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La diffusione dei progetti di Big Data Analytics cresce di anno in anno, così come la con-
sapevolezza da parte delle organizzazioni dei possibili vantaggi ottenibili. Oggi più che mai 
i Big Data Analytics sono un elemento imprescindibile per la competitività di un’impresa e 
diventa fondamentale mettere in atto una strategia di lungo periodo.

In questo scenario, l’Osservatorio Big Data Analytics & Business Intelligence – promosso 
dalla School of Management del Politecnico di Milano – vuole monitorare il valore strategi-
co che le metodologie di Analytics svolgono nelle imprese, stimandone il mercato e metten-
do in luce casi di successo e aree di maggior impatto per le organizzazioni.

La Ricerca 2017 dell’Osservatorio, giunto al quinto anno di attività, ha coinvolto tramite 
survey oltre 1100 CIO, Responsabili Analytics e Responsabili IT di organizzazioni di piccole, 
medie e grandi dimensioni.

Sono state inoltre approfondite 20 progettualità attraverso la conduzione di interviste al 
management responsabile di progetto, identificando le iniziative che maggiormente si sono 
distinte per innovazione di processi e modelli organizzativi.

Il mercato dell’offerta di soluzioni Big Data Analytics è in grande fermento, per cogliere le 
principali dinamiche è stata analizzata l’offerta dei principali player tramite interviste diret-
te o fonti secondarie e 234 startup italiane e internazionali operanti nel mercato Big Data che 
hanno ricevuto finanziamenti da investitori istituzionali dal 2015 ad oggi.

Introduzione 

	 di Umberto Bertelè, Alessandro Perego, Raffaello Balocco, Mariano Corso e Carlo Vercellis
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Introduzione

I risultati della Ricerca sono stati discussi e validati attraverso quattro incontri a porte 
chiuse che hanno visto il coinvolgimento di 150 C-level ed executive delle aziende utilizzatri-
ci e dell’offerta di soluzioni di Big Data Analytics. I workshop hanno previsto un approfondi-
mento su temi ritenuti di particolare rilevanza dalla community dell’Osservatorio: Modelli 
di valutazione dei benefici dei progetti di Analytics, Big Data Analytics: quale evoluzione tec-
nologica, Big Data Governance, L’ecosistema Startup.

I risultati degli ultimi anni di Ricerca dell’Osservatorio sono stati inoltre oggetto di una 
pubblicazione di oltre 100 pagine, realizzata in collaborazione con un’importante testata 
generalista, con l’obiettivo di divulgare a una più ampia platea di addetti ai lavori e non, i 
benefici derivanti dall’utilizzo dei Big Data Analytics.
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La crescente rilevanza dei Big Data Analytics

L’interesse tra i CIO e gli Innovation Manager italiani1 per la Business Intelligence, i Big 
Data e gli Analytics non conosce crisi. Anche per il 2018, per il quarto anno consecutivo, si 
conferma ai vertici tra le priorità di investimento, intercettando l’interesse del 43% del cam-
pione, precedendo la digitalizzazione e dematerializzazione di processi e documenti (35%), 
il consolidamento applicativo, sviluppo e rinnovamento di sistemi gestionali e ERP (29%) e i 
sistemi di Information Security, Compliance e Risk Management (28%).

Negli anni passati abbiamo avuto modo di documentare il progressivo avvicinarsi delle 
organizzazioni ai Big Data Analytics: dapprima disorientamento, in seguito ricerca di una 
strategia data driven e infine la percezione dell’importanza di affiancare all’innovazione tec-
nologica un modello organizzativo capace di governare il cambiamento. Chi per primo ha 
saputo andare oltre l’incertezza, si trova oggi in portafoglio processi più efficaci ed efficienti, 
nuovi prodotti e servizi, con un ritorno dell’investimento certo e misurabile. La Ricerca del 
2017 ha visto il coinvolgimento di oltre 1100 CIO e Responsabili Analytics di organizzazioni 
utilizzatrici di piccole, medie e grandi dimensioni e delle principali aziende operanti nel 
mercato dell’offerta.

Secondo le stime dell’Osservatorio, il mercato Analytics si confermerà in crescita anche per 
il 2017, registrando un aumento del 22%, per un totale di 1,103 Mld di Euro. La dinamica è il 
frutto di due fattori principali. Da una parte le grandi imprese, che ormai conoscono le op-

1 Rapporto Digital 
Innovation Academy 
(Novembre 2017): 
rilevazione su un 
campione di 264 CIO e 
Innovation Manager di 
medio-grandi imprese 
italiane.
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portunità offerte dall’analisi descrittiva dei dati e che studiano progettualità nuove, orientate 
agli aspetti predittivi e di ingegnerizzazione degli algoritmi tesi ad automatizzare processi 
e servizi, perseguendo quella che potremmo chiamare una second wave della data driven 
strategy. Dall’altra parte le PMI, dove aumenta in modo generalizzato l’interesse per l’analisi 
dei dati, con l’utilizzo di strumenti di data visualization e di analytics di base, così come di 
servizi di supporto alle attività di marketing. 

I dati mostrano che, a differenza del passato, oggi l’utilizzo dei Big Data Analytics è in-
dispensabile per non rischiare di perdere capacità competitiva e sprecare opportunità, e in 
casi estremi persino essere esclusi da nuovi mercati o addirittura da quelli in cui già si opera. 

Le principali tendenze in atto

Dal confronto con i manager delle aziende end user e dall’analisi di report internazionali 
dei principali player di mercato, è possibile identificare alcuni trend di evoluzione per l’anno 
in corso relativi ad aspetti tecnologici, organizzativi e di processo. Tali trend verranno esplo-
rati in seguito tramite le analisi dell’Osservatorio.

Le nuove competenze

Le opportunità offerte dai Big Data Analytics, per essere colte appieno, richiedono nuove 
competenze all’interno delle organizzazioni. L’analisi dei dati, sempre più complessa, non è 
più solo appannaggio di figure dell’information technology, ma sono richieste nuove figure 
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professionali, in grado di coniugare capacità informatiche, relative all’utilizzo delle tecnolo-
gie innovative per la gestione dei Big Data, competenze di machine learning e intelligenza 
artificiale, conoscenza del business in cui opera l’azienda e infine abilità nel comunicare le 
analisi svolte al management aziendale. Questo profilo multidisciplinare è quello del Data 
Scientist, una delle figure più richieste oggi sul mercato.

I nuovi modelli organizzativi

Il tema degli Analytics e dei Big Data attraversa tutta l’organizzazione. Non bastano solo 
nuovi ruoli e figure professionali ma anche nuove modalità di gestione delle attività legate agli 
Analytics all’interno delle imprese. Vi sono differenti approcci possibili, che si differenziano 
per la presenza di una figura manageriale di coordinamento dei ruoli di data science, per la 
collocazione organizzativa delle competenze di data science – nelle singole business unit o in 
una struttura centralizzata – e per i modelli di coordinamento e responsabilizzazione. L’iden-
tificazione di un modello di governo ha impatti rilevanti sull’organizzazione nel suo complesso 
e per questo motivo richiede tempo per poter essere implementato in modo efficace e maturo.

I Self Service Data Analytics 

La consapevolezza delle opportunità derivanti dai Big Data è in crescita inarrestabile ormai 
da anni. Consapevolezza diffusa non solo tra i Responsabili IT, ma anche tra i diversi decision-
maker delle linee di business presenti in azienda, che vogliono poter disporre di informazioni 
di valore basate sui dati, in modo da poter prendere migliori decisioni in tempi più brevi. 
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Spesso per far questo sono costretti a richiedere il supporto delle figure dedicate all’analisi dei 
dati, descrivendo loro la necessità e mettendosi in attesa della risposta. Vi sono due elementi di 
criticità in questo: da una parte la complessità di descrivere il problema di business; dall’altra 
i tempi di attesa, che possono entrare in contrasto con la deadline prefissata. Per rispondere a 
queste due problematiche, si stanno diffondendo una serie di strumenti di Analytics in moda-
lità self service, al fine di dare l’opportunità ai Responsabili delle Line of Business di gestire in 
autonomia la fase d’interrogazione dei dati: dall’analisi alla visualizzazione degli insight. 

Il nuovo Regolamento Europeo in materia di protezione dei dati personali:  
il General Data Protection Regulation

La diffusione delle nuove tecnologie e l’elevata generazione di nuove tipologie di dati è 
stato uno dei motivi principali che ha portato alla necessità di aggiornare la direttiva privacy 
sulla tutela dei dati personali risalente al 1995, ormai arretrata. La Commissione Europea ha 
iniziato un lungo percorso di revisione e approvazione di un nuovo regolamento, il General 
Data Protection Regulation (GDPR). Il 24 maggio 2016 è entrato così in vigore il GDPR, che 
diventerà definitivamente applicabile in tutti i Paesi UE a partire dal 25 maggio 2018. Il Re-
golamento vuole rispondere alle nuove sfide poste dagli sviluppi tecnologici, introducendo 
regole più chiare in materia di informativa e consenso, definendo criteri rigorosi nei casi di 
trattamento automatizzato dei dati personali, di trasferimento dei dati al di fuori dell’Unio-
ne Europea e di data breach, ovvero di violazione dei dati personali. L’adozione del nuovo 
regolamento pone domande sullo sfruttamento delle nuove opportunità offerte dai Big Data; 
andranno infatti specificati, all’atto della raccolta dei dati personali del consumatore, tutti 
gli ambiti per i quali essi verranno utilizzati. 
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La Data Governance nell’era dei Big Data

La Data Governance è l’insieme delle attività volte a gestire persone, processi, metodologie 
e tecnologie dell’informazione, al fine di realizzare un costante e corretto trattamento di 
tutti i dati strategici per l’organizzazione. Un progetto di Data Governance mira a standar-
dizzare definizioni e classificazioni dei dati nelle diverse funzioni aziendali, a stabilire regole 
di accesso e d’uso comuni e a identificare i soggetti coinvolti, definendone le responsabilità. 
Pertanto, la Data Governance non è solo una tecnologia, ma un insieme di strategie, processi 
e regole, finalizzate a garantire un controllo sui processi e metodi aziendali, a prevenire gli 
errori e a suggerire gli interventi necessari per risolvere i problemi creati da dati di scarsa 
qualità. La raccolta di dati tramite architetture Big Data, come il data lake, può compor-
tare alcuni rischi legati alla complessità nel determinare la qualità del dato o nel risalire al 
percorso e alle analisi svolte sul dato all’interno dell’organizzazione. Da un punto di vista 
tecnologico è richiesto quindi di dotarsi di strumenti per la gestione dei dati e delle informa-
zioni associate ad essi, i cosiddetti metadati. L’ampliamento dei possibili utilizzatori dei dati 
richiede inoltre nuovi modelli di governo e la definizione di nuove policy.

L’utilizzo di servizi Cloud al supporto dei Big Data Analytics 

La diffusione dei servizi Cloud permette di accelerare l’adozione di soluzioni di Analytics, 
permettendo di ridurre i costi di manutenzione e di disporre di servizi allo stato dell’arte. 
Inoltre, la scalabilità intrinseca delle risorse in Cloud permette di analizzare grandi moli 
di dati senza necessitare di una infrastruttura IT interna all’organizzazione. Accanto alle 
risorse computazionali e di storage nella nuvola, i grandi player Cloud internazionali stanno 
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arricchendo le proprie piattaforme con servizi di Analytics avanzati, che possono rappresen-
tare un’ulteriore opportunità di innovazione. 

L’utilizzo dei Big Data Analytics per il ridisegno delle relazioni con il cliente

La possibilità di raccogliere nuovi dati derivanti dall’interazione tra le persone (il mondo 
dell’Internet of People) e dai dispositivi connessi (il mondo dell’Internet of Things), consente 
di disporre di un numero crescente di informazioni sull’ambiente circostante e sul compor-
tamento dei clienti e potenziali tali. Analizzando i dati e mettendoli in relazione tra loro, è 
possibile sviluppare prodotti e servizi in grado di intercettare le esigenze dei clienti e aumen-
tare i ricavi, grazie a opportunità di up-selling e cross-selling. È inoltre possibile ridurre il 
tasso di churn, identificando i comportamenti e motivi dell’abbandono da parte dei clienti, 
per apporvi rimedio preventivamente con azioni mirate.
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L’evoluzione del mercato in Italia e la sua scomposizione

Come detto in apertura dell’executive, il mercato Analytics in Italia nel 2017 raggiunge 
1,103 Miliardi di Euro con un tasso di crescita del 22%. Gran parte di questo mercato è oggi 
trainato dalle grandi imprese (sopra i 249 addetti), che sono responsabili dell’87% della 
spesa complessiva, mentre le PMI si fermano al 13%. 

È possibile scomporre le spesa in Analytics in alcune voci principali e, all’interno di esse, 
identificare gli atti di moto delle singole componenti. Ad un primo livello è possibile suddi-
videre la spesa in infrastrutture abilitanti, software e servizi. 

Per infrastrutture abilitanti, si intendono capacità di calcolo, server e storage da impie-
gare nella creazione di servizi di Analytics. Tali infrastrutture possono essere acquisite fi-
sicamente, con un modello di erogazione on premises, oppure in Cloud, con un modello a 
consumo, da un provider esterno all’organizzazione che si prende carico dell’erogazione del 
servizio. In questa voce ricade il 25% della spesa di Analytics in Italia.

Nei software, vengono considerati i database, gli strumenti di supporto all’acquisizione 
e all’elaborazione dei dati, le piattaforme di visualizzazione dei dati, così come le piat-
taforme avanzate di analisi dei dati e i software applicativi indirizzati a supportare un 
particolare processo aziendale, come il marketing e le vendite, piuttosto che l’ammini-
strazione, finanza e controllo, solo per citare qualche esempio. In questa voce ricade il 
42% della spesa.

Nei servizi, sono comprese la spesa in personalizzazione del software sulla base delle esi-
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genze dell’organizzazione, quella in integrazione con i sistemi informativi aziendali e la con-
sulenza di riprogettazione dei processi (33% della spesa).

Mantenendo sempre come riferimento il mercato Analytics complessivo, per quanto ri-
guarda le infrastrutture abilitanti, il 13% è ascrivibile a server e macchine virtuali, il 10% a 
storage e il residuale ad altre infrastrutture. Poco più di un quinto delle risorse di calcolo e 
storage sono fruite in modalità Cloud.

Entrando nel merito della spesa in software, il 12% è dedicato a database, prevalentemente 
di tipo relazionale. Gli strumenti di ingestion, processing, integration e quality pesano poco 
meno del 6%, e quelli dedicati alla data visualization e reporting un altro 7%. Le piattafor-
me di Analytics e di data science valgono un ulteriore 12%, mentre i software indirizzati a 
supportare con logiche di Analytics avanzate uno specifico processo coprono il restante 5%.

Analizzando la quota relativa ai servizi, il 17% è attribuibile a spese di system integration, 
il 10% a personalizzazione del software, il 6% a consulenza di processo e altri servizi.

In termini di peso sul budget Analytics complessivo, le voci di mercato caratterizzate da 
una maggior crescita sono le piattaforme di Analytics e data science, i database NoSQL/
NewSQL, le spese di system integration e i software di data ingestion e processing, a testimo-
niare uno spostamento dell’intensità degli investimenti su componenti abilitanti all’analisi 
di contesti complessi, in logica predittiva.

Suddividendo il valore del mercato Analytics per settore d’impresa, emerge come princi-
pale contributore il settore Bancario (28%), seguito dal Manifatturiero (24%), Telco e Media 
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(14%), PA e Sanità (7%), altri Servizi (8%), Grande Distribuzione Organizzata e Retail (7%), 
Utility (6%) e Assicurazioni (6%). In uno scenario di complessiva crescita del mercato, l’ana-
lisi della dinamica dei settori ne mostra alcuni che crescono più di altri: Assicurazioni, Ma-
nifatturiero, Servizi con tassi superiori al 25%, Banche, Grande Distribuzione Organizzata e 
Telco e Media con tassi di crescita tra il 15% ed il 25%. Utility e PA e Sanità con crescite più 
modeste. 

I progetti di Analytics presenti nelle imprese

Quando le organizzazioni introducono una progettualità Analytics, possono farlo con 
differenti livelli di maturità, in termini di modelli d’analisi, algoritmi e tool tecnologici da 
mettere in campo. In base a questi livelli, è possibile identificare quattro classi di Analytics:

•	 Descriptive Analytics, l’insieme di strumenti orientati a descrivere la situazione attuale 
e passata dei processi aziendali e/o aree funzionali. Tali strumenti permettono di acce-
dere ai dati secondo viste logiche flessibili e di visualizzare in modo sintetico e grafico i 
principali indicatori di prestazione (la totalità delle grandi organizzazioni utilizza que-
sta tipologia di Analytics);

•	 Predictive Analytics, strumenti avanzati che effettuano l’analisi dei dati per rispondere 
a domande relative a cosa potrebbe accadere nel futuro; sono caratterizzati da tecniche 
matematiche quali regressione, forecasting, modelli predittivi ecc… (73%);

•	 Prescriptive Analytics, tool avanzati che, insieme all’analisi dei dati, sono capaci di pro-
porre al decision-maker soluzioni operative/strategiche sulla base delle analisi svolte (33%);

•	 Automated Analytics, strumenti capaci di implementare autonomamente l’azione pro-
posta secondo il risultato delle analisi svolte (11%).
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Confrontando questi dati con l’anno precedente, emerge come tutte le organizzazioni ora 
facciano uso di descriptive analytics, rispetto all’89% di un anno fa. Aumenta in modo con-
siderevole anche la parte di predictive analytics: l’incremento è di 14 punti percentuali. Allo 
stesso modo, la diffusione del prescriptive analytics aumenta del 10% (dal 23% al 33%), men-
tre gli automated analytics rimangono sostanzialmente invariati (+1%).

Come presentato in figura a pagina 84, gli ambiti progettuali più diffusi nelle organiz-
zazioni risultano essere progetti di monitoraggio post-vendita (64%), monitoraggio della 
reputazione del brand (60%), analisi dei comportamenti, sia in store sia online (52%), otti-
mizzazione delle scorte (49%) e gestione dell’infrastruttura di rete (46%). Tra gli ambiti di 
maggiore interesse prospettico, vi sono ancora una volta il monitoraggio della reputazione 
del brand e il monitoraggio post-vendita. 

Con riferimento alle organizzazioni che hanno implementato una specifica soluzione, le 
progettualità che sono sviluppate in misura maggiore con un livello di maturità almeno di 
tipo predittivo sono la gestione ciclo di vita del prodotto (65%), l’ottimizzazione percorsi 
(64%), la previsione tasso di churn (55%) e il customer care (52%).

Per alcuni ambiti è possibile identificare una second wave di adozione, ovvero situazioni 
nelle quali si sta lavorando a un’evoluzione di un progetto già attivo in quell’area. Tra gli am-
biti maggiormente interessati da questa condizione vi sono la previsione del tasso di churn, 
il tracciamento asset, il cross/up selling, l’ottimizzazione dei percorsi, il customer care. 

Accanto alla tipologia di Analytics utilizzata, è possibile analizzare l’accessibilità agli 
analytics, il livello di coinvolgimento delle linee di business nell’accesso agli Analytics, 
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ovvero con quale frequenza e grado di personalizzazione gli end-user possono accedere a 
questi strumenti. Vi è sempre più la tendenza, diffusa tra i decision maker all’interno della 
struttura organizzativa, di voler avere tra le mani strumenti per realizzare analisi sui dati in 
modo autonomo, generando quindi degli insight con un maggior grado di libertà a seconda 
delle necessità. Il processo tradizionale di richiesta di supporto alle figure dedicate all’analisi 
dei dati per avere informazioni mostra infatti limiti quali mancanza di rapidità e flessibilità.  
Per la variabile accessibilità agli analytics, è possibile identificare tre livelli:

•	 Centralizzata, il sistema di Analytics è gestito dall’IT con un modello tradizionale ed è 
basato su tecnologie che richiedono competenze specifiche. Il business deve rivolgersi 
all’IT per l’estrazione di report, per lo più standardizzati e periodici (26% delle organiz-
zazioni);

•	 Demandata alle Linee di Business (LoB), la LoB ha accesso a report personalizzabili gra-
zie a strumenti di visual analytics, potendo identificare autonomamente i KPI sui qua-
li ottenere informazioni. Vi sono persone, all’interno della linea di business, preposte 
all’analisi dei dati (45%);

•	 Self-Service, il singolo utente, se autorizzato, ha la possibilità di creare e modificare i re-
port di cui ha bisogno grazie a strumenti avanzati di self-service visual analytics, che per-
mettono di interagire con la piattaforma senza la necessità di competenze tecniche (29%).
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Gli obiettivi dei progetti di Big Data Analytics e la misurazione dei benefici 

La Ricerca ha analizzato gli obiettivi che le aziende italiane intendono perseguire con l’uti-
lizzo dei Big Data Analytics e l’effettiva capacità di ottenere i benefici ad essi associati.

Tra coloro che hanno iniziative in atto o che ne hanno già effettuate in passato, gli obiettivi 
sono stati il miglioramento dell’engagement con il cliente (70%), l’incremento delle vendite 
(68%), la riduzione del time to market (66%), l’ampliamento dell’offerta di nuovi prodotti e 
servizi e l’ottimizzazione dell’offerta attuale al fine di aumentare i margini (64% ciascuno), 
la riduzione dei costi (57%) e la ricerca di nuovi mercati (41%). 

Tra gli obiettivi effettivamente ottenuti, nell’ordine vi sono il miglioramento dell’enga-
gement con il cliente (nella totalità dei casi), l’aumento delle vendite (91%), la riduzione del 
time to market (78%), l’identificazione di nuovi prodotti e servizi (67%), l’ottimizzazione 
dell’offerta attuale per aumentare il margine (73%) e la riduzione dei costi (56%). Più difficile 
traguardare l’obiettivo dell’identificazione di nuovi mercati, effettivamente ottenuto solo da 
quattro aziende su dieci (38%). Il quadro è complessivamente positivo, a conferma di una 
comprensione crescente delle opportunità offerte dagli Analytics e del percorso per valoriz-
zarle appieno. 

Va fatto notare che molte aziende sono ancora in fase di realizzazione dei progetti, non 
hanno ancora raccolto i risultati dei loro investimenti e di conseguenza non sono in grado 
di dire se effettivamente l’obiettivo sia stato raggiunto o meno. Circa il 60% delle iniziative 
attive nelle aziende si trovano in questa situazione, a testimoniare come ci si trovi ancora in 
un momento di grande fermento e di continua sperimentazione. 
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Una nota interessante può essere fatta per quelle aziende che non hanno ancora effettuato 
iniziative Big Data Analytics ma che hanno intenzione di realizzarne a breve: il 76% di que-
ste lo farà con l’intento di migliorare l’engagement con il cliente. Quest’obiettivo è di gran 
lunga il principale, mentre il secondo nell’ordine, l’ottimizzazione dell’offerta attuale volta 
ad aumentare i margini conseguiti, risulta molto meno segnalato (39%). Segue poi l’obiettivo 
di diminuire i costi (36%), che risulta essere un driver importante per chi si approccia per la 
prima volta a un progetto di Analytics.

Il risultato complessivamente positivo generato dagli investimenti in Big Data Analytics è 
testimoniato anche dal fatto che, tra le aziende che ne hanno effettuati, il 13% ne giudica il 
risultato disruptive, il 21% un grande successo e il 29% buono o moderatamente di successo. 
Il restante 37% non si espone ancora in quanto ritiene che sia troppo presto per poter espri-
mere un giudizio. Nessuna azienda giudica un fallimento questo tipo di iniziative.

Per analizzare in modo più approfondito le principali aree di impatto, si è costruito un albero 
di valutazione dei benefici che è stato validato all’interno di un workshop dell’Osservatorio. 
L’albero del valore (si veda per approfondimenti figura a pagina 87) è stato realizzato dopo 
una fase di ricerca che ha consentito di evidenziare le tre caratteristiche degli impatti che un 
progetto in Big Data Analytics può avere, necessarie per la costruzione di un modello coerente: 

Trasversalità: le progettualità nei Big Data Analytics possono avere impatti su tutta la sup-
ply chain aziendale. Le analisi dei dati possono supportare dalle fasi più a monte, quindi 
dalla relazione con i fornitori o la gestione della previsione della domanda di materie prime o 
semilavorati, fino alle fasi a valle, nella relazione con i clienti, dove i Big Data possono aiutare 
a migliorare il customer care. Possono essere impattati, quindi, sia processi interni sia esterni;
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Limitata quantificabilità: i benefici derivanti da un investimento in progettualità Big 
Data Analytics si differenziano sulla base della possibilità di quantificarne l’impatto gene-
rato. Ci sono benefici quantificabili economicamente, quindi immediatamente traducibili 
in indicatori economici/finanziari che misurino la bontà del progetto. Ci sono poi benefici 
non quantificabili economicamente, ma che è possibile tradurre in indicatori di presta-
zione. Infine, vi sono dei benefici non quantificabili. Sarà importante tenere traccia anche 
di questi, sebbene non sia possibile offrirne una misurazione o rappresentarli attraverso 
indicatori quantitativi;

Ampiezza dell’orizzonte temporale: l’impatto legato a progettualità innovative può espri-
mersi molto rapidamente così come in un orizzonte temporale molto lungo. Il tempo di 
payback di un investimento può essere superiore a un anno. Data questa specifica è necessa-
rio utilizzare uno strumento di misurazione che tenga conto del beneficio cumulato generato 
dal progetto lungo gli anni di vita utile dello stesso.

Queste tre caratteristiche condizionano la metodologia di misurazione delle performance, 
per quanto riguarda la parte di benefici di cui è possibile effettuare una quantificazione. 
L’albero del valore è quindi uno strumento realizzato per mappare i benefici raggiunti da un 
progetto in Big Data Analytics, analizzando quali sotto-aree ne siano impattate e misuran-
done gli indicatori che le caratterizzano. L’utilizzo che se ne può fare è duplice: ex ante può 
rappresentare uno strumento che consente di identificare i benefici da monitorare durante lo 
sviluppo del progetto, ovvero quei benefici che generano flussi di cassa differenziali rispetto 
allo scenario di partenza; ex post consente di valutare i benefici raggiunti rispetto alle aspet-
tative definite ex ante e di rilevare se ci sono dei side effect non preventivati da considerare.
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I freni all’adozione: perché non si investe in Big Data Analytics

Per offrire una visione completa su come le aziende si approcciano ai Big Data Analytics, 
sono stati approfonditi anche i principali elementi di freno. Tra quelle imprese che han-
no già effettuato investimenti, poco più della metà ha dovuto affrontare una mancanza di 
commitment da parte del top o middle management (53%) o si è dovuta scontrare con una 
mancanza di competenze e figure organizzative interne come Chief Data Officer e Data 
Scientist (51%). Per contro i software poco usabili o le soluzioni obsolete non sembrano 
essere elementi di freno sostanziali (12%), così come la capacità di “reperire” dall’esterno 
professionalità con l’adeguato mix di competenze (22%). Si conferma quindi che il mercato 
dell’offerta è pronto, con soluzioni allo stato dell’arte e competenze di Big Data Analytics 
crescenti; persiste invece in molti casi un gap nella capacità di internalizzare figure e skill 
in grado di analizzare i dati. Tra gli altri freni vengono segnalate la difficoltà nello stimare 
i benefici dell’investimento o la necessità di investimenti troppo elevati (39%), soprattutto 
nelle aziende che per la prima volta si approcciano a soluzioni Analytics di frontiera, e le 
problematiche di security e privacy (27%), in relazione anche alla nuova normativa europea 
sulla Data Protection.

Competenze e modelli organizzativi per la gestione della Data Science

Il progressivo passaggio dalla logica dell’utilizzo dei dati per ottimizzare i processi interni 
alla creazione di nuove modalità di interazione con il cliente, fino alla generazione di nuo-
vi prodotti e servizi, richiede di disegnare modelli organizzativi in grado di gestire queste 
opportunità di innovazione. Il percorso di maturazione organizzativa parte dall’introdu-
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zione di nuove competenze dedicate alla data science per giungere alla progettazione di un 
nuovo modello organizzativo di governance degli Analytics. 

Per quanto riguarda il reclutamento di competenze specializzate, la Ricerca 2017 ha evi-
denziato un importante passo in avanti: quasi la metà delle grandi organizzazioni ha al pro-
prio interno almeno un data scientist (45% a fronte del 31% nel 2016). Di queste, più del 30% 
ne ha definito formalmente ruolo e collocazione organizzativa. Inoltre, in media, le aziende 
che contano già dei data scientist dichiarano di volerne incrementare il numero nei prossimi 
12 mesi (+46% di risorse nel prossimo anno), ulteriore conferma dell’impatto positivo di 
queste competenze. Tra le organizzazioni che ne sono ancora sprovviste, il 29% ne prevede 
l’introduzione, nel 45% dei casi entro il 2018.

Se non sono state inserite in azienda competenze dedicate, si può assumere con certezza 
che il modello organizzativo sia rimasto di tipo tradizionale, legato a un approccio diparti-
mentale alla gestione dei dati: le singole unità di business sono orientate ad analizzare i dati 
di propria competenza, senza alcuna visione aziendale complessiva. Questo modello descri-
ve il 55% delle grandi organizzazioni. 

Per un ulteriore 28% delle organizzazioni, il ridisegno organizzativo è in corso, in una situa-
zione che si potrebbe definire Data Science Enabled e che spesso coinvolge anche la ridefinizio-
ne dell’architettura tecnologica. In tale situazione sono presenti figure di data scientist, che af-
feriscono prevalentemente a una funzione aziendale o nella funzione information technology. 

Il restante 17% delle grandi organizzazioni ha invece definito una configurazione di gover-
nance avanzata. L’analisi della letteratura condotta negli anni dall’Osservatorio ha portato 
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ad affermare che non esiste una visione univoca di quale sia la configurazione ottimale per 
la gestione della data science. Sono diversi gli elementi che influenzano la scelta, per citarne 
alcuni il business in cui opera l’impresa, l’apertura all’innovazione digitale, i requisiti nor-
mativi. Vi sono però quattro approcci prevalenti: 

•	 Business Driven: Non esiste una figura di coordinamento del team di data scientist, che 
sono collocati diffusamente a livello organizzativo direttamente nelle funzioni di business 
di riferimento. Questo modello promette tempi di risposta veloci, un controllo maggiore 
dei dati da parte della business line e una conoscenza verticale del business, che permette 
di sviluppare in modo più semplice idee innovative. Tuttavia, le scelte tecnologiche pos-
sono rilevarsi spesso disomogenee e contrastanti, la visione dei dati può risultare parziale 
e verticale, i profili di data scientist molto specializzati ma con limitata visibilità cross 
funzionale. Il 6% delle grandi aziende ha scelto questo modello di governance;

•	 Centralizzato: esiste una struttura dedicata alla data science, con l’identificazione for-
male di un Chief Data Scientist (o Head of Analytics, Head of Data Science ecc…). Le 
richieste dal business vengono raccolte dal team di data science e prioritizzate secondo 
le indicazioni del Top Management. La struttura è particolarmente efficiente e riconfi-
gurabile e permette di sviluppare prassi consolidate di gestione dei progetti, favorendo 
lo sviluppo di competenze eterogenee nel team. Per contro si genera competizione all’in-
terno dell’organizzazione per accedere alle risorse di data science e diventa complesso 
il coinvolgimento di business unit più tradizionali. Il 5% delle grandi aziende adotta 
questa configurazione organizzativa;

•	 Matriciale: come nel precedente, esiste una figura di coordinamento che gestisce le pro-
gettualità in modo cross rispetto alle funzioni di business. Il team di data scientist è 
diluito all’interno delle diverse funzioni ed è caratterizzato da un riporto duplice, nei 
confronti del proprio referente di business e del Chief Data Scientist. La struttura or-
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ganizzativa permette di armonizzare le scelte tecnologiche e gli approcci progettuali e 
i data scientist, grazie al loro posizionamento, sono nativamente agevolati a sviluppare 
conoscenza verticale di business. Per contro, la presenza di un duplice coordinamento 
sulle risorse rende più complessa la gestione della struttura nel suo insieme, così come lo 
scheduling dei progetti e l’inserimento organizzativo di nuovi data scientist. Il 4% delle 
grandi organizzazioni rientra in questa modello;

•	 Ibrido: il più complesso dei quattro, rappresenta una composizione dei precedenti (cen-
tralizzato e matriciale), con la coesistenza di una struttura organizzativa indipendente 
e la presenza di unità di data science nelle singole linee di business. Questo approccio 
richiede la progettazione di dettaglio di ruoli, competenze e attività delle varie anime 
organizzative e del coordinamento tra struttura indipendente ed unità di business. Solo 
il 2% delle grandi organizzazioni adotta questa configurazione.

L’evoluzione tecnologica richiesta dai Big Data e le scelte tecnologiche  
a disposizione delle organizzazioni

L’avvento dei Big Data ha reso inadatto il tradizionale data warehouse (DWH). L’elevato 
volume di dati generato oggigiorno, l’alta eterogeneità delle fonti informative, la necessità di 
raccogliere e analizzare i dati in modalità real time richiedono nuovi approcci architetturali 
rispetto al passato. Anche l’intera gestione del ciclo di vita del dato, dalla raccolta alla sua 
conservazione, passando per l’analisi, richiede l’impiego di nuove tecnologie innovative che 
abilitino l’estrazione di valore dai Big Data. 

Nella fase di raccolta dei dati è necessario disporre di un’infrastruttura scalabile in gra-
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do di processare anche grandi moli di dati in real time, minimizzando le possibili perdite 
informative. La fase di analisi richiede la valutazione di architetture complesse che coniughi-
no capacità di elaborazione real time e batch. La conservazione dei dati richiede l’impiego 
di tecnologie in grado di superare i tradizionali database relazionali per gestire le più varie 
fonti informative. 

Diventa basilare, infine, favorire l’integrazione tra i dati provenienti dai sistemi di busi-
ness tradizionali (Enterprise Resource Planning – ERP, Customer Relationship Management 
– CRM) con quelli derivanti dal mondo dell’Internet of Things (sensori interconnessi) e 
dell’Internet of People (interazioni social).

L’analisi di fonti secondarie e il confronto continuativo con i referenti delle aziende di 
grandi dimensioni appartenenti alla nostra community hanno portato all’elaborazione di 
un modello di valutazione delle principali scelte tecnologiche che le organizzazioni devono 
considerare quando intraprendono un percorso evolutivo verso un’infrastruttura Big Data.

Apertura all’Open Source

A testimonianza dello stretto rapporto tra il mondo open source e i Big Data, basti pen-
sare ad Hadoop, framework software per l’elaborazione di elevate moli di dati in modalità 
parallela: è considerato uno dei fattori abilitanti la diffusione dei Big Data ed è stato svi-
luppato proprio da una comunità di sviluppo di progetti open source, l’Apache Software 
Foundation. Nel tempo sono diverse le tecnologie sviluppatesi all’interno di questa com-
munity e numerose sono le organizzazioni che guardano al mondo open source come un 
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acceleratore dell’innovazione, perché permette loro di superare problemi quali i lock-in 
dei software proprietari. Alto è anche il numero di quei provider di soluzioni che sfruttano 
queste tecnologie open per sviluppare nuove proposte commerciali. Riguardo la presenza 
all’interno dell’infrastruttura di tecnologie provenienti dal mondo open, abbiamo identi-
ficato due livelli:

•	 Proprietario, l’organizzazione utilizza soltanto soluzioni tecnologiche tramite licenze 
proprietarie (70%);

•	 Open source, l’infrastruttura dell’organizzazione presenta tipologie di software anche 
provenienti dall’ambito open source (30%).

Capacità e velocità d’analisi

La diffusione dei Big Data ha cambiato la tipologia di dati raccolti e trattati all’interno 
dei sistemi informativi delle organizzazioni. Negli anni passati abbiamo registrato una 
progressiva diffusione dei dati di tipo destrutturato e di origine esterna ai sistemi infor-
mativi aziendali. Tale tendenza si conferma anche quest’anno dove la percentuale di dati 
esterni raccolti dai sistemi aziendali sale circa al 21%, rispetto al 16 % di tre anni fa. Coe-
rentemente, la varietà dei dati è riconosciuta come la caratteristica di maggior valore dei 
Big Data dal 43% delle organizzazioni, mentre il 32% premia il volume e un’azienda su 
quattro la velocità d’analisi. Tuttavia, a fronte di questa crescente eterogeneità di infor-
mazioni raccolte, non cresce di pari passo la capacità delle organizzazioni di cogliere le 
opportunità offerte dai dati: confrontando la percentuale di dati effettivamente analizzati 
rispetto al passato, si passa da un 52% a un 40% circa di tutto ciò che viene raccolto, a te-
stimonianza di un aumento del gap.
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Con la diffusione dei Big Data e la possibilità di sfruttare informazioni di ampio spettro 
che possono variare da un momento all’altro, sempre più vi è la necessità di avere analisi 
realizzate in tempo reale. Ad esempio, pensiamo all’utilità di conoscere il posizionamento e i 
comportamenti dei propri consumatori in tempo reale per realizzare campagne di proximity 
marketing, ovvero attività promozionali personalizzate rivolte ai clienti che si trovano in 
prossimità di un negozio, per spinger loro ad entrarvi e realizzare un acquisto. 

Per questa variabile abbiamo identificato quattro livelli che, pur rispondendo a differenti 
necessità di business, si differenziano per la frequenza con cui il sistema mette a disposizione i 
dati raccolti, garantendone la qualità, e rappresentano quindi una sorta di percorso evolutivo:

•	 Batch, le analisi vengono svolte in modalità batch, è previsto dunque un aggiornamen-
to del sistema che prende in carico i dati raccolti a intervalli regolari predefiniti (74%). 
Classico è l’esempio di quei sistemi che elaborano i dati raccolti nella giornata lavorativa 
durante la notte;

•	 Near Real Time, un sistema che svolge le analisi con una frequenza d’aggiornamento che 
si riduce a intervalli di tempo solitamente identificati da ore o minuti (14%);

•	 Real Time, il sistema è alimentato con dati raccolti in tempo reale che possono essere 
interrogati quando se ne ha l’esigenza (3%);

•	 Streaming, vi è un flusso continuo di raccolta dei dati che devono essere analizzati con 
continuità. Il sistema è dunque capace di supportare il flusso costante dei dati. Questa 
capacità viene richiesta nel momento in cui è presente un insieme di sensori che identi-
ficano valori che variano in maniera continua nel tempo (9%).

È utile sottolineare che non tutti i problemi di business trovano soluzione soltanto in sistemi 
real time o streaming, vi sono situazioni per le quali si prestano analisi batch o near real time.
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Modalità di organizzazione dei dati

Tradizionalmente i dati all’interno delle organizzazioni vengono gestiti attraverso un 
DBMS, sistema software di gestione delle basi di dati, ovvero un sistema progettato per con-
sentire la creazione, la manipolazione e l’interrogazione efficiente di database. I DBMS più 
diffusi sono di tipo relazionale, vengono anche chiamati Relational DBMS (RDBMS), ovvero 
implementano il modello relazionale, secondo il quale tutte le informazioni sono rappresen-
tate da valori inseriti in relazioni, espresse in tabelle. Il fatto che i dati vengano memorizzati 
secondo schemi tabellari predefiniti ne suggerisce una certa rigidità nella gestione. Rigidità 
che mal si rapporta con i Big Data. Infatti, nel momento in cui i dati generati hanno raggiun-
to dimensioni elevate e un’alta variabilità di formato, il concetto di modello relazionale e di 
rappresentazione delle informazioni tramite tabelle collegate tra loro non si presta più a ga-
rantire la flessibilità richiesta. Di conseguenza si sono sviluppate nuove tecnologie di DBMS 
che meglio rispondono a quelle esigenze legate alla gestione dei Big Data. Ad esempio, è nato 
un movimento noto con il nome di NoSQL – Not Only SQL2 che promuove la diffusione di 
database che non richiedono uno schema fisso e dove la persistenza dei dati è caratterizza-
ta dal fatto di non utilizzare il modello relazionale, rendendo più semplice la lavorazione 
di grandi moli di dati eterogenei grazie alla possibilità di scalare in maniera orizzontale, 
e non più soltanto verticale. A questo fenomeno si è aggiunto anche lo sviluppo recente di 
una nuova classe di database, noti come NewSQL, che, nonostante implementino il modello 
relazionale, garantiscono performance di scalabilità comparabili a quelle offerte dai sistemi 
NoSQL. Per questa variabile abbiamo identificato due livelli:

•	 Database tradizionali, identifica la scelta dell’organizzazione di prevedere all’interno della 
propria infrastruttura soltanto database tradizionali, ovvero database relazionali (67%);

•	 Database NoSQL/NewSQL, invece valuta la scelta dell’organizzazione di dotarsi anche 

2  SQL, Structured Query 
Language, fa riferimento 

al linguaggio utilizzato 
solitamente per 

l’interrogazione delle 
basi di dati
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di nuovi database, siano essi NoSQL o NewSQL, per poter gestire la complessità dei Big 
data in maniera più opportuna (33%).

Integrazione dei dati

Nelle architetture tradizionali, si è soliti ricorrere all’utilizzo di repository dedicati alle 
specifiche necessità di una particolare funzione. Questi silos contengono dunque il sottoin-
sieme dei dati aziendali ritenuti d’interesse e sui quali vengono poi applicate le metodologie 
di analisi. Con la diffusione dei Big Data si è propagata la necessità di anticipare alcune 
analisi, ricercando pattern nascosti all’interno di ambienti che raccolgono l’insieme dei 
dati a disposizione dell’organizzazione nella sua interezza, in modo da avere informazioni 
che aumentino la conoscenza aziendale e in modo da integrare anche dati tradizionalmen-
te non ritenuti di interesse. È con la diffusione di dati eterogeni per fonte e formato che si è 
diffuso il concetto di Data Lake, architettura che risponde alla necessità di avere un unico 
“contenitore” di dati aziendali raccolti nel loro formato nativo. Attraverso quattro livelli, 
la variabile descrive l’organizzazione dello storage dei dati all’interno dell’infrastruttura: 

•	 Silos, rappresenta l’approccio tradizionale all’immagazzinamento dei dati e nasce nelle 
organizzazioni dove ogni linea di business raccoglie i propri dati per finalità e utilizzi 
differenti. Lo storage dei dati è organizzato secondo repository suddivisi per diparti-
mento aziendale, gli ambienti sono isolati tra loro, non vi è comunicazione e di conse-
guenza i dati non sono integrati;

•	 Data Warehouse, vi è un archivio informatico che raccoglie i dati dai sistemi operazio-
nali aziendali integrandoli con i dati provenienti dalle fonti esterne. I dati, per poter 
essere gestiti dal DWH, devono essere strutturati, ovvero devono essere rappresentati da 
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relazioni descrivibili con tabelle e schemi rigidi;
•	 Data Lake, ambiente di archiviazione dei dati nel loro formato nativo, fin quando non è 

necessario dar loro una struttura. Con questa modalità di gestione è possibile avere l’in-
tegrazione di elevate quantità di dati di qualsiasi formato e provenienti da qualsiasi fonte;

•	 Modello Integrato, modello secondo il quale l’organizzazione ha a disposizione sia un 
data lake che un data warehouse che lavorano in modalità integrata per rispondere alle 
differenti esigenze di storage, gestione e analisi di qualsiasi tipologia di dato. 

Il 74% delle organizzazioni si trova in una situazione che vede la prevalenza di modelli 
stratificati in silos o Data Warehouse tradizionali. Il 26% ha implementato un data lake. Un 
ulteriore 8% ha una configurazione nella quale ha affiancato nel tempo al Data Warehouse 
tradizionale un Data Lake orientato a svolgere analisi esplorativa, mentre il restante 18% 
presenta un modello che può essere definito maturo e integrato.

Modello di sourcing

La variabile vuole valutare il modello di fornitura dell’infrastruttura tecnologica, indagan-
do se la complessità tecnologica viene gestita internamente o si preferisce ricercare supporto 
esterno. Abbiamo individuato tre livelli di sourcing:

•	 Outsourced, rappresenta il livello più “semplice”, l’organizzazione sceglie di rivolgersi 
all’esterno per la gestione della complessità tecnologica. Questa modalità prevede che 
l’organizzazione cerchi il supporto di una società che offra servizi di gestione dell’intero 
processo di Analytics oppure selezioni in modalità Cloud-Software as a Service3 degli 
applicativi d’analisi dati, disinteressandosi dello stack tecnologico presente a supporto;

3  SaaS – Software as 
a Service: il provider 

offre all’utente 
applicazioni gestite su 

un’infrastruttura cloud.
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•	 On Premises, l’organizzazione sceglie di realizzare un’infrastruttura di proprietà comple-
tamente in casa, scegliendo di gestire la complessità tecnologica a supporto del sistema di 
Analytics;

•	 Cloud, l’organizzazione sceglie di sfruttare erogazioni in Cloud di parti o di tutta l’infra-
struttura, in modalità Infrastructure as a Service4 oppure Platform as a Service5, le quali 
possono fornire potenza di calcolo o elementi identificativi della piattaforma di Analytics.

Il 64% delle grandi organizzazioni italiane fa uso oggi di servizi Cloud, in una tendenza 
che sembra ormai inarrestabile. L’utilizzo di servizi Cloud a supporto dei Big Data Analytics 
può essere declinato a diversi livelli: servizi Infrastructure as a Service (IaaS) per capacità 
di calcolo e storage (diffusione nel 30% delle grandi organizzazioni), servizi di Platform as 
a Service (PaaS) per database, data service (17%) e piattaforme abilitanti (10%) e servizi di 
Software as a Service (SaaS) con applicazioni già pronte all’uso (24%)6.

Value in, value out: come governare i Big Data

L’Istituto per la Data Governance definisce quest’ultima come “l’esercizio del processo de-
cisionale e della responsabilità su tutto ciò che riguarda i dati aziendali”. L’obiettivo di una 
strategia di Data Governance è quindi assicurarsi che i dati vengano gestiti in maniera effi-
cace e sicura a livello corporate. Il tema di per sé non è nuovo, tuttavia le caratteristiche dei 
Big Data hanno reso il rispetto di determinati standard molto più complesso. Per questo 
l’Osservatorio ha scelto di approfondire la tematica e ne ha identificato quattro pilastri fon-
danti, grazie all’analisi della letteratura in merito e al confronto attivo con professionisti del 
settore. In seguito, attraverso la rilevazione annuale, la Ricerca è andata a indagare la maturi-

4 IaaS – Infrastructure 
as a Service: il provider 
offre all’utente risorse 
di calcolo, come rete, 
storage, capacità 
elaborativa, sulle quali 
installare e gestire 
autonomamente le 
proprie applicazioni. 
5  PaaS – Platform as 
a Service: il provider 
offre all’utente, 
già preinstallate e 
configurate, piattaforme 
ottimizzate per lo 
sviluppo, il testing 
e l’erogazione delle 
applicazioni. 
6  Fonte Oss. Cloud 
& ICT as a Service, 
Politecnico di Milano. 
Per approfondimenti 
si faccia riferimento 
al report: “Cloud 
Transformation: un 
PaaS per il futuro, 2017”
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tà delle grandi organizzazioni sul governo dei dati. Qui di seguito si fornirà un breve quadro 
d’insieme sia degli aspetti teorici sia delle principali evidenze risultanti. 

La corretta gestione e la buona qualità dei dati richiede prima di tutto una struttura or-
ganizzativa dedicata. Dai dati emerge che il 26% delle grandi imprese ha formalizzato una 
struttura di Data Governance, a questi si affianca un 35% che ha istituito delle figure di 
controllo e responsabilità, seppur diffuse nelle linee di business. Nel restante 39%, la consa-
pevolezza sui dati come asset strategico è limitata ad alcuni ruoli (33%), se non addirittura 
mancante, ovvero affidata al semplice buon senso personale (6%). 

I ruoli della Data Governance

Il rinnovato interesse per la strategia di gestione dei dati all’interno dell’azienda ha dato vita a nuovi 
ruoli. Qui di seguito una breve sintesi dei principali:
•	Responsabile Data Governance: ruolo responsabile dell’insieme della strategia di governo dei 

dati. Se di livello executive, può essere noto con il ruolo di Chief Data Officer;
•	Data Owner: ruolo responsabile della definizione dei requisiti di business del dato e delle destina-

zioni d’uso dello stesso. Ha la responsabilità ultima sulla qualità dei dati;
•	Data User/Users: chiunque abbia l’autorizzazione ad accedere a un insieme predefinito più o meno 

grande di dati all’interno dell’organizzazione per svolgere le proprie attività;
•	 Data System Owner: ruolo IT che ha in carico la gestione applicativa del sistema di governo dei dati;
•	Data Steward: ruolo responsabile della definizione, implementazione e applicazione degli stan-

dard e delle politiche volte ad assicurare il mantenimento della qualità di tutti i dati raccolti;
•	Data Quality Manager: ruolo di coordinamento e indirizzo del framework di Data Quality. Svolge 

il ruolo di presidio, regia e monitoraggio delle iniziative relative alla qualità dei dati.
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Andando ad approfondire ogni singolo ruolo, la rilevazione mostra come circa il 40% delle 
grandi imprese abbia formalizzato da un lato il data system owner, figura attinente al mondo 
IT, e dall’altro i data steward, figure che siedono nelle varie linee di business. Solo un’azienda su 
quattro ha invece delimitato il campo dei data user: è questa una buona prassi per evitare mo-
difiche non autorizzate o la perdita dell’integrità dei dati. La necessità di formalizzare chi sono 
i data user nasce dalla tendenza all’aumento di questi ultimi, in coerenza con uno dei trend 
più in voga dei Big Data Analytics, ovvero l’accesso in modalità self-service ai dati aziendali. 

La gestione della comunicazione diventa quindi il secondo aspetto su cui focalizzare l’at-
tenzione: ogni ramo dell’organizzazione dev’essere coinvolto nel garantire qualità e integrità 
dei dati, in un percorso coordinato e permanente tra i ruoli addetti alla Data Governance 
e le linee di business. Solo attraverso una condivisione efficace delle regole e dei processi di 
utilizzo del dato sarà possibile raggiungere quest’obiettivo.

Il terzo aspetto fondante di una strategia di Data Governance riguarda l’insieme dei pro-
cessi e delle policy di trattamento dei dati. Uno dei più importanti è la data quality. Non a caso 
il titolo di questo paragrafo va a riprendere e ribaltare la ben nota frase “Garbage in, Garbage 
out”: partendo da dati errati o che si prestano a interpretazioni sbagliate non si potranno 
svolgere analisi corrette. Un aspetto correlato ma differente riguarda l’integrità, ovvero la 
necessità di evitare danni o perdite alle informazioni. L’attributo dell’integrità è anche il filo 
di congiunzione con altre macro-aree su cui la Data Governance è chiamata a intervenire, 
come la sicurezza e la compliance nell’utilizzo dei dati. 

Vi sono poi processi sempre più rilevanti per essere conformi alle normative: il data 
lineage, ovvero la capacità di ricostruire il percorso che i dati compiono dal momento in cui 
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entrano nell’organizzazione al momento in cui vengono archiviati o eliminati, e l’attività di 
impact analysis, ovvero l’analisi di quali siano gli impatti di modifiche su dati o su loro spe-
cifiche tecniche su altri database collegati. Relativamente a questi temi, il già citato General 
Data Protection Regulation, che vedrà la sua applicazione il prossimo 25 maggio, riprende il 
concetto di privacy by design, ovvero la necessità di tener conto delle possibili minacce alla 
privacy fin dagli stadi iniziali del procedimento. Dalla rilevazione di quest’anno, emerge che 
il 16% delle grandi imprese ha interiorizzato questo principio, mentre ben due su aziende su 
tre lo vedono come un tema evolutivo per il futuro. 

Più del 90% delle grandi imprese raccoglie dati personali. In quest’ambito, procedimenti di 
classificazione e catalogazione sono funzionali sia a un corretto uso interno sia all’obiettivo 
di conformità alla normativa citata in precedenza. A tal proposito, un’azienda su tre dichiara 
di aver classificato accuratamente tutti i dati personali, mentre il 39% ha semplicemente di-
stinto i dati identificativi (dati anagrafici, fotografie, ecc…) dai dati sensibili (origine razziale 
ed etnica, convinzioni religiose, filosofiche e politiche, stato di salute, ecc..). Per un 16% delle 
organizzazioni le classificazioni interne nascono con logiche differenti, prettamente di busi-
ness. È da sottolineare infine che soltanto il 6% delle imprese non ha alcuna classificazione. 

Come quarto pilastro di una buona strategia di Data Governance, non possono essere 
infine sottovalutati gli aspetti tecnologici, necessari ad automatizzare i processi di cui si è 
appena parlato.

I Big Data hanno comportato e stanno comportando dei cambiamenti sostanziali nell’am-
pia tematica del governo dei dati. Se la varietà è la caratteristica considerata di maggior va-
lore per le aziende, specularmente l’aumento delle fonti è la criticità maggiormente citata 
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(28%), in quanto rende più complesso garantire da un lato affidabilità e dall’altro consistenza 
e standardizzazione dei dati. Un tema correlato, la raccolta di dati destrutturati, che come 
si è visto ha subito un incremento negli ultimi tre anni, è citata come una problematica dal 
22% delle aziende. Rilevante anche la velocità della raccolta e analisi dei dati (26%), per quelle 
aziende la cui infrastruttura tecnologica ha subito un’evoluzione dalla logica batch. Seguono 
difficoltà nel gestire l’aumento dei data user, ovvero di muoversi verso le già citate logiche 
di Self-Service Data Analytics, in termini di maggiori sforzi sia di coordinamento (24%) sia 
di governo degli aspetti di security e privacy. Non emerge come una criticità la scarsità di 
offerta di tool tecnologici dedicati a dati destrutturati, citata soltanto dal 7%, sebbene alcune 
realtà aziendali con cui l’Osservatorio è entrato in contatto abbiano posto sul tavolo questa 
tematica. 

La diffusione degli Analytics nelle PMI

Com’è noto, le piccole e medie imprese italiane rappresentano un’ampia maggioranza 
dell’intero ecosistema imprenditoriale italiano7. La Ricerca 2017 dell’Osservatorio non po-
teva dunque prescindere dall’approfondire lo stato di diffusione e maturità delle soluzioni 
tecnologiche in ambito Big Data Analytics nelle aziende con meno di 250 dipendenti. Nel-
lo specifico, la rilevazione condotta ha coinvolto 947 imprese, aventi un numero di addetti 
compreso tra 2 e 249, rappresentative nella distribuzione dimensionale, geografica e settoria-
le della popolazione delle microimprese e delle piccole e medie aziende italiane8. 

Rispetto allo scorso anno, si è scelto di focalizzare l’indagine sulle soluzioni più avanzate 
orientate ad analizzare dati eterogenei, real time e potenzialmente di grandi volumi, cer-

7  Nello specifico, 
le microimprese 
rappresentano il 
95,4% del totale delle 
aziende attive italiane. 
Il restante 5% si divide 
tra piccole imprese (4%), 
medie imprese (0.5%) e 
grandi aziende (0,1%). 
(Imprese attive, dati 
Istat 2015)
8  L’adozione di 
una strategia di 
campionamento 
stratificato ha 
permesso, attraverso 
opportuni pesi, di 
ricondurre il campione 
di aziende intervistate 
alla popolazione 
delle micro, piccole e 
medie imprese attive 
in Italia (dati Istat). 
Per approfondimenti, 
si rimanda alla Nota 
Metodologica.
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cando di comprendere come si stanno muovendo le piccole e medie imprese. In termini di 
spesa, il 2017 ha visto crescere in modo significativo le PMI (+18%), sebbene in modo molto 
più marcato su aspetti tradizionali dell’analisi dei dati.

La diffusione dei sistemi di Big Data Analytics si attesta intorno al 7%. Il fattore dimensio-
nale svolge però un ruolo cruciale, le prime rilevazioni, infatti, ci hanno testimoniato come 
per le microimprese sia ancora prematuro parlare di Big Data Analytics, in parte perché non 
sono sufficientemente strutturate internamente per sfruttarne le potenzialità e, in parte, per-
ché non ne percepiscono l’utilità. Per questo concentreremo l’attenzione sulle imprese con 
almeno 10 addetti. Tra queste, un’azienda su cinque dichiara di avere progetti di Big Data 
Analytics in corso. Questo dato di diffusione raggiunge il 24% analizzando le aziende con un 
numero di addetti compreso tra 50 e 249. Tra le PMI che hanno iniziative Big Data, circa un 
quarto si riferisce a progetti in fase pilota.

Lo spaccato per area geografica ci mostra un Nord Ovest che si posiziona largamente sopra 
la media nazionale. Seguono, nell’ordine, le regioni del Centro, del Mezzogiorno e del Nord 
Est. Per quanto riguarda la suddivisione settoriale, le aziende dell’ICT e media si confer-
mano al contempo le più innovative e le più interessate a introdurre tecnologie Big Data nel 
prossimo futuro. A seguire, i dati mostrano un buon posizionamento, in termini di diffu-
sione, per il settore del commercio, mentre il mondo dei servizi finanziari e assicurativi9 si 
dimostra il più interessato a sviluppare iniziative nel breve periodo. 

In seconda battuta, la rilevazione è stata volta ad approfondire aspetti più qualitativi. In que-
sto paragrafo ci si riferisce dunque a quelle piccole e medie imprese che hanno dichiarato di aver 
adottato o di avere intenzione di adottare a breve soluzioni tecnologiche in ambito Big Data. 

9  L’insieme dei servizi 
finanziari e assicurativi, 

nell’universo PMI, 
comprende piccole 

realtà di consulenza 
finanziaria, banche di 

credito cooperativo 
locale e, in alcuni casi, 

nuove realtà fintech.
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Nel processo decisionale che porta all’implementazione di questi progetti, l’aspetto mag-
giormente critico risulta essere la difficoltà di stimare i benefici degli investimenti. Seguo-
no problematiche legate alla mancanza di competenze adeguate, tanto scarse internamente 
quanto difficili da reperire all’esterno. La gestione degli aspetti di security e privacy è rite-
nuta complessa da una PMI su dieci, mentre risultano meno critici gli aspetti tecnologici.  
La rilevazione si è poi concentrata sulle esigenze principali che spingono una piccola o 
media impresa ad adottare soluzioni Big Data. Quasi tre PMI su cinque ritengono che i 
Big Data Analytics permettano di cogliere nuove opportunità di business. Inoltre, tra le 
aziende con almeno 50 dipendenti, emerge in parallelo la volontà di ottimizzare i propri 
processi, in termini di efficienza e di efficacia. L’esigenza di rendere più efficaci le campa-
gne di marketing si posiziona solo al terzo posto, a testimonianza di una trasversalità delle 
soluzioni Big Data riconosciuta anche dalle aziende più piccole.

L’ultima tematica affrontata nell’indagine ha riguardato la ricerca di nuove professio-
nalità, come si è detto un fattore di particolare rilevanza. Ricordando che ci riferiamo 
a quelle aziende che utilizzano o hanno intenzione di utilizzare a breve i Big Data, circa 
tre PMI su cinque dichiarano di aver assunto persone specializzate. Andando ad ap-
profondire la tipologia di competenze di queste nuove risorse, emerge di gran lunga la 
conoscenza degli strumenti informatici rispetto alle competenze statistiche o di project 
management. 

Questo risultato lascia pensare che una piccola o media impresa, tendenzialmente, non 
sia ancora alla ricerca del data scientist, inteso come un profilo composito che sia in grado 
di far incontrare conoscenze informatiche, di business e capacità di storytelling. L’approc-
cio con il quale le organizzazioni con meno di 250 addetti affrontano i Big Data Analytics 
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risulta essere di tipo tradizionale: l’analisi dei dati, seppur sviluppata con tecnologie in-
novative, permane una prerogativa dell’IT, se non un argomento così complesso da dover 
richiedere in modo sistematico la consulenza di società esterne specializzate.

L’ecosistema startup

La Ricerca di quest’anno, svolta in collaborazione con gli Osservatori Startup Hi-tech 
e Startup Intelligence10, ha identificato e analizzato 234 startup operanti nel mercato Big 
Data Analytics. Sono state selezionate le aziende fondate dal 2012 in avanti e che hanno 
ricevuto finanziamenti da investitori istituzionali dal 2015. La somma dei finanziamenti 
ricevuti dalle aziende oggetto d’analisi da parte di finanziatori istituzionali ha totalizzato 
4,47 miliardi di dollari. Il 54% delle startup censite offre un orientamento specifico, ovvero 
una soluzione pensata per un particolare settore o per l’utilizzo da parte di una particolare 
funzione aziendale. Di queste, il 33% è focalizzato su uno settore, mentre il 67% su una 
funzione.

Le startup censite sono state classificate nelle tre seguenti macro aree:

•	Technologies (13%): startup che offrono strumenti volti alla raccolta, l’immagazzina-
mento, l’organizzazione e integrazione del dato. All’interno di questa categoria, sono 
state individuate 3 classi:
-- Big Data Enabler (46%): Strumenti che permettono l’analisi e l’integrazione di Big 
Data con architetture o strumenti di BI tradizionali, in modo da rendere più semplice 
l’esplorazione di dati eterogenei (es. AtScale);

10  L’Osservatorio 
Startup Intelligence è 

svolto in collaborazione 
con Polihub.
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-- Database Management System (27%): Sistemi che offrono le tecnologie e i linguaggi 
con i quali è possibile raccogliere Big Data ed eseguire analisi su essi (es. ArangoDB);

-- Computing Architecture (27%): Sistemi che consentono di gestire flussi di dati real 
time, dalla raccolta alla trasformazione fino all’analisi (es. Striim).

•	Analytics Systems (33%): sistemi di Analytics non riconducibili univocamente a un am-
bito di utilizzo, ciò significa che non hanno un’applicazione specifica ma possono avere 
un utilizzo differente a seconda delle necessità del cliente. Sono state individuate 5 classi 
di questa tipologia di startup:
-- General Platform (47%): soluzioni che prevedono l’integrazione e l’analisi di dati vol-
ta a favorire l’estrazione d’insight in tempi rapidi oppure volte ad effettuare anali-
si predittive, aiutando così le aziende ad affrontare situazioni di deci¬sion making.  
Le soluzioni fornite da queste startup hanno uno scope ampio, per questo non è pos-
sibile ricondurle univocamente alle sottocategorie presentate di seguito (es. Preferred 
Networks);

-- Data Visualization (18%): piattaforme che prendono i dati grezzi e li presentano in 
formati visivi complessi e multidimen¬sionali con l’obiettivo di rappresentare grafi-
camente i principali KPI e mettere in risalto le informazioni ricercate (es. Zoomdata);

-- Social Analytics (11%): soluzioni che mettono a disposizione tool di Behavioural & 
Cohort Analysis, Sentiment Analysis, Brand Reputation e strumenti per l’identifica-
zione degli influencer sui social networks (es. Social Status);

-- Proximity Analytics (8%): soluzioni di Analytics che permettono di eseguire analisi 
sui dati riguardanti la localizzazione geografica di un utente mobile o web, sfruttando 
tecnologie quali il GPS o le reti WiFi e WLAN. I fini di analisi su questa tipologia di 
dati sono molteplici, come la visualizzazione dei dati su mappe personalizzate al fine di 
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supportare algoritmi di clustering o insight relativi ai comportamenti dei clienti basati 
sulla posizione geografica (es. UnaCast);

-- Web Analytics (6%): soluzioni che consentono di esplorare il web ed estrarne dati e in-
formazioni, per poi svolgere analisi ad hoc. Oltre a soluzioni di Web Scraping, quindi, 
in questa categoria sono contenute tutte le startup che forniscono un servizio basato 
sul Web come contenitore di dati. Questi ultimi possono essere analizzati al fine di 
essere di supporto al decision-maker (es. Clickmeter);

-- Data Science Platform (4%): piattaforme che supportano i data scientist nell’esplorazio-
ne di dati di differenti tipologie e formati (es. Deepsense);

-- Emotional analytics (3%): strumenti che consentono di rilevare il sentiment di clienti e 
dipendenti. Attraverso queste informazioni è possibile prendere decisioni che vadano 
nella direzione di migliorare la relazione con l’azienda (es. Emojot);

-- Search (2%): strumenti che consentono di esplorare i dati tramite query interpretate 
dal motore di ricerca, il qual analizza le informazioni e restituisce velocemente le ri-
sposte. Si tratta di sistemi di analisi semantica che apprendono dalla sintesi e dal pro-
cessamento dei dati (es. Alation);

-- Text Analytics (1%): strumenti che consentono di analizzare dati testuali e di estrarne 
insight. Questo genera maggior conoscenza e consapevolezza che si tramuta in deci-
sioni migliori (es. Ingen.io).

 
•	Applications (54%): in quest’ultima categoria sono contenute tutte quelle startup che 

hanno sviluppato un’offerta specializ¬zata per un particolare settore (industry) o per una 
funzione aziendale (department). Questo tipo di startup si pone idealmente ad un livello 
di specializzazione superiore agli Analytics Systems, in quanto indirizza le possibilità di 
analisi a uno specifico servizio o verso un solo ambito. Le Applications sono state divise 
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tra “Industry Oriented Applications” (33%) e “Department Oriented Applications” (67%) 
a seconda che si rivolgessero ad uno specifico settore o funzione/processo aziendale. 
Le seguenti sono tutte le sottocategorie identificate per la parte “Department Oriented 
Applications”: 
-- Customer Journey Management (23%): soluzioni che consentono l’integrazione di dati 
del CRM con dati presenti in altre fonti per poterne ricavare insight volti a migliorare 
il servizio offerto al cliente e la sua fedeltà verso l’azienda (es. NGData);

-- Security & Privacy (21%): propongono strumenti per l’analisi e l’incremento della sicu-
rezza dei dati (es. Netskope);

-- CRM Analytics (14%): soluzioni che arricchiscono i dati presenti nei CRM aziendali 
consentendo di ricavarne nuovi insight (es. Versium);

-- Lead Generation (9%): strumenti volti alla generazione di nuove liste di prospect e a 
migliorare le logiche di ingaggio (es. LeadBoxer);

-- Marketing Intelligence (9%): soluzioni volte a migliorare alcune attività in carico al 
Marketing, per esempio la ricerca della miglior posizione per il collocamento di uno 
store sulla base delle caratteristiche della zona e della presenza della concorrenza, e 
l’incremento di efficienza delle campagne di marketing (es. Ideal Spot);

-- Supply Chain, Logistics & Operations (8%): propongono soluzioni per l’analisi, l’otti-
mizzazione e il miglioramento dei costi logistici, del processo produttivo, del magazzi-
no, del trasporto e del rapporto con i fornitori (es. ThroughPut Inc.); 

-- Human Resources (6%): mettono a disposizione piattaforme per l’analisi della forza 
lavoro e per l’ottimizzazione e il miglioramento dei processi di selezione, assunzione, 
formazione, valutazione delle performance e gestione delle paghe e delle ricompense 
(es. Namely);

-- Sales (4%): soluzioni che consentono di effettuare la previsione della domanda sulla 



| 42 |

I risultati completi della Ricerca sono consultabili su www.osservatori.net

Big Data is now: tomorrow is too late
Copyright © Politecnico di Milano | Dipartimento di Ingegneria Gestionale

Executive Summary

base di un determinato prezzo di un prodotto oppure di identificare quale sia il prezzo 
che massimizza il profitto, tramite i dati di vendita e l’integrazione di questi con altri 
provenienti da fonti differenti (es. Perfect Price);

-- Finance & Controlling (4%): offrono piattaforme per lo studio e il miglioramento delle 
performance finanziarie, della gestione strategica, della governance e della gestione del 
rischio (es. Crowdway); 

-- IT (2%): offrono strumenti per l’aumento dell’efficienza delle operazioni IT e per 
l’identificazione e la risoluzione rapida dei problemi tecnologici (es. Anodot).

Le “Industry Oriented Applications” offrono infine soluzioni orientate ad uno specifi-
co settore di impresa. Nell’ordine di numerosità delle startup: finance, healthcare, travel, 
automotive, real estate, agriculture, education, sport, entertainment, legal, ecc.

Big Data is now: tomorrow is too late

La Ricerca dello scorso anno aveva identificato la necessità di implementare all’interno 
dell’azienda nuovi modelli organizzativi, disegnati partendo dal ruolo centrale dei dati 
nell’insieme dei processi aziendali. Solo così era possibile guidare il cambiamento e solo que-
sta capacità di guida permetteva di liberare valore dai Big Data. Solo così, in sintesi, si era 
davvero in grado di passare da un insieme di data insight a una data driven strategy, concetto 
posto al centro della Ricerca 2015. Nel 2017, il Top Management conferma ancora una volta 
il suo interesse negli investimenti in Big Data Analytics, coerentemente il mercato accelera 
la sua crescita, con una spesa che si concentra sempre più sulle tecnologie più innovative.  
I Big Data Analytics, inizialmente appannaggio di poche imprese lungimiranti e proatti-



| 43 |

Le riprese dell’evento sono disponibili in video on demand su www.osservatori.net

Big Data is now: tomorrow is too late
Copyright © Politecnico di Milano | Dipartimento di Ingegneria Gestionale

Executive Summary

ve, si sono dimostrati un’innovazione di successo e diventano per questo una necessità per 
sopravvivere alla competizione presente sul mercato. Mentre le piccole e medie imprese in-
seguono, tra le grandi aziende si diffonde la consapevolezza che ne vale la pena: domani 
potrebbe essere davvero troppo tardi per cogliere le opportunità di competitività offerte dai 
Big Data Analytics.

Alessandro PivaCarlo Vercellis
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Big Data: lo scenario di mercato

Il Report intende offrire una stima del mercato italiano delle soluzioni di Big Data Analytics, scomponendo 
il mercato nelle diverse componenti tecnologiche ed evidenziandone le principali dinamiche, il livello 
di adozione da parte delle organizzazioni operanti in Italia e le industry nelle quali i Big Data offrono 
le maggiori potenzialità. Vengono inoltre forniti gli elementi caratterizzanti l’adozione di soluzioni di 
analytics da parte delle piccole e medie imprese.

Temi correlati: Big Data, Mercato, Trend

La figura del Data Scientist e il suo posizionamento in azienda

Il Report intende presentare una panoramica delle competenze e delle principali caratteristiche socio-
demografiche del Data Scientist, con un focus particolare sul suo posizionamento organizzativo 
all’interno dell’azienda. Vengono inoltre approfonditi i differenti modelli organizzativi con i quali le 
grandi organizzazioni si approcciano alla gestione della Data Science, analizzandone per ciascuno 
criticità e benefici. 

Temi correlati: Big Data, Data Scientist, Data Science, Modelli organizzativi

I framework tecnologici per i Big Data Analytics

Il Report intende presentare le principali scelte tecnologiche a disposizione delle organizzazioni per la 
raccolta, l’analisi e l’interrogazione dei Big Data, approfondendone i principali driver di scelta. Vengono 
inoltre mostrati i principali trend tecnologici che caratterizzano il mercato degli Analytics.

Temi correlati: Big Data, Enterprise Solutions, Architetture, Tecnologie, Storage, Database

I Rapporti
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Esperienze aziendali in tema Analytics

Il Report fornisce una collezione di esperienze aziendali in cui sono stati avviati progetti che coinvolgano i 
Big Data Analytics. In ogni esperienza aziendale sono stati analizzati i sistemi tecnologici utilizzati, i driver 
all’adozione, i benefici ottenuti, le figure aziendali coinvolte e l’impatto all’interno dell’organizzazione, in 
termini di governance e nuove competenze maturate.

Temi correlati: Big Data, Esperienze aziendali, Data Strategy
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La Ricerca 2017

La Ricerca 2017 è stata condotta seguendo due prospettive: da un lato si è posta l’obiettivo 
di studiare le organizzazioni end-user identificando lo stato dell’arte delle tecnologie e stra-
tegie per i Big Data Analytics; dall’altro ha analizzato i principali player operanti nel mon-
do dell’offerta di soluzioni Big Data, studiandone il posizionamento all’interno del mercato 
italiano. Nella Ricerca sono stati coinvolti i Chief Information Officer (CIO), i Responsabili 
Analytics e i Responsabili C-level delle linee di Business di aziende di piccole, medie e grandi 
dimensioni e di Pubbliche Amministrazioni operanti in Italia e i referenti di aziende operan-
ti nell’ambito dell’offerta.

La rilevazione è avvenuta utilizzando diversi strumenti: 
•	 una survey online rivolta ai CIO e ai Responsabili Analytics di grandi imprese italiane;
•	 una survey online e telefonica rivolta direttamente agli imprenditori o, ove presenti, ai 

Responsabili dei Sistemi informativi di micro, piccole e medie imprese italiane;
•	 confronto con l’Advisory Board, ristretto gruppo di aziende, rappresentanti dei diversi 

settori merceologici e aperte al confronto con l’Osservatorio per indirizzare la ricerca;
•	 approfondimenti de visu, telefonici o da fonti secondarie con le aziende utenti ritenute 

maggiormente rilevanti e con i principali player dell’offerta, con l’obiettivo di analizzare 
approfonditamente le iniziative più significative in ambito Big Data Analytics e com-
prendere i principali trend e scenari nell’offerta di soluzioni su tali tematiche;

•	 un censimento delle startup internazionali e nazionali operanti nell’ambito dei Big Data 
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Analytics fondate a partire dal 2012 e che hanno ricevuto finanziamenti a partire dal 
2015 ad oggi.

I risultati ottenuti dalla rilevazione empirica sono stati discussi e validati attraverso quat-
tro incontri a porte chiuse:

•	 “Modelli di valutazione dei benefici dei progetti di Analytics” (04 aprile 2017), workshop 
frontale volto a indagare un possibile framework di riferimento per la valutazione dei 
benefici dei progetti di Analytics. Sono state coinvolte aziende utenti e dell’offerta che 
hanno approfondito i benefici su specifici ambiti progettuali. L’incontro ha visto la par-
tecipazione di 25 tra CIO, Responsabili degli Analytics e Executive di Line of Business di 
grandi imprese italiane e di 12 rappresentanti delle principali aziende dell’offerta; 

•	 “Big Data Analytics: quale evoluzione tecnologica” (25 maggio 2017), un Focus Group 
nel quale sono state approfondite le scelte architetturali a disposizione delle organizza-
zioni per la gestione dei Big Data. All’interno dei gruppi è stata utilizzata una metodo-
logia di lavoro interattiva, nota con il nome di serious game (si veda box a pagina XX), 
volta a stimolare la discussione sui principali aspetti tecnologici legati ai Big Data e sui 
driver di scelta delle organizzazioni. L’incontro ha visto il coinvolgimento di 30 tra CIO 
e ICT Executive e 20 rappresentanti del mondo dell’offerta; 

•	 “Big Data Governance” (04 luglio 2017), un Focus Group volto ad approfondire la tema-
tica della Data Governance e a indagarne la relazione con i Big Data. La metodologia di 
lavoro all’interno dei gruppi, il serious game, ha avuto l’obiettivo di stimolare la discus-
sione sugli aspetti fondanti della Data Governance e sull’impatto dei Big Data sul gover-
no dei dati aziendali. L’incontro ha visto la partecipazione di 16 CIO, ICT Executive e 
Data Governance Manager e 13 rappresentanti del mondo dell’offerta;

•	 “L’ecosistema Startup” (17 ottobre 2017), un workshop frontale volto a offrire una pano-
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ramica dell’ecosistema startup in ambito Big Data a livello internazionale. Oltre alla pre-
sentazione dei risultati del censimento startup da parte dell’Osservatorio, il workshop 
ha visto gli interventi di 4 startup italiane ritenute di particolare interesse. L’incontro 
ha visto il coinvolgimento di 16 CIO, ICT Executive e Innovation Manager di grandi 
imprese italiane e di 13 rappresentanti del mondo dell’offerta.

È previsto, a conclusione dell’anno di ricerca, un ultimo workshop a gennaio 2018, che 
si concentrerà sull’analisi dei progetti di analytics. L’obiettivo dell’incontro sarà quello di 
analizzare in dettaglio le principali variabili che influenzano la buona riuscita di una pro-
gettualità, con un particolare focus sugli aspetti organizzativi, tecnologici e di change ma-
nagement.

BOX: Una metodologia di ricerca innovativa: il Serious Game

La Ricerca 2017 ha previsto, durante i workshop a porte chiuse, metodologie di lavoro interattivo, 
sviluppate ad hoc per l’occasione e a cui l’Osservatorio si riferisce comunemente con il nome di 
serious game. I partecipanti vengono suddivisi in gruppi, all’interno dei quali viene richiesto ad 
ognuno di effettuare una mappatura della realtà della propria azienda su un framework di gioco e 
successivamente è previsto un momento di confronto tra i membri del team di lavoro. Tali metodo-
logie possono essere adattate ed estese all’applicazione in singole aziende, in quanto permettono, in 
maniera leggera ma ingaggiante, di comprendere meglio le criticità così come i punti di forza di un 
particolare aspetto della propria realtà aziendale. 

Nel corso del 2017 è stata utilizzata questa metodologia per analizzare la roadmap di sviluppo dei 
progetti di Big Data Analytics, per approfondire i gap e/o l’innovatività dell’infrastruttura tecnolo-
gica e per discutere dell’approccio delle aziende al tema della Data Governance. 
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La Ricerca 2017 si è focalizzata sui seguenti obiettivi:
•	 Stimare il mercato e lo stato di diffusione delle soluzioni di Big Data Analytics
•	 Analizzare il livello di maturità delle organizzazioni nel percorso verso la Data Driven 

Enterprise
•	 Comprendere i principali modelli organizzativi e le competenze per la gestione dei Big 

Data Analytics
•	 Studiare i framework e i modelli tecnologici
•	 Identificare il grado di adozione nelle PMI
•	 Indagare le applicazioni in specifici settori e processi aziendali, identificando i casi di 

successo
•	 Comprendere il ruolo svolto dalle startup in questo settore

Le Survey

A partire da un modello comune di indagine, definito in funzione degli obiettivi del-
la Ricerca, sono stati sviluppati due questionari di rilevazione, sottoposti ai referenti IT e 
Analytics di organizzazioni di piccole, medie e grandi dimensioni appartenenti a diversi 
settori e Pubbliche Amministrazioni presenti in Italia.

Nel suo insieme, le due rilevazioni hanno coinvolto 159 organizzazioni italiane di grandi 
dimensioni – aventi quindi un numero di addetti superiore a 249 – e 947 piccole e medie 
imprese operanti in Italia, aventi un numero di addetti compreso tra 2 e 249, per un totale di 
1106 organizzazioni indagate. 
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La Survey Grandi Organizzazioni

La scomposizione settoriale del campione delle 159 grandi organizzazioni italiane conside-
rate nell’analisi comprende tutti i settori aziendali ed è la seguente: 

•	 Assicurazioni (1%)
•	 Banche (10%)
•	 GDO/Retail (32%)
•	 Manifatturiero (26%)
•	 PA e Sanità (3%)
•	 Servizi (16%)
•	 Telco e Media (6%)
•	 Utility (6%)

Per quanto riguarda la survey PMI, il processo di campionamento si è basato sulla stratifica-
zione del campione, realizzata a partire dalla distribuzione delle imprese in Italia (dati ISTAT, 
dicembre 2015). Nel dettaglio, sono state considerate le seguenti variabili di stratificazione:

•	 Classe dimensionale: microimprese (2-9 addetti), piccola imprese (10 – 49 addetti), me-
die imprese (50 – 249 addetti);

•	 Area geografica: Nord – Ovest (Liguria, Lombardia, Piemonte, Valle d’Aosta), Nord-Est 
(Emilia-Romagna, Friuli-Venezia Giulia, Trentino-Alto Adige, Veneto), Centro (Lazio, 
Marche, Toscana, Umbria), Mezzogiorno (Abruzzo, Basilicata, Calabria, Campania, 
Molise, Puglia, Sardegna, Sicilia); 

•	 Settore: 9 settori, riconducibili alla classificazione ATECO delle attività economiche. Fi-
nanza e assicurazioni, ICT, media e comunicazione, Commercio, Manifattura, Turismo 
& Travel, Costruzioni, Servizi alla persona, Servizi alle imprese, Altro.
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Il questionario è stato quindi somministrato sia online sia telefonicamente ad un campione 
di micro, piccole e medie imprese italiane, scelte casualmente in ogni strato. Le elaborazioni 
complessive sono state condotte attribuendo dei pesi a ogni unità campionaria, a partire dal 
rapporto tra la numerosità delle imprese italiane e il numero di rispondenti presenti in ogni 
specifico strato. Ciò ha permesso di rendere i risultati statisticamente rappresentativi dell’in-
tera popolazione di piccole e medie imprese italiane. 

La quantificazione del mercato

La metodologia di stima del mercato ha seguito un approccio caratterizzato da una triplice 
prospettiva:

1.	  top-down, tramite il coinvolgimento dei principali vendor del settore: in particolare 
sono stati analizzati tramite interviste dirette, telefoniche o fonti secondarie, oltre 100 
organizzazioni operanti nel territorio italiano;

2.	  bottom-up, tramite la rilevazione della spesa in soluzioni di Analytics, sia di Big Data 
che di Business Intelligence, da parte delle organizzazioni italiane end-user stratificate 
per classe dimensionale e settore di mercato;

3.	  fonti secondarie, analizzando ricerche e studi dei principali vendor e analisti interna-
zionali.

Nella stima di mercato si è tenuto conto delle progettualità di Analytics, superando la 
suddivisione tra Big Data Analytics e Business Intelligence operata in passato. Si è prediletto 
dare una visione che prenda in considerazione le singole componenti di spesa, in termini di 
infrastrutture abilitanti, software e servizi.
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Per infrastrutture abilitanti si intendono capacità di calcolo, server e storage. Il modello di 
erogazione può essere on premises o in Cloud, con un modello a consumo. 

Nei Software sono considerati:
•	 i database, relazionali o di nuova generazione (NoSQL/NewSQL);
•	 strumenti di data ingestion e processing: abilitano le operazioni di raccolta ed elabora-

zione dei dati;
•	 strumenti di data integration e quality: abilitano l’integrazione di dati provenienti da 

processi differenti e automatizzano i processi di data quality;
•	 strumenti di data visualization e reporting: abilitano la visualizzazione degli insight se-

condo viste logiche flessibili e agevolano il reporting;
•	 piattaforme di analytics: strumento che raccoglie in un unico contesto le attività di 

esplorazione, analisi e visualizzazione dei dati. Si basa su analisi standardizzate, con un 
basso livello di flessibilità; per contro offre un’interfaccia intuitiva con la quale possono 
interagire anche utenti finali (figure di business, decision maker ecc…);

•	 piattaforme di data science: strumento che, basandosi su un linguaggio di programma-
zione, permette a figure specializzate di esplorare i dati e sviluppare nuove tipologie di 
analisi con grande flessibilità. L’interfaccia può comprendere anche analisi standardiz-
zate, volte a favorire l’interazione con l’utente meno esperto;

•	 software applicativi indirizzati a supportare un particolare processo aziendale.

I servizi comprendono la spesa in servizi di consulenza di processo, personalizzazione del 
software e system integration.
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L’Advisory Board

Da quest’anno, per indirizzare la ricerca sui temi maggiormente d’interesse per le aziende 
utilizzatrici, l’Osservatorio si avvale di un Advisory Board, composto da un ristretto numero 
di grandi aziende rappresentanti dei diversi settori merceologici. Il continuo confronto, a cui 
queste aziende si sono rese disponibili, permette all’Osservatorio di approfondire il tema dei 
Big Data Analytics dal punto di vista di chi è immerso nelle realtà aziendali, raccogliendo 
problematiche e criticità e anticipando le esigenze del mercato.

Gli studi di caso

Sono state analizzate 20 iniziative con un approfondimento dettagliato attraverso la con-
duzione di interviste telefoniche o de visu al management responsabile di progetto, perché 
ritenute particolarmente rilevanti. Gli approfondimenti sono stati condotti utilizzando tre 
diverse prospettive:

•	 strategica: indagando le diverse esigenze da cui deriva l’iniziativa, i processi da suppor-
tare, l’esistenza di un piano di sviluppo pluriennale, la tipologia di applicazioni e servizi 
introdotti, i benefici rilevati, le criticità riscontrate e gli sviluppi futuri;

•	 organizzativa: analizzando le modalità di introduzione e implementazione del progetto, 
le funzioni aziendali sponsor dell’iniziativa, le funzioni aziendali coinvolte in come fru-
itrici, gli impatti organizzativi, le competenze e i ruoli emergenti;

•	 tecnologica: esaminando le piattaforme tecnologiche utilizzate e le modalità di imple-
mentazione, l’integrazione dei dati, le dinamiche di sviluppo e il ruolo dei fornitori. 
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Le iniziative approfondite sono state selezionate in base ai seguenti criteri:
•	 rilevanza strategica delle soluzioni di analisi dei Big Data;
•	 rilevanza e misurabilità dei benefici raggiunti;
•	 livello di innovazione del progetto;
•	 tipologia di governance.

Il censimento startup

L’analisi delle startup innovative legate all’universo Big Data Analytics, svolta in colla-
borazione con gli Osservatori Startup Hi-Tech e Startup Intelligence1, è stata condotta in-
cludendo nella ricerca tutte quelle startup che sono state fondate non prima del 1° gennaio 
2012. Inoltre, sono state incluse nel censimento esclusivamente quelle startup che hanno ri-
cevuto finanziamenti dal 2015 in avanti da parte di investitori istituzionali, fondi di Venture 
Capital, Investment Company, finanziarie regionali, Angel network, Family office e Venture 
Incubator.

Le startup incluse nella ricerca sono tutte attualmente attive sul mercato, non sono state 
oggetto dell’indagine quelle chiuse o acquisite.

Si ringraziano in particolare le aziende che sono state maggiormente coinvolte nella Ricer-
ca e che vi hanno partecipato attivamente:

•	 Alì Supermercati
•	 A. Menarini – Industrie 

Farmaceutiche Riunite 

•	 Amplifon
•	 Arnoldo Mondadori 

Editore

•	 Aspiag Service 
•	 Assicurazioni Generali
•	 ATV

1 L’Osservatorio Startup 
Intelligence è svolto 
in collaborazione con 
Polihub.
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La Nota Metodologica

•	 Auchan
•	 Autogrill
•	 Automobile Club d’Italia
•	 Avis-Budget Group
•	 Banca Mediolanum
•	 Banca Monte dei Paschi 

di Siena
•	 Barclays Bank  

PLC Italy
•	 Bata
•	 Bayer 
•	 BCC Lease spa
•	 Be Innova
•	 Benetton Group
•	 Bennet
•	 BNP Paribas Cardif
•	 BNP PARIBAS  

Leasing solutios
•	 Brembo
•	 Bricocenter
•	 Bricoman
•	 Bticino 
•	 Calzedonia
•	 Cattolica Assicurazioni
•	 Cefla 

•	 CheBanca!
•	 Chiesi Farmaceutici
•	 Cigierre
•	 Conad Adriatico
•	 Conad del Tirreno
•	 Consorzio Europa
•	 Consorzio Operativo 

Gruppo Montepaschi
•	 Continental Italia 
•	 Coop Alleanza 3.0
•	 Coop Consorzio 

Nordovest
•	 Coop Italia
•	 Coop Liguria
•	 CoopVoce
•	 Costa Crociere
•	 Crai Secom
•	 Crea
•	 Credem
•	 Creval Sistemi e Servizi 
•	 Cromodora Wheels
•	 D.IT Distribuzione 

Italiana
•	 Data Diva
•	 Decathlon

•	 Deutsche Bank
•	 Dfree
•	 Diners Club Italia
•	 Docomo Digital
•	 Dolce & Gabbana
•	 Ducati Motor Holding
•	 Eataly
•	 Edison
•	 Enel
•	 Engie Italia
•	 Eni
•	 Eni Gas e Luce
•	 Ermenegildo Zegna
•	 Esprinet
•	 Esselunga
•	 Euronics Italia
•	 Eviva
•	 Fater 
•	 Fercam
•	 Ferrero
•	 Fondazione I.R.C.C.S. 

Istituto Neurologico 
‘Carlo Besta’

•	 Fondimpresa
•	 Forobonaparte 
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La Nota Metodologica

•	 Frette
•	 Gabel
•	 Galimberti
•	 Generali Business 

Solutions
•	 Generali Shared Services 
•	 Giorgio Armani
•	 GlaxoSmithKline 

Consumer Healthcare 
•	 Gnutti Carlo
•	 Gruppo Banco BPM
•	 Gruppo Comifar
•	 Gruppo EPC
•	 Gruppo Intesa – ex 

Veneto Banca
•	 Gruppo Iperal
•	 HDI Holding Dolciaria 

Italiana
•	 Heineken
•	 Helvetia Insurance
•	 Hera
•	 IKEA Italia Distribution
•	 Ilva 
•	 IMA Group
•	 Iml Motori

•	 INAIL
•	 Intesa Sanpaolo
•	 Iper Montebello
•	 IQT-Consulting
•	 Jobrapido
•	 La Rinascente
•	 Lanieri
•	 lastminute.com group
•	 Leonardo
•	 Leroy Merlin Italia
•	 Liomatic 
•	 LivaNova
•	 Loro Piana
•	 Lottomatica
•	 Luisa Via Roma
•	 Luxottica
•	 LVMH
•	 M4KNow
•	 Magneti Marelli
•	 Mapei
•	 Mediamarket
•	 Menarini Group
•	 METRO Cash and  

Carry Italia
•	 Miroglio Fashion

•	 Moncler
•	 Monnalisa
•	 Montblanc
•	 Nexive 
•	 PAROSH
•	 Pirelli 
•	 Pirelli Tyres
•	 Prada
•	 Prelios
•	 ProfumeriaWeb
•	 Quixa
•	 QVC Italia
•	 Ranbaxy Italia 
•	 RCS Mediagroup
•	 Recordati
•	 Revello 
•	 S.I.R. e S. Computers 
•	 Sacchi Elettroforniture
•	 Saipem 
•	 Saras 
•	 Selex GC
•	 Selfitalia 
•	 Seval 
•	 Shell
•	 Silcon Plastic
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La Nota Metodologica

•	 Sirmax
•	 Sisal 
•	 Sky
•	 SNAM
•	 Soremartec Italia
•	 Sorgenia
•	 ST Microelectronics
•	 Supermercati Martinelli
•	 Swarovski

•	 Tecres
•	 Teddy
•	 Tenaris
•	 Thun
•	 UBI Sistemi e Servizi
•	 Unes
•	 Unicoop Firenze
•	 Unicoop Tirreno 
•	 Unicredit 

•	 Valentino 
•	 Varvel 
•	 Vlab
•	 Whirlpool
•	 WindTre
•	 Wolters Kluwer 
•	 Wuerth
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Il Gruppo di Lavoro

Carlo Vercellis
Responsabile Scientifico

Alessandro Piva
Responsabile della Ricerca

Giorgia Paola Dragoni
Ricercatrice Senior

Filippo Leccardi
Ricercatore 

Irene Di Deo
Ricercatrice junior

Martina Broggi
Program Management Office

Si ringrazia inoltre: Rocco Mosconi, Giorgia Sali e Valerio Langè.
Un ringraziamento particolare a Ilaria Guindani.

Per qualsiasi commento e richiesta di informazioni: alessandro.piva@polimi.it
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8.45	 Registrazione e Welcome CoffeeRegistrazione e Welcome Coffee

9.30	 Presentazione dei risultati della ricerca
Carlo Vercellis
Responsabile Scientifico Osservatorio  
Big Data Analytics & Business Intelligence

Alessandro Piva
Responsabile della Ricerca Osservatorio  
Big Data Analytics & Business Intelligence

10.30	 La Data Science: impatti sui processi e modelli organizzativi 
Ne discutono:
Fabio Ardossi
Associate Partner, Data Reply

Michele Crescenzi
Data Science Practice Lead Italy, Accenture Analytics
Vincenzo Manzoni
Head of Data Science, Tenaris

Carlo Torniai
Head of Data Science, Pirelli

11.20	 La roadmap tecnologica per la data driven organization
Ne discutono:
Carlo Arioli
EMEA Marketing Manager, VERTICA

Antongiulio Donà
Vice President Sales, Talend

Giuseppe Pasceri
Chief Technical and Innovation Officer, Jobrapido

12.00	 PMI e Startup: l’approccio data driven 
Filippo Leccardi
Ricercatore Osservatorio  
Big Data Analytics & Business Intelligence

12.20	 Big Data Analytics: gli ambiti applicativi
Ne discutono:
Nicola Corsato
Pianificazione e sviluppo, Cattolica Assicurazioni

Marco Esposito
Project manager, Consorzio CBI

Fabrizio Milano d’Aragona
CEO & Founder, 3rdPLACE

13.15	 Executive lunch

L’Agenda del Convegno 22 Novembre 2017
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L’Agenda del Convegno

14.15	 Sessioni parallele

	 Sessione A: Tool e metodologie per i Big Data Analytics e  
la Data Science
Demo tool e approfondimenti tecnici da parte dei principali vendor 
presenti sul mercato, per conoscere gli strumenti di Analytics alla 
frontiera tecnologica e le metodologie di analisi più innovative.

	 How to build a Data Lab
Luca Piccolo
Senior Consultant,Data Reply

	 Trasformare i dati in business
Pierluigi Vacca
Chief Operating Officer, 3rdPLACE

	 GDPR e Analytics
Francesco Gianferrari Pini
Founding Partner, Quantyca

	 Titolo in corso di definizione
Antongiulio Donà
Vice President Sales Italy, Talend

Sul sito www.osservatori.net è possibile rivedere le riprese integrali  
del Convegno “Big Data is now: tomorrow is too late”

Visita www.osservatori.net e seguici sui nostri social network  

	 Sessione B: Esperienze aziendali e insight di mercato
Progettualità e casi concreti di applicazione in diversi settori 
aziendali, per scoprire le opportunità generate dai �Big Data 
Analytics e valutare i benefici degli investimenti.

	 IoT Industriale - Un caso aziendale di �Manutenzione predittiva
Achille Masserano
Enterprise Information Manager, Blue BI

	 Servizio Big Data CBI - Dai dati transazionali bancari  
all’analisi Big Data
Marco Esposito
Project Manager, Consorzio CBI

	 Big Data = Small Churn
Giovanni Lovati
Head of Marketing Customer Base Consumer, Fastweb

	 Titolo in corso di definizione
Michele Crescenzi
Data Science Practice Lead Italy, Accenture Analytics

16.30	 Chiusura lavori
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I Relatori

Laurea in Ingegneria Telecomunicazioni al Politecnico di Milano, master Executive 
MBA al MIP, Carlo ha lavorato in consulenza e multinazionali occupandosi di 
marketing e business development nei settori Telecomunicazioni ed Enterprise 
Software.  Leader del programma Account Based Marketing per gli Strategic Account 
EMEA di HPE Software, dal 2016 è il responsabile EMEA Marketing di Vertica 

Analytics Platform, Microfocus, in ambito Big Data e IoT.

Carlo Arioli 

EMEA Marketing Manager, 
VERTICA

Fabio si laurea in Informatica all’Università Ca’ Foscari di Venezia e da più di dieci 
anni lavora in ambito consulenziale in progetti data-driven. Il suo percorso inizia 
nell’ambito dei data warehouse e della business intelligence, e in Target Reply nel 2012 
costruisce la business unit Big Data. Nel 2016 gli viene affidata la gestione del nuovo 
branch italiano di Data Reply per occuparsi di temi di Big Data & Analytics.

Fabio Ardossi

Associate Partner, 
Data Reply

Nicola Corsato, 38 anni, di formazione classica arricchita da un master in ICT 
Management, Big Data e Social Analytics. Entra nel 2004 nel Gruppo Cattolica, all’inter-
no del quale cresce nella divisione Sinistri ricoprendo svariati incarichi fino ad assumere 
il ruolo di PPM – Project Portfolio Manager e di PMO dei principali progetti trasversali 
di natura tecnologica e legati all’utilizzo degli analytics e dell’intelligenza artificiale.

Nicola Corsato

Pianificazione e sviluppo, 
Cattolica Assicurazioni
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I Relatori

Executive with 15+ years of experience in Global Consulting firms, serving in his ca-
reer 50+ Enterprise Customers mostly in Financial Services and Telco & Media indu-
stry. He has a wide domain expertise in Data Science, Big Data Analytics, in 
Information Strategy and in Information Delivery, leading significant digital transfor-
mation programs for global and local organizations. He joined Accenture with the i4C 

Analytics acquisition and he is currently leading the Data Science Practice in Italy. He has a Ph.D. in 
Statistics and he published 6 papers in international scientific journals. 

Michele Crescenzi

Data Science Practice 
Lead Italy, 

Accenture Analytics

Antongiulio Donà porta in Talend oltre 25 anni di esperienza nel settore delle vendite 
e management maturata presso aziende IT leader di settore: dall’ambito hardware 
come Unisys, Olivetti, Northern Telecom, Sun Micro, EMC, a quello dei servizi e in 
ambito software per BEA, Iona, Vignette, Datamirror e IBM. Donà ha conseguito una 
laurea in Matematica con specializzazione in Intelligenza Artificiale presso l’Universi-

tà La Sapienza di Roma.

Antongiulio Donà

Vice President Sales, 
Talend Italia

40 anni, Alumno Polimi e Mip, dopo 7 anni di consulenza in Praxis Calcolo, fonda 
Quantyca assieme a Matteo Pelizza nel 2009 per operare nel mercato della Business 
Intelligence, all’inizio dell’onda dei Big Data. In Quantyca è responsabile della ro-
admap tecnologica e dello sviluppo commerciale.

Francesco Gianferrari Pini

Founding Partner,
Quantyca
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I Relatori

Marco Esposito, Project Manager in Consorzio CBI, si occupa di curare la definizione 
di modelli di servizio, regole e processi afferenti alle funzioni del Servizio CBI e del 
Servizio CBILL, nonché dei modelli di cooperazione ed interfacciamento tra 
Consorziati e PP.AA. nell’ambito dei Servizi di Nodo CBI.

Marco Esposito

Project Manager,
 Consorzio CBI

Vincenzo Manzoni è il responsabile del dipartimento di Data Science di Tenaris. 
Ingegnere Informatico all’Università degli Studi di Bergamo, nel 2011 ha ottenuto un 
PhD in Information Technology presso il Politecnico di Milano. Tra il 2008 e il 2010 è 
stato Visiting Researcher presso i SAP Labs France (Francia) e il MIT SENSEable City 
Lab (USA). Tiene seminari e corsi sulle tecnologie Big Data, machine learning e intel-

ligenza artificiale.

Vincenzo Manzoni

Head of Data Science,
Tenaris

Fabrizio Milano d’Aragona è CEO e founder di 3rdPLACE, società specializzata nella 
Digital Intelligence e nelle attività di Digital Transformation e attualmente anche CEO 
dell’iniziativa FinScience operante nell’ambito del Fintech. Ex Top Manager di Google 
Italia, ha partecipato alla startup e al successo della sede italiana, occupandosi, tra le 
altre cose, della crescita del team e dello sviluppo di differenti aree di business, dive-

nendo responsabile dei settori Retail, Fashion e Local.

Fabrizio Milano 
d’Aragona

CEO & Founder,
3rdPLACE
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I Relatori

Giuseppe Pasceri is part of Jobrapido executive team with the role of CTIO. Previously 
he was Head of Technology at eBay Italy, responsible for product development and 
innovation. Prior to that, he worked as Site Manager and Lead Engineer at RCS 
MediaGroup S.p.A.. He was responsible for Fueps.com as Production Director and 
leading the engineer teams. Mr. Pasceri also worked as Senior Travel Research & 

Development at Yahoo! for 7 years, taking care of projects for the next generation travel platform. On 
1996, he produced his first website, the client was Gilette.

Giuseppe Pasceri

Chief Technical and 
Innovation Officer, 

Jobrapido

Carlo is the Head of Data Science and Analytics at Pirelli. He holds a PhD in Informatics and 
Multimedia and a master in Telecommunication Engineering from University of Florence. 
Prior to Pirelli Carlo lead the Product Excellence Data Science team at Tesla Motors in Palo 
Alto, and prior to that he was Assistant Professor and research lead at Oregon Health and 
Science University, research projects on genomic data and undiagnosed diseases. At Pirelli 

Carlo and his team are at the forefront of Digital Transformation by driving the implementation of infrastruc-
ture, tools and algorithms that enable the deployment of analytics and machine learning solutions supporting 
diverse and ever-growing business needs, while creating a strong data driven culture across the company.

Carlo Torniai

Head of Data Science,
Pirelli
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La Selezione di Slide

La Selezione di Slide
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Studi di caso

Sul sito www.osservatori.net, saranno scaricabili in formato elettronico tutti i casi di studio 
oggetto di approfondimento della Ricerca 2017. 

Di seguito si riportano i casi aziendali presenti nelle pagine successive del Report: 
•	 Alì Supermercati
•	 Amplifon 
•	 BNL Gruppo BNP Paribas
•	 Cattolica Assicurazioni
•	 Consorzio CBI
•	 Ducati Motor Holding
•	 Fastweb
•	 Jobrapido
•	 lastminute.com group
•	 Tenaris
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Alì Supermercati

Nata nel 1971, con l’apertura del primo supermercato a Padova, Alì Supermercati è oggi una storica 
catena italiana di supermercati, ipermercati e centri commerciali. Con un fatturato di un miliardo di 
euro (2015) e più di 3000 dipendenti, l’azienda opera in Veneto ed Emilia Romagna con una presenza 
capillare sul territorio, grazie a più di 100 punti vendita. Mensilmente Alì emette, in media, 3 milioni 
di scontrini. Il brand si caratterizza inoltre per l’elevata fidelizzazione della clientela: i possessori di 
carta fedeltà generano l’87% del volume d’affari.

La business intelligence tradizionale legata al mondo della GDO o più in generale del retail si compo-
ne tipicamente di tre dimensioni di analisi: articolo, tempo e negozio. L’obiettivo è quindi rispondere 
a tre domande: quali prodotti, quando e in quale luogo vengono venduti. L’azienda ha implementato 
i primi sistemi di business intelligence nel 2004, al fine di fornire tali informazioni ai decisori azien-
dali. Con il passare degli anni, però, l’infrastruttura tecnologica, basata su sistemi MOLAP1, si è 
rivelata non solo inadeguata a gestire l’aumento del volume di dati ma anche sempre meno in grado 
di soddisfare le esigenze informative delle linee di business. Più nello specifico, erano due i gap che i 
sistemi tradizionali non riuscivano a colmare. In primis, la mancanza di profondità storica: non era 
possibile tenere uno storico dei dati di più di qualche mese, di conseguenza non era possibile dilatare 
il periodo d’analisi. In secondo luogo, il sistema non riusciva a fronteggiare l’aumento nel livello di 
dettaglio richiesto: l’analisi multidimensionale era molto efficace per un DrillDown ma assolutamen-
te inefficace per l’analisi comparativa delle foglie.

1	 MOLAP: Multidimensional OLAP (On-Line Analytical Processing). È la tipologia di OLAP più comune, sfrutta un database 
di riepilogo avente un motore specifico per l’analisi multidimensionale e crea le dimensioni con un misto di dettaglio ed aggre-
gazioni. È rapido nel calcolare aggregazioni e restituire risultati, tuttavia crea enormi quantità di dati intermedi, occupando 
molto spazio.
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Consapevole dei limiti della propria infrastruttura rispetto a questi obiettivi, l’azienda ha dato avvio 
nel 2010 a un progetto di ampio respiro che ha portato a modificare del tutto la tecnologia utilizzata, 
attraverso l’adozione di soluzioni proprie del mondo dei Big Data Analytics. Grazie al supporto di 
Quantyca, l’organizzazione ha superato con successo la fase di software selection. Dopo aver ana-
lizzato i competitors al tempo attivi sul mercato, la scelta è ricaduta, a inizio 2011, su VERTICA, 
database analitico colonnare multiprocessing e multinodo che garantisce elevate performance a fron-
te di costi contenuti. In aggiunta, l’infrastruttura è oggi composta da un sistema di ETL2 e di due 
strumenti differenti per le fasi di visualizzazione e reporting, in modo da permettere l’interrogazione 
dei dati sia agli utenti più avvezzi alle analisi sia ai ruoli più operativi. Ovviamente, il cambio tec-
nologico ha comportato il trasferimento dei data mart aziendali, quelli formati dai dati provenienti 
dalle vendite, dalla supply chain, dai movimenti di magazzino e dal controllo di gestione verso un 
unico datawarehouse integrato. L’eterogeneità delle fonti e delle elaborazioni è in questo caso uno dei 
principali fattori d’innovazione abilitati dal passaggio tecnologico.

La progettualità non si è limitata alla fase, pur complessa, di modifiche infrastrutturali. In un secon-
do momento, forti delle elevate prestazioni garantite da VERTICA, si è deciso di ampliare le dimen-
sioni di analisi, o meglio di passare dal focus sul prodotto al focus sul cliente. Ciò ha comportato rac-
cogliere i dati degli scontrini, raggiungendo una mole di dati che oggi si attesta su poco meno di 2 TB. 
Analizzare i dati sull’acquistato, georeferenziati e normalizzati, ha permesso di costruire all’incirca 
300 KPI su ogni cliente e di sviluppare delle attività di basket analysis, al fine di proporre promozioni 
one-to-one. L’infrastruttura in questo caso ha abilitato la possibilità di proporre al cliente offerte su 
quei prodotti che è solito acquistare, in maniera rapida ed efficiente. Inoltre, a partire dai dati sulla 
clientela, è stato implementato un modello di previsione del tasso di churn; attraverso le tecniche di 

2	 ETL (Extract, Transform, Load): l’insieme delle azioni volte a estrarre i dati da tutti i sistemi informativi, trasformarli e 
caricarli nelle tabelle di un sistema di sintesi, qual è un data warehouse. Esistono software dedicati, che permettono di svolgere 
questi processi in maniera automatica.
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data mining, si è cercato poi di costruire dei cluster di clientela maggiormente sofisticati di semplici 
considerazioni sulle fasce di spesa o sulla frequenza d’acquisto, riuscendo a ottenere insight molto 
interessanti. Nell’implementazione di queste progettualità, le competenze messe a disposizione da 
Quantyca hanno offerto un fondamentale supporto nello sviluppo dei modelli di analisi. A tutto ciò, 
vanno aggiunte le analisi di previsione sulla necessità di personale, sia in negozio sia in magazzino, in 
base ai trend in essere. Infine, l’utilizzo di dati non strutturati, quali i log provenienti dalle operazioni 
che ogni cassiere compie in cassa, ha permesso di sviluppare attività di fraud detection. Possiamo 
dunque ricondurre l’insieme delle analisi svolte all’interno dell’azienda a tipologie descriptive e pre-
dictive analytics.

Coinvolgere attivamente nell’iniziativa tutti i data user interni all’organizzazione è stata la princi-
pale criticità da superare: come spesso succede, i fattori di change management, in particolare nei 
lavoratori con più anni di esperienza, hanno portato la necessità di training mirati per l’utilizzo con-
sapevole ed efficace dei nuovi strumenti di analisi e reporting. Questi ultimi comportano infatti un 
differente approccio al dato, basato sulla visualizzazione grafica e non più sul tradizionale modello di 
visualizzazione tabellare. Per quanto riguarda le analisi più complesse, vi è all’interno della funzione 
IT una figura specializzata, addetta all’estrazione, l’esplorazione e il reporting dei dati. 

In sintesi, la trasformazione che Alì Supermercati ha vissuto non è riconducibile a un’unica pro-
gettualità, quanto piuttosto a un cambio di paradigma tecnologico che è stato sponsorizzato diret-
tamente dal Direttore Generale, a cui la funzione IT risponde in via diretta. Nella fase di sviluppo 
delle analitiche sui clienti, il progetto ha coinvolto attivamente, in veste di sponsor, anche la funzione 
marketing. Le potenzialità aperte da quest’iniziativa rendono molto difficile attribuire e quantificare 
precisamente costi e benefici, si può però affermare con certezza che i secondi abbiano abbondante-
mente superato i primi.
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Il consolidamento dell’infrastruttura tecnologica permette oggi di guardare ai next step con fiducia. 
È previsto, nel brevissimo termine, il lancio dell’e-commerce aziendale. In termini di ricadute del 
progetto sui sistemi di analytics, ciò significherà poter raccogliere tutti i dati provenienti dalla navi-
gazione dei clienti sul sito e dagli acquisti effettuati online, per poterli poi unire con i comportamenti 
d’acquisto nel punto vendita.

Amplifon

Fondata dall’ingegnere Algernon Charles Holland, Amplifon nasce a Milano nel 1950. Grazie alla 
continua ricerca in campo audioprotesico, oggi il gruppo Amplifon è leader di mercato a livello mon-
diale nel campo dell’applicazione e commercializzazione di soluzioni uditive. Si configura come una 
realtà multinazionale, presente in ben 23 Paesi in tutti i continenti, con oltre 5.000 negozi, oltre 3.000 
centri di assistenza e più di 10.000 professionisti.

Per perseguire l’esigenza di conoscere in maniera sempre più approfondita i propri clienti e potenziali 
clienti, Amplifon ha dato vita ad un progetto di Big Data Analytics che, inserendosi nel processo di 
marketing, ha permesso di sviluppare azioni personalizzate tramite marketing automation. Il pro-
getto fa parte di un piano triennale di Digital Transformation, una trasformazione di più ampio re-
spiro volta a innovare sia in termini tecnologici sia in termini di competenze le risorse a disposizione 
dell’azienda. 

L’obiettivo iniziale è stato quello di comprendere il comportamento dei clienti nei confronti nel 
brand, partendo dal behaviour online nei vari digital touchpoint. Raccogliere questi dati, sviluppare 
dei modelli di analisi e utilizzarli come input delle azioni di marketing ha richiesto un investimento 
nell’infrastruttura tecnologica, che ha portato ad acquisire in azienda una piattaforma avanzata di 
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analytics in grado di raccogliere dati real-time. Un’altra fonte dati molto rilevante deriva dalla pecu-
liarità del servizio Amplifon, che si caratterizza per l’esperienza che avviene all’interno del negozio, la 
cosiddetta Amplifon experience. Quest’ultima si compone di una serie di step che sono stati mappati 
in diverse fasi, costruendo un vero e proprio customer journey. Oltre a dati quantitativi, ad esempio 
il numero di volte in cui il cliente visita il negozio, iniziano a essere raccolte anche informazioni 
qualitative, quali feeling e percezioni del cliente durante la fase di fitting3 dell’apparecchio acustico o 
sul servizio offerto dall’azienda. Dal behaviour offline, quindi, vengono acquisiti sia dati strutturati 
sia dati destrutturati. I dati interni saranno poi integrati e arricchiti con dati di seconde e terze parti, 
provenienti da una Data Management Platform (DMP) esterna. 

Al fine di profilare in maniera approfondita ogni cliente o potenziale cliente, sviluppare azioni per-
sonalizzate di marketing automation e partire dai dati per il design di nuovi prodotti e servizi, il 
progetto ha previsto l’integrazione delle tre fonti dati appena descritte. È stato costruito un data 
model abbastanza complesso, che ha permesso di combinare tutte le informazioni provenienti dai 
digital touchpoint e dalla DMP, dunque dal cliente ancora anonimo, con i dati acquisibili dal com-
portamento offline di un cliente o potenziale cliente ormai identificato. Su questo aspetto, è stato 
fondamentale il supporto di 3rdPLACE, che ha messo in campo elevate competenze su analisi del 
dato e data governance. Come detto, Amplifon si caratterizza per una forte connotazione interna-
zionale. Ciò ha significato dover assicurare che, a fronte di grande libertà di ogni Paese nell’impo-
stazione del proprio website, la parte dati fosse strutturata in maniera omogenea, garantisse deter-
minati standard qualitativi e fosse conforme alle diverse normative sulla protezione dei dati e sulla 
privacy. Una complessità non da poco, ancor più in un periodo di trasformazione tecnologica. Per 
ciò che riguarda l’acquisizione dei dati dai diversi digital touchpoint, il periodo di roll-out nei vari 

3	  Con il termine fitting degli apparecchi acustici si intende l’adattamento personalizzato degli apparecchi all’orecchio del 
proprio cliente.
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Paesi è stato concluso, mentre è ancora nelle fasi iniziali per l’integrazione dei dati provenienti dal 
comportamento offline. 

Come già accennato, il progetto si inserisce in un più ampio percorso di digital transformation, per il 
quale sono state inserite all’interno dell’azienda nuove competenze e figure professionali specializza-
te in analytics, in particolare nell’analisi delle performance digitali. L’inserimento di queste figure è 
avvenuto non solo a livello corporate ma anche nelle sedi dei vari Paesi, al fine di garantire efficienza 
ed efficacia del modello organizzativo. Reperire dall’esterno, in poco tempo, molte professionalità 
specializzate è stata una delle principali criticità: le competenze interne di 3rdPLACE si sono poste 
spesso a sostituzione di figure ancora mancanti all’interno dell’azienda. Il team di digital transfor-
mation del gruppo è deputato inoltre a una continua attività di formazione e knowledge deployment, 
attraverso workshop interni che coinvolgono sia i vari team digital sia le varie funzioni marketing. 
L’azienda inserirà al proprio interno nuovi data scientist, ovvero figure in grado di esplorare grandi 
moli di dati, coglierne correlazioni e ricavarne insight.

Nel valutare costi e benefici, va considerato che, come succede in molti casi quando ci si approccia 
ai Big Data Analytics, sono stati effettuati investimenti tecnologici che potranno essere ammortiz-
zati con una serie di progetti differenti. I benefici, d’altro canto, sono già ampiamente superiori alle 
aspettative, con risultati molto positivi, differenti da Paese a Paese. Nei prossimi due anni, è previ-
sta l’implementazione di nuovi progetti volti a raccogliere dati non solo dall’interazione del cliente 
con il brand dai diversi touchpoint, online o offline, ma anche dall’effettivo utilizzo del prodotto. 
Concatenare e correlare queste informazioni permetterà di migliorare ancor di più la profilazione, 
ponendo i dati alla base di una strategia di forte impatto, volta alla progettazione su misura di pro-
dotti e servizi. 
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BNL Gruppo BNP Paribas

Fondata dal Governo Italiano nel 1913, con il nome di Banca Nazionale del Lavoro, BNL è stata 
privatizzata nel 1998, per passare poi nel 2006 sotto il controllo del Gruppo francese BNP Paribas. 
Oggi, BNL Gruppo BNP Paribas è uno dei maggiori gruppi bancari italiani, con 2,5 milioni di clienti 
privati, 130.000 tra piccole imprese e professionisti e oltre 33.000 tra imprese ed enti. Grazie ai 13.000 
collaboratori, BNL ha circa 1.000 punti vendita in Italia ed occupa posizioni di rilievo in molti settori, 
dal credito al consumo alla gestione dei rischi finanziari. L’offerta si è arricchita ulteriormente con 
la nascita della banca digitale Hello Bank! e con la rete di promozione e consulenza finanziaria Life 
Banker. Premiata come Top Employer Italia 2017, BNL si caratterizza per una gestione responsabile ed 
equa delle risorse umane, con particolare attenzione alla parità di genere. 

Nel 2016, BNL ha deciso di implementare un progetto altamente innovativo, volto a migliorare la 
customer experience e a incrementare quindi la customer loyalty. La letteratura degli ultimi anni ha 
pienamente riconosciuto il ruolo delle emozioni come elemento guida non solo della percezione del 
cliente verso un brand o un’azienda ma anche di decisioni concrete, come fidelizzazione o advocacy. 
Nel passare dalla teoria alla pratica, però, non vi è nulla di scontato. Ad oggi, sono poche le aziende 
consapevoli della possibilità di applicare un approccio analitico agli aspetti emozionali, normalmente 
considerati intangibili ed estranei al mondo matematico. Sono ancor meno quelle aziende che riesco-
no ad immaginare i benefici strettamente economici di un’attività di sentiment analysis e sono quindi 
disposte a scommettere sulle sue potenzialità. BNL è una di queste.

Il progetto, avviato ad aprile 2016, ha riguardato lo sviluppo di un modello di propensione emozio-
nale, partendo dalle chiamate inbound ricevute dal Centro Relazione Sviluppo Clientela aziendale. 
L’attività è nata come un POC e, nel giro di sei mesi, sono state raccolte circa 7000 chiamate utiliz-
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zabili. Ci si è concentrati in particolare su telefonate riguardanti i seguenti prodotti: carte di credito, 
conti correnti e prodotti rateali. Il primo problema da superare ha riguardato il trattamento del pa-
trimonio informativo, in questo caso particolarmente sensibile. Per rispettare gli stringenti limiti di 
privacy – sia dal lato cliente sia dal lato operatore – è stato necessario richiedere al campione di clienti 
il consenso esplicito ad utilizzare la telefonata per il progetto, in forma anonima. Le telefonate sono 
state quindi anonimizzate, eliminando ogni riferimento a dati personali, sia anagrafici sia bancari. 
Gli accorgimenti sul trattamento dei dati hanno fatto sì che il team del progetto si interfacciasse spes-
so con altre business unit, in particolare la divisione legale e l’area del personale. 

La peculiarità del modello è l’integrazione tra i contenuti testuali e le features audio. Si tratta di una 
modellistica particolarmente evoluta, sviluppata con la consulenza e la collaborazione di una società 
spin-off dell’Università di Trento che si occupa di analisi semantica. Una volta concluse le attività di 
anonimizzazione e trascrizione della chiamata, il modello testuale si basa sulla divisione della telefo-
nata prima in turni poi in segmenti: l’apertura, in cui il cliente espone il suo problema, una parte di 
interazione con l’operatore e una conclusione. In questo modo, la modellistica associa un’emozione 
alle caratteristiche testuali dei turni significativi. L’analisi audio invece va a riconoscere e associare 
un’emozione ai valori di precise features audio. L’integrazione di testo e audio identificano poi il 
sentiment risultante. La validazione del modello e l’identificazione di pesi di integrazione ottimali 
è avvenuta grazie ad un campione di validazione (25% delle chiamate raccolte). I pesi sono variabili, 
in quanto il modello è anche in grado di tener conto del contesto in cui una determinata frase viene 
pronunciata.

Il sentiment si compone principalmente di due accezioni: l’emozione volatile del momento e l’atti-
tudine più generale del cliente verso la banca. L’analisi è stata anche volta ad approfondire la reale 
motivazione del contatto del cliente, ad esempio la necessità di consulenza o formazione finanziaria, 
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piuttosto che la richiesta di nuovi prodotti e servizi. Da sottolineare l’aspetto dinamico dell’analisi: 
più che il punto di partenza, va analizzata l’evoluzione dell’emozione del cliente e come la telefonata 
viene conclusa; ogni telefonata disegna quindi una curva. Riguardo all’infrastruttura tecnologica, 
BNL ha dovuto acquisire strumenti ad hoc, in particolare software. Le competenze interne necessarie 
all’attuazione del progetto sono state invece identificate, oltre che tra le figure IT, tra risorse già foca-
lizzate sullo sviluppo e la convalida dei modelli regolamentari, che hanno supportato la divisione di 
business dell’azienda nell’implementazione di un framework di business intelligence per la gestione 
integrata di analytics tradizionali e big data. 

Il contenuto altamente innovativo di un progetto di questo tipo, di una certa rarità nel panorama ita-
liano, non deve mettere in ombra la prospettiva di business. La proposta, nata da BNL, è stata accolta 
positivamente e sponsorizzata dalla capogruppo BNP Paribas, dimostratasi consapevole dei poten-
ziali benefici di un esperimento in questo campo. Il modello di speech analysis è infatti considerato il 
punto di partenza per la realizzazione di importanti attività sulla customer base dell’organizzazione. 
Grazie al modello descritto, BNL può identificare quei clienti su cui sviluppare campagne commer-
ciali ad hoc relative ad attività di cross/up-selling, al fine di migliorare i tassi di redemption. È possi-
bile inoltre determinare i clienti con più alta probabilità di abbandono e attivare azioni di retention 
e di ridefinizione dell’offerta nei loro confronti. Più in generale, l’analisi di un dato così difficile da 
catturare, come l’attitudine dei clienti nei confronti del brand, offre una dimensione di conoscenza 
del cliente estremamente più vicina alla realtà rispetto alle tradizionali segmentazioni utilizzate dal 
marketing e potrà sicuramente avere molti ambiti applicativi.

I prossimi passi sono già in lavorazione. Prima di tutto, si cercherà di ampliare la base clienti su 
cui effettuare le analisi, sempre nel rispetto dei vincoli da gestire in fase di raccolta dati, legati al 
consenso sulla privacy. In seguito, l’obiettivo sarà realizzare analisi real-time, visibili già al singolo 
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operatore, per ottimizzare i processi interni di comunicazione e quindi migliorare la soddisfazione 
del cliente. 

Cattolica Assicurazioni

Cattolica Assicurazioni è una società cooperativa fondata a Verona nel lontano 1896. Nasceva con 
l’obiettivo di tutelare i piccoli proprietari terrieri, soci della cooperativa, dal rischio di incendi ed 
intemperie. Oggi l’azienda è uno dei maggiori gruppi del mercato assicurativo italiano, attivo sia 
sul ramo danni sia sul ramo vita, opera su tutto il territorio nazionale grazie a una fitta rete distri-
butiva basata sulle agenzie e sulle filiali delle banche partner. È quotata alla Borsa di Milano dal 
novembre 2000.
L’ambito assicurativo è uno di quelli che più sembra aver compreso le potenzialità dei Big Data, imple-
mentando progettualità volte sia a una migliore profilazione del cliente sia all’ottimizzazione interna 
dei rischi. In coerenza con il trend di settore, anche Cattolica ha deciso di investire in una piattaforma 
innovativa, basata su tecniche avanzate di analytics. Il progetto è stato implementato su un sottoin-
sieme particolarmente interessante del ramo danni, la Responsabilità Civile Automobile (RCA), con 
l’obiettivo di migliorare l’efficienza e l’efficacia del sistema di rilevamento delle frodi sugli incidenti 
stradali. I casi di sinistri fraudolenti non sono semplici da gestire e rappresentano un costo rilevante 
per ogni compagnia assicurativa; se l’esperienza può aiutare a “scoprire” dei pattern e quindi definire 
business rules per l’identificazione di potenziali frodi, anche l’occhio umano più esperto necessita 
di tempo per svolgere questo lavoro e può incappare facilmente in errori. L’esigenza di velocizzare 
le pratiche e soprattutto di ridurre al minimo i casi di “falsi positivi”, ovvero di incidenti ritenuti 
per errore fraudolenti, ha portato l’azienda a dar vita a un sistema evoluto di scoring dei sinistri. La 
piattaforma, implementata nell’ultimo anno per una durata complessiva di otto mesi e oggi in pro-
duzione, associa a ogni sinistro tre tipologie di score: punteggi collegati a variabili deterministiche 



| 118 |

I risultati completi della Ricerca sono consultabili su www.osservatori.net

Big Data is now: tomorrow is too late
Copyright © Politecnico di Milano | Dipartimento di Ingegneria Gestionale

Studi di caso

(dati storici e anagrafici); punteggi predittivi, che identificano dei trigger della potenziale frode, e 
infine punteggi derivanti dall’utilizzo delle reti neurali, che riescono a modellizzare, ad esempio, le 
relazioni tra i diversi soggetti. Più alti sono i punteggi risultanti, più alta è la probabilità di trovarsi di 
fronte ad una frode. L’aspetto maggiormente innovativo di questo sistema è connesso all’utilizzo di 
tecniche di machine learning, le quali inseriscono nei modelli di analytics un meccanismo di auto-
apprendimento. Ciò significa che, con l’aumentare della mole di dati analizzati, gli score derivanti 
diventano sempre più precisi e quindi affidabili nel profilare il sinistro come potenzialmente fraudo-
lento o meno. L’aggiornamento di questi score avviene quotidianamente e la piattaforma permette di 
smistare in pochi giorni i diversi accadimenti, costruendone delle anteprime e inserendoli in code di 
lavoro profilate, in una logica molto simile al triage di un pronto soccorso.

I dati utilizzati dal sistema sono per lo più dati interni all’azienda. La piattaforma è perfettamente 
integrata con il gestionale unico dell’organizzazione, da cui passano gli score risultanti dalle analisi, 
per poi essere immagazzinati nel data warehouse. Il data warehouse a sua volta fornisce al siste-
ma anti-frode i dati per analytics successivi, in una logica circolare, efficace e virtuosa. Vengono 
poi utilizzate altre fonti informative gratuite: i dati dell’Archivio Integrato Anti-frode (A.I.A.), con-
tenente informazioni di mercato che IVASS (Istituto per la Vigilanza sulle Assicurazioni) richiede 
e redistribuisce a tutte le compagnie assicurative, e la banca dati ANIA (Associazione Nazionale 
tra le Imprese Assicuratrici). Al momento, le analisi effettuate rientrano nelle tipologie descriptive 
e predictive analytics, tuttavia automatizzare il re-indirizzamento delle pratiche è uno dei principali 
obiettivi evolutivi del progetto.
Dal punto di vista organizzativo, l’implementazione della piattaforma ha coinvolto l’unità liquidativa 
della Direzione Sinistri e l’unità di IT Demand Planning. L’azienda si è poi avvalsa del supporto di 
InfoEdge, società che offre consulenza tecnologica con un particolare focus sui sistemi di Big Data 
Analytics e Data Management. Grazie a questa partnership, sono state messe in campo competenze 
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avanzate di statistica e di programmazione. La progettualità ha difatti richiesto la customizzazio-
ne, sulla base delle esigenze di Cattolica Assicurazioni, della piattaforma messa a disposizione da 
InfoEdge, la quale comprende tra le diverse componenti anche un sistema di visual analytics che offre 
supporto a tutti gli addetti dell’unità liquidativa. Come tutti i cambiamenti, entrare in confidenza con 
i nuovi strumenti adottati è stata una criticità che tutti gli specialisti anti-frode – e di conseguenza 
l’organizzazione nel suo insieme – si sono trovati a dover superare. Si può dire, tuttavia, che l’azienda 
sia riuscita a far fronte a questo problema in tempi brevi. Il progetto, in meno di un anno, ha già ini-
ziato ad apportare i primi benefici: i vantaggi si misurano in termini di riduzione dei costi, derivante 
da una maggiore velocità, efficienza ed efficacia nello smistamento dei sinistri, con impatti positivi su 
tutta la conseguente gestione degli stessi. Ad esempio, la riduzione dei falsi positivi riduce il tempo 
che viene inutilmente speso dagli accertatori su questi casi, mentre nel contempo si evitano di liqui-
dare sinistri in un secondo momento identificati come fraudolenti.

Sono stati già definiti i prossimi passi. In primis, saranno integrate altre tipologie di dati. Si fa riferi-
mento non solo agli open data ma anche ai metadati raccolti dall’acquisizione digitale del fascicolo di 
ogni sinistro, dematerializzato grazie all’uso di software Optical Character Recognition (OCR). Come 
già accennato, l’evoluzione del progetto andrà poi nella direzione di automatizzare sempre di più il 
lavoro iniziale di smistamento delle pratiche e di re-indirizzamento degli incarichi ai vari accertatori, 
al fine di liberare risorse che potrebbero essere utilizzate in maniera più efficiente. In ultimo, l’azienda 
si propone di estendere ad altre aree del ramo danni l’utilizzo della piattaforma.

Per concludere Cattolica Assicurazioni è riuscita ad implementare in poco tempo un sistema di 
Big Data Analytics in grado di rivoluzionare i propri processi interni di identificazione delle fro-
di, riuscendo a superare eventuali elementi frenanti legati alla lunga tradizione operativa della 
compagnia. 
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Consorzio CBI

Nel 2008 l’Associazione per il Corporate Banking Interbancario, creata dall’ABI nel 2001, cambia 
ufficialmente nome e forma giuridica, strutturandosi come società consortile. Nasce così il Consorzio 
Customer to Business Interaction – CBI, che ad oggi riunisce circa 500 banche e intermediari finan-
ziari in tutta Italia. Il Consorzio contribuisce all’innovazione nel mercato dei pagamenti, e grazie alla 
governance su un’infrastruttura cooperativa, garantisce l’attivazione di molteplici progetti che cia-
scun istituto finanziario italiano offre alla propria clientela in modalità competitiva. In particolare, 
il Consorzio CBI definisce le regole e gli standard tecnici e normativi di tre servizi: il Servizio CBI, i 
Servizi di Nodo CBI e il Servizio CBILL. Gli ultimi due relativamente recenti.

I Servizi di Nodo consentono l’accesso della Pubblica Amministrazione Centrale ai servizi finanziari 
in modalità centralizzata. Grazie ad essi la PA Centrale non ha necessità di attivare un colloquio 
one-to-one con le singole banche ma, tramite il nodo del Consorzio CBI, riesce a scambiare flussi 
dispositivi ed informativi con tutte le banche italiane, ad esempio per il monitoraggio finanziario 
delle grandi opere pubbliche, per la gestione dei fondi confiscati che confluiscono nel Fondo Unico di 
Giustizia, per la Piattaforma di Certificazione Crediti e molti altri ancora. 

Il più recente Servizio CBILL è invece un servizio che consente la consultazione e il pagamento digita-
le di bollettini e avvisi di pagamento, abilitando anche i pagamenti della Pubblica Amministrazione 
tramite pagoPA. Dalla partenza ad oggi, il servizio ha registrato oltre 7 milioni di pagamenti per 
un controvalore di circa 2 miliardi di euro, ed oltre 9.000 fatturatori attivi tra privati e Pubblica 
Amministrazione. Numeri da considerare in continua crescita dato che su pagoPA si dovranno atti-
vare circa 22.000 enti pubblici.
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Storico servizio associato all’attività del Consorzio è invece il Servizio CBI – Corporate Banking 
Interbancario – che, attivo dal 1995, supporta tradizionalmente oltre 2 milioni di imprese multi-
bancarizzate nella gestione della tesoreria aziendale. Esso permette in sostanza ad un’impresa, che 
ha più conti correnti aperti con diversi istituti di credito, di centralizzare i rapporti con l’intera 
Industria Finanziaria, grazie all’intermediazione di un’unica banca proponente, nota anche come 
banca gateway. 

Ad oggi, un’azienda ha in media 5 conti correnti. Non sorprende dunque che il 60% delle transazioni 
d’incasso, pagamento e informative in Italia avvenga attraverso l’utilizzo di questo servizio. In par-
ticolare, sulla sola Rete CBI sono veicolati circa 10 Terabyte annui di dati. Il progetto “Big Data CBI 
– Centricity Strategy” nasce proprio dalla consapevolezza delle enormi potenzialità insite in questo 
patrimonio informativo. Il progetto consiste nella creazione di un Data Lake centralizzato in cui 
vengono archiviati, aggregati e arricchiti in modo anonimizzato i dati transazionali CBI delle banche 
che hanno deciso di aderire all’iniziativa. Il data lake viene popolato in parte con dati provenienti dal 
Servizio CBI, quindi dati relativi alle transazioni finanziarie registrate sulla rete CBI, e in parte con 
dati provenienti da fonti esterne, sia Open Data, quali ad esempio i dati Istat, sia dati provenienti da 
database acquistati da Information provider. L’anonimizzazione dei dati fa sì che la fase di raccolta 
avvenga in perfetta conformità alla normativa sulla privacy e affinché diventi impossibile risalire 
all’identità della singola impresa. Il Consorzio ha inoltre previsto uno specifico tool che le banche 
aderenti potranno utilizzare, su base facoltativa, per effettuare il processo di anonimizzazione prima 
che gli stessi confluiscano nel Data Lake. In tal caso i dati sarebbero anonimizzati in house dal singo-
lo Consorziato prima di essere aggregati all’interno del Data Lake. 

L’obiettivo primario del progetto Big Data CBI- Centricity Strategy è quello di predisporre strumenti 
avanzati di Descriptive Analytics su una base dati ampia e arricchita. Viene messa a disposizione di 
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tutti i partecipanti, in maniera omogenea, una dashboard, in cui visualizzare, con logiche flessibili e 
costruzioni grafiche, l’andamento dei principali indicatori individuati (es. centralità settoriale, pro-
vinciale, legami tra imprese e settori). Sui differenti output di questa dashboard, gli istituti bancari 
che aderiscono al progetto possono poi sviluppare i modelli di Predictive Analytics che ritengono 
più opportuni secondo le loro competenze e i loro interessi di business. Il Consorzio infatti non si 
pone finalità previsionali in maniera diretta, mira piuttosto ad incrementare la capacità degli istituti 
bancari di sviluppare i loro modelli predittivi. Attraverso l’ampliamento della base dati, ogni istitu-
to partecipante può incrementare l’efficacia e la robustezza dei propri modelli predittivi: studi pilot 
hanno infatti stimato che l’ampliamento della base dati potrà incrementare di circa il 60% le perfor-
mances dei modelli previsionali in uso dagli istituti finanziari4. L’aumento delle capacità predittive è, 
dunque, l’elemento differenziale per le banche che decidono di partecipare all’iniziativa. Mentre i dati 
vengono aggregati e messi a disposizione degli aderenti, il singolo istituto rimarrà il solo proprietario 
delle elaborazioni e dei risultati di forecasting.

La buona riuscita del progetto dipenderà dalla capacità degli istituti finanziari di recepire il prodotto, 
mettendone a frutto le potenzialità. Nonostante il settore bancario si configuri come uno dei princi-
pali contributori alla crescita del mercato degli Analytics, diffondere la cultura del dato come asset 
strategico è stata e continua ad essere una criticità per il Consorzio CBI. Dal lato organizzativo, il 
processo che va dall’elaborazione dei dati alla definizione di nuove e coerenti strategie commerciali 
dovrà necessariamente prevedere una collaborazione tra la struttura IT e le funzioni Marketing e 
Sales. In merito alle capacità tecniche, invece, necessarie per poter sfruttare appieno il potenziale del 
progetto, la carenza di figure in grado di svolgere il ruolo di data scientist – tema di grande attualità 
– rappresenta un importante ostacolo agli investimenti in Analytics, soprattutto per piccoli e medi 

4	 Per ulteriori informazioni, si rimanda alla brochure informativa “Big Data CBI – Centricity Strategy”, disponibile sul sito 
del Consorzio CBI.
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istituti. D’altro canto, le banche sono sempre più consapevoli di come, attraverso l’analisi dei big data, 
sia possibile ridurre in maniera significativa l’asimmetria informativa insita nell’attività di credito. 
Le logiche di KYC, Know Your Customer, ovvero i processi di reperimento di informazioni circa 
l’identità, la situazione finanziaria e l’attività del cliente, non si configurano soltanto come un’attività 
di tutela delle parti contrattuali, ma anche e soprattutto come un driver di redditività imprescindibile 
per ogni istituto bancario. Grazie al Servizio Big Data CBI, ogni aderente potrà avere un’idea chiara 
della propria posizione rispetto alla situazione del mercato, con ricadute positive sulla profilazione 
dei servizi offerti, dei controlli anti-riciclaggio e delle attività di credit scoring. La scelta di fornire un 
servizio di aggregazione e analisi dati in ottica cooperativa, quindi, non può che essere accolta come 
una positiva novità nel panorama nazionale. 

Per concludere, alcuni cenni sulla tempistica. il processo sta per completare la fase di test con un 
primo gruppo di banche che hanno aderito fin da subito al progetto. L’avvio ufficiale dell’iniziativa è 
previsto per il mese di gennaio 2018. 

Ducati Motor Holding 

La Ducati Motor Holding Spa, fondata nel 1926 per volontà dell’ingegnere Antonio Cavalieri Ducati, 
rappresenta da decenni un’eccellenza a livello internazionale, simbolo del Made in Italy e della sporti-
vità italiana nel mondo. Proprio in riferimento alla sua declinazione sportiva, trent’anni di partecipa-
zioni a competizioni mondiali raccolgono storie di successi e soddisfazioni. L’azienda ha partecipato 
fin dalla prima edizione nel 1988 al Campionato Mondiale Superbike riuscendo a vincere 31 cam-
pionati mondiali, di cui 14 nella categoria piloti e 17 in quella costruttori. Nel 2003 entra a far parte 
delle case costruttrici che partecipano al campionato MotoGP, attualmente considerata la competi-
zione più importante a livello internazionale di motociclismo, raggiungendo la prima storica vittoria 
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al Gran Premio di Catalogna nel 2003. I successi continuano negli anni con la conquista del titolo 
mondiale per piloti e costruttori nel 2007 fino ai recenti podi e vittorie raggiunte nell’ultima stagione.
L’azienda di Borgo Panigale non ha intenzione però di accontentarsi. Come in ogni sport, l’obiettivo 
è unico e imprescindibile: migliorare le prestazioni per raggiungere la vittoria. L’ottimizzazione delle 
performances nel mondo del motociclismo, particolare connubio di sensazioni umane e ingegneria 
meccanica, non può fare a meno della conoscenza e comprensione approfondita di tutti quegli aspetti 
tecnici riguardanti il funzionamento della moto. È qui che scendono in pista, insieme al pilota, anche 
i Big Data. 

Ducati Corse, reparto che gestisce le competizioni di Ducati Motor Holding, ha dato il via, a metà 
2016, a un progetto altamente innovativo, che si è posto l’obiettivo di utilizzare algoritmi avanzati per 
supportare il processo decisionale degli ingegneri in pista. Il progetto sviluppa modelli di intelligent 
testing, grazie ai quali è possibile individuare la configurazione ottimale, ovvero quella combinazione 
di componenti che garantisce la migliore prestazione, per date condizioni esterne. Se è vero infatti che 
ogni gara è una storia a sé, per condizioni relative al tracciato, al clima o persino alla condizione psi-
co-fisica del pilota, è ancor più vero che gli ingegneri e le squadre hanno bisogno di compiere analisi 
prestazionali dei veicoli, astraendo da quelle situazioni contingenti che potrebbero inficiare, spesso 
per pochi maledetti secondi, il risultato di una gara. Per questo motivo, confrontare quegli indicatori 
relativi ai vari aspetti della moto, quali ad esempio accelerazione, grip o affidabilità si è rivelato spesso 
insufficiente o persino controproducente, in quanto non è possibile scorporare l’impatto di variabili 
esterne, che rimangono fuori dal controllo di piloti e squadre.

Il progetto, tutt’ora in via di implementazione, si può riassumere in tre fasi. Un primo step, ormai ben 
definito, ha riguardato la raccolta dati. Ogni moto partecipante ai diversi Gran Premi ha installati 
una cinquantina di sensori, dalla loro elaborazione vengono generati circa 10.000 segnali, per un 
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totale di oltre 10 GB di dati per ogni evento. Considerando la presenza di circa oltre 20 eventi all’anno 
e di 8 piloti per ciascun evento, si sta parlando di un’elevata mole di dati acquisita. I dati provenienti 
dalla sensoristica vengono raccolti sia in fase di gara sia in fase di test. La difficoltà di questa fase è in-
sita nel garantire l’affidabilità di sensori che raccolgono dati a 350 km/h, un tema per niente scontato. 
Metodologie di machine learning e input reconstruction permettono di ricostruire dati mancanti e 
“salvare” la qualità di dati altrimenti inutilizzabili. Ad arricchire questo bacino, tutte le informazioni 
– rilevate dal Ducati Team o fornite direttamente dall’organizzatore del Gran Premio – relative ad 
aspetti meteorologici, alla fornitura delle gomme (ricordiamo che la marca dei pneumatici è unica 
per tutti i competitors) e a dati storici sui tempi dei vari piloti. La seconda fase, in via di conclusione, 
ha rappresentato il vero fulcro del progetto. Grazie a tecniche di regressione e clustering, in connubio 
ancora una volta con metodologie di machine learning, è stato implementato un sistema di configu-
ration comparison, ovvero le configurazioni vengono confrontate in base ad alcune variabili, indivi-
duate come critiche per la riuscita della prestazione. Questa metodologia permette oggi di prevedere 
l’efficacia di una configurazione in una condizione esterna mai provata prima. In questo modo, gli 
ingegneri riescono a ottimizzare le scelte in fase pre-gara, riducendo tempi e costi. Non vengono 
effettuate analisi real-time, nel corso della gara, perché il regolamento del MotoGP non lo permette. 
I dati vengono quindi raccolti al termine di ogni evento e hanno il ruolo di arricchire la serie storica, 
perfezionando di volta in volta l’output dei modelli. La terza fase, obiettivo finale di questo lavoro, 
permetterà un aumento di capacità previsionali tale da passare da un approccio noto come Predictive 
Analytics a un contesto Prescriptive, ovvero sistemi in grado di proporre nuove configurazioni, mai 
implementate su nessun veicolo e mai provate, quindi, in nessuna fase di test. In sostanza, ciò signifi-
ca simulare la riuscita di molte più configurazioni, riducendo di gran lunga i tempi necessari. Capita 
spesso, infatti, che alcune scelte tecnologiche non vengano mai testate, per ragioni di tempo. 

Mai come in questo ambito la fase di knowledge deployment, ovvero di condivisione delle conoscen-
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ze risultanti, può trasformare un’ostica analisi di Big Data in un’entusiasmante beneficio, quale è la 
vittoria del Motomondiale. Per questo, il progetto, una volta a regime, porterà gli ingegneri in pista ad 
avere accesso a un’applicazione mobile, la Ducati Racing Analytics app, in cui una dashboard intuitiva 
e personalizzabile mostrerà previsioni e “consigli” sulla configurazione ottimale.

La progettualità è stata implementata dal team di analisi delle performances di Ducati Corse, forma-
to da ingegneri meccanici prestati al mondo delle analisi dati. Si è rivelata dunque fondamentale la 
collaborazione degli analisti di Accenture Analytics, già Digital Partner Ufficiale del Ducati Team nel 
MotoGP, per apportare quelle competenze di Data Science, necessarie per utilizzare tecniche e meto-
dologie di intelligenza artificiale all’avanguardia. 

Per concludere, gli Analytics nelle varie competizione sportive stanno assumendo sempre di più un 
ruolo cruciale. Il caso di Ducati si pone alla frontiera dell’innovazione, facendo luce sul percorso 
evolutivo: da un approccio prettamente descrittivo, di integrazione di tutte le statistiche inerenti le 
performances, a un approccio prescrittivo, in cui i modelli di machine learning riescono a proporre 
soluzioni ottimali sulla base di sole simulazioni. Attendiamo al traguardo moto non solo più veloci, 
ma sempre più intelligenti.

Fastweb

Con un fatturato a fine dicembre 2016 di circa 1.800 milioni di euro e 2,4 milioni di clienti, Fastweb 
è uno dei principali operatori di telecomunicazioni in Italia. Nata 18 anni fa a Milano Fastweb ha 
sviluppato una rete nazionale in fibra ottica lunga 45.600 chilometri e oggi raggiunge con la tecno-
logia Fiber-to-the-Home o Fiber-to-the-Cabinet circa 7,7 milioni di abitazioni e aziende. La società 
offre una vasta gamma di servizi voce e dati, fissi e mobili, a famiglie e imprese alle quali fornisce, in 
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particolare, servizi ICT avanzati, come l’Housing, il Cloud Computing, la Sicurezza gestita e la comu-
nicazione unificata. Ma, pur non sottovalutando l’innovazione che Fastweb offre al mondo business, 
la progettualità che ci si appresta a raccontare si concentra sul mercato consumer, in particolare sulla 
sua Customer Base.

La spinta propulsiva del progetto noto con il nome di “Customer Satisfaction Scoring” proviene infatti 
dalla funzione Marketing – Customer Base, struttura che si fa garante della relazione con la clientela 
fin dall’accoglienza nel mondo Fastweb e lungo tutto il ciclo vita. Il rapporto con il cliente si articola 
in diverse fasi caratterizzate da alta dinamicità e complessità che variano in funzione dell’esperienza 
che il cliente vive quotidianamente utilizzando i servizi e delle interazioni con i vari touch point 
dell’azienda. 

Una volta presa consapevolezza di questa visione, si comprende per quali ragioni le strategie di mar-
keting basate su una fotografia statica della Customer Base si rivelino spesso poco efficaci: non pos-
sono infatti sfruttare quelle informazioni derivanti dall’evoluzione nel tempo della relazione con il 
cliente. Fastweb, con la volontà di cogliere questa dimensione di dinamicità ed estrarre valore dal 
ricco patrimonio informativo a sua disposizione, ha deciso di intraprendere un nuovo percorso che 
ha previsto la trasformazione del processo di raccolta, modellizzazione e utilizzo del dato. L’obiettivo 
è implementare un modello di relazione efficace e utilizzare le informazioni per supportare un piano 
di azioni mirato e rilevante per ciascun cliente.

Per la peculiarità del progetto il team di lavoro è stato organizzato in modo trasversale. È stato dun-
que costruito un virtual team, che ha visto il contributo importante della business unit di digital 
transformation, delle funzioni di customer operations e innovation, oltre ovviamente al ruolo guida 
assunto dalla funzione di marketing. 
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Il primo passo è consistito nell’integrazione dei dati provenienti dalle varie funzioni aziendali. Pur 
rimanendo nell’universo dei dati interni e strutturati, il processo di integrazione ha portato a rac-
cogliere, in un unico data warehouse, informazioni legate alla performance del servizio di rete, 
dati provenienti dai sistemi di customer care, dati di fatturazione e dati sulla tipologia di cliente, in 
termini di offerta attiva e di utilizzo del servizio. Tutti i dati vengono trattati in modo assolutamente 
anonimizzato nella fase di analisi e nel pieno rispetto della privacy del cliente. La seconda fase ha 
riguardato la modellizzazione dei dati: sono stati utilizzati algoritmi che hanno portato alla costru-
zione di uno score, ovvero un indice di soddisfazione, per ogni cliente. La pubblicazione di questo 
score, e quindi la condivisione con le varie funzioni aziendali interessate, avviene mensilmente. La 
tipologia di analytics alla base è classificabile come prescriptive, in quanto a partire dagli insights 
generati, che vanno ad indagare lo stato di salute del rapporto cliente – Fastweb, gli strumenti utiliz-
zati sono in grado non solo di prevedere gli sviluppi futuri più probabili della customer relationship, 
ma riescono anche a proporre, di conseguenza, le azioni più adeguate, ad esempio di caring, up-
selling o retention.
 
A valle dell’architettura che analizza i dati, è stata implementata una dashboard disponibile agli ope-
ratori di customer care che sintetizza le informazioni più rilevanti relative al cliente e alla sua storia 
con Fastweb quali ad esempio l’offerta commerciale, le precedenti interazioni, l’indicatore di sintesi 
della soddisfazione, oltre alle azioni più efficaci da proporre al cliente stesso per rafforzare la relazio-
ne. Rimane estremamente rilevante l’aspetto umano nella relazione, che si concretizza nella capacità 
dell’operatore di comprendere al meglio le esigenze del cliente, e prendere le corrette decisioni in 
relazione ovviamente al particolare contesto. Quindi una forte sinergia tra intelligenza artificiale 
(attraverso il machine learning) e umana si sta dimostrando la ricetta giusta per offrire il servizio 
migliore al cliente.
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Il progetto, che si è inserito in un percorso di innovazione che sta coinvolgendo tutta l’organizzazio-
ne, è oggi già in fase di attuazione. Da sottolineare, tra gli aspetti maggiormente positivi, la velocità 
con la quale è stato reso operativo: circa cinque mesi. Una rapidità dal valore strategico, poco comune 
in organizzazioni così complesse. Inizialmente, Fastweb si è avvalsa del supporto di una società di 
consulenza esterna. Questa collaborazione, che ha abilitato un processo di condivisione e trasmis-
sione delle competenze, è ormai conclusa e oggi sono le risorse interne ad occuparsi autonomamente 
dell’esecuzione e della gestione quotidiana della piattaforma. A fronte di un investimento contenuto, 
si possono già identificare, dopo pochi mesi, importanti risultati: un aumento di soddisfazione della 
clientela, una maggiore efficienza nella gestione della relazione con il cliente ed infine maggiore effi-
cacia delle campagne di marketing.

Il percorso di trasformazione digitale non è certo concluso. Sono molti i progetti in fase di studio 
(proof of concept), legati al mondo della behavioural analytics e dell’intelligenza artificiale. Con rife-
rimento in particolare all’iniziativa di Customer Satisfaction Scoring, i prossimi passi consisteranno 
nell’utilizzo di dati destrutturati provenienti da tutti i canali social attraverso i quali il cliente può 
interagire con l’organizzazione.

Per concludere, il caso di Fastweb è esemplificativo di come una grande azienda possa porsi in ma-
niera intelligente nei confronti dell’innovazione apportata dai Big Data. Realtà già ampiamente con-
solidate, pur con incredibili potenzialità, rischiano di cadere vittime di un pericoloso immobilismo, 
dovuto alla complessità dell’architettura tecnologica e della struttura organizzativa esistente. Fastweb 
ha scelto invece un approccio adattivo, ovvero ha scelto di innovare gradualmente, sia dal lato mana-
geriale sia dal lato tecnologico, evitando quei cambiamenti radicali che necessitano di investimenti 
molto elevati e molto rischiosi, ma cercando allo stesso tempo di rispondere, in maniera rapida ed 
efficace, alle nuove esigenze di business. 
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Jobrapido

Fondata a Milano nel 2006, Jobrapido nasce come piattaforma di job recruiting, ovvero come un ag-
gregatore di offerte di lavoro, con l’obiettivo di velocizzare e semplificare il processo di ricerca di un 
impiego sul web. Oggi l’azienda è leader mondiale tra i motori di ricerca del settore, opera in 58 Paesi 
e conta oltre 70 milioni di utenti registrati. Questa storia di successo, nata da un’idea dell’ingegnere 
pugliese Vito Lomele, nel 2014 viene acquistata dal fondo di private equity americano Symphony 
Technology Group.

Il processo di ricerca del lavoro, come lo stesso fondatore di Jobrapido sottolineava agli albori dell’a-
zienda, si rivela spesso lungo e noioso, nei casi peggiori motivo di sfiducia. Ci si iscrive sui vari portali, 
ricevendo via mail quotidianamente offerte poco adeguate, che non tengono conto delle effettive skill 
del candidato. Dall’altra parte, vi è un’azienda che fatica a trovare il giusto profilo per una specifica 
posizione ed è obbligata a investire su un processo di recruiting poco efficace. Jobrapido ha deciso 
di rispondere a queste problematiche con una caratteristica che la contraddistingue fin dalla sua 
nascita: un’accesa propensione all’innovazione. Ormai tre anni fa, l’azienda ha investito su un pro-
getto di profilazione del job seeker, classificando i propri utenti in base alla frequenza e l’intensità 
di utilizzo del portale, al fine di creare cluster omogenei, a cui comunicare nel modo più opportuno 
le offerte di lavoro disponibili. Questa progettualità aveva già comportato importanti cambiamenti 
nell’infrastruttura tecnologica. Oltre a un data warehouse, in cui i dati grezzi presenti nei log file 
venivano elaborati da processi ETL standard per estrarre informazioni, che vengono poi caricate su 
una piattaforma di analytics, l’immensa mole di dati da gestire aveva reso necessaria l’implementa-
zione di un’architettura più flessibile, nota agli addetti al settore con il nome di lambda architecture. 
Questa nuova piattaforma, caratterizzata da rapidità e flessibilità, consente di memorizzare su uno 
storage interno una mole di dati (strutturati e non) in forte crescita di volumi e di elaborarli mettendo 
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insieme diverse informazioni per fornire risposte utili con elevata rapidità. Questo approccio misto è 
risultato essere di maggior supporto nell’identificazione dei bisogni degli utenti e nella modulazione 
dell’offerta.

Oggi l’azienda continua a cercare modalità di innovarsi e nell’ambito dei Big Data sta implementando 
un nuovo sistema in cui algoritmi di machine learning e di Natural Language Processing contribui-
scono alla profilazione del job seeker in maniera molto più precisa, potendo dunque arricchire ancor 
di più le informazioni relative agli utenti. La raccolta dei dati non si limita più alle informazioni di 
accesso al portale, ma va a indagare nei dettagli il comportamento dell’utente su ogni pagina. Per 
fare degli esempi, il sistema verifica dove gli utenti cliccano, cosa cercano, a quali annunci reagiscono 
e quali invece non considerano. Questa immensa mole di dati permette di generare degli indici di 
confidenza sul posizionamento del singolo utente, non solo in termini di settore e di job profiling 
ma anche a livello di competenze ed esperienza professionale, senza che l’utente debba rispondere a 
nessuna domanda specifica. L’attività di behavioural analysis, che dà vita a questi risultati, sarà presto 
caratterizzata dall’utilizzo di tecniche di machine learning. L’implementazione del processo di ela-
borazione del linguaggio naturale, ovvero la comprensione automatica di informazioni scritte da un 
umano, è connesso all’analisi preliminare del vocabolario di una specifica lingua. 

Il data warehouse continua ad essere parte dell’infrastruttura utilizzata, in parallelo vi è un data lake 
basato su stack Hadoop, per poter gestire anche contenuti testuali e non strutturati. Come già accen-
nato, questi dati sono per lo più dati interni all’azienda, di comportamento e navigazione. Anche dati 
esterni, quali quelli provenienti da Data Management Platform globali, sono utilizzati con l’obiettivo 
di avere una visione olistica dell’utente e migliorare l’efficacia delle analisi svolte. Infatti le informa-
zioni raccolte da queste piattaforme, andando ben oltre l’anagrafica di base, possono rappresentare 
un valore aggiunto nell’ottimizzare l’efficacia dei modelli. Un’importante innovazione, in fase di re-
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alizzazione, è rappresentata dall’apertura al mondo Cloud. Se si considera che il portale ad oggi ha 
tra le 70 e le 80 milioni di visite al mese, non è difficile immaginare la complessità di gestione di una 
tale mole di dati. Per questo, le alternative Cloud, sia in termine di storage sia in termini di capacità 
di calcolo, si sono rivelate estremamente vantaggiose per Jobrapido che ha visto non soltanto la ridu-
zione dei propri costi ma anche il miglioramento delle performance e l’aumento della flessibilità di 
tutta l’architettura.

I benefici apportati da questo progetto di behavioural analytics sono quasi ovvi. Jobrapido, grazie ai 
Big Data e alle metodologie di intelligenza artificiale, si è posto l’obiettivo di migliorare sempre di più 
il proprio ruolo di intermediario, velocizzando la ricerca del giusto match tra domanda e offerta di 
lavoro. Al fine di ampliare la propria base clienti, sia dal lato job seeker sia dal lato aziende, il portale 
si pone dunque alla frontiera dell’innovazione nel mondo dell’Online Talent Acquisition. Anno dopo 
anno, l’azienda si dimostra capace di integrare nella propria infrastruttura le tecnologie più avanzate 
e di reclutare nuove competenze e figure professionali, come dei veri e propri Data Scientists, ad af-
fiancare ingegneri del software ed analisti.

Per concludere, Jobrapido risponde con la rivoluzione dei Big Data a un processo di recruitment 
spesso considerato poco efficiente. Approfondendo le dinamiche relative a un jobseeker è possibile 
indirizzarlo verso il lavoro che meglio risponde alle sue esigenze ma anche alle sue caratteristiche 
riuscendo ad aumentare la soddisfazione non soltanto di chi cerca lavoro ma anche delle stesse or-
ganizzazioni che cercano nuovi candidati. Parafrasando Goethe, la frase “dimmi cosa fai e ti dirò chi 
sei”, o chi sarai, non è mai stata così vera.
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lastminute.com group

lastminute.com group è un gruppo europeo leader nel settore del turismo online, con sede a Chiasso, 
in Svizzera, e quotato alla borsa di Zurigo. Il gruppo opera attraverso un portafoglio di brand noti tra 
i quali Volagratis.com, attivo in Italia nella comparazione di voli di compagnie aeree tradizionali e 
low cost oltre che con un’ampia offerta integrata che comprende soggiorni in hotel, pacchetti vacan-
ze, crociere, servizi di auto a noleggio e altri prodotti e servizi legati ai viaggi e al tempo libero. Altri 
brand del gruppo sono lastminute.com, bravofly.com, rumbo.es e il metamotore Jetcost. I siti web e le 
applicazioni mobile della multinazionale sono presenti in 40 Paesi, mentre Gran Bretagna, Francia, 
Italia e Spagna, rappresentano i mercati più consolidati. Negli ultimi anni, il gruppo ha definito una 
corporate mission ben precisa: diventare l’azienda più rilevante e maggiormente in grado di ispirare 
e arricchire la vita dei viaggiatori nel panorama della travel industry. L’utilizzo innovativo e sfidante 
dei Big Data è stata ritenuta una delle attività dal maggiore potenziale per raggiungere questo obiet-
tivo. Al fine di cogliere tale opportunità, è stato quindi costituito un team dedicato alla Data Science, 
all’interno del quale lavorano figure professionali con competenze informatiche, matematiche e stati-
stiche. Come accade in molte realtà aziendali anche in lastminute.com group il Marketing, portatore 
di maggiori interessi strategici, si è posto a trazione dei principali progetti di Big Data Analytics; il 
team di Data Science si trova per questo all’interno della divisione di Marketing Technology, sotto 
la direzione del CIO. Tuttavia, vi è la consapevolezza dei benefici che i Big Data potrebbero offrire 
anche ad altre linee di business e ci si propone di ampliare l’ambito di applicazione degli approcci 
algoritmici a problematiche sempre più cross funzionali. Per poter implementare progettualità Big 
Data, è stato necessario evolvere l’architettura tecnologica, percorso che l’azienda ha intrapreso con il 
supporto di Quantyca, realtà che offre servizi di consulenza nell’ambito Data Management, Big Data 
e data streaming. Il progetto, noto con il nome di Data M.A.G. (Marketing Analytics in Google), ha 
portato alla costruzione di un data lake interno, implementato sulla Google Cloud Platform come 
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infrastruttura computazionale. Creare un ambiente unico come repository di tutti i dati, in forma 
grezza, ha dato risposta all’esigenza di correlare differenti tipologie di dati, provenienti da differenti 
processi. L’ambiente IaaS (Infrastructure as a Service) in Cloud ha portato dei vantaggi in termini 
di costi, riducendo gli investimenti in storage, e ha permesso di ridurre al minimo il trasferimento 
dei dati attraverso il sistema interno. Il motore analitico big data dell’infrastruttura è realizzato con 
VERTICA, database analitico colonnare multi processing a elevate prestazioni di analisi. Grazie a 
questo strumento è stato possibile raggiungere tempi di risposta tali da far incrementare notevol-
mente la capacità di analisi, in futuro anche in modalità real time o in streaming. VERTICA si ca-
ratterizza inoltre per la facilità con la quale si è integrato nell’ecosistema BI esistente e per l’efficiente 
scalabilità orizzontale con cui riesce a gestire la crescita dei dati e delle analisi di lastminute.com 
group. Dopo aver preso in considerazione soluzioni analitiche cloud “a servizio”, ovvero tecnologie 
nelle quali l’utilizzatore non compra macchine virtuali ma paga in base al consumo analitico, lastmi-
nute.com group ha deciso di estendere la piattaforma analitica su VERTICA. Da una parte perché 
considerato uno strumento maturo in azienda, dall’altra perché ritenuto possedere un modello di 
pricing più efficace per gli obiettivi dell’organizzazione, non direttamente collegato al tempo d’uti-
lizzo né al numero di utenti o alla complessità di elaborazione richiesta dalle analisi. Questo consen-
te a lastminute.com group di prevedere più facilmente ex ante i costi da sostenere con un evidente 
vantaggio nella gestione delle risorse finanziarie. La scelta tecnologica complessiva è basata quindi 
su un approccio ibrido che, da un lato permette di avvalersi dei vantaggi del cloud infrastrutturale 
e degli strumenti di gestione virtuale Google, dall’altro consente scalabilità e controllo interno per 
la strategia evolutiva delle analitiche. Dopo il consolidamento nel tempo di varie piattaforme BI esi-
stenti su VERTICA, lastminute.com group sta ora completando la fase di costruzione dell’ambiente 
integrato aggiungendo al data warehouse corporate un data lake per conservare i dati anonimi non 
strutturati dei comportamenti online dei clienti. Questa piattaforma analitica integrata consente di 
correlare i dati dei tradizionali processi BI, con quelli di campaign management, CRM analitico e 
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con le analisi di machine learning dei Data Scientist per estendere con modelli predittivi avanzati i 
Customer Analytics. Quantyca sta attualmente finalizzando la convergenza dei dati nel data lake: i 
dati raccolti, in forma anonima, serviranno a conoscere, in modo aggregato, tutti i comportamenti 
degli utenti sui canali di lastminute.com group, dando visibilità alle azioni nel processo di acquisto, 
dalle ricerche effettuate fino ai pagamenti. I canali da cui queste informazioni vengono generate pos-
sono essere il travel metasearch (Jetcost.com), la Online Travel Agency (volagratis.com o lastminute.
com) o più in generale tutti i touchpoint digitali ad esempio i motori di ricerca o i social network nei 
quali le piattaforme di digital marketing entrano in contatto con l’utente, la cui privacy è comunque 
garantita dall’anonimizzazione. Come già accennato, le iniziative su cui l’azienda sta maggiormente 
puntando a livello strategico sono legate al mondo del Marketing Analytics. Un obiettivo evolutivo è 
l’ottimizzazione dell’investimento in online marketing: l’utilizzo di algoritmi di attribuzione porta a 
identificare particolari eventi sui quali l’investimento in campagne marketing genera un maggior ri-
torno e quindi allocare in maniera più efficiente le risorse a disposizione. Un ulteriore esempio è rap-
presentato dall’automazione di tutto il mondo Search Engine Marketing (SEM), ovvero tutte quelle 
attività di marketing svolte sui motori di ricerca, che permettono di generare traffico sul proprio sito 
attraverso i motori di ricerca. Automatizzare questo processo significa ridurre al minimo l’intervento 
umano nella gestione del bidding: nel momento in cui decide di acquisire visibilità online, il costo 
della stessa deve essere modulato in modo da tener conto della rilevanza della keyword di ricerca. 
Le keyword di interesse per lastminute.com group sono dell’ordine di decine di milioni ed è quindi 
intuitivo comprendere come un motore automatizzato possa di gran lunga incrementare l’efficienza 
di quest’attività. La messa a terra delle informazioni raccolte e analizzate ha già dimostrato avere rica-
dute positive sull’efficacia delle campagne marketing, e quindi sui ricavi. Dall’altro lato, gli algoritmi 
di attribuzione e di automazione del bidding permetteranno di ottimizzare il costo del marketing nel 
suo insieme, con conseguenti miglioramenti di efficienza. In conclusione, lastminute.com group ha 
posto le basi tecnologiche per un uso dei Big Data che, in sinergia con le piattaforme in Cloud, possa 
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mantenersi alla frontiera dell’innovazione e, in coerenza con questo obiettivo, ha modificato i propri 
assetti organizzativi, formalizzando una struttura dedicata alla Data Science che si porrà, a tendere, 
a supporto di tutto il gruppo

Tenaris

Tenaris è tra i maggiori produttori e fornitori globali di tubi in acciaio e servizi per l’industria 
energetica mondiale e per altre applicazioni industriali. Tra i propri clienti vi sono le principali 
società petrolifere mondiali. Con un fatturato nel 2016 di US$ 4,3 miliardi e 19.000 dipendenti in 
tutto il mondo, Tenaris ha una rete integrata di unità produttive, laboratori di ricerca, centri di 
finitura e servizi, con attività industriali nelle Americhe, Europa, Medio Oriente, Asia e Africa e 
una presenza diretta nella maggior parte dei più grandi mercati Oil&Gas. TenarisDalmine – sede 
operativa di Tenaris in Italia – è il primo produttore italiano di tubi di acciaio senza saldatura per 
l’industria energetica, automobilistica e meccanica; ha 2.063 dipendenti, 5 stabilimenti produttivi, 
un’acciaieria e una centrale elettrica di autoproduzione da 120 MW che, come tutti i siti produttivi 
di TenarisDalmine, è certificata sia ISO EN 14001 sia OHSAS 18001. Da sempre molto attenta ad in-
novare i propri processi, già da alcun anni l’azienda utilizza nei siti produttivi elementi di Industria 
4.0, tra cui sistemi di controllo di processo automatici, monitoraggio e assistenza remoti, robotica e 
full-traceability. È in questo contesto di digitalizzazione che si inserisce un’iniziativa di rivoluzione 
tecnologica legata ai Big Data. 

L’azienda, con la volontà di sfruttare le potenzialità offerte dagli analytics in maniera diffusa all’in-
terno di tutta l’organizzazione, ha scelto di dar vita a un dipartimento di Data Science che rap-
presenti il punto di riferimento per le linee di business per lo sviluppo di soluzioni di Big Data 
Analytics. Il dipartimento si inserisce all’interno dell’area di Ricerca & Sviluppo (R&D), in parti-
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colare nell’area dedicata ai processi industriali. Questa collocazione è frutto di una specifica scelta 
strategica volta a favorire la condivisione della conoscenza tra gli esperti di processo e il team di 
Data Science. 

Coerentemente con i suoi obiettivi, il gruppo Data Science ha iniziato a operare per rispondere 
all’esigenza di prendere decisioni attraverso l’integrazione dei dati presenti in azienda: dati eterogenei 
provenienti dai diversi sistemi operazionali relativi alle varie fasi di trasformazione manufatturie-
re, dal rottame metallico al prodotto finito. L’iniziativa ha modificato radicalmente l’architettura di 
analytics, rendendola più evoluta e maggiormente in grado di adattarsi ai miglioramenti tecnologici, 
con l’obiettivo di ridurre tempi di risposta e costi dei processi industriali. Tra novembre 2015 e mag-
gio 2016 è stata superata con successo la fase di Proof of Concept, e ora alcuni progetti di Data Science 
sono già in produzione. Di seguito i passaggi evolutivi che hanno segnato l’introduzione della Data 
Science in azienda. 

In primo luogo gli esperti di processo hanno identificato alcuni problemi concreti e ben delimitati 
a cui l’analytics avrebbe potuto potenzialmente dare soluzione. Con il loro aiuto, sono stati identi-
ficati quali fonti dati avrebbero potuto contribuire all’analisi. Successivamente sono stati sviluppati 
programmi in grado di unire ed estrarre valore da quei dati ritenuti rilevanti, per mezzo di analisi 
di segnale e di algoritmi già noti in letteratura. Quindi sono state realizzate dashboard interattive di 
visual analytics con le quali i clienti interni, attraverso la intranet, possono accedere alle analisi svolte 
dal team di Data Science e avere supporto nel processo di decisione. Un ulteriore step ha riguardato 
l’introduzione di modelli di previsione che, grazie a tecniche di machine learning, sono in grado di 
modellare il comportamento dei singoli componenti. Ad esempio questi modelli vengono utilizzati 
per predire i consumi energetici orari del sito produttivo di Dalmine. Partendo da questo risultato, 
il manager della centrale elettrica di proprietà dell’azienda ha la possibilità di pianificare la produ-



| 138 |

I risultati completi della Ricerca sono consultabili su www.osservatori.net

Big Data is now: tomorrow is too late
Copyright © Politecnico di Milano | Dipartimento di Ingegneria Gestionale

Studi di caso

zione, acquistando o vendendo energia sul mercato, in risposta alle condizioni di prezzi e costi e alle 
esigenze produttive.

La piattaforma analizza dati interni, in gran parte strutturati o riconducibili ad una struttura. Oltre 
alle informazioni anagrafiche, si tratta di dati provenienti da immagini, sensori di vari tipo e risultati 
di modelli matematici già sviluppati sui singoli processi aziendali. L’architettura che supporta tutto 
questo è stata disegnata in modo che possa essere modulare e basata su standard aperti, quindi la-
sciando aperta la possibilità di sostituire le tecnologie qualora ne fossero disponibili di migliori. Ad 
oggi l’architettura si basa su un cluster Hadoop e si compone di una serie di componenti interopera-
bili provenienti dal mondo open source. In fase di definizione degli aspetti tecnologici, l’azienda ha 
infatti scelto di utilizzare tecnologie dell’ecosistema open source, decisione che da un lato ha facilitato 
il dialogo tra i diversi software, dall’altro ha permesso al team di mettere mano ai codici e adattare i 
programmi alle esigenze specifiche dei processi produttivi aziendali, non trovando sul mercato so-
luzioni ritenute soddisfacenti per la realtà di Tenaris. Per quanto riguarda le tecnologie di machine 
learning, si utilizza lo stato dell’arte, rappresentato dalla libreria open source TensorFlow di Google.

In termini di tipologia di analytics, l’iniziativa si è posta l’obiettivo di sviluppare compiutamente 
descriptive e predictive analytics, al fine di porli a supporto delle decisioni strategiche dei decision ma-
ker presenti nei vari processi. La velocità d’analisi ha dovuto tener conto dei tempi tecnici di aggior-
namento di ogni sistema operazionale: una parte di analitiche è disponibile in logica near real-time, 
in pochi minuti, mentre altre sono rilasciate con aggiornamento giornaliero. 

Il dipartimento di Data Science sta crescendo; l’obiettivo di breve termine è passare da due a quattro 
persone: un Data Science Manager, un Data Engineer e due Data Scientists. Vista la specificità delle 
figure professionali, il team di risorse umane ha progettato insieme al dipartimento di Data Science 
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Studi di caso

un processo di ricerca e selezione specifico, simile a quello implementato dalle Internet company. 
Data la rapidità con cui il panorama tecnologico evolve, il team ha previsto un percorso di formazio-
ne continua. In collaborazione con il proprio dipartimento di formazione – Tenaris University – si 
stanno definendo percorsi formativi basati su corsi MOOC (Massive Open Online Courses) forniti 
dalle più importanti università internazionali. In tal modo, l’organizzazione offre un’opportunità di 
crescita personale alle nuove risorse e nello stesso tempo riesce a ricavarne un beneficio immediato. 
Mentre le attività core di Data Science sono seguite dal team interno, per le attività di supporto sono 
state avviate collaborazioni esterne: una società di consulenza affianca il team negli approfondimenti 
tecnologici, architetturali e nel supporto delle operations. Per supportare gli aspetti metodologici e 
scientifici, sono in corso attività con alcune università italiane. 

I benefici derivanti dall’iniziativa, in termini di risparmi sui costi, hanno già abbondantemente su-
perato gli investimenti iniziali. Inoltre, l’utilizzo quotidiano delle dashboard interattive porta gli 
esperti di processo a prendere delle decisioni più efficaci generando anche benefici indiretti. In questi 
casi non è semplice isolare l’apporto, sicuramente presente, della nuova piattaforma. Nel corso del 
prossimo anno, il team di Data Science, in risposta a esigenze specifiche presenti in azienda, si pone 
l’obiettivo di portare gli analytics sul campo attraverso la realizzazione di visualizzazioni interattive 
per smartphone e di ampliare lo spettro di analisi svolte real-time. Più a lungo termine sono previste 
evoluzioni nel mondo dell’Internet of Things (IoT), volte a sviluppare interazioni machine-to-machi-
ne e human-to-machine.





Osservatorio Big Data Analytics &  
Business Intelligence
Big Data is now: tomorrow is too late

Gli Attori

Novembre 2017
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La School of Management del Politecnico di Milano

La School of Management del Politecnico di Milano, costituita nel 2003, accoglie le 
molteplici attività di ricerca, formazione e alta consulenza, nel campo dell’economia, del 
management e dell’industrial engineering che il Politecnico porta avanti attraverso le sue 
diverse strutture interne e consortili.

La Scuola ha ricevuto, nel 2007, il prestigioso accreditamento EQUIS. Nel 2009 è entrata 
per la prima volta nel ranking del Financial Times delle migliori Business School europee, 
e oggi è in classifica con Executive MBA, Full-Time MBA, Master of Science in Management 
Engineering, Customised Executive programmes for business e Open Executive programmes 
for managers and professionals. Nel Marzo 2013 ha ottenuto il prestigioso accreditamento 
internazionale da AMBA (Association of MBAs) per i programmi MBA e Executive MBA. 
La Scuola può contare su un corpo docente di più di duecento tra professori, ricercatori, 
tutor e staff e ogni anno vede oltre seicento matricole entrare nel programma undergraduate. 
La Scuola è membro PRME (Principles for Responsible Management Education), Cladea 
(Consejo Latinoamericano de Escuela de Administración) e QTEM (Quantitative Techniques 
for Economics & Management Masters Network). 

Fanno parte della Scuola: il Dipartimento di Ingegneria Gestionale e il MIP Graduate 
School of Business che, in particolare, si focalizza sulla formazione executive e sui program-
mi Master.
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Le attività della School of Management legate all’Innovazione Digitale si articolano in:
•	 Osservatori Digital Innovation, che fanno capo per le attività di ricerca al Dipartimento 

di Ingegneria Gestionale;
•	 Formazione executive e programmi Master, erogati dal MIP.

Gli Osservatori Digital Innovation

Gli Osservatori Digital Innovation della School of Management del Politecnico di Milano 
nascono nel 1999 con l’obiettivo di fare cultura in tutti i principali ambiti di Innovazione 
Digitale per favorire lo sviluppo del Paese. 

La Vision che guida gli Osservatori è che l’Innovazione Digitale sia un fattore essenziale 
per lo sviluppo del Paese.

La Mission degli Osservatori è produrre e diffondere conoscenza sulle opportunità e gli 
impatti che le tecnologie digitali hanno su imprese, pubbliche amministrazioni e cittadini, 
tramite modelli interpretativi basati su solide evidenze empiriche e spazi di confronto in-
dipendenti, pre-competitivi e duraturi nel tempo, che aggregano la domanda e l’offerta di 
Innovazione Digitale in Italia. 

Gli Osservatori sono oggi un punto di riferimento qualificato sull’Innovazione Digitale 
in Italia che integra attività di Ricerca, Comunicazione, Formazione e una Community 
sempre più ampia di professionisti. 
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I fattori distintivi 
Le attività degli Osservatori Digital Innovation sono caratterizzate da 4 fattori distintivi.
1.	 La Ricerca sui temi chiave dell’innovazione digitale è basata su solide metodologie 

(studi di caso, survey, censimenti, quantificazioni di mercato, analisi bibliografiche, ...).
2.	 La Community è composta da decisori e C-Level della domanda, dell’offerta e delle 

Istituzioni, che collaborano e sviluppano relazioni concrete nelle numerose occasioni 
di interazione.

3.	 La Comunicazione è finalizzata a raggiungere, attraverso Convegni, Media e Pubbli-
cazioni, il più ampio numero di persone, per diffondere buone pratiche, esperienze e 
cultura legata all’innovazione digitale. 

4.	 La Formazione, attraverso pubblicazioni, webinar e workshop premium del sito  
Osservatori.net, rappresenta un canale unico per l’aggiornamento professionale sui 
temi chiave dell’innovazione digitale.

Gli Osservatori Digital Innovation (2017-2018)
Gli Osservatori Digital Innovation sono classificabili in 3 macro categorie.
1.	 Digital Trasformation, che include gli Osservatori che analizzano in modo trasversale 

i processi di innovazione digitale che stanno profondamente trasformando il nostro 
Paese.

2.	 Digital Solutions, che raggruppa gli Osservatori che studiano in modo approfon-
dito specifici ambiti applicativi e infrastrutturali relativi alle nuove tecnologie  
digitali.

3.	 Verticals, che comprende gli Osservatori che analizzano l’innovazione digitale in spe-
cifici settori o processi.
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Digital Transformation:
Agenda Digitale | Design Thinking for Business | Digital Transformation Academy | Startup 
Hi-tech | Startup Intelligence

Digital Solutions:
Artificial Intelligence | Big Data Analytics & Business Intelligence | Cloud & ICT as a Service | 
eCommerce B2c | Enterprise Application Governance | Fatturazione Elettronica & eCommerce 
B2b | Gestione Progettazione e PLM (GeCo) | Information Security & Privacy | Internet of 
Things | Mobile B2c Strategy | Mobile Payment & Commerce | Multicanalità | Omnichannel 
Customer Experience | Smart Working

Verticals:
Cloud nella Pubblica Aministrazione | Contract Logistics “Gino Marchet” | Digital Insurance |  
eGovernment | Export | Fintech & Digital Finance | Food Sustainability | Gioco Online |  
HR Innovation Practice | Industria 4.0 | Innovazione Digitale in Sanità | Innovazione Digitale 
nei Beni e Attività Culturali | Innovazione Digitale nel Retail | Innovazione Digitale nel 
Turismo | Innovazione Digitale nell’industria dello Sport | Internet Media | Mobile Banking | 
Professionisti e Innovazione Digitale | Smart AgriFood | Supply Chain Finance

Si segnalano di seguito gli Osservatori correlati a Big Data Analytics & Business Intelligence:
Cloud & ICT as a Service | Digital Transformation Academy | Enterprise Application 
Governance | Information Security & Privacy | Internet of Things | Mobile B2c Strategy | 
Startup Hi-tech
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I numeri chiave del 2017
•	 Formazione: 150 pubblicazioni con i risultati delle ricerche; 200 workshop e webinar; 

archivio di 800 Pubblicazioni e 300 Eventi on demand.
•	 Ricerca: 39 Osservatori; 5.000 casi; 90 Professori/Ricercatori/Analisti.
•	 Network: 350 partner e sponsor; 150.000 contatti; 8.500 contatti C-Level; 18.000 parte-

cipanti agli Eventi.
•	 Comunicazione: 200 Eventi; 5.000 Uscite stampa; 20.000 Report cartacei distribuiti;  

25 Pubblicazioni scientifiche su riviste internazionali.

Per maggiori informazioni si veda il sito www.osservatori.net
Seguici anche su:  
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MIP Politecnico di Milano Graduate School of Business

Gli Osservatori Digital Innovation sono fortemente integrati con le attività formative della 
Scuola: nel senso che rappresentano un’importante sorgente per la produzione di materiale 
di insegnamento e di discussione per i corsi e traggono anche spesso linfa vitale dalle espe-
rienze di coloro che partecipano ai corsi (in particolare a quelli post-universitari erogati dal 
MIP) o vi hanno partecipato nel passato.

In sinergia con gli Osservatori, il MIP Politecnico di Milano Graduate School of Business 
ha lanciato diverse iniziative nell’ambito Digital Innovation:

•	 Master Executive MBA con possibilità di scegliere corsi elective focalizzati sui temi della 
Digital Business Transformation;

•	 Percorso Executive in Gestione Strategica dell’Innovazione Digitale;
•	 Corsi brevi Digital Innovation.

Per maggiori informazioni si veda il sito www.mip.polimi.it





Il punto di riferimento 
per l’Aggiornamento Executive sull’Innovazione Digitale

visita www.osservatori.net e scopri come accedere a tutti i servizi



Il punto di riferimento 
per l’Aggiornamento Executive sull’Innovazione Digitale

L’innovazione digitale a portata di Click! 

In un contesto in cui l’innovazione digitale ha sempre 
più rilevanza per la competitività delle imprese e il 
cambiamento incessante caratterizza le nuove 
tecnologie, aggiornarsi è fondamentale per tutti i 
professionisti a vari livelli aziendali. Dedicare tempo e 
risorse all’aggiornamento di skill e competenze in 
questo ambito è fondamentale e va fatto in modo 
permanente lungo tutta la vita professionale, attraverso 
nuovi strumenti compatibili con il lavoro quotidiano.

Fattori Distintivi

- Piattaforma multimediale e 
interattiva per un aggiornamento 
continuo a distanza;  

- Ricerca indipendente, 
caratterizzata da rigore 
scientifico, modelli originali e 
basata sull’analisi 
dell’eccellenza; 

- Analisti e esperti con un 
know-how unico e distintivo al 
servizio di manager e 
professionisti.

Osservatori.net

Gli Osservatori Digital Innovation rappresentano 
una fonte unica di conoscenza sull’Innovazione 
Digitale sviluppata da un team di 90 Ricercatori  
e Professori del Politecnico di Milano, 
che da anni punta a fornire a professionisti, 
manager e imprenditori una visione strategica e 
manageriale dell’innovazione digitale, 
consapevole che questa rappresenta una leva 
indispensabile per la competitività delle imprese e 
il rilancio economico e sociale del nostro Paese.

Rapporti
Osservatori.net offre la più completa raccolta di 
analisi e dati sull’Innovazione Digitale in Italia.  
I Rapporti sono caratterizzati da formati inno-
vativi che consentono una rapida ricerca delle 
informazioni di proprio interesse

Workshop e Webinar Premium
Eventi Premium della durata di circa 4 ore 
(Workshop) e 1 ora (Webinar), durante i quali i 
partecipanti possono confrontarsi con gli Analisti 
e Esperti che approfondiscono i temi chiave 
dell’innovazione digitale

Percorsi
Workshop e Webinar sono organizzati 
in Percorsi focalizzati su un particolare tema:

Agenda Digitale | Big Data & Analytics Strategy | Cloud 

Computing Strategy & Business Model | Come Innovare il 

Business grazie al Design Thinking | Digital Travel Innovation | 

Finance Digital Revolution | eCommerce & Customer Experience 

Strategy | Fatturazione Elettronica e Dematerializzazione | 

GDPR: cosa occorre fare per arrivare in regola il 25/05/2018 | 

HR Innovation & Smart Working Practice | Information Security & 

Privacy | Internet Media Strategy | Internet of Things Application 

| Mobile B2c Strategy | Omnichannel Customer Experience 

Management | Smart AgriFood | Social Media Strategy | Startup & 

Innovation | Supply Chain Finance

Per maggiori dettagli visitare: 
www.osservatori.net/it_it/percorsi
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Partner

•	 3rdPLACE
•	 Accenture Analytics
•	 Consorzio CBI
•	 Data Reply
•	 Poste Italiane
•	 Quantyca
•	 RAI – RAI Pubblicità
•	 Talend
•	 Vertica

Sponsor

•	 Blue BI
•	 BNL (Gruppo BNP Paribas)
•	 Fastweb
•	 SIA

Supporter

•	 InfoEdge
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3rdPLACE
3rdplace.com

3rdPLACE – Turn Data into Value

3rdPLACE, fondata nel 2010 da 4 ex Senior Manager di Google 
Italia, oggi conta su un team di 30 persone tra Software Archi-
tects, Data Scientists & Analysts, Experience Designers e Digital 
Evangelists. L’azienda, con sede a Milano e a Roma, ha una sola 
missione: creare valore di business grazie alla raccolta, il filtro, 
l’analisi e la visualizzazione dei dati provenienti dall’ecosistema 
digitale in cui convivono aziende e consumatori (Data Gathering 
& Filtering, Data Analysis e Data Visualization).

Seguendo un preciso schema progettuale, 3rdPLACE individua 
gli insiemi di dati che contribuiscono al successo di diverse atti-
vità di business. Dal lancio di un nuovo prodotto alla scelta del 
corretto posizionamento, dall’acquisizione di nuovi clienti alla 
fidelizzazione degli stessi, dall’ottimizzazione degli investimenti 
di marketing all’integrazione tra mondo digitale e fisico, dalla 
revisione del portafoglio d’offerta all’individuazione di nuove 
target communities e alla definizione di linguaggi e canali nuovi.

Grazie ai migliori sistemi avanzati di tracciamento disponibili 

sul mercato, 3rdPLACE raccoglie i dati e ne garantisce la veri-
dicità e l’affidabilità escludendo tutto ciò che è superfluo. At-
traverso un preciso approccio metodologico, che coinvolge al-
goritmi avanzati di Machine Learning e soluzioni proprietarie 
di Data Enrichment, si procede all’analisi e alla segmentazione 
con l’obiettivo di trasformare i dati in informazioni utili. Infi-
ne, sfruttando le competenze maturate negli anni, gli esperti di 
3rdPLACE trasformano le informazioni raccolte in specifiche 
azioni finalizzate al raggiungimento degli obiettivi di business 
nel più breve tempo possibile.

Il risultato, infine, si esplicita in una rappresentazione chiara 
e immediatamente comprensibile, grazie anche alla soluzione 
3rdEYE, sviluppata internamente da 3rdPLACE proprio per 
sublimare il concetto di visualizzazione del dato.

I traguardi ottenuti con oltre 25 referenze nazionali e interna-
zionali – da Nestlé a Google, da UniCredit a Euronics, da Am-
plifon a Betsson – e la presenza a molti eventi di riferimento, 
insieme a un’attività di formazione e training di alto livello, ac-
creditano inoltre 3rdPLACE come evangelist di riferimento nel 
mercato italiano della Digital Intelligence. 

3rdPLACE è oggi partner tecnologico dei consorzi internazio-
nali SSIX e CS-Aware insieme a Centri di Ricerca, Università e 
aziende europee, finanziati dal programma Europeo Horizon 
2020 dove innovazione, tecnologia e Smart data si fondono 
per sviluppare soluzioni pionieristiche su Social Sentiment 
Analysis e Sicurezza Informatica.

3 R D P L A C E
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Accenture Analytics
www.accenture.com

Accenture è un’azienda leader a livello globale nel settore dei 
servizi professionali, che fornisce una vasta gamma di servizi 
e soluzioni nei settori strategy, consulting, digital, technology 
e operations. Combinando un’esperienza unica e competenze 
specialistiche in più di 40 settori industriali e in tutte le funzio-
ni aziendali – sostenuta dalla più ampia rete di delivery center a 
livello mondiale – Accenture opera all’intersezione tra business 
e tecnologia per aiutare i clienti a migliorare le proprie perfor-
mance e creare valore sostenibile per i loro stakeholder. Con 
circa 425.000 professionisti impegnati a servire i suoi clienti in 
più di 120 paesi, Accenture favorisce l’innovazione per miglio-
rare il modo in cui il mondo vive e lavora.

Accenture Analytics è la divisione di Accenture Digital che, 
grazie alle informazioni derivanti dai dati, fornisce alle aziende 
risultati tangibili per aiutarle a migliorare le performance. Una 
profonda conoscenza funzionale del mercato e dei processi di 
business permette ad Accenture Analytics di sviluppare servizi 
innovativi di consulenza e outsourcing per i clienti, aiutando-
li a ottenere vantaggi concreti dagli investimenti in analytics. 

Accenture offre anche piattaforme di analytics a supporto del-
le decisioni basate sull’analisi dei dati: la Accenture Insights 
Platform – una soluzione end-to-end, cloud-based realizzata 
per fornire informazioni rilevanti in real time – e la Accenture 
Analytics Applications Platform – una piattaforma modulare 
che consente di sviluppare applicazioni di advanced analytics 
specifiche per settore e funzione aziendale; le applicazioni sono 
replicabili, configurabili e adattabili per andare incontro alle 
specifiche esigenze di ciascuna azienda e delle diverse tipologie 
di utenti.

www.accenture.it 
www.accenture.com
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Consorzio CBI
www.cbi-org.eu

Il Consorzio CBI è stato creato nel 2008 sotto l’egida dell’Associa-
zione Bancaria Italiana – ABI come “think thank” di innovazione 
precompetitiva per le banche italiane nel mercato dei servizi tran-
sazionali. 

Vi aderiscono circa 470 banche ed Istituti di pagamento. Da oltre 
20 anni grazie anche alla governance su un’infrastruttura coope-
rativa – prima come Associazione dal 2001 – il Consorzio CBI 
garantisce l’implementazione di molteplici progetti/servizi che 
ciascuna banca offre poi in concorrenza ai propri clienti. I servizi e 
progetti sviluppati in questi anni sono:
•	 il servizio CBI – Corporate Banking Interbancario – che tradi-

zionalmente supporta le imprese multibancarizzate, cioè con 
più di una banca di riferimento, nella gestione della tesoreria 
aziendale. L’impresa ha pertanto un unico collegamento che le 
permette di gestire i flussi di incasso, pagamento, rendicontazio-
ne ed anche flussi documentali, con tutte le banche con cui ha 
un rapporto di conto, con evidenti vantaggi di ottimizzazione ed 
automazione del cash management. Nell’ambito del Servizio CBI 
sono state sviluppate le funzioni di fatturazione elettronica offerte 
dalle banche alle imprese, in linea con il quadro normativo deli-

neato dal Governo sia nella relazione Business-to-Government 
che nella relazione Business-to-Business;

•	 i servizi di accesso della Pubblica Amministrazione Centrale al 
settore finanziario in modalità centralizzata, quali ad esempio: 
il monitoraggio finanziario delle grandi opere pubbliche, la ge-
stione del Fondo Unico di Giustizia, la piattaforma di certifica-
zione crediti del MEF, il servizio di trasmissione telematica della 
fattura elettronica al Sistema di Interscambio dell’Agenzia delle 
Entrate, l’interconnessione con il Nodo “pagoPA” dell’Agenzia 
per l’Italia Digitale;

•	 il servizio CBILL per la consultazione e il pagamento digitale 
multibanca e multicanale di bollettini emessi da imprese, per lo 
più utility, ed avvisi di pagamento emessi da Pubbliche Ammi-
nistrazioni aderenti a pagoPA;

•	 il servizio Big Data CBI – Centricity Strategy, in fase di implemen-
tazione, offerto alle banche per aumentare la loro analisi predit-
tiva, e basato sui flussi informativi e dispositivi del Servizio CBI, 
mediante modelli analitici costruiti su paradigmi Big Data; 

•	 il servizio Mutuitel, in fase di implementazione, che consiste in 
una piattaforma creata con Notartel per il trasferimento telema-
tico tra banche/intermediari finanziari e notai dei documenti e 
delle informazioni necessarie per il perfezionamento delle ope-
razioni di erogazione e portabilità dei mutui;

In questi mesi il Consorzio CBI sta analizzando ulteriori proget-
tualità a supporto dell’industria bancaria nel nuovo contesto nor-
mativo della PSD2, tramite anche nuovi paradigmi tecnologici 
basati su API e blockchain.



Le riprese dell’evento sono disponibili in video on demand su www.osservatori.net

| 157 |Big Data is now: tomorrow is too late
Copyright © Politecnico di Milano | Dipartimento di Ingegneria Gestionale

www.osservatori.net I Sostenitori della RicercaPARTNER

Data Reply
www.reply.com

Data Reply è la società del gruppo Reply specializzata nel-
la gestione del dato con metodologie Big Data & Advanced 
Analytics e supporta il cliente nel disegno e nell’implementa-
zione delle piattaforme dati che permettono di valorizzare il 
patrimonio informativo aziendale. Data Reply è un team di Big 
Data Engineer e Data Scientist di consolidata esperienza e van-
ta un’elevato numero di sistemi Big Data in produzione. 
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Poste Italiane
www.poste.it

Poste Italiane è la più grande infrastruttura in Italia che ope-
ra nella corrispondenza, nella logistica, nei servizi finanziari e 
assicurativi.

Offre ai cittadini, alle imprese e alla pubblica amministrazione 
una vasta gamma di servizi semplici, innovativi, facili da usare 
e trasparenti.

Poste Italiane è quotata alla Borsa di Milano da ottobre 2015. 
L’azienda assicura il Servizio postale universale e ha nel servizio 
pacchi, corriere espresso e logistica la sua attività storica.
Inoltre, è leader nei servizi di risparmio, assicurativi e di paga-
mento.
Le masse gestite e amministrate sono pari a 500 miliardi di euro 
(al 30 giugno 2017).

Poste Italiane opera nel settore assicurativo attraverso il Grup-
po Poste Vita, le cui riserve tecniche sono pari a 118 miliardi di 
euro (al 30 giugno 2017).

Con circa 17 milioni di carte prepagate Postepay emesse (pari 
al 55% del mercato Italia), l’azienda svolge un ruolo di primo 
piano nello sviluppo dei pagamenti elettronici (il 25% delle 
operazioni di e-Commerce nel nostro Paese viene effettuato 
con una Postepay). 
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Quantyca
www.quantyca.it

Quantyca è un team di specialisti Big Data e di Data Scientists.

La sua natura è l'aiutare i clienti nel gestire ed espandere i loro 
asset informativi, organizzando i dati, sfruttandone il potenzia-
le predittivo rendendoli disponibili a tutti gli stakeholders, at-
traverso competenze trasversali su piattafome analitiche, Data 
Integration e Governance, machine learning e architetture a 
microservizi. 

Grazie ad un gruppo di professionisti con skill diversificati ed 
un network di partner tecnologici di prodotto, Quantyca si po-
siziona come una interfaccia naturale tra IT e business, gesten-
do l'intero ciclo di vita dei progetti.

Fondata nel 2009, è una realtà consolidata ed in costante cresci-
ta con oltre 45 clienti e 90 progetti realizzati.
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RAI
www.rai.it

RAI Pubblicità
www.raipubblicita.it

Rai è la Media Company di servizio pubblico attiva in molti comparti del mer-
cato delle comunicazioni: tv digitale terrestre e satellitare, radio, digital, cine-
ma e home entertainment. Per continuare a svolgere efficacemente la propria 
missione Rai sta proseguendo e consolidando il processo di trasformazione da 
Public Service Broadcaster a Public Service Media Company. 
Il Gruppo Rai è presente su tutte le piattaforme con un’offerta gratuita di canali 
tv ampia e differenziata per generi e target: 14 canali, di cui 6 disponibili anche 
in HD, sul digitale terrestre; 14 canali, tutti anche in HD, sulla piattaforma sa-
tellitare gratuita TivùSat. Sul mercato internazionale è la controllata Rai Com a 
gestire la distribuzione europea dei diritti di ritrasmissione dei canali televisivi 
e radiofonici e quella extra-europea dei canali Rai Italia, Rai World Premium 
e Rai News 24; la controllata provvede anche alla valorizzazione internaziona-
le delle properties RAI. Altrettanto articolata l’offerta radiofonica che conta 4 
canali nazionali e 10 canali complessivi, per i quali, alla tradizionale diffusione 
via FM, si affiancano la trasmissione su digitale terrestre e satellitare, su DAB+ 
e la completa fruibilità digital sia su Pc, sia su dispositivi mobili anche tramite 
l’App RadioRai. In continua evoluzione l’offerta digital del Gruppo composta 
dai portali Rai.it, RaiNews.it, RadioRai.it, Raisport.rai.it e dal nuovo servizio 
multimediale RaiPlay.it, che consente di fruire dei contenuti Rai attraverso 
tutti i dispositivi connessi a Internet in streaming live e on demand, attingen-
do anche all’archivio delle Teche. Rai è presente anche sui principali social 
network (Facebook e Twitter) con profili/account di Canali e di programmi 
televisivi e radiofonici.

Nata nel 1926 come concessionaria radiofonica, Rai Pubblicità (ex Sipra) ha 
accompagnato lo sviluppo del sistema radiotelevisivo pubblico perseguendo co-
stantemente la missione di valorizzare le potenzialità pubblicitarie del prodotto 
editoriale Rai e di armonizzarne le peculiarità con le esigenze della comunica-
zione d’impresa.
Oggi che Rai è diventata una media company, Rai Pubblicità gestisce in esclu-
siva gli spazi pubblicitari dell'offerta televisiva, radiofonica, internet e crossme-
diale della capogruppo su tutte le sue piattaforme, consolidate ed emergenti. 
Inoltre offre agli investitori un’importante circuito di pubblicità cinematografica 
digitale (575 schermi nei principali comuni italiani), caratterizzandosi perciò 
con un'offerta audiovisiva unica nel panorama italiano che consente di utilizza-
re i 5 schermi: cinema, tv, pc, tablet e smartphone. 
Società del Gruppo Rai, Rai Pubblicità ne interpreta la visione nella relazione 
con gli investitori, promuovendo presso di essi l'elevato valore dell'intera of-
ferta editoriale, valorizzandone la qualità della programmazione, i risultati di 
audience, il limitato affollamento pubblicitario e ottimizzando costantemente 
l'impaginazione ed i format proposti in funzione della migliore redditività degli 
investimenti, ottenuti anche grazie alla ricerca della massima coerenza tra esi-
genze di comunicazione degli investitori, contenuti editoriali e comportamenti 
di fruizione nei diversi contesti. La concessionaria persegue un approccio sem-
pre più coerente ed integrato con le strategie editoriali Rai, in un’ottica consulen-
ziale verso il mercato pubblicitario, anche attraverso nuovi format pubblicitari e 
ricerche innovative mirate alla misurazione della qualità offerta.
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Talend
www.talend.com

Talend (NASDAQ: TLND) è un leader di nuova generazione 
nell’ambito dei software di integrazione big data e cloud che 
aiuta le aziende a trasformare i propri dati in asset strategici 
per disporre di informazioni real-time sui clienti, i partner e 
le loro attività. Grazie alla piattaforma di integrazione aper-
ta, nativa e unificata, Talend offre la data agility richiesta dalle 
aziende per poter soddisfare le esigenze di un business in con-
tinua evoluzione. Con Talend le aziende possono facilmente 
adattare le proprie infrastrutture dati e implementare rapida-
mente le più recenti innovazioni tecnologiche in ambito cloud 
e big data. Le soluzioni Talend supportano oltre 1500 aziende 
a livello globale e in tutte le aree di mercato, tra i clienti anno-
vera AirFrance, GE e Lenovo. Talend è stata definita azienda 
leader da varie e autorevoli società di analisti e da importanti 
pubblicazioni come InfoWorld e SD Times. Per maggiori in-
formazioni, visitate il nostro sito www.talend.com e seguiteci 
su Twitter: @Talend.
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Vertica
www.vertica.com

VERTICA – Analytics senza limiti 

Vertica Analytics Platform è una piattaforma per big data analytics 
avanzati e business intelligence moderna, unica per velocità di analisi, 
scalabilità orizzontale di dati gestiti, bassi costi di implementazione e di 
esercizio per workload analitici complessi. 

Basato su tecnologia database colonnare, Vertica è realizzato con un’ar-
chitettura software distribuita di tipo Massively Parallel Processing 
(MPP) che permette analisi con tempi di risposta da 5x a 1000x più ve-
loci rispetto a piattaforme tradizionali, certificati da referenze e analisti 
indipendenti.

Principali caratteristiche:
•	 Scalabilità di analisi certificata da 1 TeraByte fino a ExaByte aggiun-

gendo nodi orizzontalmente
•	 In-database Machine Learning analytics grazie a avanzate capacità 

SQL per analisi, trasformazione e manipolazione dei dati, oltre che 
manipolazione e distribuzione di modelli ML 

•	 Indipendenza dall’infrastruttura HW sottostante, grazie ad elaborazio-
ne distribuita su nodi realizzati con hardware commodity o multi-cloud 
con macchine virtuali in ambienti eterogenei (AWS, Azure e Google)

•	 Analisi integrata dei dati “in place”, con analisi via SQL di tabelle re-
sidenti su data lake Hadoop esterni (SQL-on-Hadoop) e su AWS S3, 
oltre a gestione di dati non strutturati con FlexTable

•	 Programmabilità con ANSI SQL totalmente standard e interoperabi-
lità certificata con tutti i principali strumenti commerciali di ETL e di 
visualizzazione per Business Intelligence

•	 Integrazione con codice R, Python e C++ per modelli di Machine 
Learning personalizzati 

•	 Integrazione nativa con tecnologie open-source quali Spark per tra-
sformazione dei dati Kafka per streaming analytics

Grazie alla ottimizzazione automatica delle query, Vertica fornisce un 
total-cost-of ownership sensibilmente minore rispetto ad altre architet-
ture analitiche di riferimento. 
Le principali aziende data-driven mondiali utilizzano Vertica, insieme 
a migliaia di clienti in più di 40 paesi nel mondo da leader di business 
online, Internet-of-Things, operatori di telecomunicazioni, istituti fi-
nanziari, retail, startup, medie e piccole imprese che lo utilizzano come 
unico motore agile per tutte le analitiche dell’azienda. 
 
Grazie alle sue caratteristiche, Vertica è usato anche come engine analiti-
co interno, in modalità OEM (Original Equipment Manufacturer), nelle 
applicazioni verticali di Independent Software Vendors mondiali (ISVs).

È possibile provare Vertica scaricando la Community Edition, il cui uso 
è gratuito fino a 1 Terabyte su tre nodi o utilizzandolo preinstallato nel 
Cloud andando sul sito www.vertica.com/try. 

Vertica è una azienda del gruppo Microfocus. Per ulteriori informazioni 
su casi di studio, referenze Vertica e test di performance indipendenti 
visitare il sito www.vertica.com.



Le riprese dell’evento sono disponibili in video on demand su www.osservatori.net

| 163 |Big Data is now: tomorrow is too late
Copyright © Politecnico di Milano | Dipartimento di Ingegneria Gestionale

SPONSORwww.osservatori.net I Sostenitori della Ricerca

Blue BI supporta da diversi anni le aziende nel continuo processo 
di miglioramento del business, attraverso l’innovazione dei pro-
cessi decisionali e degli strumenti informativi a loro supporto.

Le specifiche conoscenze dei processi di business, le approfondite 
competenze trasversali sulle più importanti piattaforme di Busi-
ness Intelligence e Analytics, ed una gamma completa di servizi, 
consentono a Blue BI di proporsi come partner strategico ed affi-
dabile per la realizzazione e gestione di sistemi di Business Intelli-
gence, Internet of Things, Analytics e Big Data.

Blue BI è in grado di bilanciare ed equilibrare l’innovazione con la 
sostenibilità attraverso un approccio metodologico flessibile e sca-
labile, identificando la migliore soluzione per il cliente in termini 
di costi e benefici.

Costituita da un gruppo di oltre 40 professionisti con pluriennale 
esperienza distribuiti nelle sedi di Milano, Torino e Vicenza, Blue 
BI annovera tra i propri clienti società multinazionali italiane ed 
estere di primaria importanza in molteplici settori di mercato: ser-
vizi (editoria, logistica, turismo, finanziari), industria (farmaceuti-
co, alimentare, impiantistica, macchine e componenti) e commer-
cio (cosmetica, moda e accessori).

BNL, con oltre 100 anni di attività, è uno dei principali grup-
pi bancari italiani e tra i più noti brand in Italia. Con circa 900 
punti vendita su tutto il territorio nazionale – tra Agenzie, Centri 
Private, Centri Imprese “Creo per l’Imprenditore”, Centri Corpo-
rate e Pubblica Amministrazione – BNL offre un’ampia gamma di 
soluzioni, prodotti e servizi, da quelli più tradizionali ai più in-
novativi, per soddisfare le molteplici esigenze dei clienti (privati e 
famiglie, imprese, enti ed istituzioni). BNL è dal 2006 nel Gruppo 
BNP Paribas, presente in più di 70 paesi, con oltre 189.000 colla-
boratori, dei quali oltre 146.000 in Europa dove ha quattro merca-
ti domestici: Belgio, Francia, Italia e Lussemburgo. BNP Paribas 
detiene posizioni chiave in due grandi settori di attività: Retail 
Banking & Services e Corporate & Institutional Banking. 

Blue BI
www.bluebi.it

BNL (Gruppo BNP Paribas)
bnl.it
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Con circa 2.4 milioni di clienti, Fastweb è uno dei principali ope-
ratori di telecomunicazioni in Italia. L'azienda offre servizi voce 
e dati, fissi e mobili, a famiglie e imprese. Puntando sull’inno-
vazione Fastweb ha sviluppato una rete nazionale in fibra ottica 
di 45.600 chilometri e oggi raggiunge con la tecnologia fiber-to-
the-home o fiber-to-the-cabinet circa 7,8 milioni di abitazioni e 
aziende. Entro il 2020 Fastweb raggiungerà con la rete ultrabro-
adband 13 milioni di famiglie (ovvero il 50% della popolazione), 
di cui 5 milioni con tecnologia Ftth e velocità fino a 1 Gigabit e 
8 milioni con tecnologia FttCab e velocità fino a 200 Megabit per 
secondo. La società offre ai propri clienti un servizio mobile di 
ultima generazione 4G e 4G Plus. Entro il 2020 il servizio mobile 
verrà potenziato grazie alla realizzazione di una infrastruttura di 
nuova generazione 5G. Fastweb fornisce servizi di tlc ad azien-
de di tutte le dimensioni e alla PA, alle quali offre connettività e 
servizi ICT avanzati, come l’housing, il cloud computing, la sicu-
rezza e la comunicazione unificata. La società fa parte del gruppo 
Swisscom dal settembre 2007.

SIA è leader europeo nella progettazione, realizzazione e gestione 
di infrastrutture e servizi tecnologici dedicati alle Istituzioni Fi-
nanziarie, Banche Centrali, Imprese e Pubbliche Amministrazioni, 
nelle aree dei pagamenti, della monetica, dei servizi di rete e dei 
mercati dei capitali. 

Il Gruppo SIA eroga servizi in 46 paesi ed opera anche attraverso 
controllate in Austria, Germania, Romania, Ungheria e Sudafrica. 
La società ha inoltre filiali in Belgio e Olanda e uffici di rappresen-
tanza in Inghilterra e Polonia.

Nel 2016 SIA ha gestito il clearing di 12,2 miliardi di transazio-
ni, 4,3 miliardi di operazioni con carte, 2,8 miliardi di pagamenti, 
47,4 miliardi di transazioni finanziarie e trasportato in rete 654,3 
terabyte di dati.

Il Gruppo si compone di otto società: la capogruppo SIA, le italia-
ne Emmecom (applicazioni innovative di rete), P4cards (proces-
sing monetica), Pi4Pay (servizi di incasso e pagamento evoluti) e 
Ubiq (soluzioni tecnologiche innovative per il marketing), Perago 
in Sudafrica, PforCards in Austria e SIA Central Europe in Unghe-
ria. Il Gruppo, che conta attualmente oltre 2.000 dipendenti, ha 
chiuso il 2016 con ricavi pari a 468,2 milioni di Euro.

Fastweb
www.fastweb.it

SIA
www.sia.eu
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Nato nel 2010, il Gruppo InfoEdge è composto da un team di 150 
specialisti, organizzati per settore di business (Finance, Public Sec-
tor ed Energy) e geograficamente distribuiti nelle sedi di Milano, 
Roma e Torino.

InfoEdge opera nel campo della progettazione e realizzazione di 
progetti di Information Technology focalizzati su:
•	 Analytics – Big Data
•	 DWH e Business Intelligence
•	 Risk Consulting
•	 Application Management e System Integration 

Inoltre offre ai propri Clienti un portafoglio completo e integrato 
di servizi custom, dall'analisi all'implementazione:
•	 Soluzioni Quick WIN
•	 Prototyping/Proof of Concept

A complemento dell'offerta, il Gruppo dispone di servizi di con-
sulenza strategica e funzionale al fine di accompagnare il Cliente 
nella Business & Digital Transformation.

InfoEdge sta ampliato l'ambito delle collaborazioni tecnologiche 
aggiungendo Cloudera alla consolidata Gold partnership con SAS.

InfoEdge
www.infoedge.it



Copyright 2017 © Politecnico di Milano – Dipartimento di Ingegneria Gestionale 
Grafica: Osservatori Digital Innovation
Realizzazione: Danilo Galasso, Emanuela Micello e Stefano Erba
Stampa: Tipografia Litografia A. Scotti | www.ascotti.it





www.osservatori.net

3 R D P L A C E

PARTNER SUPPORTERSPONSOR

Seguici anche su:




