito dell’ufficio ven-
dite è emerso che l’impresa si rivolge principal-
mente al rivenditore in quanto proprio cliente e 
non ad altri canali di vendita. Con il fine di poter 
definire una customer journey map, sono tate 
profilate le “buyer personas”, vale a dire utenti 
tipo individuati dall’analisi delle esperienze dei 
propri clienti con il brand. Queste ultime sono 
state costruite partendo dall’elaborazione dei 
dati raccolti attraverso ricerche e interviste ai 
clienti e a coloro con i quali l’azienda è entra-
ta in contatto tramite i social network. Anche 
l’analisi dei feedback dei commerciali è stata 
importante per capire i bisogni e il livello di sod-
disfazione dei clienti. Nello specifico sono state 
quindi profilate due tipologie di clienti, il consu-
matore finale e il rivenditore sul quale la spe-
rimentazione si è soffermata. Dai dati raccolti 
sono emersi due bisogni principali: avere un 
“aiuto” alla vendita e facilitare il processo di or-
dine dei ricambi. La strategia di comunicazione, 
che ne consegue è stata organizzata per esse-
re rivolta in primis al rivenditore e successiva-
mente al consumatore finale in quanto cliente 
del proprio cliente. La customer experience re-
alizzata ha individuato per ciascuna categoria i 
diversi touch point che in alcuni momenti pote-
vano coincidere (Fig. 3).
Successivamente, è stato deciso di sviluppare 
un prototipo del nuovo sito web in modo che 
fosse funzionale alle esigenze emerse durante 
le interviste. Il risultato finale è stato un portale 
che appare come un sito destinato al consu-
matore finale, quindi con linguaggio e contenuti 
adatti a questi (descrizione dei prodotti, par-

2. Per approfondimenti 
sul tema vedi Kotler 
(2017).
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ticolare attenzione ai temi della sostenibilità, 
informazioni sugli incentivi) ma è pensato per 
essere anche uno strumento, per il rivenditore, 
di aiuto alla vendita: la propria “vetrina digita-
le”. Al suo interno è infatti prevista una sezione 
dedicata, l’area riservata, nella quale il cliente 
Termovana, quindi il rivenditore, può gestire i 
propri dati anagrafici, gli ordini, i preventivi, ve-
rificare le disponibilità a magazzino. In questo 
modo, gli addetti che attualmente ricevono gli 
ordini via mail e li stampano per la produzione 
dovranno “solo” controllarli e darne conferma 
al sistema e contestualmente saranno visualiz-
zati dalla produzione. 
Un altro problema individuato durante la fase 
di analisi del cliente è stata la difficoltà nell’atti-
vità di ordine dei ricambi dovuta principalmente 
alla complessità dei disegni tecnici sottoposta 
al cliente. Per risolvere questo problema, nell’a-
rea riservata è prevista una sezione dedicata 
all’acquisto ricambi nella quale è possibile sce-
gliere e selezionare con maggiore facilità i pez-
zi, vederne le caratteristiche tecniche, ricercare 
la matricola, la data di acquisto o selezionarla 
direttamente dal modello interattivo, verificar-
ne la disponibilità in magazzino e richiedendo 
così il pezzo desiderato. In questa seconda 
fase, con l’azienda è anche stato fatto un lavo-
ro preliminare per capire quali effettivamente 
sono i pezzi di ricambio evitando così di rifornir-
li tutti (come avveniva in precedenza). Questa 
seconda azione, come anche nel caso dei dati 
anagrafici o delle informazioni sui prodotti, ha 
comportato un processo di digitalizzazione dei 
dati e la conseguente messa in rete di essi.  La 
digitalizzazione è attualmente gestita dall’a-
zienda attraverso un gestionale che implemen-
tato in alcune funzioni e messo in rete funge da 
back-end a un’interfaccia user friendly.

Conclusioni
La sperimentazione ci permette di osservare 
come anche piccoli interventi di potenziamen-
to tecnologico in un reparto, in questo caso 

nell’area della comunicazione, possono mo-
dificare le prassi aziendali in altre aree, l’uffi-
cio-tecnico e i modelli di vendita. L’innovazio-
ne tecnologica dei sistemi di comunicazione 
e condivisione implementa le potenzialità di 
progettazione e comunicazione dei prodot-
ti cambiando le relazioni tra le professioni 
coinvolte nel processo produttivo per cui ri-
sulta necessario ri-definire procedure e pras-
si aziendali in maniera trasversale. Risulta 
quindi necessario intervenire sulle modalità di 
comunicazione dei prodotti in virtù delle nuo-
ve esigenze del consumatore, non escluden-
do che queste operazioni comportino la loro 
ri-progettazione, del tutto o in parte. L’azienda 
partner è stata guidata nella sperimentazione 
di nuovi approcci propri della cultura del pro-
getto con il fine di risolvere dei problemi in-
nestando all’interno del processo la figura del 
designer che ha fatto da “regista” ai vari attori 
in gioco. Infatti, in questo contesto il designer 
si pone in maniera strategicamente trasver-
sale all’interno dell’intero processo facendo 
propri strumenti, teorie e tecniche di altri sa-
peri e coordinando processi e relazioni al fine 
creare valore d’impresa. 
Partendo dal voler dare valore culturale al pro-
dotto commerciale, con l’avanzamento tecno-
logico il design non si occupa esclusivamente 
del prodotto finale ma anche di governare i 
processi progettuali e produttivi in un’ottica 
human-centered. Il design si pone quindi come 
materia trans-disciplinare tra saperi umani-
stici e conoscenze tecnologiche mediando la 
molteplicità di fattori ed esigenze di industria 
e consumatore. Rivendica il proprio ruolo di 
narratore e mediatore di conoscenze all’in-
terno dei nuovi sistemi produttivi sempre più 
ibridi e collaborativi. La sperimentazione ha 
infine permesso all’azienda di raggiungere una 
maggiore consapevolezza dell’importanza del-
le strategie di comunicazione, incrementando 
le vendite, fidelizzando i clienti, ma anche 
comprendendo il proprio potenziale tecnolo-

gico, se si pensa che sfruttando pienamente 
le potenzialità dei sistemi di gestione in uso si 
sono snelliti i processi. L’auspicio è che in futu-
ro  possano mettere in atto le strategie pianifi-
cate insieme per riuscire ad attuare processi di 
Business Intelligence e quindi analizzare i dati 
e le informazioni relative ai clienti in maniera 
strategica e funzionale al processo produttivo. 
Considerati i risultati raggiunti da Termovana 
sarà quindi interessante riproporre il modello 
anche ad altre aziende per ottenere un mag-
gior numero di casi, potendo così classificare 
anche le variabili tipologie merceologiche, set-
tori o organizzazioni aziendali, il tutto verso 
un’innovazione orientata alla digitalizzazione 
industriale.
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