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Le aziende oggi devono battersi per progetti più 
complessi, mercati al consumo collegati, maggiore 
concorrenza e la tendenza al feedback immediato e 
costante dei clienti. Gli approcci tradizionali all’impresa 
– ditta individuale, innovazione privata e supply chain
VHPSOLFL�H�OLQHDUL�±�QRQ�VRQR�LQ�JUDGR�GL�DႇURQWDUH�LQ�
PRGR�DGHJXDWR�TXHVWH�V¿GH��/H�LPSUHVH�ULFRUURQR�
quindi alla collaborazione, introducendo nuovi partner
QHL�ORUR�HFRVLVWHPL�FKH�EHQH¿FLDQR�WXWWL�GDO�ODYRUDUH�
insieme per un obiettivo comune. La “creazione
collaborativa” è un modo dinamico di orientarsi con
successo nella nuova attività e anche di risolvere le
V¿GH�VRFLDOL�SL��GLႈFLOL��/D�WHFQRORJLD�FRPH�,QWHUQHW�
delle Cose (IoT) ha un ruolo cruciale nel guidare
e facilitare le nuove partnership – favorendo una
maggiore integrazione e la disponibilità di grandi
quantità di dati per molte parti interessate.

Hitachi è una delle poche aziende al mondo con 
decenni di esperienza nello sviluppo sia di tecnologia 
operativa che di tecnologia informatica, alla base di IoT.

Ma la competenza tecnologica di Hitachi spiega solo 
in parte come l’azienda stia diventando un partner 
innovativo di elezione per l’era degli oggetti. Operando 
al centro di imprese, governi e società, Hitachi è un 
vero leader nella “creazione collaborativa”.

Premessa

Co-creazione
(n.) Il processo di innovazione con 
SDUWQHU�DO�¿QH�GL�FUHDUH�QXRYR�YDORUH�
per le parti interessate, i clienti e la 
società in generale. 
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Informazioni generali sulla ricerca
Hitachi ha commissionato Longitude Research per 
esplorare la portata dell’adozione della co-creazione da 
SDUWH�GHOOH�LPSUHVH�QHL�YDUL�VHWWRUL�LQGXVWULDOL�H�L�EHQH¿FL�
di un approccio più collaborativo per l’innovazione.

La nostra ricerca ha intervistato 554 dirigenti e 
amministratori in una serie di settori in Europa per 
comprendere lo stato della co-creazione, o creazione 
collaborativa, e il suo impatto sull’innovazione 
sociale. Oltre l’80 per cento delle aziende intervistate 
KD�GLFKLDUDWR�XQ�IDWWXUDWR�¿QR�D���PLOLDUGL�GL�86'�O¶DQQR��
con un’eccedenza (17 per cento) pari a 5 miliardi di USD.

La ricerca è stata condotta da Longitude 

Research per conto di Hitachi. 

Vorremmo ringraziare i seguenti intervistati 
per il tempo che ci hanno dedicato e le loro 
ULÀHVVLRQL�SHU�GDUH�IRUPD�D�TXHVWL�ULVXOWDWL� 
(in ordine alfabetico, per cognome):
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La co-creazione è cosa  
di tutti ormai. 
Portando i soggetti interessati direttamente nel 
processo di innovazione, dai clienti ai fornitori, e 
addirittura ai concorrenti, alle istituzioni accademiche, 
alle ONG e alle agenzie governative, le imprese hanno 
trovato un modo unico per sviluppare nuovi prodotti e 
servizi innovativi in un mondo sempre più complesso.

Questa ricerca esplora il motivo per cui la co-
creazione è una strategia fondamentale per qualsiasi 
organizzazione che vuole fornire vero valore 
attraverso l’innovazione, per l’azienda, per i propri 
clienti e per la società in generale.

Il rapporto indaga i metodi migliori per raggiungere il 
successo con la co-creazione, includendo strategie e 
modelli aziendali che guidano gli ecosistemi innovativi. 
Essa comprende anche tecnologie come l’IoT e 
piattaforme collaborative che stanno mutando il modo in 
cui le aziende pensano alle loro attività e comunicazioni, 
e l’impatto che queste tecnologie stanno avendo sul 
mondo dell’innovazione.

Esamina anche le imprese che dichiarano di aver 
provato come la co-creazione abbia portato maggiori 
opportunità commerciali. Osservando gli atteggiamenti 
e i comportamenti di questo gruppo, speriamo di far luce 
sulle migliori pratiche per la co-creazione e le strategie 
che possono portare al successo in questo momento di 
grossi spostamenti nel panorama dell’innovazione. 

TRA I TEMI PRINCIPALI TRATTATI 
IN QUESTO RAPPORTO:

� &KH�FRVD�VLJQL¿FD�FR�FUHDUH�VROX]LRQL�FRQ�FOLHQWL�
e partner? E perché questo approccio è diventato
così centrale per il modo in cui le organizzazioni
di oggi si fanno concorrenza?

� Chi sono i pionieri nell’utilizzo delle strategie di
co-creazione per risolvere i problemi del mondo
reale? E cosa possiamo imparare da questi leader
dell’innovazione?

� Quali nuovi modelli collaborativi stanno emergendo
SHU�ULVROYHUH�OH�JUDQGL�V¿GH�VRFLDOL"

� Quali sono gli ostacoli alla co-creazione? E come
si fa a costruire i meccanismi giusti per premiare la
condivisione delle conoscenze?

� &RPH�VL�ID�D�FUHDUH�XQD�¿RUHQWH�FXOWXUD�
dell’innovazione, dove la conoscenza è
GLVWULEXLWD�LQ�PRGR�HႈFLHQWH��O¶LGHD�FUHD]LRQH�q�
adeguatamente incentivata e le parti all’interno
dell’ecosistema dell’innovazione hanno una
partecipazione condivisa dei successi?

Sintesi
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L’innovazione è stata 
trasformata dentro e fuori. 
Il modo tradizionale di fare le cose, dove i singoli 
prodotti sono stati sviluppati all’interno dei laboratori di 
ricerca e sviluppo, è stato sostituito da un approccio 
molto più dinamico e aperto alle innovazioni. 

La co-creazione fa parte di questo approccio di nuova 
generazione. Le organizzazioni stanno avvicinando 
le parti interessate al processo di innovazione per 
contribuire a creare nuovi prodotti, servizi e progetti 
e per capire come fornire valore in modo nuovo. 
Insieme a clienti e collaboratori nella supply chain, 
questi vari soggetti potrebbero includere dipendenti, 
imprenditori sociali, istituzioni accademiche, enti 
governativi o del settore pubblico (compresi i politici), 
start-up e in alcuni casi anche i concorrenti. In pratica, 
la co-creazione descrive vari modelli con diverse 
RUJDQL]]D]LRQL�FKH�DႇURQWDQR�OD�V¿GD�LQ�PRGL�GLYHUVL�
a seconda delle proprie esigenze e preferenze. Lo 
stimolo arriva in parte con l’avvento di tecnologie 
come l’IoT e come le piattaforme collaborative online 
che consentono soluzioni connesse di supporto ed 
ecosistemi di innovazione.

Cercano un’innovazione 
condivisa, uno sviluppo condiviso, 
e potenzialmente anche l’impegno 
e la proprietà condivisa nel 
risultato del progetto.
Greg Kinsey, VP Soluzioni industriali IoT, Hitachi Insight Group

Parte del passaggio alla co-creazione comporta uno 
spostamento da un approccio basato sulle soluzioni 
a uno collaborativo. “Oggi, i clienti non sempre sanno 
esattamente quello che vogliono”, spiega Greg Kinsey, 
VP Soluzioni industriali IoT, Hitachi Insight Group. 
“Negli ultimi 10 o addirittura 20 anni, c’era un intero 
movimento verso la vendita di una soluzione.  
La vendita di soluzioni presuppone che il cliente sappia 
quale sia il problema. Ma oggi i clienti non sempre 
capiscono pienamente quale sia il problema. Ci può 
essere ambiguità attorno alla portata del problema e  
ci possono essere più strade per risolverlo”.

Quindi, secondo Kinsey, i clienti sono alla ricerca 
di un diverso tipo di rapporto con i propri fornitori: 
più di una partnership. “Cercano un’innovazione 
condivisa, uno sviluppo condiviso, e potenzialmente 
anche l’impegno e la proprietà condivisa nel risultato 
del progetto”, prosegue Kinsey. “Quando si passa 
dalla vendita di prodotti alla vendita di soluzioni, 
in azienda di punto in bianco serve uno spazio 
di competenza più ampio che, poiché l’azienda 
è di medie dimensioni, spesso non è presente 
internamente. Questo è uno dei motivi per i quali 
serve unirsi,” spiega Frank Piller, Professore presso 
l’Università RWTH Aachen e cofondatore di MIT 
Smart Customization Group.

La co-creazione sta diventando un’idea di azienda 
sempre più comune, secondo Venkat Ramaswamy, 
Hallman Fellow of Electronic Business e Professore 
di Marketing presso la Ross School of Business, 
Università del Michigan e autore di The Power of 

01  I Innovazione nell’innovazione
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,O�VHWWRUH�QR�SUR¿W�q�TXHOOR�FRQ�OD�SHUFHQWXDOH�SL��DOWD�D�FROODERUDUH�FRQ�L�FOLHQWL�
³VHPSUH´�H�OH�LPSUHVH�WHFK�FRQ�OD�SHUFHQWXDOH�SL��DOWD�GL�³PDL �́

Hitachi IN COLLABORAZIONE CON LONGITUDE RESEARCH

Co-Creation: Build It With Them to Boost Growth, 

3URGXFWLYLW\��DQG�3UR¿WV��“Un tempo, la qualità era 
considerata qualcosa di intangibile ma, da quando il 
concept è stato compreso appieno, le aziende hanno 
capito come valutare la qualità e sono stati introdotti veri 
e propri processi di gestione per il controllo della qualità,” 
sostiene Ramaswamy. “Le aziende hanno 
DYYLDWR�FDPELDPHQWL�VLVWHPDWLFL�DO�¿QH�GL�RFFXSDUVL�
di qualità. Ritengo che la stessa cosa avverrà per la co-
creazione e alcune aziende stanno in realtà già 
intervenendo in questa direzione.”

Oggi i prodotti e i servizi devono essere personalizzati per 
soddisfare le esigenze individuali. L’innovazione 
non può più avvenire in ambienti chiusi ermeticamente: 
deve essere perseguita di pari passo con i principali 
soggetti coinvolti. Ciò richiede principalmente un 
FDPELDPHQWR�VLJQL¿FDWLYR�GHOOD�PHQWDOLWj�� 

La collaborazione con i clienti è la forma 
più comune di co-creazione

Le aziende devono imparare a essere più aperte, a 
condividere idee in una fase iniziale, ad adottare le 
giuste tecnologie che possono aiutare il processo e a 
costruire una cultura che incoraggi la collaborazione.

C’è crescente consapevolezza 
che numerose fonti di innovazione 
si trovano al di fuori dell’azienda.
Dominic Oughton, Principal Industrial Fellow,  
Institute for Manufacturing, Università di Cambridge

“Negli ultimi 12 mesi, quante volte la sua organizzazione ha lavorato per un progetto di creazione collaborativa?”
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Le aziende stanno abbracciando 
la co-creazione come un nuovo 
modo di innovare. 
Infatti il nostro sondaggio dimostra che la co-
creazione è diventata uno strumento fondamentale 
per lo sviluppo di nuovi progetti, prodotti e servizi: il 
58 per cento degli intervistati del nostro sondaggio 
dice di aver già sperimentato o implementato la 
co-creazione come approccio all’innovazione. 

La co-creazione è uno strumento popolare per le 
organizzazioni che ne hanno già visto le opportunità. 
Solo il 3 per cento degli intervistati ha discusso e 
VXFFHVVLYDPHQWH�UL¿XWDWR�OD�FR�FUHD]LRQH�FRPH�
approccio all’innovazione, suggerendo che, per la 
stragrande maggioranza, il concetto ha un forte 
merito. Più della metà degli intervistati (57 per 
cento) dichiara che la co-creazione ha trasformato 
l’approccio della propria azienda verso l’innovazione. 

Si tratta quindi di un cambiamento radicale.  
Le aziende ritengono che grazie alla collaborazione 
in un complesso e mutevole ecosistema di clienti, 
fornitori e altri soggetti coinvolti, possono accelerare 
i loro sforzi di innovazione e creare più valore per la 
propria azienda, i propri clienti e per la società.  
6L�WUDWWD�GL�XQ�DSSURFFLR�FKH�FRPSRUWD�V¿GH�
VLJQL¿FDWLYH��PD�DQFKH�HQRUPL�EHQH¿FL��FRPH�FL�
illustra il rapporto.

1: Collaborazione basata  
    sulla tecnologia

Molti ritengono che l’Iot abbia la potenzialità di 
indirizzare le aziende verso la co-creazione, grazie 
alla ricchezza di dati che permette e che prima 
semplicemente non esisteva. “L’Internet industriale, un 
altro modo per chiamare l’IoT nel contesto industriale, 
permette l’integrazione di tecnologie informatiche con le 
tecnologie operative e guida i progetti che si basano su 
XQD�YLVLRQH�UDGLFDOPHQWH�QXRYD��GHWWDJOLDWD�GHOOH�V¿GH�H�
sullo spazio per la creatività”, spiega John O ‘Brien, Vice 
Presidente esecutivo di Hitachi Consulting Europe. 

L’IoT è stata vivamente abbracciata dal settore 
ferroviario, secondo Karen Boswell OBE, 
Amministratore delegato di Hitachi Rail Europe. “Il 
settore ferroviario è ricchissimo di dati”, spiega. “Le 
capacità di Hitachi nel settore dell’IoT, attraverso la 
sua piattaforma IoT Lumada, ci permettono di mettere 
insieme dati provenienti dai molteplici aspetti di un treno 
in movimento, per migliorare le prestazioni e fornire 
informazioni utili per le decisioni progettuali e operative.” 

Ma ci sono molte altre applicazioni per la tecnologia IoT 
nello spazio di co-creazione. Per esempio, Enel, l’utility 
italiana, ha recentemente completato un progetto con 
la società di software industriale americana C3, per 
raccogliere i dati dalla sua rete di contatori intelligenti 
FRQQHVVL�D�,QWHUQHW�DO�¿QH�GL�SUHYHGHUH�PHJOLR�OD�
GRPDQGD�H�L�SRVVLELOL�JXDVWL�SULPD�FKH�VL�YHUL¿FKLQR�1

02  I Il contesto di co-creazione

1 http://c3iot.com/enel-increasingly-digital-and-smart/

http://c3iot.com/enel-increasingly-digital-and-smart/


Hitachi IN COLLABORAZIONE CON LONGITUDE RESEARCH

6

Il parere di Longitude 

L’IoT è uno strumento perfetto per lo sviluppo di 

VROX]LRQL�FROODERUDWLYH��PDQ�PDQR�FKH�OD�GL௺XVLRQH�GL�
oggetti connessi prosegue sia negli spazi per i clienti 

che negli spazi per le imprese, le organizzazioni 

accedono a sempre più dati rispetto al passato, che 

possono aiutare il processo decisionale, fornire la 

prova di un concept e aiutare nell’ulteriore iterazione 

di prodotti e servizi. Ciò è aiutato anche dal fatto 

che molte delle varie piattaforme software che 

vengono costruite in tutto il back-end dei dispositivi 

IoT facilitano anche la collaborazione in tempo reale, 

aperta e trasparente.

2: Complessità quadrata
La co-creazione sembra ideale per progetti complessi, 
nonostante i rischi. Diverse grandi città in tutto il 
mondo stanno intraprendendo oggi progetti di “smart 
city”, che spesso hanno obiettivi elevati e impegnativi. 
Il progetto Smart City di Berlino, per esempio, ha lo 
scopo di incrementare l’uso delle energie rinnovabili, 
ULGXUUH�DO�PLQLPR�JOL�HႇHWWL�FROODWHUDOL�GHOO¶LQTXLQDPHQWR�
H�GHOOH�PDODWWLH�OHJDWH�DOOR�VWUHVV��H�UDႇRU]DUH�OD�
competitività internazionale della città.2�4XL�OH�V¿GH�VRQR�
VHPSOLFHPHQWH�WURSSR�JUDQGL�SHU�HVVHUH�DႇURQWDWH�
attraverso soluzioni con le tecnologie convenzionali 
disponibili sul mercato. C’è bisogno invece che tutta una 
serie di piccoli progetti lavori in armonia.

Perché i metodi tradizionali non funzionano in queste 
situazioni? “La complessità dei problemi che vediamo 
come azienda è in aumento”, spiega Patrik Sjöstedt, 
Direttore generale EMEA di Hitachi Insight Group. 
“Viviamo in un mondo molto più complesso.  
Ê�VHPSOLFHPHQWH�WURSSR�JUDQGH�SHU�HVVHUH�DႇURQWDWR�
da una singola organizzazione. C’è bisogno di molteplici 
prospettive e capacità diverse di incontrarsi, per avere  
OD�FRQFUHWD�SRVVLELOLWj�GL�DႇURQWDUH�H�ULVROYHUH�DOFXQL� 
di questi problemi.”

Viviamo in un mondo molto più 
complesso. È semplicemente 
WURSSR�JUDQGH�SHU�HVVHUH�DႇURQWDWR�
da una singola organizzazione.
Patrik Sjöstedt, Direttore generale EMEA, Hitachi Insight Group

3: Mettere il cliente al posto di guida 
Provate a cercare un business leader che dice che 
la concorrenza è in diminuzione nel suo settore e 
probabilmente non lo troverete. Le rivalità oggi sono 
ferocemente combattute e la posta in gioco è alta. 
Una reazione a questo è quella di avvicinarsi ai 
clienti per costruire la fedeltà alla marca, utilizzando 
interazioni più strette per anticipare la domanda. 

La co-creazione pone i clienti alla guida del processo 
di innovazione. Siamo ben lontani dall’approccio 
commerciale “costruiscilo e vedrai che arriveranno” 
che ha dominato l’età del consumatore. Oggi stanno 
emergendo tecnologie che consentono ai clienti di 
VSHFL¿FDUH�L�SURGRWWL�FKH�VL�DGDWWDQR�SHUIHWWDPHQWH�
alle loro esigenze e desideri e che consentono alle 
D]LHQGH�GL�RႇULUH�XQD�SHUVRQDOL]]D]LRQH�GL�PDVVD��
unendo la personalizzazione dei prodotti su misura 
a bassi costi unitari normalmente associati alla 
produzione di massa, e tutto ciò come standard.

Anche in settori come quello ferroviario, dove i 
prodotti hanno una durata di decenni, trovare il modo 
di prevedere le esigenze del cliente è fondamentale. 
“Il settore ferroviario si basa sul servizio al cliente 
e fornisce una buona esperienza del percorso del 
cliente”, spiega Karen Boswell. “Questo è valido sia 
nella divisione supply chain che in quella del treno. Si 
devono ascoltare i clienti e trovare i servizi e i prodotti 
che vogliono o non sanno ancora che vogliono.”

4: Su un percorso di convergenza
,�FRQ¿QL�WUD�L�GLYHUVL�VHWWRUL�LQGXVWULDOL�VL�VWDQQR�
sfumando. Si tratta di convergenza e sta conformando 
il business in nuovi modi inaspettati. Prima i produttori 
di automobili avevano i propri sistemi di intrattenimento 
di bordo, senza legame con le aziende tech che i 
FRQVXPDWRUL�KDQQR�DEELQDWR�SL��SUR¿FXDPHQWH�FRQ�
RႇHUWH�GL�TXDOLWj�3 Ora i produttori di auto e le aziende 
tech stanno annunciando partnership per sviluppare in 
tandem una tecnologia auto senza conducente.4  
In taluni casi, la co-creazione è l’unico modo per 
evitare la minaccia di un avversario incombente.

2� KWWS���ZZZ�EHUOLQ�SDUWQHU�GH�¿OHDGPLQ�XVHUBXSORDG���B
FKHIUHGDNWLRQ���BSGI���BQDYL����6WUDWHJLHB6PDUWB&LW\B%HUOLQBHQ�SGI

http://www.berlin-partner.de/fileadmin/user_upload/01_chefredaktion/02_pdf/02_navi/21/Strategie_Smart_City_Berlin_en.pdf
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CO-CREARE IL FUTURO | 02: IL CONTESTO DI CO-CREAZIONE

TROVARE SOLUZIONI IN NUOVI POSTI

La co-creazione è vista da molte aziende come una 
risposta a queste circostanze mutevoli. E i nostri 
LQWHUYLVWDWL�VRQR�FKLDUL��HVVL�YHGRQR�L�EHQH¿FL�GHULYDQWL�
dall’adozione della co-creazione per una serie di motivi:

� Il 57 per cento�DႇHUPD�FKH�OD�FR�FUHD]LRQH�
ha trasformato l’approccio della propria
organizzazione all’innovazione.

� Il 52 per cento ha dichiarato che un approccio co-
creativo all’innovazione ha ridotto i costi di sviluppo
di prodotti e servizi nelle proprie imprese.

� Il 61 per cento ha dichiarato che la co-creazione
ha permesso di produrre nuovi prodotti e servizi di
maggior successo.

� Il 51 per cento�DႇHUPD�FKH�OD�FR�FUHD]LRQH�KD�
PLJOLRUDWR�L�ULVXOWDWL�¿QDQ]LDUL�

� Il 61 per cento dichiara che la co-creazione ha
creato nuove opportunità commerciali.

� Il 54 per cento sostiene che, oltre al rendimento,
la co-creazione ha contribuito a migliorare l’impatto
sociale della propria attività.

Molti dei prodotti, servizi e addirittura settori che daranno 
forma al nostro futuro sono ancora da scoprire. È 
evidente che i cicli di innovazione tradizionali non stanno 
producendo i risultati necessari per questo ambiente 
sempre più competitivo, connesso e convergente. 
Di conseguenza, le aziende stanno iniziando a 
convincersi che il terreno più fertile per i nuovi prodotti, 
servizi e soluzioni si troverà nel punto di intersezione 
tra le aziende, i loro clienti e una miriade di altri attori 
nell’ecosistema dell’innovazione.

,�SURVVLPL�FDSLWROL�GL�TXHVWR�UDSSRUWR�DႇURQWDQR�OH�V¿GH�
per abbracciare completamente la co-creazione come 
strumento di innovazione e i tratti condivisi di quelle 
aziende che stanno facendo questo nel migliore dei modi. 

I CO-CREATORI PIÙ AVANZATI

3HU�LGHQWL¿FDUH�XQ�JUXSSR�GL�OHDGHU�QHOOD�FR�
creazione, abbiamo selezionato quelli che nel 
nostro sondaggio hanno dichiarato di essere 
IRUWHPHQWH�G¶DFFRUGR�FRQ�O¶DႇHUPD]LRQH�³/D�FR�
creazione ha creato nuove opportunità commerciali 
per la mia organizzazione”, poi abbiamo osservato 
come questo gruppo ha risposto al resto del 
sondaggio e lo abbiamo confrontato con le risposte 
di coloro che non hanno risposto così.5

I risultati mostrano che il gruppo “avanzato”, che 
KD�YLVWR�L�EHQH¿FL�FRPPHUFLDOL�GHOO¶DGR]LRQH�GL�
un approccio di co-creazione, è di fatto più avanti 
nella realizzazione della co-creazione rispetto 
al gruppo “meno avanzato”, in entrambi i loro 
atteggiamenti e comportamenti. 

� I membri del gruppo avanzato hanno più
probabilità di aver collaborato con altri soggetti
su un progetto di co-creazione. I co-creatori più
avanzati hanno riportato una maggiore incidenza
di lavoro con dipendenti, clienti e partner della
supply-chain su un progetto di creazione
collaborativa (“spesso” o “sempre”). Uno su
quattro (il 26 per cento) aveva lavorato con più
di un partner in un progetto co-creazione.

� Una maggiore percentuale di co-creatori
avanzati, rispetto al gruppo meno avanzato,
dichiara di aspettarsi che l’investimento in
tecnologie collaborative di condivisione delle
conoscenze aumenterà nei prossimi 12 mesi
(il 68 per cento rispetto al 48 per cento).

� I co-creatori avanzati hanno il doppio di probabilità
di collaborare a progetti di innovazione di altre
società rispetto a quelli del gruppo meno avanzato
(33 per cento rispetto al 14 per cento).

� Il gruppo avanzato ha molta più probabilità di
avere processi di co-creazione in atto, sia in
alcuni reparti o regioni che in tutta l’azienda,
rispetto ai loro colleghi meno avanzati: il 51 per
cento dichiara di trovarsi in questa condizione,
rispetto al 31 per cento del ruppo meno avanzato.

3 http://fortune.com/2016/07/25/ford-apple-carplay-android-auto
4 https://www.theguardian.com/technology/2016/may/03/self-driving-
FDU�JRRJOH�¿DW�FKU\VOHU�SDUWQHUVKLS

5 Il numero totale degli intervistati nel gruppo “co-creatori più avanzati” 
era 121. Il numero totale nel gruppo “meno avanzato” era 433.

http://fortune.com/2016/07/25/ford-apple-carplay-android-auto
https://www.theguardian.com/technology/2016/may/03/self-driving-car-google-fiat-chrysler-partnership
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STUDIO DEL CASO: scambio dei 
dati urbani a Copenaghen

Copenaghen, in Danimarca, sta raggiungendo il suo 
obiettivo di diventare una città intelligente a emissioni 
zero entro il 2025. Per raggiungere questo obiettivo, la 
città sta avviando programmi per una città intelligente 
FRPH�O¶LOOXPLQD]LRQH�LQWHOOLJHQWH��OD�JHVWLRQH�GHO�WUDႈFR�
EDVDWD�VX�VHQVRUL��OD�JHVWLRQH�LQWHOOLJHQWH�GHJOL�HGL¿FL�
e molto altro ancora. Fino ad oggi, i dati delle singole 
iniziative per la città intelligente sono stati conservati in 
silos. Copenaghen e Hitachi hanno unito le forze per 
lanciare un servizio di dati integrato ed eliminare questi 
silos. Oltre all’integrazione di dati di città intelligente, 
questa soluzione consentirà l’integrazione dei dati 
provenienti da aziende private e i dati aperti da parte 
degli enti pubblici.

Lo scambio di dati urbani (noto con la sigla CDE,  
City Data Exchange), è una soluzione software-come-
servizio che permetterà la vendita, l’acquisto e la 
condivisione di una vasta gamma di dati provenienti 
da più fonti, tra tutti i tipi di utenti in una città: cittadini, 
enti locali e imprese. Lo scambio consente alle 
grandi, piccole e medie imprese, start-up e ai settori 
accademici e pubblici di riunirsi e di integrare molteplici 
IRQWL�GL�LQIRUPD]LRQH�SHU�ULVSRQGHUH�DOOH�V¿GH�GHOOD�
sostenibilità e della qualità della vita.

6DSUHPR�VH�LO�SURJHWWR�&'(�q�VWDWR�XQ�
successo per Copenaghen se fornirà una 
piattaforma per il futuro successo commerciale 
della città. Quando raggiungeremo la fase in 
cui avremo alcuni progetti vetrina emergenti 
che sono stati costruiti sulla piattaforma che 
DEELDPR�FUHDWR�TXDQGR�DEELDPR�FRVWUXLWR�LO�
CDE, allora sarò molto felice. 
Torben Gleesborg, Direttore Dipartimento Tecnico 
e Ambientale. Città di Copenaghen

4XHVWR�VHUYL]LR�VHPSOL¿FD�LO�SURFHVVR�DQDOLWLFR�� 
eliminando la necessità di ricostruire l’impianto idraulico 
big-data per ogni analisi ed elimina i silos big-data che 
UHQGRQR�GLႈFLOH�OD�FRQGLYLVLRQH�GHOOH�LQIRUPD]LRQL�WUD�OH� 
entità e frenano l’innovazione. Nel corso del tempo, può 
essere utilizzato per integrare i dati provenienti da più 
IRQWL��FRPH�OD�GHPRJUD¿D��OH�VWDWLVWLFKH�VXO�FULPLQH�� il 
consumo di energia, i sensori di qualità dell’aria e i 
sensori di traffico. 

Alcuni partecipanti a questo mercato saranno 
interessati a vendere o a fornire dati gratuitamente, 
abbonandosi ai dati o fornendo dati e consumando 
dati. Gli imprenditori e gli sviluppatori di applicazioni 
saranno in grado di utilizzare i dati per sviluppare 
nuovi servizi e soluzioni software per i propri clienti, 
come per esempio svolgere l’analisi comparativa del 
consumo di energia, trovare un parcheggio 
disponibile o individuare la posizione migliore per 
situare un’impresa.

*HKO�$UFKLWHFWV�VWXGLD�LO�WUDႈFR�SHGRQDOH�XUEDQR�H� 
l’utilizzo dello spazio pubblico per aiutare le città a 
creare un migliore spazio pubblico e una migliore vita 
pubblica. La società utilizzerà l’accesso ai nuovi dati 
per migliorare la propria analisi dello spazio urbano, 
combinando le diverse fonti di dati. Il CDE mette in 
evidenza alcuni dei tipici punti ciechi degli studi sulla 
vita pubblica, portando a decisioni di progettazione e 
a politiche più consapevoli.

Con il CDE, un progetto a cui abbiamo 
lavorato sia nella città di Copenaghen che 
QHOOD�UHJLRQH�SL��YDVWD��DEELDPR�RႇHUWR�XQD�
soluzione che non era mai stata progettata o 
realizzata prima. Condivide alcune somiglianze 
con le soluzioni esistenti, ma si tratta di un 
prodotto completamente nuovo. Questo, per 
PH��q�OD�GLႇHUHQ]D�SULQFLSDOH�WUD�FRQVXOHQ]D�
e co-creazione. È la capacità di costruire 
TXDOFRVD�GL�QXRYR�SHU�ULVROYHUH�XQD�V¿GD�
estremamente complessa o un problema che 
QRQ�VL�q�ULXVFLWR�D�ULVROYHUH�FRQ�OH�QRUPDOL�
soluzioni di prodotto del passato.  
Peter Bjørn Larsen, Direttore Scambio Dati Urbani – 
Copenaghen, Hitachi Consulting

I PRODUTTORI DI AUTOMOBILI: 
PIONIERI NELLA CO-CREAZIONE

Per quasi due decenni, il settore automobilistico ha 
sfruttato le potenzialità della co-creazione nel generare 
innovazione sia nelle sue gamme di prodotti che nel 
suo impegno con i consumatori e i soggetti coinvolti.

/D�OXQJD�HVSHULHQ]D�GL�VXFFHVVR�GHO�VHWWRUH�VL�ULÀHWWH�
nei risultati della nostra indagine, che dimostrano che 
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L’automotive è in cima al gruppo nell’attuazione di un approccio 
collaborativo all’innovazione
3HU�VHWWRUH��LO�VHWWRUH�DXWRPRWLYH�KD�OD�SHUFHQWXDOH�SL��DOWD�QHOO¶DႇHUPDUH�FKH�OD�
co-creazione ha trasformato il loro approccio all’innovazione. 

oltre quattro quinti delle aziende automobilistiche  
(l’83 per cento) concordano sul fatto che la co-creazione 
ha trasformato il loro approccio all’innovazione,  
rispetto al 57 per cento per tutti i settori. 

,O�YDQWDJJLR�SL��VLJQL¿FDWLYR�q�VWDWR�QHO�PRGR�LQ�
cui i produttori di automobili ora collaborano con 
i consumatori per i progetti originali e i test ed 
esplorano le opportunità dei mercati emergenti.

Questo forse non sorprende dato che il costo di 
progettazione e di costruzione di un nuovo veicolo è così 
proibitivo che i fabbricanti devono obbligatoriamente  
dare ai loro prodotti la migliore opportunità possibile 
quando sono immessi sul mercato.

Il parere di Longitude  

Il settore automobilistico è al centro di un cambiamento 

radicale, essendo nel punto di convergenza di 

vari fattori di trasformazione. Le auto connesse 

stanno diventando sempre più comuni e sul settore 

automobilistico incombe all’orizzonte un futuro di 

auto senza conducenti. La paura più grande per le 

case automobilistiche è che il pubblico smetta di 

vedere le auto come un prodotto desiderabile e cominci 

a vederle come un servizio. È il desiderio di continuare a 

creare prodotti interessanti e attrattivi che sta stimolando 

il settore automobilistico verso la co-creazione.

MIGLIORARE I PRODOTTI

Fondamentalmente, i costruttori di automobili 
SURJUHGLWH�QRQ�VL�DႈGDQR�SL��D�ULFHUFKH�GL�PHUFDWR�
semplicistiche o a gruppi per testare le potenzialità 
dei nuovi prodotti. Stanno piuttosto raccogliendo il 
feedback dei consumatori in fase di progettazione per 
JDUDQWLUH�FKH�L�ORUR�SURGRWWL�VRGGLV¿QR�R�VXSHULQR�OH�
aspettative del mercato, guadagnando un vantaggio 
competitivo sugli avversari. La BMW, per esempio, 
ha sviluppato un “Laboratorio di Co-creazione”, una 
FRPXQLWj�YLUWXDOH�LQ�FXL�L�FRQVXPDWRUL�SRVVRQR�RႇULUH�
le loro opinioni sui suoi disegni, presentare le proprie 

Ê�G¶DFFRUGR�FRQ�O¶D௺HUPD]LRQH�³/D�FR�FUHD]LRQH�KD�FDPELDWR�O¶DSSURFFLR�GHOOD�PLD�RUJDQL]]D]LRQH�DOO¶LQQRYD]LRQH´"�
*Totale di “Fortemente d’accordo” e “Tendenzialmente d’accordo”

57%

49%

55%

48%

61%

83%

57%

61%

60%

61%

TOTALE

Energia

Assistenza sanitaria

Trasporto

Produzione

Automotive

Infrastrutture/pianificazione urbana

No profit

Tecnologia

Servizi finanziari
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idee e mettersi in gioco con lo sviluppo dei veicoli di 
concetto.6 In questo modo si collegano i consumatori 
DO�SURFHVVR�GL�SURJHWWD]LRQH�GDOO¶LQL]LR�¿QR�DO� potenziale 
completamento, dando loro un interesse 
UHDOH�H�IRUWH�SHU�LO�SURGRWWR�¿QLWR�

COINVOLGERE LE PARTI INTERESSATE

Il settore auto ha raggiunto le principali parti interessate 
interne ed esterne, compresi i fornitori, 
i concessionari e i dipendenti. Per esempio, nel 
2005 Ford ha lanciato il suo Quadro Aziendale Allineato 
per consentire all’azienda di condividere le informazioni 
con i fornitori nelle primissime fasi della progettazione. 
L’obiettivo era quello di aumentare la 
¿GXFLD��OD�WUDVSDUHQ]D�H�O¶HႈFLHQ]D�GHOOD�VXSSO\�FKDLQ� e 
successivamente ha portato a relazioni di lavoro più 
strette, un accesso più rapido alle innovative funzioni 
di progettazione del fornitore e soprattutto minori costi di 
produzione.7 CSR Europe, la rete aziendale per 
la responsabilità sociale delle imprese, gestisce un 
gruppo di lavoro sulla sostenibilità della supply chain che 
unisce 12 case automobilistiche europee per migliorare 
la sostenibilità nelle loro supply chain.8 

Se nel settore automotive ancora molto resta da fare, 
forse sorprendentemente, solo il 67 per cento delle 
imprese automobilistiche nella nostra indagine crede di 
avere la giusta cultura per la co-creazione, il successo 
GHL�VXRL�SURJHWWL�GL�FROODERUD]LRQH�HVLVWHQWL�RႇUH�OD� 
SURYD�FKH�OD�FR�FUHD]LRQH�SXz�GDUH�EHQH¿FL�D�WXWWL�

COS’HANNO DA IMPARARE 
GLI ALTRI SETTORI

Se si registrano alcuni grandi esempi di co-creazione 
in azione in molteplici settori come l’energia, la sanità 
e i trasporti, va detto in generale che questi settori 
hanno molto da imparare se vogliono raggiungere 
gli stessi livelli di risultato del settore automobilistico. 
Per esempio, mentre il 38 per cento degli intervistati 
del settore automobilistico dichiara di collaborare con 
imprese non concorrenti nel proprio settore “spesso” 
o “sempre”, solo il 25 per cento degli intervistati nel
settore sanitario e dell’energia ha dato la stessa
risposta e solo il 17 per cento degli intervistati nel
settore dei trasporti. La collaborazione industriale
ha fatto progredire il settore automotive in termini di
GH¿QL]LRQH�GL�QRUPH�FRPXQL��ODYRUDQGR�SHU�ULVROYHUH�
DOFXQH�GHOOH�VXH�V¿GH�SL��JUDQGL��FRPH�O¶DXWRPD]LRQH�
VHQ]D�FRQGXFHQWH�H�O¶HႈFLHQ]D�GHO�FDUEXUDQWH��
Imparando da queste lezioni, le aziende sanitarie,
dell’energia e dei trasporti potrebbero fare lo stesso
salto in avanti.

6 https://www.bmwgroup-cocreationlab.com
7 http://www.autonews.com/article/20130805/OEM10/308059994/

ford-strengthens-bonds-with-its-elite-suppliers
8 http://www.csreurope.org/european-automotive-working-group-

supply-chain-sustainability-1

https://www.bmwgroup-cocreationlab.com
http://www.autonews.com/article/20130805/OEM10/308059994/ford-strengthens-bonds-with-its-elite-suppliers
http://www.csreurope.org/european-automotive-working-group-supply-chain-sustainability-1
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L’entusiasmo per la  
co-creazione è alto: 
Il 58 per cento dei nostri intervistati dichiara che sta 
attualmente conducendo o portando avanti progetti di 
co-creazione e il 47 per cento sostiene di avere in essere 
una strategia di co-creazione chiara e coerente. Tuttavia 
per molte aziende oggi la co-creazione è un’aspirazione, 
piuttosto che una strategia completamente formata.  
Poco meno di un terzo (il 31 per cento) dei nostri 
LQWHUYLVWDWL�DႇHUPD�FKH�OD�FR�FUHD]LRQH�QRQ�KD�DYXWR�
DOFXQ�LPSDWWR�VXOOD�SURSULD�DWWLYLWj�¿QR�DG�RUD�H�EHQ�
ROWUH�OD�PHWj��LO����SHU�FHQWR��DႇHUPD�GL�QRQ�DYHU�
DQFRUD�PHVVR�LQ�HVVHUH�L�SURFHVVL�H�L�ÀXVVL�GL�ODYRUR�

Che cosa sta causando questo scollamento 
tra l’entusiasmo per la co-creazione e la piena 
attuazione? “Il tempo, l’impegno e il denaro coinvolti 
nel lancio di progetti di co-creazione sono i principali 
ostacoli esterni alla co-creazione, possono arrivare 
a metterti in condizioni di svantaggio competitivo nel 
breve termine”, dice Peter Bjørn Larsen, Direttore 
Scambio Dati Urbani a Copenaghen per Hitachi 
Consulting. “Per le aziende che si lasciano questi 
ostacoli sulla strada, una soluzione commerciale sarà 
sempre preferibile, nonostante il potenziale di ritorno 
che può arrivare abbracciando la co-creazione.”

8Q�DOWUR�SUREOHPD�q�OD�V¿GD�QHO�GH¿QLUH�LO�OLYHOOR�GL�
risorse che dovrebbero essere assegnate al progetto. 
“Il progetto CDE di Copenaghen [vedi sopra] ha 
richiesto un anno e mezzo per arrivare alla fase 
progettuale”, spiega Larsen. “Ovviamente, è necessario 

considerare questi tempi nel piano di progetto. 
Naturalmente, i costi che ciò comporta saranno 
un ostacolo per alcuni soggetti”.

Tuttavia, i nostri intervistati non ritengono che l’accesso 
DO�FDSLWDOH�VLD�XQ�RVWDFROR�VLJQL¿FDWLYR��VROR�LO����SHU�
FHQWR�GLFKLDUD�FKH�XQ�¿QDQ]LDPHQWR�LQVXႈFLHQWH�VLD�
uno dei principali ostacoli alla co-creazione. Di fatto 
gli investimenti nelle tecnologie collaborative e della 
FRQRVFHQ]D�VL�q�GLႇXVR�QHJOL�XOWLPL����PHVL��FRQ�LO�
45 per cento degli intervistati che dichiara di aver 
aumentato i propri investimenti in questo settore nel 
corso dell’anno passato e il 52 per cento che prevede 
un aumento degli investimenti per il prossimo anno. 
Sembra quindi che la co-creazione stia cominciando 
a superare l’argomentazione sull’elevato investimento 
richiesto per intraprendere progetti così vasti.  
Quali sono dunque i principali ostacoli?

LA FINE DE “L’ABBIAMO 
INVENTATO QUI”?

I più grandi ostacoli alla co-creazione, secondo i 
nostri intervistati, sono le preoccupazioni legate 
alla condivisione di informazioni e dati con altre 
organizzazioni. Le preoccupazioni sulla proprietà 
intellettuale (IP) sono al primo posto, con il 29 
per cento degli intervistati che le evidenzia come 
principale ostacolo alla co-creazione. Subito dietro ci 
sono le preoccupazioni sulla privacy e la sicurezza 
dei dati, al 28 per cento, e la mancanza di una cultura 
che incoraggi la condivisione e la collaborazione 
intorno alle idee, anch’essa al 28 per cento. 

03  I Liberare il potere di co-creazione
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Del nervosismo intorno alla proprietà intellettuale 
è naturale, dato che la co-creazione è un modo 
completamente nuovo di operare. Nell’economia delle 
informazioni, la proprietà intellettuale è percepita come 
un importante generatore di ricchezza, visto che le 
D]LHQGH�VL�DႈGDQR�VHPSUH�GL�SL��DL�EHQL�LPPDWHULDOL�SHU� 
la crescita.9 In ogni nuovo progetto, le aziende vogliono 
DVVLFXUDUVL�GL�SRWHU�WUDUUH�SUR¿WWR�GDL�EHQL�LPPDWHULDOL� 
che sono prodotti. Il modo migliore per superare questa 
V¿GD�SXz�HVVHUH�VHPSOLFHPHQWH�SDUODUQH��VXJJHULVFH� 
Lynn Collier di Hitachi: “È una discussione che 
dobbiamo necessariamente fare all’inizio del processo. 
$ႇURQWDQGR�GL�SHWWR�OD�TXHVWLRQH�DOO¶LQL]LR�GL�XQ�SURFHVVR� 
di co-creazione, è possibile evitare che la proprietà 
intellettuale diventi un problema in seguito.  
La trasparenza è la chiave in questo caso.” 

Il parere di Longitude  

Ma per quanto riguarda la mia proprietà 

intellettuale?” Secondo la nostra indagine, si 

tratta di una preoccupazione comune dei dirigenti 

che stanno prendendo in considerazione la co-

creazione. Ma i problemi sulla proprietà intellettuale 

possono essere risolti in modo relativamente 

indolore con i partner in una fase iniziale, sembra 

probabile che mantenere la proprietà intellettuale su 

un nuovo prodotto o servizio sarà più importante per 

un soggetto piuttosto che per un altro in qualsiasi 

impresa, e questo dovrebbe essere scoperto presto 

e discusso apertamente.

La condivisione dei dati può anche essere un punto 

dolente in un mondo in cui i beni immateriali stanno 

diventando sempre più un importante vantaggio 

competitivo. Ma la stessa tecnologia che consente 

alle aziende di condividere dati consente anche loro 

di renderli anonimi, di condividere solo i necessari 

punti dati e di fare entrambe le cose in modo sicuro. 

La volontà di co-creare con i partner è l’unico 

prerequisito per stipulare simili partnership, non è 

necessario regalare la ricetta segreta della società.

Se due società collaborano su una nuova proprietà 
intellettuale, occorre introdurre misure di protezione 
WUDGL]LRQDOL�DO�¿QH�GL�JDUDQWLUH�FKH�OD�SURSULHWj�
intellettuale sia sicura, o attraverso un modello di 
comproprietà o predisponendo ruoli di co-creazione 
FKLDUDPHQWH�GLႇHUHQ]LDWL�10 Qualsiasi cessione di 
GLULWWL�GHYH�HVVHUH�FKLDUDPHQWH�GH¿QLWD�GDOO¶LQL]LR�GL�
un progetto attraverso accordi e licenze negoziati 
ove necessario e sarà necessario redigere restrizioni 
su ciò che ciascun co-proprietario può fare con la 
proprietà intellettuale che ne deriverà. 

3DUWQHUVKLS�GL�FR�FUHD]LRQH�GLႇHUHQWL�KDQQR�OLYHOOL�
diversi di apertura rispetto alla proprietà intellettuale: 
VH�VL�q�FRPSOHWDPHQWH�DSHUWL��OH�V¿GH�GHOOD�SURSULHWj�
intellettuale e delle idee rubate sono più importanti, 
D�GLႇHUHQ]D�GL�XQ�DWWHJJLDPHQWR�PHQR�DSHUWR�H�
dell’utilizzo di altri strumenti.

In casi di co-creazione basati sulla proprietà 
intellettuale esistente di un’azienda, va prevista una 
FRQVHJXHQWH�SURWH]LRQH�GHL�EUHYHWWL��YDQQR�¿UPDWL�
accordi di riservatezza, introdotte clausole restrittive e 
ristretto l’accesso a segreti commerciali, se del caso.

9� KWWS���ZZZ�ZLSR�LQW�HGRFV�SXEGRFV�HQ�LQWSURSHUW\�����ZLSRB
SXEB���B��SGI

10� KWWS���ZZZ�L�SP�RUJ�(YHQW���5D\QDBDQGB6WULXNRYDBWKHB,3B
&KDOOHQJHVBRIB&R�&UHDWLRQ�SGI

Preoccupazioni 
sulla proprietà 
intellettuale 

Preoccupazioni 
sulla privacy e la 
sicurezza dei dati 

Ostacoli alla co-creazione

Mancanza 
GL�¿GXFLD

Una cultura che non 
incoraggia la condivisione 
e la collaborazione 
intorno alle idee 

Tre ostacoli alla co-creazione con un comune 

¿OR�FRQGXWWRUH��µ0DQFDQ]D�GL�¿GXFLD¶

http://www.wipo.int/edocs/pubdocs/en/intproperty/888/wipo_pub_888_1.pdf
http://www.i3pm.org/Event-1/Rayna_and_Striukova_the_IP_Challenges_of_Co-Creation.pdf
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Ê�PROWR�SL��IDFLOH�DႇURQWDUH�OH�TXHVWLRQL�VXOOD� 
proprietà intellettuale relativamente a prodotti che 
sono co-creati con i consumatori. Le aziende che 
commissionano progetti di crowdsourcing, per 
esempio, possono elencare esplicitamente termini e 
condizioni sui loro siti per tutelarsi da futuri reclami. 
Alcune piattaforme di co-creazione esistenti insistono 
DQFKH�FKH�L�SDUWHFLSDQWL�¿UPLQR�DFFRUGL�GL�QRQ� 
divulgazione, o per lo meno che gli account utente 
H�JOL�DFFRXQW�GL�DFFHVVR�VLDQR�FRQ¿JXUDWL�SULPD�GL� 
concedere qualsiasi accesso; si tratta di un requisito 
obbligatorio per i consumatori che desiderano 
prendere parte, per esempio, al Laboratorio di Co-
creazione di BMW (si veda “I produttori di automobili: 
pionieri nella co-creazione”, a pagina 8).

Un diverso approccio, più radicale, emerge quando le 
D]LHQGH�UL¿XWDQR�WRWDOPHQWH�DSSURFFL�WUDGL]LRQDOL�DOOD� 
proprietà intellettuale. Nel Regno Unito, per esempio, 
le principali società farmaceutiche, tra cui GSK, 
$VWUD=HQHFD��-DQVVHQ��/LOO\�H�3¿]HU�KDQQR�GDWR�DL� 
ricercatori un accesso senza precedenti alle loro “librerie 
virtuali” di molecole sviluppate nel tentativo di trovare 
nuovi usi e questo ha già portato a un certo successo.11 
Nella sua ricerca di nuovi composti, Lilly ha creato una 
piattaforma che permette agli scienziati di presentare 
composti per lo screening. Gli scienziati stessi 
manterranno la proprietà intellettuale sui loro composti, 
qualora Lilly fosse interessata al loro sviluppo.12

RISCHI SUI DATI?

Si potrebbe sostenere che i timori sulla sicurezza dei 
dati siano esagerati: sono già disponibili piattaforme 
che cercano di risolvere le preoccupazioni relative 
ai dati che sorgono quando si co-lavora con terzi. 
Per esempio, il software leader della supply-chain 
sul cloud assicura che i fornitori sono in grado di 
accedere solo ai dati rilevanti per loro, negando 
del tutto i rischi sui dati, collocando al di fuori le 
informazioni aziendali riservate. Nessuno di questi 
sistemi rimarrà completamente invulnerabile 
per sempre, ma con l’atteggiamento giusto 
per la sicurezza e utilizzando gli strumenti e le 
pratiche giuste, i rischi possono essere gestiti e la 
condivisione può diventare una prospettiva fattibile.

Infatti le aziende hanno già abbracciato sistemi che 
ULWHQJRQR�RႇULUH�OH�JDUDQ]LH�QHFHVVDULH�SHU�OD�FR� 
creazione. Il gigante dei beni di consumo Procter & 
Gamble ha condiviso i suoi dati con società esterne 
per diversi anni attraverso il suo portale internet 
protetto.13 Attraverso questo, l’azienda ha scambiato le 
sue conoscenze R&S con aziende e singoli innovatori 
per consentire la co-creazione di nuovi prodotti. 
Il programma di co-creazione ha avuto talmente 
successo che la società stima che abbia contribuito 
per il 35% delle innovazioni di P&G e ha più che 
raddoppiato la produttività del suo reparto R&S.14

PAROLE VS AZIONI 

Il nostro gruppo “avanzato” di co-creatori 
dell’indagine è stato tre volte più propenso a 
condividere la proprietà intellettuale rispetto ai 
colleghi (17 per cento rispetto al 6 per cento) e 
anche più propenso a condividere i dati interni con 
altre aziende (il 14 per cento rispetto al 9 per cento).

11   http://www.pmlive.com/pharma_news/pharma_firms_open_up_drug_libraries_to_uk_researchers_588073
12 http://www.ddw-online.com/business/p217613-collaboration-for- innovation-is-the-new-mantra-for-the-pharmaceutical-industry-spring-14.html 
13 http://www.pgconnectdevelop.com/
14 http://www.computerweekly.com/feature/The-era-of-co-creation

“Con che frequenza fa le cose seguenti?”

Condividere la propri-
età intellettuale con 
altre aziende

Condividere dati interni 
con altre aziende

Condividere con 
altre aziende idee su 
prodotti/servizi nella 
fase iniziale

Collaborare su pro-
getti innovativi di altre 
aziende

36.1%

28.9%

26.7%

6.0%
2.3%

41.5%

27.6%

21.1%

7.9%
1.8%

24.7%

34.8%

26.5%

11%
2.9%

19.3%

28.5%

33.9%

13.5%
4.7%

TalvoltaMai

SempreSpesso

Raremente

http://www.pmlive.com/pharma_news/pharma_firms_open_up_drug_libraries_to_uk_researchers_588073
http://www.ddw-online.com/business/p217613-collaboration-for-innovation-is-the-new-mantra-for-the-pharmaceutical-industry-spring-14.html
http://www.pgconnectdevelop.com/
http://www.computerweekly.com/feature/The-era-of-co-creation
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STUDIO DEL CASO: l’applicazione 
di know-how digitale con il NHS e i  
pazienti per guidare il cambiamento

Dal 2013, Hitachi è stato coinvolto in un progetto di 
collaborazione con il Salford Royal Foundation Trust 
(SRFT) e il Salford Clinical Commissioning Group 
(SCCG) per co-progettare, prototipare e incubare 
una soluzione web da utilizzare in uno studio per 
un nuovo servizio di prevenzione del diabete di tipo 
2 (T2D). Il T2D è un importante settore di spesa e 
una preoccupazione strategica per il NHS (il servizio 
sanitario nazionale inglese), con oltre il 10 per cento del 
suo bilancio annuale da 116 miliardi di sterline speso 
per i trattamenti connessi al diabete. Il progetto sfrutta la 
vasta esperienza di gestione dello stile di vita di Hitachi 
nel settore della sanità in Giappone, dove progetti simili 
hanno supportato i pazienti per migliorare il loro stile 
di vita, nel quadro di un piano mirato per ridurre il peso, 
combattere un’errata regolazione del glucosio (IGR) 
e migliorare la salute generale. Oltre allo sviluppo di 
una nuova soluzione digitale per sostenere l’iniziativa 
IGR a Salford, il progetto ha previsto lo sviluppo di un 
miglioramento del servizio e una proposta di gestione 
del cambiamento, sulla base di intuizioni basate sui 
dati estratti da analisi dei dati. Una delle proposte più 
impegnative del progetto è stata creare il consenso e 
allineare gli obiettivi tra le parti interessate.  
Un fattore chiave per il successo del progetto è stato 
quello di sfruttare i dati sull’attività, il progresso e 
l’impegno dei pazienti. Le informazioni sono state 
SRL�ULGH¿QLWH�FRQ�OH�SDUWL�LQWHUHVVDWH�SHU�VYLOXSSDUH�
XQ¶RႇHUWD�GL�DQDOLVL�GHL�GDWL��IRUQHQGR�JOL�VWUXPHQWL�
chiave a SRFT in modo che potesse dare un senso 
ai dati e tradurli in un programma di miglioramento. 
Lo studio del servizio IGR ha permesso lo sviluppo 
di una soluzione-prodotto-servizio ricca di dati per la 
prevenzione del T2D. Visto che l’incidenza del T2D 
cresce in modo allarmante in tutto il mondo e viste 
altre condizioni croniche a lungo termine ancora 
GD�DႇURQWDUH�GDO�SXQWR�GL�YLVWD�GHOOD�SUHYHQ]LRQH��L�
vantaggi dello sviluppo di un approccio tecnologico 
basato sui dati del paziente sono evidenti.

ROMPERE I MURI

La co-creazione ha già dimostrato di essere un alleato 
formidabile contro le pratiche restrittive convenzionali, 
sviluppando relazioni più strette con i consumatori in 
ogni punto di contatto e abbattendo i muri.

,�EHQH¿FL�SHUFHSLWL�GL�FLz�VL�ULÀHWWRQR�QHL�ULVXOWDWL�GHOOD�
nostra indagine secondo i quali gli investimenti nella 
tecnologia di co-creazione sono in aumento: l’anno 
scorso hanno registrato un 44,5 per cento con un lieve o 
VLJQL¿FDWLYR�DXPHQWR��PHQWUH�VL�SUHYHGH�FKH�LO�SURVVLPR�
anno tocchi il 52 per cento.

Le piattaforme di coinvolgimento sono diventate 
fondamentali nel superare gli ostacoli che possono 
DႉLJJHUH�OH�D]LHQGH��SHUPHWWHQGR�D�LQWHUL�UHSDUWL�R�
a singoli dipendenti di connettersi e condividere la 
conoscenza l’uno con l’altro. 

Uno degli specialisti sanitari leader del Regno Unito, 
Bupa, si è incagliato15 in una rete di 12 singole reti 
Intranet in 11 paesi, creando una massa impenetrabile 
GL�RVWDFROL��&RQ�XQD�VLQJROD�SLDWWDIRUPD�XQL¿FDWD�GL�
coinvolgimento, “Bupa Live”, i dipartimenti e i dipendenti 
VRQR�VWDWL�LQ�JUDGR�GL�FROODERUDUH�LQ�PRGR�SL��HႈFLHQWH�
in tutto il mondo e con diversi fusi orari. Sulla base di un 
sondaggio iniziale di soli 700 utenti, il risparmio grazie 
a Bupa Live è stato di £190.000 in un anno, con un 
potenziale risparmio di milioni su tutta la base di utenti.16 

/D�GLႇXVLRQH�GL�WDOL�SLDWWDIRUPH�KD�GLPRVWUDWR�SL��
YROWH�FKH�SXz�SRUWDUH�EHQH¿FL��7HOVWUD��OD�VRFLHWj�
di comunicazioni australiana, ha chiesto il parere 
GHL�VXRL�SURFHVVL�GL�VYLOXSSR�D]LHQGDOL�H�PRGL¿FDWR�
conseguentemente i suoi processi e le sue tecnologie.17 

Altri modi inattesi per aumentare il coinvolgimento  
dei dipendenti includono il “lavoro ad alta voce”,18

dove i dipendenti di aziende tra cui quelli delle 
principali banche d’investimento19 condividono ciò su 
cui stanno lavorando per aiutare la collaborazione, il 
coinvolgimento tra dipartimenti e il pooling delle risorse.

16 http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/ey-the-power-of-
video/$File/ey-the-power-of-video.pdf

17 https://hbr.org/2015/04/why-no-one-uses-the-corporate-social-network
18 http://www.kmworld.com/Articles/Editorial/ViewPoints/Does-Your-

Company-Work-Out-Loud-107132.aspx
19 http://www.brandhook.com/case-studies/brand-growth/co-creating-

with-competitors/
15� KWWSV���ZZZ�MLYHVRIWZDUH�FRP�ZS�FRQWHQW�XSORDGV���������������B

-LYH�QB%XSD�&DVH�6WXG\B�������SGI

http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/ey-the-power-of-video/$File/ey-the-power-of-video.pdf
https://hbr.org/2015/04/why-no-one-uses-the-corporate-social-network
http://www.kmworld.com/Articles/Editorial/ViewPoints/Does-Your-Company-Work-Out-Loud-107132.aspx
http://www.brandhook.com/case-studies/brand-growth/co-creating-with-competitors/
https://www.jivesoftware.com/wp-content/uploads/2015/08/233588_Jive-n_Bupa-Case-Study_073115.pdf
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RISOLVERE I PROBLEMI TRA 
IMPRESE E SOCIETÀ

0HQWUH�PROWD�HQIDVL�q�SRVWD�VXL�EHQH¿FL�SHU�OH�
imprese e per i consumatori, la co-creazione 
riveste anche un ruolo chiave nella trasformazione 
GHO�UDSSRUWR�WUD�VRFLHWj�H�FRUSRUD]LRQL��RႇUHQGR�
soluzioni a una vasta gamma di questioni pubbliche, 
dalla sanità ai trasporti pubblici. La convinzione che 
la co-creazione possa portare a una vera e propria 
innovazione sociale è evidenziata nella nostra 
indagine, con la maggioranza degli intervistati (57 
per cento) che ritiene abbia la capacità di risolvere i 
problemi di comunicazione tra imprese e società. 
Solitamente le imprese abbracciavano programmi 
GL�UHVSRQVDELOLWj�VRFLDOH�H�¿ODQWURSLD�SHU�UHDOL]]DUH�
l’innovazione sociale, ma ora la co-creazione riveste 
un ruolo sempre più importante: il 61 per cento 
degli intervistati dichiara di aver aiutato la propria 
organizzazione a migliorare il suo impatto sociale.

Il quesito fondamentale è, se il 
denaro non è l’unica misura del 
successo, cos’altro lo è? Con la 
co-creazione le aziende devono 
tornare a pensare a come misurare il 
successo in settori non commerciali.
Dominic Oughton, Principal Industrial Fellow,  
Institute for Manufacturing, Università di Cambridge

IMPATTI SULLE VITE UMANE

7DOL�SURJHWWL�SRVVRQR�DYHUH�XQ�HႇHWWR�DG�DPSLR�UDJJLR�
su tutti gli aspetti della società, che si tratti di creare 
prodotti e servizi che migliorano la vita dei consumatori 
R�GL�DႇURQWDUH�TXHVWLRQL�DPELHQWDOL�

Hitachi Consulting, per esempio, sta lavorando nel 
Regno Unito per portare la potenza dell’analisi quasi 
in tempo reale ai dipendenti della South West Water 
e rendere i processi aziendali più agili, migliorando la 
loro proposta ai clienti e alle parti interessate. Hitachi 
sta fornendo una gamma di soluzioni IoT che uniscono 
la tecnologia operativa, compresi i Sistemi per il 
controllo di supervisione e l’acquisizione dati (SCADA) 
e la telemetria, con i sistemi IT aziendali. Questo 
sta permettendo alla South West Water di adottare 
decisioni più informate più rapidamente, per migliorare 
il servizio clienti, prevedere le performance operative, 
LQYLDUH�DJHQWL�GL�PDQXWHQ]LRQH�LQ�PRGR�SL��HႈFDFH�H�
rispettare la normativa di settore, come Open Water e 
l’introduzione di incentivi su Esito di consegna.

 “La South West Water ha piani ambiziosi per cambiare 
il modo in cui sono utilizzati i dati, facendoli diventare 
una risorsa strategica fondamentale all’interno della 
sua organizzazione. Siamo lieti di lavorare a stretto 
contatto con la loro squadra per contribuire a realizzare 
questo obiettivo,” ha dichiarato Claire Thomas, 
Senior Account manager di Hitachi Consulting. “Si 
VWD�YHUL¿FDQGR�XQ�JUDQGH�FDPELDPHQWR�LQ�WXWWR�LO�
settore acqua allo stato attuale. Le opportunità per 
l’implementazione di nuove tecnologie presentano 
possibilità fantastiche in termini di miglioramento dei 
processi aziendale e di esperienza del cliente. La 
competenza di Hitachi ci pone in una posizione ideale 
per aiutare South West Water a ottenere prestazioni 
ottimizzate e fornire un maggiore servizio al cliente.”

Sono d’accordo nella possibilità di 
utilizzare la co-creazione per  
risolvere le sfide sociali
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La co-creazione è adatta per “Risolvere problemi 

nei punti di incontro tra impresa e società, mediante 

l’innovazione sociale”? *Totale di “Fortemente 

d’accordo” e “Tendenzialmente d’accordo”
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Come accennato nella Sezione 2, la nostra indagine 
LGHQWL¿FD�XQ�JUXSSR�GL�µFR�FUHDWRUL�DYDQ]DWL¶�FKH�
hanno visto vantaggi commerciali tangibili dalle 
strategie di co-creazione implementate. Questo 
gruppo ha molto da insegnarci sul modo migliore  
SHU�DႇURQWDUH�OD�FR�FUHD]LRQH�

1: Coinvolgere il cliente nella 
progettazione

Fino a poco tempo fa, l’analisi dei bisogni dei 
clienti è stato un processo grezzo, che implicava il 
coinvolgimento di gruppi mirati per capire i desideri 
dei clienti. Il passo successivo è stata la raccolta dei 
dati sulle esigenze del cliente. Oggi i clienti vengono 
coinvolti direttamente nel processo di innovazione. 
Un buon esempio è il lavoro svolto da Hitachi-Omron 
Terminal Solutions in collaborazione con KEBA, 
un gruppo industriale leader, per sviluppare un 
componente tecnologico che permetterebbe ai clienti 
delle banche di depositare contanti presso gli sportelli 
automatici oltre che poterli ritirare. Un certo numero 
di clienti di Keba, come Commerzbank sono stati 
coinvolti nel progetto per comprendere meglio le 
esigenze dei clienti da una macchina del genere.  
Un approccio globale di co-creazione ha permesso 
a tutte le parti coinvolte di plasmare attivamente il 
SURGRWWR�¿QDOH�LQ�EDVH�DOOH�HVLJHQ]H�H�DOOH� 
preferenze dei clienti.

Oltre due terzi (69 per cento) del nostro gruppo di co-
creatori avanzati nell’ultimo anno hanno lavorato con 
i clienti su progetti di co-creazione spesso o sempre, 
rispetto ai due quinti (43 per cento) del gruppo meno 
avanzato. Impegnandosi con gli acquirenti nella 
fase iniziale di ricerca di una soluzione e lavorando 
con loro per creare un approccio su misura per le 
loro esigenze, le aziende possono sviluppare un 
approccio di massa personalizzato che funziona bene 
sia per il fornitore che per il cliente. 

Tuttavia, da ciò è necessario trarre alcuni 
insegnamenti culturali. “Per esempio, ai consumatori 
¿QDOL�VL�GHYH�SDUODUH�GLYHUVDPHQWH�GD�FRPH�FL�VL�
rivolge a un fornitore,” spiega Michael Bartl, autore di 
The Making-of Innovation, Amministratore delegato 
di HYVE. “Si deve inoltre provare a motivare i 
FRQVXPDWRUL�LQ�PRGL�GLYHUVL�DႈQFKp�FRQWULEXLVFDQR�DL�
progetti di co-creazione invece degli incentivi utilizzati 
QRUPDOPHQWH�SHU�XQ¶D]LHQGD�GHOOD�¿OLHUD�UHJRODUH�´

Quindi avvicinarsi ai clienti è visto dagli intervistati 
come un vantaggio chiave della co-creazione. Sia 
il gruppo avanzato che il gruppo meno avanzato 
ritengono che il vantaggio più importante della co-
creazione sia la “maggiore probabilità di soddisfare le 
esigenze dei clienti” (rispettivamente 28 per cento e 
24 per cento).

04  I Modelli di co-creazione



CO-CREARE IL FUTURO | 04: MODELLI DI CO-CREAZIONE

17

2: Risparmio di tempo, energia e 
denaro attraverso partnership 
più intelligenti

Il parere di Longitude  

Per alcune organizzazioni, la co-creazione può 

essere un’operazione semplice come permettere 

al cliente di personalizzare il prodotto che stanno 

acquistando. Per altri, potrebbe essere un 

cambiamento radicale nel modo in cui si approcciano 

DL�ORUR�D௺DUL��,�FRQ¿QL�GHOOD�GH¿QL]LRQH�GL�FR�FUHD]LRQH�
sono volutamente ampi, perché ci sono tanti modi 

diversi di approcciarla. Ma due cose sono simili in 

tutti questi approcci: la trasparenza e il consenso. Le 

tecnologie possono svolgere il compito di mettere a 

proprio agio, strutturare le interazioni, ma prima che 

queste tecnologie possano essere utilizzate, la giusta 

mentalità e cultura devono essere messe in atto.

Trovare i partner giusti per un progetto può essere 
un’alternativa più sostenibile per lo sviluppo di risorse 
in-house. Raccogliere i partner giusti è quindi cruciale. 
Per esempio, i co-creatori avanzati hanno il doppio delle 
probabilità di aver lavorato con partner della supply chain 
in un progetto di co-creazione rispetto a quelli meno 
avanzati (rispettivamente 67 per cento e 34 per cento). 

Lavorare con i fornitori attraverso la co-creazione può 
essere un ottimo modo per ridurre i costi e migliorare 
O¶HႈFLHQ]D�GHOOD�SURGX]LRQH�R�GHL�VHUYL]L�HVLVWHQWL��'L�IDWWR�
i co-creatori avanzati sono più propensi a pensare che la 
co-creazione sia perfettamente adatta per lavorare con le 
parti interessate per migliorare in modo incrementale un 
prodotto o un servizio già esistente. Sembra addirittura 
FKH�LO�JUXSSR�FKH�KD�YLVWR�EHQH¿FL�FRPPHUFLDOL�GDOOD�FR�
creazione preferisca lavorare su progetti di innovazione 
incrementale rispetto a progetti di co-creazione che 
partono da zero: questo gruppo preferisce tre volte tanto 
lavorare su progetti completamente nuovi (26 per cento 
contro l’8 per cento del gruppo meno avanzato). 

Tuttavia, c’è ancora spazio per partnership migliori e 
più frequenti, su tutta la linea. Poco più di un quarto 
del gruppo avanzato (26 per cento) dichiara che negli 
ultimi 12 mesi ha lavorato con più di un partner spesso 
o continuamente su un progetto di co-creazione,
contro il 15 per cento del gruppo meno avanzato.

3: La leadership deve ispirare i 
co-creatori del futuro

Un approccio aperto e che parta dall’alto, verso 
nuovi tipi di innovazione, è fondamentale per attuare 
con successo la co-creazione. Il 18 per cento degli 
LQWHUYLVWDWL�DႇHUPD�FKH�OD�PDQFDQ]D�GL�SDUWHFLSD]LRQH�
del management è uno dei due più grandi ostacoli 
all’implementazione della co-creazione e il 42 per cento 
dichiara che il proprio CEO svolge un ruolo importante, 
misurabile, nell’intermediazione di partnership per 
l’innovazione con le organizzazioni esterne. 

Tuttavia solo il 17 per cento degli intervistati in generale 
dichiara che la propria leadership è attivamente alla 
guida della co-creazione. E i co-creatori avanzati si 
piazzano ben avanti qui: il 43 per cento del gruppo 
avanzato sostiene che la propria leadership è eccellente 
nel guidare la co-creazione, rispetto ad appena il 10 per 
cento del gruppo meno avanzato.

4: Utilizzare gli strumenti giusti 
per co-creare in modo efficace

Il nostro gruppo di co-creatori avanzati ha anche 
VRVWHQXWR�OD�QHFHVVLWj�GL�WHFQRORJLH�H�ÀXVVL�GL�
lavoro che consentano la co-creazione. Oltre la 
metà di questo gruppo dice che il loro investimento 
in tecnologie di collaborazione e conoscenza è 
DXPHQWDWR�R�VLJQL¿FDWLYDPHQWH�DXPHQWDWR�QHJOL�
ultimi 12 mesi (il 60 per cento rispetto al 40 per 
cento del gruppo meno avanzato). Una maggiore 
percentuale di entrambi i co-creatori avanzati e meno 
avanzati sostiene di aspettarsi che gli investimenti in 
queste tecnologie aumenterà nei prossimi 12 mesi 
(rispettivamente il 68 per cento e il 48 per cento). 

I co-creatori avanzati hanno anche molta più 
SUREDELOLWj�GL�DYHUH�ÀXVVL�GL�ODYRUR�SUHVWDELOLWL�LQ�DOFXQL�
reparti / regioni o in tutta l’organizzazione: il 51 per 
cento dei co-creatori avanzati e il 35 per cento del 
gruppo meno avanzato. 
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IL PROCESSO DI CO-CREAZIONE

Per una creazione di innovazione sociale di alto 
valore, il primo passo da compiere è la collaborazione 
GL�+LWDFKL�FRQ�L�FOLHQWL�SHU�LQGLYLGXDUH�OH�V¿GH�� 
GH¿QLUH�OH�LGHH�H�VYLOXSSDUH�OH�VROX]LRQL��,O�SDVVR� 
successivo è quello di sviluppare nuove soluzioni che 
RႇUDQR�PDJJLRU�YDORUH��VYLOXSSDUH�YHORFHPHQWH�GHL� 
prototipi e fare dimostrazioni per i clienti. In base ai 
ULVXOWDWL�GHOOD�GLPRVWUD]LRQH��OD�VROX]LRQH�GH¿QLWLYD� viene 
convalidata nel sito del cliente e poi lanciata 
sul mercato con successo. Questi processi sono 
realizzati da Hitachi con lo sviluppo unico nel suo genere 
di NEXPERIENCE, un termine generico per la 
metodologia di creazione collaborativa dei clienti, e dalle 
piattaforme tecnologiche di Hitachi raccolte nel corso di 
molti anni.

NEXPERIENCE è una metodologia sistematica degli 
approcci, degli strumenti e dello spazio per lo studio 
di nuovi servizi e modelli di impresa. Per procedere 
ad attività di creazione collaborativa con i clienti, 
NEXPERIENCE esplora una nuova attività favorendo 
ULXQLRQL�SUR¿FXH�H�FRPSRUWDPHQWL�DWWLYL��

L’unicità di NEXPERIENCE�VL�HVSULPH�QHOO¶HႈFDFLD�
degli approcci e degli strumenti sviluppati per ogni 
processo di “condivisione dell’idea con i clienti” e 
“creazione di nuovi concept, sviluppo di prototipi, 
dimostrazione”. Inoltre, NEXPERIENCE/Spazio è un 
ambiente in cui i facilitatori e i partecipanti possono 
liberamente utilizzare gli strumenti forniti per le 
discussioni. NEXPERIENCE è in grado di accelerare 
la creazione collaborativa dei clienti con discussioni 
approfondite secondo una prospettiva olistica, per 
mezzo di creatività e plasmando l’intesa reciproca. 
Un NEXPERIENCE/Spazio è presente a Tokyo e un 
secondo è stato aperto di recente nella Silicon Valley. 
Altri due apriranno presto nel Regno Unito e in Cina.

L’obiettivo di Hitachi con NEXPERIENCE è quello 
di incentivare la co-creazione con una formula 
prestabilita per lavorare su questi progetti, ma anche 
di perseguire il suo obiettivo di innovazione sociale 
attraverso tali progetti, lavorando con i partner su 
SURJHWWL�LQ�JUDGR�GL�SRUWDUH�EHQH¿FL�VRFLDOL�PLVXUDELOL��

Trovare opportunità 
di impresa

Simulare valore di impresa

Scoprire tematiche sul 
posto, analizzare le 
V¿GH�GL�JHVWLRQH
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di impresa

NEXPERIENCE
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Processo di 
co-creazione
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co-creazione
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LUMADA: in che modo Hitachi sta 
costruendo soluzioni IoT attraverso 
la creazione collaborativa

La rivoluzione dell’IoT è in corso. Persone, dati e 
macchine si stanno unendo per consentire decisioni 
più informate e risultati migliori. Hitachi è tra le poche 
grandi aziende multinazionali che ha alle spalle decenni 
di esperienza e ampia conoscenza sia nella tecnologia 
operativa che in quella informatica. L’azienda ha 
sviluppato una nuova piattaforma IoT, Lumada, basata 
VX�XQ¶DUFKLWHWWXUD�FROODXGDWD��DSHUWD�H�ÀHVVLELOH�

/XPDGD�q�VWDWD�VSHFL¿FDPHQWH�SURJHWWDWD�SHU�
DႇURQWDUH�OH�V¿GH�FRQQHVVH�FRQ�OH�VROX]LRQL�,R7��
sfruttando la ricca esperienza e competenza di 
Hitachi nella tecnologia operativa e informatica. La 
sua architettura aperta, unica e adattabile la rende 
applicabile a una gamma più ampia di settori e casi 
G¶XVR��IRUQHQGR�XQD�SLDWWDIRUPD�HVWHQVLELOH��ÀHVVLELOH�
da cui Hitachi e i suoi clienti e partner possono 
facilmente personalizzare o co-creare soluzioni.
Lumada fornisce un quadro completo di pacchetti 
di soluzioni IoT fondamentali, tra cui edge device 
e integrazione della connettività, integrazione delle 
applicazioni, integrazione dei dati e orchestrazione, 

archivi di dati, elaborazione dei dati in batch e in 
VWUHDPLQJ��DQDOLVL�DYDQ]DWD��LQWHOOLJHQ]D�DUWL¿FLDOH��
strumenti di simulazione, modelli di soluzioni 
ripetibili e servizi alle imprese. “Dove passiamo 
un sacco di tempo con i clienti ci dice quali sono i 
risultati aziendali che desiderano”, spiega Lynn Collier, 
Direttore operativo, Hitachi Data Systems, Regno Unito 
e Irlanda. Le soluzioni commerciali esistenti non sono 
SL��VXႈFLHQWL�SHU�ULVROYHUH�OH�V¿GH�SL��FRPSOHVVH�FKH�
GHYRQR�DႇURQWDUH�OH�LPSUHVH��SURVHJXH�&ROOLHU��³/D�
tecnologia per il bene della tecnologia è stata importante 
¿QR�D�FLQTXH��GLHFL�DQQL�ID��7XWWL�YROHYDQR�O¶XOWLPR�
nuovo scintillante widget nel proprio reparto IT, ma ora i 
discorsi sono sui risultati che la tecnologia può portare, 
che si tratti di hardware, software o servizi.  
A questo risponde bene la co-creazione.”

Il solido portafoglio IoT di Hitachi include servizi e 
soluzioni per la sicurezza pubblica, CDE per città 
intelligenti, energia rinnovabile e sostenibile, trasporto 
intelligente, agricoltura e produzione di precisione, 
trattamento delle acque e sistemi di costruzione, 
attività mineraria sostenibile, e altro ancora. Hitachi 
sta lavorando in collaborazione con i suoi numerosi 
partner dell’ecosistema IoT per co-creare nuove 
RႇHUWH�VXOOD�SLDWWDIRUPD�/XPDGD�

*OT: Tecnologia operativa

**OSS: Software a codice aperto
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Un approccio tradizionale 
interiorizzato all’innovazione 
non è più adatto allo scopo, 
in un mondo in cui i clienti 
si aspettano soluzioni 
SHUVRQDOL]]DWH��OH�V¿GH�VRQR�
più complesse, e il ritmo del 
cambiamento è inarrestabile. 
Alistair Dormer, Amministratore Delegato, Railway 
Systems Business Unit, Hitachi, Ltd., è molto positivo 
VXO�UXROR�GHOOD�FR�FUHD]LRQH�QHOOD�SLDQL¿FD]LRQH�H�
nell’attuazione di progetti infrastrutturali complessi, 
ad esempio. “Il grande progetto su cui Hitachi sta 
attualmente lavorando nel Regno Unito consiste nel 
riunire partner azionari per condividere i rischi e ha 
coinvolto la creazione di diverse collaborazioni nella 
VXSSO\�FKDLQ��SHU�RႇULUH�XQD�VROX]LRQH�PROWR�LQQRYDWLYD�
e conveniente che andrà a sostituire tutti i treni intercity 
nel Regno Unito. Ognuna di quelle aziende da sola 
non sarebbe stata in grado di fornire questa soluzione.”

La co-creazione è diventata rapidamente la strategia 
di innovazione primaria consentendo alle aziende di 
creare più valore per i clienti e cittadini, in modo più 
YHORFH��SL��DႈGDELOH�H�SL��FRQYHQLHQWH�HG�HႈFDFH�
che mai. Infatti il 69 per cento degli intervistati 
ha detto che la co-creazione è uno strumento di 
innovazione adatto a tutti i tipi di innovazione.

La maggior parte delle aziende sa di aver bisogno 
di nuove strategie per eccellere nell’ecosistema 
dell’innovazione, ma è richiesto un enorme 
cambiamento di mentalità. La tecnologia 
collaborativa, nuovi modelli di condivisione delle 
conoscenze e la cultura giusta saranno essenziali 
se le organizzazioni intendono competere in questa 
nuova era. Oltre la metà degli intervistati (59 per 
cento) dichiara che la cultura della propria azienda è 
favorevole alla co-creazione. 

Gli innovatori leader del futuro dovranno 
SDGURQHJJLDUH�XQ�DSSURFFLR�PROWR�SL��DJLOH�H�ÀXLGR�
nel campo dell’innovazione, dove il valore sarà 
co-creato con clienti, partner, istituzioni accademiche 
e altri segmenti della società. 

Le aziende di tutti i settori stanno scoprendo i maggiori 
EHQH¿FL�VRFLDOL�FKH�SRVVRQR�HVVHUH�RႇHUWL�DWWUDYHUVR�
un approccio più collaborativo all’innovazione e il 
54 per cento dei nostri intervistati dichiara che la 
co-creazione ha già aiutato la loro organizzazione a 
migliorare il suo impatto sulla società.

Sulla base della vasta indagine intrapresa da 
Longitude Research, risulta evidente che un numero 
crescente di aziende sta già sperimentando una serie 
GL�YDQWDJJL�FRPPHUFLDOL��DO�FRQWHPSR�RႇUHQGR�XQ�
maggiore impatto sociale attraverso la co-creazione. 
I risultati del sondaggio dimostrano che il focus 
strategico del piano di gestione a medio termine 
di Hitachi 2018 sull’innovazione basata sull’IoT 
attraverso la creazione collaborativa è pienamente in 
linea con le aziende leader di tutti i settori industriali. 

Conclusioni
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