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1. Nuovi modelli di business del marketing digitale

Internet ha rappresentato il fenomeno più innovativo e pervasivo che le imprese hanno conosciuto nei tempi più recenti, le tecnologie della comunicazione e informazione in Rete hanno modificato il modo di operare del business. I modi con cui ciò sta avvenendo sono diversi. Due visioni sembrano dominare il pensiero verso l’influenza Internet sulle attività di business. Una, guidata dalle riflessioni di Michael Porter
, ritiene Internet uno strumento rafforzativo delle strategie tradizionali, l’altra, proposta da Don Tapscot
, considera che Internet introduca aspetti rivoluzionari nel business.

Secondo Porter Internet è sostanzialmente un elemento ambientale che interviene nelle strategie d’impresa, ma non ne modifica la natura. Internet non è “new economy”, è una tecnologia e un insieme di strumenti che possono essere usati come parte di una strategia, che però segue comunque i normali percorsi della strategia aziendale e della catena del valore, che non subiscono variazioni concettuali significative. Internet ha alcuni impatti positivi sulla strategia. Un vantaggio competitivo sostenibile, infatti, può essere ottenuto essenzialmente in due modi: a) attraverso l’efficienza operativa, cioè costruendo in modo migliore un’offerta simile a quella dei concorrenti; b) raggiungendo un posizionamento competitivo distintivo, cioè sviluppando un’offerta in modo diverso dai concorrenti. Secondo Porter Internet rende più difficile mantenere differenziali di efficienza operativa, ma apre nuove opportunità per raggiungere e rinforzare un posizionamento strategico distintivo. Infatti, sebbene Internet sia uno degli strumenti più innovativi e potenti per migliorare l’efficienza operativa dell’impresa, rendendo più facile e veloce lo scambio informativo e migliorando l’intero processo di creazione del valore nei diversi settori, è una piattaforma aperta, con standard comuni, per cui la diffusione delle sue applicazioni è generale. Ciò significa che pur migliorando notevolmente l’efficienza operativa delle imprese, non fornisce vantaggi competitivi, perché non rappresenta una unicità difendibile dai concorrenti.
 Internet è, quindi, solo temporaneamente e in inizialmente fonte di vantaggio competitivo, ma tende a non esserlo più al diffondersi delle tecnologie di Rete.

Le applicazioni di Internet diventano sostegni di base e i vantaggi competitivi continuano ad emergere dalle forze tradizionali come unicità di prodotto, contenuti proprietari (brevetti, know how ecc.), attività e operazioni distintive, superiore conoscenza di prodotto, forte servizio e relazione. Secondo Porter i concorrenti non vanno imitati, ma le applicazioni Internet vanno adattate alla strategia d’impresa in modo da rafforzare i suoi vantaggi competitivi. Internet sarebbe quindi un nuovo strumento di gestione che il marketing può utilizzare per concorrere a sviluppare vantaggi competitivi e creare valore.
Secondo Don 
Tapscott, invece, Internet cambia le regole strategiche delle imprese e le fonti dei vantaggi competitivi. Mentre infatti il pensiero
il pensiero i strategico tradizionale è basato sul punto di vista di imprese integrate verticalmente e autosufficienti, il cambiamento dei paradigmi verso un ruolo delle imprese di system integrator tra diverse organizzazioni, fa emergere l’economia di rete, che lui chiama business-web (b-web), fondata su sistemi composti da fornitori, distributori, fornitori di servizi, infrastrutture e clienti che usano Internet per le comunicazioni e le transazioni. In questi b-web ogni partner si focalizza sulle competenze core, creando relazioni che sviluppano maggiore flessibilità, innovazione, efficienza e profitto rispetto ai sistemi tradizionali.

Il principale impatto di Internet è allora quello di stabilire nuove architetture di business, che sfidano la struttura tradizionale d’impresa come base per la creazione dei vantaggi competitivi.
Non sono le imprese che competono tra loro, ma i diversi b-web.

Che si accolga la versione di Porter o quella di Tapscott, 
si può affermare che è oramai conclusa la prima era di Internet, caratterizzata da spirito pionieristico, strabilianti successi effimeri, tentativi di ricostruzione delle regole del gioco. Guardando alla prima era si possono individuare alcune debolezze nello sviluppo del business in Rete. Innanzi tutto Internet non rappresenta di per sé un vantaggio competitivo, ma concorre alla costruzione della forza di un’impresa assieme ad altri fattori tipici dei fondamenti del business, come il valore riconosciuto dell’offerta, che non possono essere ignorati. Si rafforzano alcuni nuovi paradigmi di marketing, come le relazioni di mercato, le alleanze di partnership, la personalizzazione dell’offerta, che trovano una forte spinta dalle tecnologie dell’informazione e della comunicazione in rete. Nella prima era di Internet si è confuso l’e-business con l’e-commerce, cui si è data troppa enfasi. I modelli di business più diffusi si sono basati sulla vendita di spazi pubblicitari e non sull’utilità diretta della proposta dell’impresa, cercando di coprire indirettamente il disequilibrio economico dell’offerta al mercato. Si è diffusa la convinzione miracolistica che i costi di gestione in Internet tendessero a zero, permettendo la nascita di un gratuito paese dei balocchi.

Alla grande illusione è succeduta la grande disillusione, altrettanto scorretta. Vi sono ora, però, segnali importanti di cambiamento anche nei terreni percorsi dalla grande speranza, come ad esempio quello dell’e-commerce. Le più recenti ricerche di molti istituti segnalano come gli acquisti e gli acquirenti on-line siano in costante crescita, anche se con caratteristiche diverse rispetto a quelle della prima era. I nuovi acquirenti preferiscono le marche note, che fondano la loro credibilità prima e fuori dalla Rete. Internet sta divenendo quindi un canale aggiuntivo di acquisto, piuttosto che sostitutivo, utilizzato per rafforzare la presenza complessiva delle imprese sul mercato.

Ci si chiede ora quali saranno i paradigmi della seconda era, quali i cambiamenti profondi. Tra le tendenze che appaiono irrobustirsi la più forte è quella del click and mortar, dell’integrazione cioè tra il modo tradizionale di gestire le attività d’impresa e le applicazioni on-line. Ciò riguarda la nascita di modelli di marketing che colgono le novità rappresentate dalla potenza della comunicazione in Rete e la forza della solidità delle regole tradizionali del business.

L’area di innovazione e di esperienza prende spazi sempre maggiori nel B2B, cioè all’interno dello strato forte delle imprese, meno sottoposto a mode e a illusioni. Il valore dell’informazione percorre strade interne, Intranet e gestione della conoscenza, e strade esterne, extranet e condivisione della conoscenza. Le PMI sono le nuove protagoniste dell’inserimento di Internet nel business tradizionale, sono le naturali destinatarie del modello click and mortar.

Internet viene introdotto e si integra lungo l’intera catena del valore dell’impresa, dalle attività di acquisto (e-procurement, extranet con fornitori) a quelle di gestione delle risorse umane (e-learning, gestione delle conoscenze), dalle azioni di sviluppo tecnologico (progettazione collaborativi e condivisione delle conoscenze) a quelle di marketing e vendita (e-commerce, extranet con clienti, servizio al cliente, personalizzazione delle offerte).

È utile quindi ricominciare da Internet seguendo le criticità dell’impresa e non le mode, costruendo relazioni durevoli e ricche con i mercati di approvvigionamento e di sbocco. La Rete è fonte di nuova utilità per i clienti attraverso i miglioramenti che propone nella formazione del valore, fondato sull’allargamento dell’informazione, sull’aumento di velocità, di economicità, sullo sviluppo della personalizzazione del prodotto e sulla diffusione dell’innovazione. Occorre ricominciare ad acquisire e consolidare, da parte del personale delle imprese, le competenze necessarie all’uso di Internet nel business, attraverso la formazione, resa più accessibile dalle caratteristiche di flessibilità offerte dall’e-learning. 

Internet dovrebbe quindi rappresentare la nuova normalità, fatta meno di miracoli e sogni, dove la Rete sia uno strumento quotidiano di gestione aziendale, un motore abituale dell’innovazione. La normalità del business non crea glamour, non diffonde fascino, ma costruisce la forza dell’economia. Ricominciare da Internet è perciò un buon modo per trasformare la fine di una moda nell’inizio dell’utilizzo di una risorsa chiave per lo sviluppo delle imprese.

Con riferimento alle imprese italiane il processo di evoluzione dell’uso di Internet può essere scomposto in quattro fasi principali, che riflettono una progressiva comprensione delle potenzialità della Rete
:

· presenza istituzionale: la rete viene utilizzata come semplice strumento di presentazione dell’azienda e dell’offerta a un pubblico generico, attraverso un sito web strutturato su un livello di interattività basso e orientato a offrire informazioni generali;

· presenza di comunicazione: Internet rappresenta un canale aggiuntivo rispetto alle politiche di comunicazione integrata dell’impresa.

· presenza di marketing: Internet consente di rafforzare e integrare le politiche di marketing dell’impresa: servizio al cliente, gestione della forza vendita e supporto agli intermediari, ricerche di marketing, integrazione con il sistema informativo, relazione con i clienti.

· e-business: le tecnologie di rete supportano e trasformano l’intero flusso input-trasformazione-output dell’impresa, dalla logistica in entrata al servizio al cliente, attraverso un uso sofisticato di reti di informazione e di relazione sia esterne (Internet, Extranet), sia interne all’impresa (Intranet).

Lo sviluppo di una presenza in Rete, caratterizzata da obiettivi strategici a complessità crescente, non è però necessariamente sequenziale. 

La portata del processo evolutivo è determinata dal passaggio da un approccio di prima generazione, caratterizzato dall’assenza di una strategia a un nuovo orientamento, di seconda generazione, fondato su una maggiore consapevolezza delle possibilità offerte da Internet e sulla definizione di obiettivi di comunicazione e di marketing a fondamento della presenza in rete. Ciò innesca un processo di apprendimento graduale e continuo, che favorisce lo sviluppo di strategie più complesse e innovative nell’utilizzo di Internet come strumento di comunicazione, di supporto alle politiche di marketing e alle relazioni di mercato o di trasformazione della catena del valore.

2. Nuove regole del marketing digitale

La struttura dei mercati è cambiata. Dai mercati di massa si è passati a mercati frammentati, dai mercati frammentati si sta passando ai mercati personalizzati. La personalizzazione della risposta al mercato trova tradizionalmente due limiti, i costi di produzione differenziale, gli oneri necessari per produrre fuori standard, e i costi di raccolta informativa, essenziali per conoscere i desideri specifici del cliente, in modo da poter progettare una soluzione a lui dedicata. Più frequentemente i secondi sono difficilmente superabili, poiché i costi di interazione tra fornitore e cliente sono molto elevati e a volte addirittura superiori al valore del prodotto. In questi casi la personalizzazione non avviene, ma si ricorre a soluzioni parziali come ad esempio l’allargamento della gamma, in modo da poter offrire molte alternative al mercato, sperando che in questo modo il cliente trovi una soluzione a lui più gradita. Una vera e propria personalizzazione richiederebbe uno scambio informativo interattivo diretto tra produttore e utilizzatore, così al cliente viene data opportunità di scelta all’interno di una varietà crescente ciò che si avvicina di più al suo ideale. La personalizzazione richiede quindi un sistema informativo accurato e semplicemente interpretabile, in grado di raccogliere e comprendere le informazioni provenienti dallo scambio con il cliente. È necessario inoltre un sufficiente livello di competenza in possesso del cliente, che gli consenta di interloquire correttamente con il fornitore sui benefici attesi e sulle caratteristiche del prodotto, che gli permetta di venire coinvolto nel processo di progettazione. La personalizzazione è un servizio risultante dalla collaborazione tra acquirente e venditore
. La collaborazione è un’importante chiave di lettura del marketing in Internet.

Non tutti i prodotti si possono facilmente personalizzare, in particolare ciò risulta più semplice per i servizi dove il legame è forte e duraturo e si può sviluppare una relazione continua nel tempo (è il caso di banche, assicurazioni, consulenze ecc.) e per i beni complessi a numerosa componentistica standard, dove la personalizzazione deriva da un montaggio differenziato di parti diverse, ma compatibili, su richiesta del cliente (ad esempio computer). Nei mercati di consumo la personalizzazione è possibile dove i costi derivanti sono bassi, in modo che rimangano compatibili con i prezzi praticabili, mentre nei mercati business il valore percepito dello scambio è alto e consente il recupero dei costi derivanti. Se i costi di interazione, relazione e informazione possono essere fortemente ridotti allora è possibile la personalizzazione. Internet interviene nella riduzione di tali costi e diventa un driver chiave di accesso ai mercati personalizzati.

Figura 1 Evoluzione dell’uso di Internet tra impresa e cliente business
.
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3. Comportamento di acquisto

Internet ha introdotto cambiamenti significativi nei comportamenti di acquisto dei consumatori, sia direttamente, attraverso le azioni di e-commerce, sia indirettamente, rendendo disponibili informazioni e interattività in precedenza difficili da ottenere e costosi da sostenere.

Una considerazione preliminare riguarda i fattori che influenzano i comportamenti di acquisto in Internet che si possono raggruppare su quattro dimensioni: le condizioni abilitative, gli atteggiamenti relativi al vissuto della tecnologia, la cultura di acquisto e i livelli di esperienza in Internet.

Le condizioni abilitative riguardano la possibilità di accesso in Internet e sono essenzialmente basate sul possesso o disponibilità del personal computer, la conoscenza della lingua inglese, il basso costo di connessione alla rete, le conoscenze minime d’uso. Ad esempio, nell’analisi tra paesi
 si nota come le posizioni più favorevoli a un acquisto online siano presenti nelle realtà (USA, UK, Olanda e paesi scandinavi) dove la diffusione della dotazione tecnologica e dell’inglese è più elevata.

Un’altra condizione preliminare riguarda l’atteggiamento nei confronti della tecnologia, che si ricava da alcuni studi di stili di vita che ne descrivono le caratteristiche principali. Le ricerche condotte dal Forrester Research Group, ad esempio, individuano tre tipi di variabili principali nella definizione di tale atteggiamento che riguardano la motivazione primaria all’uso del computer (carriera, famiglia o divertimento), il livello di reddito (elevato o basso) e l’orientamento ottimistico o pessimistico nei confronti delle tecnologie. L’incrocio di queste variabili definisce una serie di atteggiamenti verso la tecnologia che spiegano il livello di disponibilità o di rifiuto all’introduzione di Internet nei processi di acquisto. Ne risulta che coloro che presentano un atteggiamento positivo verso l’uso della tecnologia in generale, e perciò anche nel comportamento d’acquisto, rappresentano una percentuale crescente della popolazione (in Europa oltre il 50%), in espansione anche per mutamento generazionale. 

La cultura d’acquisto incide, innanzi tutto, sull’accettazione delle transazioni a distanza. Ciò significa rinunciare, o ridurre fortemente, il controllo preventivo, diretto e fisico, sui prodotti e sui venditori. Così culture d’acquisto fondate sul controllo sensoriale, è il caso dei paesi mediterranei a differenza di quelli anglosassoni, trovano maggiori difficoltà a spostare l’azione d’acquisto nel campo virtuale e richiedono processi integrati di controllo. Questo fenomeno si accentua nel caso di un elevato valore sociale dell’acquisto, di un alto livello di coinvolgimento, di una forte variabilità nella qualità finale dei prodotti.

Un ulteriore aspetto riguarda la relazione sociale degli atti di acquisto. Quando l’atto di acquisto rappresenta un fondamentale momento di relazione sociale o di impiego piacevole del tempo libero, si tende a privilegiare il comportamento tradizionale su quello online.

Per finire, occorre fare riferimento anche al livello di esperienza, poiché in molte ricerche si è notato come i neofiti della Rete tendano ad assumere un comportamento di utilizzo più casuale ed esplorativo (browsing) di quanto non facciano gli esperti, più orientati ad assumere un comportamento di ricerca puntuale e specifica nella raccolta di informazioni (research). Ciò si riflette sensibilmente nel modo di utilizzare Internet nel processo di acquisto e nel tempo; a mano a mano che cresce l’abitudine e l’esperienza alla Rete si manifesta la prevalenza a un tipo di ricerca mirato su quello esplorativo, riducendo lo spazio all’acquisto d’impulso.

Nell’affrontare i possibili modi secondo i quali Internet influenza i processi di acquisto occorre considerare come la guida del cambiamento sia data dall’informazione. Il valore dell’informazione è infatti il motore delle trasformazioni dei processi di transazione lungo la catena distributiva
. Insieme ai prodotti passano informazioni, a volte inserite nei prodotti stessi, a volte affiancate ad essi. L’acquisto si basa sulle informazioni disponibili e sulla loro fruibilità: il diverso accesso alle informazioni produce comportamenti differenti nell’acquirente.

Le Reti mediate dai computer modificano significativamente il modo di ottenere, valutare, gestire le informazioni. Attorno all’uso dell’informazione si sviluppano perciò i cambiamenti più significativi nei comportamenti di acquisto dei consumatori.

Prendendo a riferimento le classiche fasi del processo d’acquisto divise in tre momenti principali, fasi precedenti all’acquisto (identificazione del problema, ricerca informazioni, valutazione alternative), fasi di acquisto (decisione e acquisto) e fasi successive all’acquisto (utilizzo e valutazione), si riesce analizzare come la Rete può intervenire in questo processo secondo tre livelli di influenza crescente, in cui il consumatore si sposta dall’acquisto tradizionale a quello virtuale (figura 1).

a) Modificazione della raccolta informativa nel processo tradizionale. L’utilizzo meno intrusivo di Internet nel comportamento di acquisto del consumatore riguarda la gestione delle informazioni durante il processo. L’accesso alla Rete consente di ottenere una grande disponibilità di dati su prodotti, marche e produttori, in precedenza inimmaginabile e ciò introduce elementi non marginali di novità nel comportamento dell’acquirente. La ricchezza informativa e la semplicità di accesso consentono potenzialmente il confronto accurato tra alternative. Le informazioni, inoltre, possono derivare sia da fonti ufficiali promosse dalle imprese sia da fonti personali o di gruppo, promosse da singoli o comunità che sviluppano opinioni, valutano prove, offrono misure di confronto. Si pongono quindi due problemi nuovi per il consumatore: il possibile overload informativo e la verifica della qualità delle informazioni raccolte. Sottolineato che la dimensione dell’analisi informativa dipende dal giudizio di valore che il consumatore pone nell’acquisto – acquisti ad alto valore percepito (ad esempio beni durevoli, servizi complessi) giustificano una ricerca informativa lunga e complessa – la vastità della Rete può sconcertare il viaggiatore e il sovraccarico informativo può creare impasse nell’acquisto. In verità si vanno sviluppando software di ricerca sempre più puntuali e precisi, che consentono al consumatore di concentrarsi sulle informazioni giudicate critiche nella scelta. In ogni caso emergono un comportamento di ricerca informativa piuttosto sofisticato e un processo di apprendimento continuo da parte del consumatore. La verifica della qualità delle informazioni non ufficiali risulta difficile; il consumatore cerca di risolvere il problema identificando le fonti a cui affidarsi mediante un processo di trial-and-error, il passaparola nella Rete, la credibilità offline di associazioni e gruppi.

Figura 1. Mutamenti nel processo di acquisto tradizionale indotti da Internet
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Le fasi precedenti all’acquisto sono caratterizzate quindi da una grande disponibilità di informazioni che tendono a spostare i momenti decisionali all’interno della parte del processo effettuata online, riducendo il ruolo di consulenza e di influenza della distribuzione e perciò anche il suo potere d’intervento nel processo di acquisto.

Inoltre, Internet favorisce il contatto diretto tra impresa di produzione, detentrice delle informazioni originali, e consumatore. Le possibilità di interazione che la Rete consente spingono il consumatore ad attese di personalizzazione sia del rapporto sia dei servizi ottenibili. Da una parte ciò accresce le aspettative dei clienti in termini di qualità, quantità e tempi di risposta, dall’altra richiede che l’impresa organizzi intense attività di CRM per soddisfare le nuove attese dei consumatori. L’utilizzo della Rete nel contatto diretto con l’impresa crea nel consumatore la percezione della vicinanza dell’impresa e l’attesa di un rapporto continuativo nel tempo, con particolare attenzione ai contenuti del sito più che al format, ed alla qualità delle informazioni oltre che alla quantità. 

b) Creazione di processi integrati di acquisto. Un modo ulteriore con cui Internet interviene nei processi d’acquisto del consumatore prende forma attraverso l’integrazione di fasi online e offline, che cercano di facilitare l’intervento dell’acquirente e ridurre le difficoltà che un processo interamente virtuale produrrebbe. Al consumatore è offerta l’opportunità di scegliere le modalità a lui più consone di acquisto, aiutandolo nel processo di cambiamento del comportamento. Si può immaginare che nel caso di acquisti complessi, o laddove l’esperienza fisica rimanga importante, il consumatore sia maggiormente rassicurato dalla possibilità di ricorrere, anche parzialmente, a metodi di acquisto più tradizionali. In numerosi esempi di processi integrati, al consumatore viene affidata anche la funzione di co-progettazione del prodotto, che distingue nettamente questa modalità di comportamento d’acquisto da quella relativa alla semplice modifica della raccolta informativa. In questo caso si sviluppa un interessante processo di personalizzazione dell’offerta che poggia sulle chiavi fondamentali dell’interazione e della raccolta informativa.

Figura 2. Creazione di processi integrati di acquisto mediante Internet
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L’integrazione online-offline è quindi una soluzione arricchita, che aumenta il valore dell’offerta, la rende più flessibile, maggiormente accessibile al cliente. È questa una strada che può offrire interessanti soluzioni per quei prodotti o clienti che, allo stato attuale delle applicazioni tecnologiche, risulterebbero penalizzati dalla pura transazione online.

c) Processi di acquisto interamente svolti online. Il comportamento d’acquisto del consumatore in una situazione di commercio elettronico puro, dove l’intera transazione avviene in Internet, pur lasciando, secondo i casi, una certa libertà di azione, si svolge secondo procedure prestabilite e governate da un atteggiamento sostanzialmente razionale. Il comportamento può anche seguire strade di tipo emozionale secondo, ad esempio, il concetto di flow
 (cioè di assorbimento emotivo nelle attività in Internet), ma  l’approccio risulta maggiormente connesso con la necessità di valutare con attenzione informazioni complesse, con la difficoltà di reperire i prodotti offerti online nella distribuzione tradizionale, con la ricerca di vantaggi di prezzo.

Queste modalità di acquisto richiedono elevata riconoscibilità di marca, che rassicura l’acquirente remoto, e minore spazio per i comportamenti d’impulso. Il consumatore tende a ricostruire processi autonomi di ricerca e acquisto in parte mutuati dall’esperienza offline e in parte rinnovati dall’esperienza online.

Le tre modalità di acquisto esposte non sembrano autoescludersi, in realtà il consumatore che ne ha fatto esperienza continua ad accedere a tutte le modalità, secondo la situazione che si presenta e che lui giudica più conveniente.

Sostanzialmente Internet propone mondi di prodotto e marca più ricchi e complessi, dove può essere sviluppata una relazione diretta e di lungo periodo tra consumatore e impresa, anche senza che ciò significhi l’adozione assoluta e totalizzante di modalità d’acquisto in Rete. Si assiste quindi all’aggiunta di nuovi comportamenti che affiancano quelli tradizionali.

4. La comunicazione in Internet

Le caratteristiche della comunicazione in Internet assumono una rilevante peculiarità dovuta da un lato alle peculiarità tecnologiche del mezzo, dall’altro all’atteggiamento del viaggiatore nella Rete. Internet si può inoltre considerare contemporaneamente sia strumento sia mezzo.

Le caratteristiche tecnologiche riguardano la possibilità di elevata interattività che Internet offre, a differenza di molti altri mezzi di comunicazione come televisione, radio, stampa, affissioni. Questa interattività è poi a basso costo, più basso del telefono e ovviamente del contatto personale, sia sincrona, sia asincrona. Internet consente inoltre una fruizione personale delle informazioni e non standard come nei mezzi di comunicazione di massa. Il visitatore di un sito, infatti, decide in larga dimensione quello che vuole vedere, le informazioni che vuole raccogliere, le pagine che vuole aprire. Si tratta di una comunicazione prevalentemente, anche se non totalmente, pull e non push. 

L’atteggiamento del viaggiatore in Internet è ben diverso dallo spettatore televisivo. La sua accettazione dei messaggi pubblicitari è molto inferiore e in genere rimane estremamente infastidito dalla loro presenza. Il tasso di percezione su esposizione alla pubblicità è più basso che nelle altre forme più tradizionali.

L’interattività e il governo del ricevente sulla comunicazione conducono a regole diverse, dominate dalla considerazione che in Internet la comunicazione informativa prevale sulla comunicazione emozionale e la personalizzazione delle relazioni sta rapidamente diventando la nuova frontiera di sviluppo. Sia per la scomposizione informativa dei processi di acquisto, di cui si è detto in precedenza, sia per la ricchezza di contenuti possibili da veicolare, Internet diviene un interessante strumento da integrare con le altre attività di comunicazione dell’impresa (figura 3).

Nonostante queste condizioni di funzionamento, la storia della comunicazione online è passata per un uso pubblicitario di Internet, che in tempi più recenti si sta dimensionando su livelli più corretti. In particolare, lo strumento maggiormente utilizzato è stato il banner. Si tratta di un piccolo poster elettronico che viene inserito all’interno di una pagina web, richiamando, una marca, un prodotto, una promozione, come se ritrattasse di una pubblicità a stampa, fatte salve le ovvie e importanti differenze tecnologiche, con lo scopo di creare brand awareness, comunicare una novità (evento, prodotto ecc.), accrescere il ricordo e integrarsi in una campagna di pubblicitaria che agisce anche su altri mezzi più classici. 

Figura 3. Flessibilità dei media sugli obiettivi pubblicitari
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Figura 4. Efficacia dei suggerimenti di visita a un sito web.

Le principali caratteristiche dei banner riguardano la loro estrema flessibilità e adattabilità. Possono essere infatti indirizzati a target specifici per ora del giorno, dominio del visitatore (ad esempio cambiando lingua a seconda sia .it, .fr, .de, .uk ecc.), per frequenza di visita, per aree di interesse del visitatore (collegandoli a parole chiave digitate o ai contenuti di specifiche pagine visitate).

I banner possono contenere animazione e hanno bassi costi di produzione, ma la cosa più importante è che la loro efficacia può essere misurata, attraverso il click-through rate, cioè il tasso di click che hanno suscitato nel visitatore della pagina in cui sono inseriti, portandolo nel sito dell’inserzionista. Sono immediatamente interattivi, là dove il ricevente lo ritenga utile, rappresentando una facile porta verso una comunicazione più ricca
 e verso l’inizio di una relazione di marketing.

Il click-through rate sembrava così raggiungere il l’obiettivo desiderato da tutte le imprese che investono in pubblicità, avere una misura attendibile dei risultati del loro investimento, potendo così regolare i prezzi di acquisto degli spazi sulla base di rendimenti effettivi e non, come avviene generalmente, su ipotesi di efficacia. Con il passare degli anni questo entusiasmo si è affievolito di molto, si sono trovate infatti da parte degli operatori pubblicitari motivazioni per ridurre l’importanza del click-through nella valutazione della pubblicità, soprattutto sottola spinta di un fattore esiziale: il click-through rate continua a diminuire drasticamente (figura 5).
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Figura 5. Andamento del click-through rate nel tempo

Le motivazioni proposte per non legare i prezzi della pubblicità al tasso di click-through riguardano il fatto che questi dipende anche dalla creatività del banner, dall’innovazione del suo contenuto, dall’affinità del messaggio al target a cui è diretto, dal tipo di prodotto e campagna. Tutti aspetti innegabili, ma che eludono il problema dei problemi: Internet è uno strumento di comunicazione potente e innovativo, ma non è un mezzo adatto alla pubblicità. Questo per un aspetto fondamentale: il comportamento pull del visitatore. Chi naviga in Internet, infatti, a differenza di uno spettatore passivo della televisione o al lettore di un giornale, ha a disposizione un mondo informativo praticamente infinito (nel 2002 si sono stimati alcuni miliardi di pagine Web accessibili), dove la motivazione principale è la ricerca e selezione di comunicazioni che a lui interessano. La costante presenza di motori di ricerca nei siti e non solo il loro uso generico ne è una prova indiretta. In questo atteggiamento e nella possibilità di decidere che percorso seguire si trova la spiegazione della scarsa rilevanza della pubblicità in Internet. Le ricerche mostrano come l’irritazione verso la pubblicità sia più alta nella Rete rispetto agli altri mezzi, così come il giudizio di intrusività. Proprio per questo si è sviluppata una attenzione alla privacy del consumatore che altri mezzi non conoscono, rappresentata dal permission marketing. Si tratta di una strategia di marketing con lo scopo di creare una relazione di lungo periodo basata sulla fiducia, che consiste nel comunicare solo con i consumatori che hanno acconsentito ad essere contattati e desiderano essere raggiunti dai messaggi dell’impresa, verso i quali riconoscono valore sulla base dei loro interessi.

Questa situazione ha deviato l’interesse dei primi anni delle imprese e degli operatori verso forme di comunicazione diversa dalla pubblicità, anche se questo strumento rimane ancora frequentemente utilizzato, sebbene con obiettivi e condizioni diverse da quelle originarie, spesso con finalità di supporto a campagne di comunicazione integrata. Le imprese stanno cercando di spostare costantemente le forme di pagamento, in una situazione in cui comunque i prezzi sono calanti, da commissioni fisse a variabili in base ai risultati ottenuti, o a forme miste.

Una alternativa è rappresentata, ad esempio, dall’affiliate marketing, che riguarda l’uso di un sito Web (affiliato) come porta verso un sito commerciale (affiliante) attraverso un banner con lo scopo di generare traffico per l’e-commerce. Il sito affiliato viene remunerato in modo direttamente collegabile al numero di contatti generato
.

Ma le frontiere più sicure della comunicazione online rimangono quelle della comunicazione corporate, l’assoluta maggioranza dei siti Web è dedicata a questo, del direct response, grazie alla interattività possibile, e della comunicazione personalizzata, che sempre più spesso si trasforma in servizio al cliente. Le imprese cercano in modo crescente i modi per integrare la comunicazione online con quella offline.

5. Commercio elettronico

Le grandi attese di espansione che riguardavano il commercio elettronico che si possono leggere nelle previsioni fatte alla metà degli anni ’90 non si sono verificate. La diffusione degli acquisti online è comunque crescente, anche se a tassi assai più lenti del previsto, con un enfasi di sviluppo maggiore per i prodotti digitalizzabili come il software, le informazioni, la musica ecc. Ciò assume caratteristiche e dimensioni diverse nei vari paesi, secondo la presenza di fattori abilitanti o facilitatori. I fattori abilitanti riguardano, come accennato anche in precedenza, l’accesso a Internet tramite il possesso e l’uso di un computer e la diffusione di linee di trasmissione dati ad alta capacità. I fattori facilitatori richiedono un approfondimento maggiore; la diffusione del commercio elettronico nei mercati di consumo è influenzata positivamente dalle seguenti condizioni:

· Ridotta disponibilità di punti vendita tradizionali nelle aree di residenza dei consumatori, tipico dei paesi in cui vi sono aree di bassa densità abitativa (Scandinavia, USA, Canada, Australia ecc.)

· Disponibilità di sistemi logistici e di consegna prodotti efficienti e a basso costo

· Abitudine all’acquisto a distanza (postale) da parte dei consumatori

· Leggi, regolamenti e prassi di protezione del consumatore severe e rispettate da parte dei venditori

· Diffusa conoscenza della lingua inglese, la lingua di Internet

I paesi che presentano le situazioni sopradescritte sono in una posizione favorevole rispetto allo sviluppo dell’e-commerce e presentano, in genere, tassi di crescita maggiori.

In realtà, però, occorre chiarire che il commercio online verso i consumatori è una ridotta minoranza del fenomeno generale in termini di valore, tra il 6% e l’8%, mentre la quasi totalità (92-94%) riguarda gli scambi business-to-business
. Ciò è dovuto alla maggiore facilità di accesso a Internet e alla dimensione degli scambi per singola transazione.

Ciò che si è colpevolmente sottovalutato nelle previsioni di espansione dell’e-commerce rivolto ai consumatori è l’importanza della relazione emotiva ed emozionale verso gli acquisti, che rappresentano uno dei principali utilizzi del tempo libero e sono parte delle attività ludiche delle persone. Questi aspetti non possiedono lo stesso valore negli acquisti in Rete, che non riesce ad avvicinarsi al fascino, alla festa e al piacere della frequentazione di un centro commerciale reale, come un centro storico, o un centro pianificato.

Altre difficoltà si aggiungono alla rapida estensione del commercio elettronico. Innanzitutto la possibilità di attivare la vendita online richiede una forte integrazione dell’intero processo gestionale, dagli acquisti, alla produzione, alle vendite nei protocolli Internet. Questa condizione non è facile da raggiungere da parte di molte imprese, poiché richiede la reingenerizzazione del business. Si può comprendere che i costi complessivi richiesti siano difficilmente prevedibili in anticipo e questo crea un ostacolo importante alle decisioni.

Figura 6. E-retailing in Europa
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C’è poi una ricorrente riserva mentale verso l’e-commerce, che riguarda il timore di creare conflitti di canale con la distribuzione esistente, la quale non vede di buon occhio l’apertura di un ulteriore canale di vendita che la può scavalcare, creando la disintermediazione. A volte questo problema viene superato attivando strategie di nicchia, dove le imprese individuano gruppi di clienti che non sono raggiunti o raggiungibili dai distributori oppure tipologie di prodotti alla cui distribuzione questi non sono interessati. Altre volte si cercano alleanze in cui si assegnano ruoli collaborativi ai distributori tradizionali in azioni di commercio elettronico, in modo da coinvolgerli nelle innovazioni ed evitare situazioni di ostilità.
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In ogni caso, l’e-commerce sembra rappresentare una strada ulteriore verso la multicanalità, cioè lo sviluppo di una molteplicità di occasioni di contatto e scambio con la clientela obiettivo, dove ai canali tradizionali si aggiungono quelli elettronici.

La definizione dei prezzi in Internet segue regole diverse da quelle dei normali mercati, a causa di una serie di condizioni particolari. Per quanto riguarda i prodotti digitali, quindi software, informazioni, brani musicali e altri servizi, il ricorso ai costi come base di riferimento, oltre che errato concettualmente, è fondamentalmente impraticabile poiché nell’economia dell’informazione il costo iniziale del prodotto a contenuto informativo, relativo alla sua costruzione, è molto elevato, mentre il costo di replicazione per ogni ripetizione costruttiva tende a zero
. L’orientamento alla concorrenza assume un valore diverso, poiché il differenziale informativo tra venditore e acquirente è di molto ridotto in Internet, dove l’acquirente ha disposizione basi dati che gli consentono di conoscere e confrontare offerte cui in precedenza non aveva accesso, aiutato in questo anche dalla presenza di infomediari
 (intermediari di informazioni) che gli permettono di decidere su una scelta molto maggiore. Frequentemente si sviluppano vere e proprie situazioni di asta negli acquisti, dove quindi l’orientamento alla domanda prende il sopravvento. Si possono realizzare anche aste inverse, in cui l’acquirente invia in Rete la richiesta di acquisto di uno specifico prodotto a un prezzo da lui definito, che considera ideale, in attesa di ricevere risposta da parte di qualche fornitore in grado di accettare la proposta di prezzo. In questo caso è l’acquirente che definisce il prezzo e il venditore che lo accetta o meno, al contrario di quanto avviene nei mercati tradizionali.

6. Disintermediazione e reintermediazione

Uno degli argomenti di maggior dibattito fin dalla diffusione di Internet nelle applicazioni commerciali, fonte di speranze da un lato e di timori dall’altro, è stato quello relativo alla possibile disintermediazione che la Rete può provocare. La disintermediazione riguarda l’espulsione dal sistema degli intermediari o di alcune categorie di intermediari, non più utili al funzionamento economico del mercato. Le speranze sono quelle manifestate dai produttori, che vedono in Internet una possibilità di contatto diretto a basso costo con gli acquirenti finali, i timori sono rivelati dai distributori che vedono in Internet un temibile avversario in grado di metterli fuori gioco.

La realtà è più complessa e gli effetti dell’azione di Internet sulla distribuzione sono tutt’altro che univoci. Innanzitutto le paure di espulsione degli intermediari non hanno trovato riscontro significativo nella realtà. Non vi sono state infatti esclusioni di massa, poiché si sono sopravvalutati i benefici offerti e la facilità di accesso dell’e-commerce da parte dei consumatori, si sono sottovalutati i punti di forza delle imprese tradizionali di distribuzione e l’impatto delle abitudini, del piacere dello shopping, dell’uso del tempo libero e dei timori verso il nuovo da parte del consumatori. A quasi dieci anni dall’introduzione dei primi siti commerciali la rivoluzione distributiva non è avvenuta. È vero che in certi settori alcuni processi di disintermediazione sono in atto, come ad esempio nel settore dei viaggi aerei, ma si tratta di fenomeni marginali rispetto all’intero mondo degli intermediari.

Si è poi manifestata una reintermediazione in Internet, da un lato da parte di nuovi operatori dot-com, dall’altro attraverso l’ingresso in Internet dei distributori tradizionali. Sono nati alcuni distributori che agiscono solo su Internet e tra questi, dopo facili entusiasmi iniziali e intense delusioni, alcuni si sono rafforzati e appartengono al panorama consolidato delle alternative distributive di e-commerce. I settori che per primi hanno dato ospitalità ai nuovi entranti sono stati quello dei libri (ad es. Amazon, Internet Bookshop), dei dischi e della musica (ad es. CD Now, Vitaminic), dell’elettronica di consumo (ad es. Dell, CHL), dei viaggi e turismo (ad es. Travelocity, Expedia). In questi casi non vi è stata una riduzione dei processi di intermediazione, il passaggio diretto da produttore a consumatore, quanto piuttosto la nascita di nuovi tipi di intermediari che si sono aggiunti a quelli esistenti.

I distributori tradizionali, all’inizio incerti e intimoriti dalle nuove tecnologie di rete, dominati da una preoccupazione verso la cannibalizzazione dei loro business tradizionali, più che interessati a scoprire nuove opportunità di vendita, si stanno movendo verso il consolidamento di una loro presenza in Rete. Dapprima in risposta alle dot-com di maggiore successo, come nel caso di Barnes & Noble, la più grande catena di librerie, nei confronti di Amazon, poi come strategia di espansione e di copertura di spazi distributivi facendo leva su competenze e strutture esistenti nelle strutture distributive fisiche. Si può citare l’esempio di Walmart, la maggiore catena di grandi magazzini statunitensi, che ha sviluppato un’attività di e-commerce di successo. La notorietà e reputazione di marca preesistente a Internet si è dimostrato un volano formidabile per rassicurare i consumatori negli acquisti on line.

Ma gli effetti di Internet sulla distribuzione percorrono anche altre strade meno dirette, seppure molto penetranti e importanti, i cui effetti si dilatano nel medio e lungo termine e sono meno visibili nel breve, ma possono portare a cambiamenti profondi.

La composizione del valore nell’offerta del distributore si dipana su due direttrici principali di servizio, quella della convenienza logistica e quella della ricchezza informativa. A questi si aggiungono ovviamente altri fattori di arricchimento dell’offerta, che possono rivestire anche grande importanza competitiva, ma in quanto elementi di differenziazione marginale più che componenti di fondo.

Se allora si leggono i mutamenti del comportamento di acquisto emerge nettamente il crescente utilizzo di Internet come fonte di informazioni e di confronto tra le offerte. Ciò sposta il ruolo del distributore verso una riduzione del ruolo informativo e una focalizzazione su quello logistico, soprattutto nel caso dei prodotti complessi ad alto contenuto informativo, riducendone l’importanza agli occhi dei consumatori e diminuendo il loro potere di mercato. La disintermediazione provocata da Internet quindi sta avvenendo, ma su funzioni più che su strutture commerciali. È quindi meno immediata e visibile, ma non per questo meno importante e critica per la distribuzione.

Il potere all’interno del canale distributivo tende a spostarsi dal distributore, che ne è stato il maggiore possessore negli anni ’80 e ’90, verso le direttrici del produttore e del consumatore, viaggiando lungo le informazioni sulle offerte.

7. Digital marketing nei mercati industriali

I fattori di evoluzione dei mercati industriali, pur non intervenendo solamente sulle tecnologie della comunicazione digitale, spingono la ricerca di partnership di lungo periodo e verso uno sviluppo della relazione tra fornitore e cliente sempre più intensa, che richiede l’uso integrato di canali di comunicazione ricchi di capacità informativa in condizioni di economicità come Internet. Il valore della relazione fornitore-cliente è, infatti, uno dei principali driver strategici dei mercati industriali.

Occorre sottolineare come nei mercati business-to-business l’accesso all’uso di Internet è stato più rapido di quanto sia avvenuto nei mercati di consumo, grazie ad alcune condizioni:

· Diffusione degli accessi alla rete e delle connessioni veloci

· Disponibilità degli strumenti di uso della rete come i PC

· Crescenti investimenti in infrastrutture di rete

· Cultura e conoscenze tecnologiche diffuse

· Necessità e abitudine allo scambio informativo continuo tra fornitore e cliente

Gli attori dei mercati industriali si trovano in una posizione di maggior favore rispetto ai protagonisti dei mercati di consumo riguardo alla facilità di accesso alla rete, poiché le imprese e le organizzazioni sono connesse ad Internet con una diffusione ben più elevata rispetto alle famiglie, inoltre le connessioni sono in genere di tipo veloce facilitando il passaggio di quantità superiori di informazioni in tempi brevi e in modalità multimediali. Le organizzazioni, inoltre, offrono al proprio personale una disponibilità di carattere generale degli strumenti tecnologici di accesso e uso della rete sia fissi sia portatili, come i personal computer, i notebook, i palmari o semplicemente telefoni cellulari di ultima generazione, che consentono di utilizzare in varie forme, anche integrate, le potenzialità di comunicazione e scambio informativo di Internet. Ma il motore principale dell’introduzione e dello sviluppo delle attività di marketing in Internet è rappresentato dalla necessità e abitudine allo scambio di informazioni tra fornitore e cliente, condizioni preesistenti alla nascita commerciale delle reti di comunicazione mediate da computer, abitudine che spinge le organizzazioni alla continua ricerca e innovazione di strumenti e soluzioni per comunicare.

Lo sviluppo del marketing nei mercati industriali e professionali ha seguito, tradizionalmente, un percorso sostanzialmente lontano da quello dei mercati di massa che hanno caratterizzato i fondamenti della disciplina del marketing. Si è infatti mosso, a causa delle caratteristiche degli attori coinvolti e dei tipi di domanda, su sentieri di maggiore personalizzazione, di forte costruzione relazionale, di focalizzazione razionale. Il principale paradigma su cui ha finito per rifondarsi il marketing dei beni destinati alla produzione è divenuta la relazione di marketing, riferimento che coinvolge gli aspetti legati alla costruzione di rapporti di fiducia come elementi di valore di mercato
.

Quando in questo sistema di relazioni vengono inserite le tecnologie delle comunicazioni in rete, si creano le condizioni per un cambiamento delle caratteristiche di costruzione e mantenimento delle relazioni, poiché ne risulta modificata la strumentazione e si rendono accessibili opportunità di innalzamento della qualità delle transazioni in essere.

In altre parole, le reti di comunicazione come Internet ricostruiscono le relazioni di marketing in termini di possibilità operative (fornendo strumenti di maggiore efficacia) e di conseguenti opportunità strategiche, aprendo la possibilità a nuove combinazioni delle relazioni stesse. 

Le relazioni tra l’impresa e i suoi clienti obiettivo passano quindi anche attraverso Internet, cioè reti pubbliche e aperte, e attraverso Extranet, cioè reti riservate di comunicazione tra diverse organizzazioni, soprattutto relativamente alle attività di comunicazione, ma anche di scambio, come nel caso del commercio elettronico. Ad esempio tra l’impresa e i suoi distributori il canale privilegiato prende la forma di Extranet, data la condizione di specificità e riservatezza della relazione e dello scambio. Tra l’impresa e il proprio personale il canale tecnologico prevalente prende la forma di Intranet, rete riservata di comunicazione all’interno di una sola organizzazione, su cui costruire soluzioni di knowledge management, che possono anche oltrepassare i meri obiettivi di mercato. Tra il personale dell’impresa e i clienti, così come tra distributori e clienti finali, i canali di Internet ed Extranet sono quelli attraverso i quali consentire forme di comunicazione e servizio.

Alcune ricerche
 evidenziano come Internet possa influenzare in modo positivo la costruzione della relazione fornitore-cliente e accrescere il livello reciproco di fiducia, percorso necessario al raggiungimento di situazioni di fedeltà e lealtà. Sostanzialmente i fattori influenzanti sono tre: la costante disponibilità di informazioni nei siti Web, che ha effetti positivi sulla fiducia che i clienti edificano in una relazione business, anche se sembra rappresentare più un fattore igienico che motivante; maggiore importanza sembra rivestire il secondo fattore, la facilità di accesso e trasferimento delle informazioni, cioè la facilità con cui un’informazione può essere ottenuta attraverso un ottima organizzazione del sito, poiché ciò rassicura e accresce il coinvolgimento; il terzo fattore riguarda l’interattività, soprattutto se questa porta a esperienze soddisfacenti di scambio informativo e di soluzione di problemi.

Internet aiuta lo sviluppo della personalizzazione dell’offerta poiché facilita la collaborazione informativa tra cliente e fornitore, necessaria a sviluppare soluzioni su necessità specifiche, senza dimenticare le sinergie dovute alla possibilità implicita di intervenire anche nella riduzione dei tempi del processo di personalizzazione. 

Nel business-to-business si sono sviluppate applicazioni Internet tese a facilitare l’incontro tra domanda e offerta e lo scambio di merci. Il marketplace elettronico è un luogo virtuale di scambio tra fornitori e clienti di beni e servizi destinati alla produzione, che si pone generalmente un fine sostitutivo del mercato tradizionale, ma che finisce per risultarne complementare. Si affida a protocolli Internet per promuovere e consentire le transazioni di prodotti tra imprese. I vantaggi che si cercano di perseguire attraverso la costruzione di questi sistemi virtuali di mercato sono innanzitutto relativi a una riduzione importante dei costi di transazione per entrambe le parti contraenti, soprattutto attraverso sistemi di comunicazione più veloci, economici ed efficaci, la riduzione dei costi di ricerca di clienti e di fornitori, il collegamento informatico con i sistemi gestionali delle imprese venditrici e acquirenti di ogni ordine, una maggiore trasparenza dei mercati e quindi dei prezzi praticati
. 

Si possono individuare tre tipi principali di marketplace:

· i marketplace focalizzati su di un’industria, che si rivolgono a uno specifico settore industriale (come l’acciaio, l’automobile, l’energia) e che a volte vengono definiti marketplace verticali;

· i marketplace fondati su prodotti, a volte definiti marketplace orizzontali, che si formano attorno a necessità di fornitura che riguardano diversi settori, come ad esempio i mercati che comprendono materiali, riparazioni e servizi  che riguardano la produzione, ma non entrano nel prodotto finale. Sono mercati molto frammentati sia dal punto di vista dei fornitori sia dei clienti, per cui una loro concentrazione attraverso una soluzione Internet può rappresentare un vantaggio per entrambe le parti;

· i marketplace basati su una funzione, che cercano di offrire valore dalla concentrazione di competenze funzionali, come la ricerca e il reclutamento del personale, o i servizi di brokeraggio per l’eliminazione di stock di magazzino.

Occorre rilevare come non tutti i settori industriali e i prodotti siano particolarmente adatti a trovare soluzioni commerciali attraverso queste forme di mercato. Nello specifico si considerano come maggiormente compatibili i prodotti con un elevato livello di standardizzazione e un basso livello di servizi accessori collegato, con una forte omogeneità di offerta tra le alternative presenti sul mercato e con una bassa necessità di progettazione ad hoc. Stanno al di fuori di queste considerazioni i marketplace privati, dove lo scambio avviene tra imprese che già sono in relazione commerciale, hanno già attivato canali di comunicazione e in genere hanno una approfondita conoscenza reciproca. In questo caso lo scambio avviene su logiche di riacquisto tra operatori già in relazione su prodotti e livelli di servizio già noti oppure per nuovi prodotti il cui processo di sviluppo è stato concordato tra i contraenti. Come è facile comprendere si vuole rendere più efficiente attraverso soluzioni di rete una relazione che già esiste e che ha superato gli ostacoli della costruzione della fiducia.

Il modelli di business relativi ai marketplace evidenziano cinque possibili fonti di reddito per queste soluzioni di mercato in Internet:

· compensi fissi per transazione o percentuali sul valore delle transazioni

· abbonamenti, prezzi di ingresso e licenze d’uso di software per lo scambio

· pubblicità

· pagamento diretto su prestazione di servizi

· pagamenti basati su risparmi nella catena di approvvigionamento

L’ipotesi di far pagare un compenso fisso o variabile per transazione diventa un argomento di ostacolo nell’uso abituale del marketplace, fino a venire percepito come una tassa sulle transazioni. Diviene poi sempre più difficile commisurarlo al valore della transazione quanto più si integrano le catene di fornitura tra venditore e acquirente, così come risulta arduo stabilire un valore “equo” della percentuale sulla transazione da riversare al marketplace, vista l’estrema varietà delle situazioni di scambio. La tendenza attuale è orientata a un continuo abbassamento delle percentuali di compenso. Questa modalità di ricavo presenta complessivamente numerosi punti di debolezza e pensare che l’attività di un marketplace riesca a sopravvivere solo di questi introiti è spesso illusorio.

Gli abbonamenti e le licenze d’uso dovrebbero consentire di ottenere una generazione continua di ricavi fissi. Questo sistema è tutto sommato il metodo migliore per fornire ricavi alla piattaforma senza creare ostacoli di costo che ne potrebbero limitare l’uso (una volta pagato il prezzo di abbonamento o licenza l’utilizzo è illimitato) e, poiché rappresenta un costo fisso, spinge gli utenti a moltiplicare le transazioni per ridurne l’incidenza su ogni singolo acquisto o vendita. Il problema è rappresentato dall’ammontare del prezzo di ingresso, che finisce per rappresentare una barriera, soprattutto per coloro che non hanno mai fatto uso di sistemi di acquisto o vendita simili e che non riescono quindi a sperimentarne i vantaggi, dovendo comunque pagare per un servizio che non sanno quanto saranno in grado di utilizzare. In genere si supera questo ostacolo attraverso un periodo gratuito di prova.

I ricavi generati dalla pubblicità ospitata nelle piattaforme hanno deluso molti operatori dot-com negli ultimi anni e una eccessiva aspettativa ha condotto al fallimento numerose iniziative. Se l’efficacia della comunicazione pubblicitaria, soprattutto attraverso banner e forme simili, si è dimostrata molto bassa in generale, ciò vale ancor più per la realtà business-to-business. In questo caso hanno dimostrato un sufficiente, anche se basso, successo solo prodotti e servizi assolutamente coerenti con la focalizzazione del marketplace. Questa modalità non rappresenta comunque un modello di business sufficiente a sostenere un iniziativa importante.

La vendita di servizi può forse rappresentare una fonte di ricavi aggiuntivi, ma difficilmente può sostenere da sola la gestione del marketplace. Questi servizi potrebbero essere ti tipo finanziario, logistico o di controllo, ma spesso gli operatori principali hanno le competenze e le soluzioni per gestirli direttamente o con altri fornitori (banche, spedizionieri, software house ecc.). In fondo uno dei servizi di maggior valore che le piattaforme possono offrire è l’analisi di mercato, sia per i venditori, sia per gli acquirenti.

Complessivamente si può quindi affermare che il punto debole dei marketplace sta nella fragilità dei loro modelli di ricavo, soprattutto nel caso di dot-com indipendenti. Diversa è infatti la situazione che si viene a costituire nel caso delle soluzioni messe in atto da grandi imprese verso i propri fornitori e/o clienti, poiché la convenienza all’operazione segue logiche strategiche proprie di queste aziende. È il caso di soluzioni di tipo consortile, dove il fine istitutivo è dato dal miglioramento complessivo delle transazioni del settore e non dallo stretto successo commerciale.

Anche per i marketplace si presenta un problema strategico tipico della new economy e delle economie di rete, la necessità di raggiungere la massa critica, cioè una dimensione minima tale che crei valore ai partecipanti della rete di relazioni che si instaura. In questo modo si crea un polo di attrazione per nuovi operatori, sia acquirenti, sia venditori, sia facilitatori, la cui forza è direttamente proporzionale alla massa, cioè alla dimensione dei partecipanti. Se ad esempio un marketplace raccoglie l’80% degli operatori di un settore, risulta difficile per chiunque rimanerne al di fuori, se raccoglie il 10% non è così importante parteciparvi. Concludendo, l’utilità dei marketplace sembra molto evidente, ma esistono alcuni ostacoli strutturali alla loro diffusione e al loro successo, che necessitano di condizioni di partecipazione allargata e condivisione sociale dei costi iniziali. 
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� Il click-through può indirizzare verso il sito dell’inserzionista o verso una soluzione intermedia rappresentata da una jump page, singola pagina web che contiene più informazioni e link verso altre pagine, o da un mini sito, sito Web a limitato numero di pagine che riguardano solo la campagna a cui rimanda il banner.
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