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1. Quadro di riferimento

Internet sembra portare in sé una forza di cambiamento straordinaria delle forme della comunicazione e dell’informazione, della società e delle sue attività economiche. Il settore dell’editoria, protagonista della comunicazione e dell’informazione è coinvolto profondamente nelle innovazioni che Internet propone. Tuttavia vi è sempre una grande difficoltà da parte delle imprese nello spostarsi dal business fisico a quello virtuale a causa di una cultura gestionale consolidata, della paura di intaccare il reddito consolidato, di scarsa conoscenza delle nuove regole, di resistenze generali al cambiamento anche legate a un settore che ha avuto poche trasformazioni recenti se paragonato ad altri, di una certa frammentazione distributiva (e risultante piccola dimensione) che ha sfavorito investimenti nell’innovazione. Ciò porta, in particolare, l’impresa libraria ad essere poco reattiva al cambiamento e ad avere un certo timore del nuovo. La distribuzione, inoltre, si è mossa spesso sull’equilibrio di tradeoff rappresentato dalla necessità di aumentare la diffusione dei prodotti da un lato e dallo sviluppo del servizio al cliente dall’altro (Evans e Wurster 2000), movendosi tra due tipologie estreme, i libri “nell’ipermercato”, i libri nella “biblioteca del libraio”.

Nel primo caso il libro è pura merce di massa ad alta diffusione, che non richiede servizio e che viene messo nel carrello della spesa assieme al prosciutto, nel secondo caso il libro è un bene raro e prezioso, che deve essere raccontato, spiegato e amato, e che deve incontrarsi con il lettore in un luogo sacro. Tra questi due estremi ogni libraio costruisce la sua formula imprenditoriale, sempre diversa, anche se il libro è sempre lo stesso.

2. Valore di Internet

Il valore di Internet può essere considerato in molti modi e avere diverse fonti. Generalmente, da un punto di vista aziendale, si genera negli ambiti in cui si forma il valore di mercato e in particolare su due fonti, che spesso si intrecciano:

· la riduzione di costi di gestione

· la soddisfazione del cliente

Entrambe queste fonti nascono da un’unica sorgente che può essere identificata nel valore dell’informazione. Aumentando le informazioni cresce la trasparenza di mercato (riduzione di costi), cadono le duplicazioni e le imprecisioni nella gestione (riduzione di costi), cresce la conoscenza reciproca tra fornitore e cliente (soddisfazione del cliente), si sviluppa la costruzione di una relazione ricca e duratura (soddisfazione del cliente e riduzione dei costi), si ottiene una maggiore libertà di scelta (soddisfazione del cliente) ecc.

L’importanza strategica dell’informazione non è, d’altra parte, una scoperta recente. Ebbene, Internet costruisce la sua forza proprio sulle sue capacità di gestire le informazioni. Non a caso ciò crea molte opportunità e, ovviamente, qualche preoccupazione. Ma Internet è fonte di una ricchezza informativa enorme e di una libertà ulteriore: la crescita della conoscenza.

3. Valore di una visita in libreria

Un aspetto fondamentale, per comprendere il processo d’acquisto del libro e il futuro delle librerie, riguarda le motivazioni di un lettore a visitare un punto vendita. Tre sono le motivazioni principali:

· raccogliere informazioni sui cosa acquistare (funzione informativa)

· reperire i prodotti (funzione logistica)

· vivere un’esperienza positiva (funzione ludica)

La possibilità di sviluppo delle librerie è quindi legata alla loro capacità di creare un’offerta attraente su questi tre piani. Nei primi due deve fare i conti con le potenzialità della rete Internet, nel terzo può costruire vantaggi competitivi non facilmente aggredibili dall’e-commerce (Vescovi 2000).

La possibilità di fornire informazioni sui prodotti è maggiore attraverso Internet, rispetto a quanto può fare una libreria tradizionale, soprattutto di fronte a un’offerta enorme di alternative, come quella data dall’editoria (solo in italiano sono disponibili 358.000 titoli). La disponibilità immediata del prodotto è certo ancora un vantaggio del negozio tradizionale, anche se in rete è ormai possibile ricevere i libri in 1-3 giorni dal momento dell’ordine. Paradossalmente una possibile fonte di vantaggio della distribuzione tradizionale rispetto a quella elettronica è data dalla moltiplicazione delle occasioni d’acquisto, accresciuta dalla capillarità dei punti vendita, che spinge la distribuzione ad allargarsi (librerie, supermercati, edicole, ipermercati, negozi specializzati per tema, fiere, bancarelle ecc.) aumentando la competizione. Questa si delinea perciò su due dimensioni, quella interna alla classe della distribuzione tradizionale (librerie vs. ipermercati vs. edicole vs. altri punti vendita despecializzati o specializzati) e quella tra la distribuzione tradizionale e la distribuzione elettronica. Quest’ultima competizione ha pure una dimensione interna perché a volte i protagonisti sono diverse divisioni della stessa impresa o diverse imprese di una stessa holding.

Ma questa è una condizione tipica della nuova economia: competizione e collaborazione congiunte.

Per quanto riguarda il piano dell’esperienza positiva, questa può essere rinforzata in libreria attraverso due chiavi principali:

· il personale

· l’atmosfera

L’arricchimento dell’esperienza del visitatore richiede una strategia forte di coinvolgimento del personale nel creare esperienze positive nella visita e una strategia dell’atmosfera, fatta di servizi allargati e di gestione del tempo libero del visitatore. Andare in libreria dovrebbe divenire un modo attraente per passare il proprio tempo libero, ciò rafforzerebbe la posizione competitiva della libreria anche rispetto alla competizione con altri punti vendita non elettronici.

Quindi lo sviluppo della libreria avviene su due direttrici, l’acquisizione di competenze relative a Internet da integrare con la gestione tradizionale sui versanti informativo e logistico, lo sviluppo di strategie di economia dell’esperienza (Pine e Gilmore 1999)per arricchire il vissuto positivo del visitatore.

4. La nuova catena distributiva: molte strade per il libro

L’introduzione di una nuova tecnologia dell’informazione trasforma le relazioni tra i protagonisti di tutti i settori produttivi, tanto più se l’oggetto delle transazioni è digitalizzabile, cioè perfettamente integrabile nell’economia dell’informazione. Ciò è avvenuto nei servizi in generale, nel software, ma riguarda fortemente l’industria dei consumi culturali, come il cinema, la musica e i libri.

In realtà sia per la musica, sia per i libri, ad esempio, il prodotto nasce in forma digitale (l’autore scrive al computer), è processato dall’editore in forma digitale e quindi viene riportato su di un supporto fisico (la carta) che viene reso disponibile al lettore attraverso la catena distributiva: è quindi un prodotto che nasce digitale per divenire fisico alla fine del suo processo di costruzione. Questo, unito alla disponibilità diffusa di tecnologie di trasmissione (Internet) e ricezione (PC) apre molte possibilità al modo di costruire e di ottenere il libro. Consideriamo come dato di fatto che il supporto fisico di carta consenta la migliore fruizione possibile, poiché la lettura al momento è più complessa e di minore facilità e qualità attraverso supporti elettronici (anche se la tecnologia sta progredendo notevolmente e rapidamente). La situazione potenzialmente offre almeno cinque tipi principali di costruzione e distribuzione del libro (figura 1).

Percorso tradizionale. Si tratta della condizione attuale, dominata dall’editore, che svolge il ruolo di trasformatore digitale-fisico e che controlla forma e contenuti del libro inviato alla distribuzione.

Percorsi editore-lettore. Possono essere due, tradizionale o digitale. Nel primo caso l’editore salta la distribuzione, giungendo direttamente al lettore con un supporto tradizionale, come avviene già da molto tempo (vendita diretta, postale ecc.). Nel secondo caso l’editore offre contenuti digitalizzati che il lettore ricostruirà e fruirà secondo supporti che deciderà di usare (carta o file). 

Figura 1. percorsi di produzione e distribuzione del libro al tempo di Internet. 


Percorso diretto. In questo caso Internet sarà la porta che permetterà all’autore di raggiungere il proprio lettore senza intermediari, quest’ultimo deciderà quale supporto finale utilizzare. 

Percorsi e-bookshop. Sono principalmente due: autore-libreria-lettore e autore-editore-libreria-lettore. In entrambi i casi il canale è dominato dalla libreria che diviene lo snodo informativo ed editoriale del processo. La transazione può svolgersi secondo canoni di puro e-commerce oppure la libreria può divenire protagonista del processo produttivo, raccogliendo i contenuti da diversi fornitori e definendone il supporto secondo i desideri del proprio cliente. Può quindi stampare su carta il prodotto finale o trasferire file al lettore, il quale si rivolge al libraio perché questi rappresenta il portale informativo.

Il libro al tempo di Internet ha quindi più forme e trova diverse strade verso il lettore. Il libro sarà così liberato dai suoi vincoli di filiera e maggiormente disponibile in contenuti, tempi, luoghi e forme diversi, secondo i desideri del lettore.

5. Chi fa i libri

La risposta sembra essere scontata: i libri sono fatti dagli autori e dagli editori. Ma la tendenza futura non è poi così definita. Internet può consentire una piccola rivoluzione, poiché riduce i problemi di informazione e di contatto tra i protagonisti di qualsiasi filiera produttiva.

In effetti la costruzione del libro potrà sempre più avere come protagonista il lettore. Si tratta di un processo che è in atto in molti settori e che la digitalizzazione sta accelerando drammaticamente. Se pensiamo a cosa accade in un'altra industria culturale, quella musicale, possiamo capire cosa potrà avvenire anche nell’editoria. Attraverso la disponibilità digitale di ogni esecuzione musicale il consumatore può ricevere in Internet ogni brano che desidera e ricomporre un’antologia (il disco) non più secondo la proposta dell’impresa discografica, ma secondo i propri gusti, eliminando le parti che non gradisce. Infine ricostruisce l’antologia a casa propria su di un supporto personale, il CD. Il settore quindi si destruttura, per ricomporsi in più forme coesistenti e intrecciate.

Se si pensa a tutti i libri che sono editi in forma di raccolta di diversi contributi o di diverse parti in qualche modo autonome, possiamo immaginare la piccola rivoluzione. Ogni lettore potrà comporre il proprio libro, seguendo le sue esigenze, grazie alle informazioni disponibili. Soprattutto nel caso di letteratura professionale, scolastica, saggistica, manualistica, turistica, ecc. il lettore più sofisticato potrà addirittura comporre antologie letterarie (racconti, poesie). È un processo che si fa già oggi in modo rudimentale, attraverso le fotocopie.

I rapporti di filiera potrebbero essere quindi del tutto nuovi, anche grazie a bassi costi editoriali, dati da sistemi di stampa e rilegatura a basso costo. Il lettore potrebbe ricomporre editorialmente il libro o piuttosto lasciare che a farlo sia il libraio. La libreria potrebbe allora divenire centro di consulenza per la costruzione del libro sulle necessità del lettore e il libraio tornerebbe ad essere anche editore finale, attingendo da più editori intermedi, come ricordano le tracce del suo passato.

La capacità di gestire informazioni sui bisogni e i desideri dei propri clienti e sull’offerta disponibile, potrà consentire al libraio di essere un nuovo protagonista nell’era di Internet. 

6. Problemi di cambiamento della libreria

Siamo conservatori, perché naturalmente portati a vedere nei processi di cambiamento ciò che si distrugge, che è parte di noi e della nostra storia, rispetto a ciò che si crea, che ancora non ci appartiene. Ogni cambiamento dell’ambiente competitivo può essere perciò visto in due modi: come una minaccia o come un’opportunità. Se è la visione della minaccia a prevalere il comportamento d’impresa sarà difensivo delle posizioni di partenza. In questo caso si potrà cercare di chiedere al mondo di fermarsi in nome dei bei tempi antichi. Storicamente questa strategia ha in alcuni casi rallentato, ma non ha mai fermato il cambiamento e quindi si presenta nel lungo termine fallimentare. Se domina la visione dell’opportunità l’impresa cercherà di adattarsi ai mutamenti diventandone protagonista e mutando il proprio modo di operare, costruendo un’offerta di migliore qualità per il cliente.

La libreria al tempo di Internet deve quindi superare una serie di ostacoli per rimanere protagonista del mondo del libro). In particolare riconducibili a tre ordini di problemi:

· il problema del cambiamento culturale

· il problema delle competenze del libraio

· il problema dimensionale e delle alleanze strategiche

Il problema del cambiamento culturale riguarda la difficoltà da parte del libraio di aggiornare e mutare i riferimenti culturali di gestione dell’impresa libreria, la necessità di considerare diversamente il proprio business e le relazioni con i fornitori e i clienti, assumendo un’ottica molto più proattiva di quanto fatto finora.

Il problema delle competenze riguarda la trasformazione della professione del libraio, che dovrebbe fondarsi sulla capacità di gestire informazioni e di proporre soluzioni di contenuti al cliente. Competenze che riguardano il marketing, Internet, le tecnologie dell’informazione e la gestione dell’atmosfera della libreria. Sono nuove competenze che si aggiungono e non sostituiscono quelle tradizionali del libraio, che riguardano la conoscenza dei prodotti offerti e le capacità di gestione d’impresa.

Il problema dimensionale e delle alleanze strategiche è legato alla necessità degli investimenti e alla riduzione di costi unitari di fronte allo sviluppo dell’innovazione. Ciò è possibile solo quando si raggiunge una massa critica sufficiente. Le piccole librerie, così come i piccoli editori, non possono certo competere da sole di fronte alle catene, ai nuovi intermediari nati in Internet, ai grandi editori. Questo in verità accade in tutti i settori e non per questo le piccole e medie aziende scompaiono. La soluzione è quella delle alleanze strategiche con altre imprese (librerie, editori, distributori, e-shops ecc.) che possiedono una parte delle competenze per far funzionare l’intera catena o consentono di suddividere il costo degli investimenti. La sopravvivenza e lo sviluppo delle piccole librerie sono così possibili attraverso la capacità di stare assieme, in senso verticale e orizzontale, con gli altri operatori del settore, di creare reti di innovazione e gestione. Questa è la sfida che attende le librerie al tempo di Internet: essere sistema per offrire maggior valore.
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