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La progressiva diffusione del commercio elettronico nel mondo anglosassone e, pur con un lag temporale, nel mondo latino, ha sollevato un intenso dibattito sull’evoluzione delle funzioni d’intermediazione e sul loro permanere quali caratteristiche strutturali nei mercati elettronici.

In letteratura, l’articolazione delle posizioni si è via via ramificata. A coloro che, almeno inizialmente, sostenevano la futura scomparsa totale dell’intermediazione si sono contrapposti altri esperti, molto prudenti nel valutare la nuova ripartizione del valore creato lungo la filiera produttivo-distributiva, a seguito dell’introduzione delle nuove tecnologie. Vi è, oggi, chi ritiene probabile l’avanzare di nuovi intermediari sostitutivi del dettaglio tradizionale, chi, invece, sottolinea la posizione di vantaggio degli attuali intermediari ai fini dello sfruttamento delle nuove tecnologie nell’assolvimento delle funzioni commerciali.

In realtà, una revisione dei contributi specialistici non può esimersi dal distinguere tra un orizzonte di medio periodo, “ad impianti esistenti”, ed un orizzonte di lungo periodo, “ad impianti adeguati”. E se l’assenza di tale distinzione ha condotto anche a qualche incomprensione evitabile, è indubbio che il dibattito si è rapidamente arricchito, focalizzandosi su alcuni key-concept, quali le funzioni commerciali, i costi di transazione, le prospettive delle attuali forme distributive, le opportunità per i produttori e l’atteggiamento dei consumatori, l’impatto secondo il tipo di prodotto considerato, le variabili influenzanti non-economiche, la complementarietà tra commercio fisico e virtuale. Anzi, proprio il diverso peso assegnato alle variabili in gioco nella valutazione del fenomeno ha condotto a conclusioni talvolta contrastanti (ed è quasi superfluo ricordare che valutazioni divergenti di questo problema strategico possono condurre gli operatori a scelte fondamentali diverse e decisive per lo sviluppo futuro del proprio business).

Come spesso accade quando ci si trova di fronte a fenomeni la cui reale portata è ancora sconosciuta, sono poi le prime risultanze emergenti dalla prassi ad orientare le ricerche successive. Nell’ultimo anno, la mutevole morfologia degli intermediari network-based sembra aver trovato una propria gerarchia di successo, mostrando i limiti di determinate forme d’intermediazione elettronica e le potenzialità, invece, di soggetti che hanno raccolto l’interesse degli operatori della finanza internazionale. Potrebbe essere questo il sintomo di una svolta a favore di nuovi intermediari, le cui ripercussioni non sono state, tuttavia, ancora analizzate approfonditamente.

Emergono nuove figure  e ruoli d’intermediazione, a diversa intensità di funzione commerciale, inseriti in diversi punti del canale, a volte in posizione laterale rispetto ai flussi produttore-intermediario-consumatore tradizionali.

Anche se lo sviluppo tumultuoso della Rete, con tassi di nascita e mortalità rapidissimi di forme di commercio elettronico, non consente di costruire una tipologia consolidata e di prevederne con sufficiente sicurezza gli sviluppi, si possono individuare alcune tendenze presenti allo stato dell’arte che sottolineano lo sviluppo di nuove idee, definirle forme vere e proprie sarebbe forse prematuro, di intermediazione accanto all’evoluzione e all’adattamento di forme pre esistenti. L’evoluzione è rapida e non sempre è possibile identificarne i caratteri in progress, più spesso se ne riesce ad avere coscienza in fasi già avanzate di sviluppo. Esistono poi diversità di velocità nell’evoluzione stessa dovute alla maggiore o minore materialità dei prodotti trattati: i servizi consentono maggiore semplicità di trattamento in Rete e perciò rendono possibili esperimenti, percorsi e soluzioni più innovative in tempi più brevi. Il business to business incontra minori attriti culturali e comportamentali per gli acquisti in Internet di quanto non affronti la vendita al consumo.

Le idee di intermediazione commerciale in Internet possono essere poste lungo un tracciato continuo, da forme di disintermediazione ad altre che derivano direttamente dalle forme di commercio non virtuale, a nuove forme di intermediazione che se ne allontanano sensibilmente.

Innanzitutto vi sono imprese di produzione con marche di forte notorietà e con standard di prodotto sufficientemente diffusi presso i consumatori o utilizzatori. Queste imprese entrano nel commercio elettronico assumendo le funzioni commerciali direttamente, con una integrazione a valle. Esistono poi intermediari commerciali che aprono la loro attività anche al mercato della Rete, attraverso lo sviluppo di virtual store che offrono in un contesto soprattutto internazionale, tutto o, più spesso, parte dell’assortimento trattato nel mercato non virtuale. Questi due tipi rappresentano evoluzioni parziali dei canali esistenti.

Un ulteriore passaggio è dato da nuovi attori commerciali rappresentati dai mall virtuali e dagli intermediari virtuali puri. I primi cercano di riportare l’idea del centro commerciale nel contesto di Internet, fornendo un contenitore più o meno sofisticato e complesso a negozi virtuali di imprese di produzione o commerciali. I secondi sono nati nel Web hanno ridefinito le funzioni di commercializzazione sulla base delle regole della Rete, focalizzando la creazione del valore della loro offerta sull’informazione.

Un terzo livello contiene imprese di intermediazione che si collocano nel canale assumendo una posizione nuova che raccoglie funzioni di commercializzazione e di produzione attraverso un sistema di integrazione a monte, soprattutto relativo alle fasi della progettazione e dell’assemblaggio del prodotto finale.

Un quarto livello comprende forme di intermediari della relazione con i viaggiatori in Internet (motori di ricerca e portali), che filtrano e orientano i consumatori nella scelta dei punti di acquisto virtuali, riducendone lo sforzo di ricerca e valutazione, agendo in un ambito allargato di selezione delle informazioni, problema chiave in Internet.

Da alcune ricerche empiriche sembra emergere un tratto discriminante tra coloro che si pongono come intermediari di prodotti e coloro che decidono di essere intermediari di informazioni, assumendo che il valore della presenza in Rete si formi attorno a quest’ultimo aspetto. Si tratta di metaintermediari Informativi, un nuovo livello indispensabile al consumatore navigatore, dove si potrebbe concentrare il potere e il dominio del canale elettronico. In questo senso non appare particolarmente favorita nessuna delle parti del tradizionale conflitto industria-distribuzione, quanto piuttosto organizzazioni outsider, in possesso di una cultura dell’informazione come processo di valore. In questo senso i protagonisti possono essere anche produttori e distributori, ma utilizzando competenze diverse da quelle che rimangono strategiche nei canali non virtuali.

Appunti per l’articolo

1) Definizione di commercio elettronico |scott 11, mandelli 90|

Esistono numerose definizioni di commercio elettronico (Scott 1999) suggerite sia da studiosi sia da enti e associazioni (Oecd, Eito, Commissione Europea, Ama ecc.), alcune delle quali si presentano in modo sintetico, altre in maniera più articolata. Tre aspetti ricorrono più frequentemente, aspetti che ci sentiamo di condividere: la considerazione che il commercio elettronico si basi sull’uso di reti di telecomunicazione e che non riguardi solo lo scambio di prodotti e servizi, ma comprenda più in generale le attività di marketing, che non sia limitato ai mercati di consumo ma comprenda anche il business to business. 

2) Tendenza alla massificazione e alla personalizzazione, presenti entrambe nell’e-c

Mentre all’inizio sembra che la concorrenza sia basata sul prezzo e che abbia perciò come oggetto commodities, la crescita dei processi informativi permetterà sempre maggiore utilizzo di marketing personalizzato (vedi infomediari) e quindi con processi di fidelizzazione a brand e di vendita di prodotti complessi (BCG)


L’esistenza di prodotti ‘adatti’ e ‘non adatti’ alla vendita in Internet tende a ridursi nel tempo, poiché i processi culturali, le opportunità d’acquisto e le caratteristiche dell’offerta si trasformeranno a causa dell’introduzione del WEB, come è successo anni fa con l’introduzione di super e ipermercati. Con il tempo sempre più tipologie si potranno commercializzare attraverso la rete (BCG)

3) Nuove figure e ruoli d’intermediazione |scott 93, mandelli 90|

Definizione di spazio per nuovi intermediari sulla base della teoria dei costi di transazione (Stecco 1999, Sarkar et al. 1997) dove C1 è il costo della transazione diretta, C2 è il costo della transazione tra produttore e intermediario e C3 è il costo tra intermediario e cliente finale, mentre E1, E2, E3 sono gli analoghi costi dopo l’introduzione delle reti di telecomunicazione.


C1<C2+C3
C1>C2+C3

E1<E2+E3
1. Mercati diretti abilitati elettronicamente
2. Intermediari minacciati

E1>E2+E3
3. Nuovi intermediari
4. Intermediari abilitati elettronicamente

Stecco 1999

Solamente nello scenario 2 si prevede la disintermediazione, mentre nello scenario 3 è indicato il sorgere di nuovi intermediari. Il punto è di considerare dal punto di vista numerico queste variazioni, quanti saranno gli intermediari minacciati e quanti i nuovi. Ciò che emerge dalle prime analisi dei casi sembra dare un saldo negativo tra le scomparse e le apparizioni. I nuovi intermediari, a causa della caduta di numerose barriere geografiche e culturali sembrano evidenziare una forte concentrazione dei nuovi intermediari.

I costi di transazioni rappresentano 1/3 del PIL nelle economie avanzate, nelle altre la metà o più (NW).

Valutare Internet solo come un’opportunità di fare le medesime cose più velocemente o più economicamente è un errore poiché si sotto stima le potenzialità della Rete (NW)

4) Nuova intermediazione |mandelli 90|

Gli infomediari sono una nuova categoria di intermediari che gestiscono informazioni sui consumatori (su loro incarico), proteggendone la privacy. Questi, in cambio di dati, offrono valore ai consumatori, dando servizi di marketing che riducono i costi di transazione e interazione (ricerca, informazione, prezzo ecc.). Appaiono inizialmente là dove questi costi sono più alti, cioè dove vi sono prodotti complessi e rapidamente cambianti e dove il prezzo non è trasparente. (NW)

Gli infomediari trovano terreno fertile dove i prodotti che trattano sono ad alto contenuto informativo. (NW)

Gli agenti di viaggio sono degli infomediari poiché, conoscendo i propri clienti (soprattutto business) possono trovare per loro le migliori condizioni di viaggio (NW).

L’infomediario può essere paragonato a un agente (artistico) o a un procuratore (calcio). Un infomediario è certamente Amazon quando, conoscendo i gusti del proprio cliente suggerisce nuove letture a prezzi convenienti (NW).

Il problema dei problemi è quello di controllare la riservatezza dei dati che si forniscono all’infomediario (NW).

Gli infomediari possono essere solo aziende che godono di grande fiducia presso i consumatori (?!) o imprese ‘Internet’:

· Portali

· Comunità virtuali

· Aggregatori di transazioni (mall, fiere, Amazon)

· Network pubblicitari specializzati (doubleclick)

Oppure:

· Organizzazioni nonprofit con larghi database (Aci, sindacati, associazioni ecc.)

· Società finanziarie e banche, carte di credito (che già lo fanno)

· Dettaglianti e catene (coop ecc.), società di vendita diretta. (NW)

BCG afferma che si salteranno i portali accedendo direttamente ai siti di vendita (a patto che si conoscano già e che ci sia un processo di fedeltà elevato e un’offerta sufficientemente ricca – quindi sono perplesso)

Internet porta nel tempo più a fenomeni di concentrazione che di frammentazione, secondo tre fattori:

1. Profitti crescenti tendono a creare concentrazione 

2. Esistono economie di scala e di apprendimento

3. Esistono economie di ampiezza collegate alle economie di scala

Queste barriere sono oggi relativamente basse ma tendono a divenire nel tempo sempre più alte. (NW)

5) Inserimento in diversi punti del canale

6) Tipologia provvisoria |scott 101|

Gateway: infrastrutture fisiche che permettono l’utilizzo delle nuove forme di comunicazione (?)

Directory: intermediari che aiutano l’acquirente a localizzare produttori categorizzando i siti e creando menù struttura ti che facilitano la navigazione; generalmente servizi gratuiti (yahoo, Lycos, Virgilio, varie Pagine Gialle ecc.)

Servizi di ricerca: basati su agenti che compiono un’analisi costante dei siti catalogando le informazioni e costruendo data base che possono essere consultati seguendo parole chiave

Portali: siti di ingresso in rete che presentano già servizi di ricerca e catalogazione personalizzabili, facilitando l’accesso dell’acquirente e riducendo la dispersione nella ricerca

Negozi virtuali: siti commerciali attraverso i quali è possibile acquistare prodotti e servizi gestiti sia dai produttori sia da intermediari tradizionali

Mall: centri commerciali virtuali all’interno dei quali si trovano numerosi negozi virtuali; possono specializzarsi per merceologia, area geografica ecc.

Circuiti di scambio: possono prendere l’avvio da comunità virtuali, attraverso acquisti collettivi, aste, baratti, seconda mano ecc.

Agenti intelligenti: rispetto ai motori di ricerca consente una forte personalizzazione della ricerca aiutata dall’apprendimento che l’agente riesce a sviluppare nel corso delle sue ricerche; sono utilizzati frequentemente nel B to B. 

7) Intermediari tradizionali, minacce e opportunità |scott 108, 339|

L’informazione è il valore di Internet. Gli intermediari giocano in modo significativo nel collegare i soggetti e nel fornire le informazioni che arricchiscono la relazione. Valutare Internet solo come un’opportunità di fare le medesime cose più velocemente o più economicamente è un errore poiché si sotto stima le potenzialità della Rete (NW)

Internet favorisce uno spostamento del potere di mercato secondo il seguente processo (NW):





In Internet sparisce una tipica condizione della distribuzione: lo spazio di scaffale. Lo spazio e i relativi problemi di gestione spariscono, poiché non vi sono più limiti fisici. (NW)

8) Diversità per tipologia di prodotto (materialità/immaterialità [spunti sull’experience economy?])

9) Business to business (se ne può parlare in caso di intermediazione?)

a) Integrazione a monte su progettazione e assemblaggio del prodotto finale

b) Motori di ricerca e portali (anche Amazon)

c) Intermediari di informazioni (cultura dell’informazione come processo di valore – outsider rispetto alla visione tradizionale dell’intermediazione)

d) Comunità virtuali |hagel a)|

10) Disintermediazione

Occorre considerare la relazione che esiste con la distribuzione tradizionale, il territorio e la cultura di acquisto per valutare l’ampiezza della possibile disintermediazione

Internet non porta indistintamente alla disintermediazione. L’opportunità di disintermediare esiste ma Internet produce nuove classi di intermediari che spostano il valore dai produttori verso i consumatori. (NW)

Non si tratta di un processo a somma zero (ciò che passa per il Web esce dalla distribuzione tradizionale) poiché il processi in atto di personalizzazione delle relazioni che si possono sviluppare in Internet portano a un aumento delle transazioni e delle opportunità di acquisto (BCG).

a) Riduzione dei costi di transazione |downes 45|

b) Ostacoli

Relazioni tra produttori e intermediari tradizionali pongono freno a processi di disintermediazione per il costo di trade off tra quanto si può ottenere direttamente (poco) e si può perdere sugli intermediari tradizionali a causa di cattive relazioni (molto)

Necessità di faticosa, dispendiosa e lunga ricerca soprattutto nelle azioni di comparazione fra offerenti che scoraggia i clienti (funzione di assortimento ridotta da parte dei produttori)

c) Facilità

Superamento da parte di produttori di barriere distributive, soprattutto sui mercati internazionali (caso Loison)

d) Virtual store

e) Mall

11) Casi

a) Amazon.com

b) AOL

c) Arcavita

d) Loison

e) MetaMondo

f) Avit

g) Globalfair

Net Worth

Rimane un dubbio di fondo: le informazioni sui comportamenti d’acquisto o sui profili dei consumatori sono realmente predittive? Non è sempre più frequente un comportamento incoerente o parallelo? Forse si tratta di dati parzialmente predittivi nel B to B, ma nel consumo?
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