E-business: lavori in corso (10/00)

La sfida tecnologica e l’opportunità di fare affari da sempre sono i motori dello sviluppo e dell’economia. Approfittare dell’innovazione e cogliere per primi le occasioni può essere premiante.

Da quando è nata la rete Internet e se ne sono di conseguenza potute valutare, e in molte occasioni sopravvalutare, le sue capacità e potenzialità, sono congiuntamente emerse opportunità di affari e paure. Le prime hanno avuto una metamorfosi che ha interpretato e visto dapprima l’uso della Rete come mezzo di marketing, ovvero la semplice presenza attraverso un sito, maturata poi nell’assistenza post vendita, e successivamente verso il portale portale (che in molti casi è ridotto a una semplice forma elettronica di lista della lavandaia) fino a giungere alle forme evolute di fai da te e di nuova intermediazione. Quest’ultima è intesa come offerta di servizi di analisi intelligente e comparata delle informazioni disponibili e pertinenti a un particolare argomento o tipo di oggetto. 

La base di tutto questo nuovo modo di comunicare e fare affari sta nella composizione di ogni oggetto, contenente una parte reale e una parte informativa (atomo la prima e bit la seconda come dice Nickolas Negroponte). La differenza tra il prima della Rete e il poi sta nel fatto che in precedenza, senza di questa, la parte informativa doveva essere comunicata con i mezzi tradizionali della pubblicità oppure catturata dal singolo in funzione dell’interesse e della conoscenza che questi aveva per il particolare oggetto. Il movimento della parte informativa e quindi l’incontro di interessi convergenti era strettamente legato alla capacità di movimento dei singoli o alla forza della pubblicità. 

La Rete, ha mantenuto inalterata l’azione di ricerca del singolo, ma ha introdotto in più la nuova dimensione fortemente propositiva e promozionale, con i banner, i portali, le nuove forme di intermediazione e le analisi comparate, che promuove e agevola le scelte dei singoli. Questa maggiore abbondanza di informazioni dà origine a una serie di nuove opportunità di affari riguardanti il trattamento dell’informazione, e tutto ciò in tempi più brevi rispetto a prima in quanto il movimento del contenuto informativo si muove a velocità elettronica. Da questo nuovo modo di operare, capace di separare il flusso dei bit (informazione) da quello degli atomi (realtà), ne derivano alcune conseguenze rilevanti che si riassumono nella maggiore efficienza ed efficacia del sistema della comunicazione delle informazioni relative alle operazioni di prenotazione, di vendita e di pagamento. A ciò si aggrega il vantaggio della maggiore efficienza del sistema della distribuzione per gli oggetti transitabili in Rete (musica, libri, riviste, ecc. quando in formato elettronico), mentre per gli oggetti reali il vantaggio si trova nella maggiore capacità e rapidità di comunicazione dello stato di avanzamento del processo di produzione e/o di consegna.

Su queste ragionevoli impressioni e deduzioni, di fatto e nella realtà già dimostrate, si basa la considerazione circa la necessità di conoscere in maniera più approfonditamente e più ampiamente la natura della "Rete" nel suo complesso. Il fenomeno Internet dimostra di essere composto oltre che da nuova tecnologia anche da un nuovo complesso di aspettative del sistema economico e di nuovi comportamenti della comunità.
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Ezio Pacchiardo, consulente freelance per il settore ICT, è autore insieme al collega Rinaldo Marcandalli dei libri:"Il Commercio Elettronico - Nuove Opportunità di Affari" (editrice Masson, gennaio 1998) e "La Banca Virtuale e le opportunità di Business Elettronico" (Zanichelli, novembre 1999).

Tra accettazione e rifiuto

L’Europa ha in un primo momento quasi snobbato la Rete; è sufficiente rileggere i primi rapporti al riguardo emessi dall’Unione Europea, che altro non commentavano se non la paura di un impatto occupazionale causato dalla disintermediazione. Solo da qualche anno l’UE ha preso in considerazione con la dovuta serietà il nuovo modello operativo (che impone la reintermediazione con tutte le conseguenze di riqualificazione e migrazione di personale), e solo di recente ha iniziato a fare una attività promozionale al riguardo, ma dopo aver perso alcuni anni preziosi. 

Ben diverso è stato l’approccio adottato negli USA, dove sono stati finanche stanziati fondi per finanziare lo sviluppo di prodotti adeguati per la Rete, e molti dei singoli Stati hanno fatto piani mirati allo sviluppo culturale dei cittadini per favorire l’adozione della "Rete" e l’avvicinamento a essa da parte delle scuole e delle minoranze; per queste ultime lo scopo era di evitare il "digital divide". 

Questo approccio ha portato a risultati ben visibili e rilevanti come riporta lo studio condotto dalla University of Texas e commissionato dalla Cisco Systems dove si mostra che l’industria di Internet ha raggiunto nel 1999 in USA circa i 2,5 milioni di posti di lavoro superando l’industria delle assicurazioni e quella delle public utility ed eguagliando quella delle aerolinee. 

L’Italia è in particolare ritardo nell’accettare la Rete, non tanto come nuovo modello per fare del marketing, ma come modello di nuova ristrutturazione delle aziende e dell’economia. La causa di questo ritardo è individuabile nella rilevante trasformazione culturale necessaria per le imprese e nell’impegno finanziario richiesto.

La trasformazione dell’azienda

La trasformazione, che solo in parte si sta verificando, comporta una maggior autonomia decisionale che avvalendosi insieme dell’informazione, della conoscenza, dell’esperienza, dei processi di analisi e di distribuzione e della delega del potere, può decidere per il meglio in tempi rapidi. 

Siamo in breve tempo passati dall’economia tradizionale o di espansione, dove valeva il "management by planning" (previsioni, analisi di sviluppo e di mercato, regola del "trend", ecc.) a una situazione di economia del cambiamento, dove era necessario un "management by urgency", (analisi di segmentazione del mercato, rapidità di esecuzione, assunzione di maggiori rischi, ecc.) a una economia basata sull’informazione che richiede l’adozione del nuovo schema di "management immediate" (che si avvale dell’esperienza e della conoscenza per soddisfare ogni specifica esigenza in modo immediato) nel tentativo di soddisfare meglio le esigenze del cliente. 

I clienti potenziali ci sono e altri se ne aggiungeranno; secondo lo studio del U.S Department of Commerce "Digital Economy 2000", fonte la Nua Internet Surveys, il numero degli utenti Internet in Europa è passato da 40,1 milioni del marzo 1999 a 83,4 milioni del marzo 2000 con una crescita del + 108%.

I molti casi di imprese pioniere nell’adottare il nuovo modello di "management immediate" sono all’attenzione di tutti; non altrettanto successo hanno avuto quelle che hanno "seguito" l’esempio. 

Questa metamorfosi del modello di management corre in maniera parallela con la trasformazione del comportamento dei clienti e più in generale del mercato. 

Ci troviamo cioè in presenza di una forte dipendenza comportamentale, che sta all’origine delle grandi differenze di opinione e di atteggiamenti che si sono viste in questi anni nei diversi Paesi. 

Il ritardo nell’accettazione dei nuovi modelli non è quindi solo questione di "gap" tecnologico, ma un fatto di cultura, di comprensione e valutazione dei comportamenti del mercato, di promozione e propensione agli investimenti e di aggressività verso il mercato.


L’adozione di nuove tecnologie, oltre a richiedere un cambio di mentalità e cultura, rende necessario anche che i due sistemi di comunicazione, umano e informatico, corrano paralleli e che ai vari passi dei processi del lavoro ci sia una continua interconnessione tra i due sistemi

Una interpretazione

Aiutiamoci con la metafora del motore a scoppio per meglio comprendere come un fenomeno tecnologico nuovo possa scatenare una nuova dimensione dell’economia. 

La trasformazione industriale che si è verificata come conseguenza dell’applicazione dell’elica al motore a scoppio ha generato un segmento d’industria interamente nuovo, quello aeronautico, con tutte le sue proliferazioni in termini di nuovi servizi nei trasporti, nuovi sviluppi e perfezionamenti tecnologici e conseguente nuova economia.

La metafora permette di identificare due diversi utilizzi del motore a scoppio, il primo di semplice "trasformazione" o di miglioramento di efficienza, ovvero quello che vede il motore a scoppio utilizzato per il trasporto orizzontale (vie di terra e d’acqua). Il secondo è quello "innovativo" che introduce una dimensione di maggior efficacia nel trasporto aggiungendo la verticalità (trasporto per via aerea). 

Si può certamente sostenere che l’industria aeronautica abbia sottratto affari alla tradizionale industria dei trasporti, ma il fenomeno quantitativo del trasporto aereo ha certamente compensato e superato in dimensioni economiche ciò che il trasporto tradizionale (sola trasformazione) avrebbe potuto fare nel tentativo di soddisfare le esigenze nuove che il trasporto aereo ha promosso e reso possibile. 

La stessa osservazione vale per molti altri casi tecnologici tra cui anche quello relativo alla introduzione del video e successivamente della elaborazione integrata dei processi che sin dal 1970 ha generato l’aspettativa della riduzione (o anche eliminazione) della carta stampata. Nonostante l’innovazione tecnologica, la carta stampata è in crescita, e ciò è forse in gran parte dovuto proprio all’introduzione della nuova tecnologia del video che ha promosso lo sviluppo e l’aumento delle informazioni trattate e le conseguenti maggiori stampe.

Le considerazioni sulla trasformazione e sull’innovazione che nascono dalle due metafore sono generalizzabili e portano a osservare come probabilmente esista un fattore economico moltiplicativo legato a ciascuna innovazione, proprio perché ogni nuova tecnologia non propone solo la trasformazione di modelli esistenti, ma ne crea di nuovi. Forse si potrebbe considerare questo come un fenomeno di "risonanza economica" per i riflessi che il flusso economico principale induce, attraverso flussi economici di minore ampiezza ma pur sempre a esso strettamente correlati, nello sviluppo dell’economia. 

Mettersi in una ottica interpretativa di sola trasformazione evidenzia i soli aspetti limitativi, mentre la sola ottica dell’innovazione rischia di far nascere soltanto facili entusiasmi.

Nel nostro caso la tecnologia di cui ci occupiamo è quella dell’informazione e con il suo valore, vista non limitatamente alla tradizionale economia dell’Information Technology, ma nella prospettiva innovativa dell’informazione usata in "Rete".

Cosa fare e cosa non fare

Certamente per le imprese l’adozione di nuove tecnologie e soluzioni comporta investimenti in nuove attrezzature e la promowione di nuova cultura. Facile a farsi la prima, molto più difficile da realizzare la seconda, perché richiede un cambio di mentalità, di cultura, di approccio ai clienti e al mercato come più sopra accennato. 

Inoltre l’insieme della trasformazione (re-engineering) richiede che i due sistemi di comunicazione, quello umano e quello informatico, corrano paralleli. Ciò comporta che ai vari passi dei processi del lavoro, miranti a soddisfare la richiesta e la comunicazione tra i partner, ci sia una continua interconnessione tra i due sistemi. 

Realizzare questo nuovo sistema, illustrato nello schema a pag. 174, comporta la scelta di una strategia chiara e l’assunzione di una certa dose di rischio, senza però dimenticare che chi non vuole correre questi rischi incorre comunque negli altri, ovvero quelli di essere soppiantato da chi è stato più audace. Bisogna superare i "paraventi" della sicurezza, dell’attesa, della disintermediazione e di quant’altro viene proposto a sostegno dell’immobilità. 

E’ necessario definire l’area di immediato e maggior interesse, se il business-to-business, il business-to-consumer o il business-to-intermediary (distributori e rivenditori); quest’ultimo non viene mai evidenziato a sufficienza negli studi e nelle ricerche ma è oggetto di rilevanti vantaggi economici in quanto migliora il sistema della distribuzione e il processo di riordino (supply chain).

	La catena della soddisfazione delle esigenze 

	Bene 
	Composizione del bene 
	Distribuzione delle informazioni e del bene 
	Efficienza che ne consegue 
	Efficacia economica 

	
Oggetto
	Informazioni sull’oggetto 
	Informazioni sull’oggetto (uso, caratteristiche e funzioni) 
	Rapidità della comunicazione e delle conseguenti scelte 
	
Nuove opportunità di affari

	
	Realtà dell’oggetto 
	Informazioni sul processo di produzione o di distribuzione 
	Soddisfazione della necessità d’informazione 
	

	
	
	Oggetto reale 
	Soddisfazione dell’esigenza del bene 
	Affari tradizionali 

	Nota 
	 
	Aree di vantaggio procurate dalla "Rete" 



Il ritorno degli investimenti

Ma quali sono i vantaggi e in particolare quale il ritorno sugli investimenti occorrenti per adottare il nuovo modello a base Internet ? Una analisi condotta da ActivMedia indica che la profittabilità per chi si addentra nel b2b (inclusivo del b2i) è raggiunta dal 40% delle imprese dopo il terzo anno e che un ulteriore 27% lo raggiunge al quarto anno di attività, mentre il rimanente 33% deve attendere oltre o addirittura non raggiungere il beneficio economico. Certamente questo è un alto rischio, ma altre analisi statistiche, pur evidenziando aspetti non del tutto positivi, sono incoraggianti. Le PMI (quelle con fino a 100 dipendenti) degli USA, secondo il recente rapporto di Cyber Dialogue (oltre 1.000 operatori PMI investigati), hanno incrementato le spese nel b2b nel primo trimestre del 2000 del 138% (fatto positivo), nonostante il livello di soddisfazione del servizio del b2b sia valutato in discesa a causa dello scarso supporto ai clienti, del limitato valore delle informazioni online e della riduzione del vantaggio economico all’acquisto on line (fatti negativi). Lo studio di Access Markets International - AMI - Partners, Inc. indica che le PMI in USA hanno speso per acquisti su Internet 2 miliardi di dollari nel 1998 e ben 25 miliardi di dollari nel 1999 con un incremento del 1.100 %. La rilevanza di questa percentuale è di per sé un chiaro messaggio circa i vantaggi conseguibili dalle PMI con l’uso di Internet. Tra le valutazioni da non dimenticare è quella del costo della pubblicità, che in progetti del genere può assorbire fino al 30% dell’investimento totale previsto. 
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Dal logo al fai da te

A questo punto è utile ricordare l’evoluzione della "presenza" in Internet che è passata dal banale log (chi non ricorda l’intera pagina usata solo come logo da alcuni operatori, alla vetrina) modo per presentare tutti i propri prodotti, al portale generico o specializzato, e da ultimo al modo più intelligente per rendere il cliente autosufficiente e soddisfatto con il "fai da te". E’ proprio in quest’ultimo caso che il sito diventa capace di aiutare gli utenti nelle scelte o nel risolvere problemi di assistenza tecnica e si qualifica come strumento di "Customer Relations Management - CRM -" mirante a rendere il cliente da soddisfatto a "delighted" per il servizio ottenuto via Web. Mancare questo obiettivo porta a risultati di insoddisfazione dell’utenza, con il rischio di sovvertire il risultato in "Customer Resulting Mad".

Un sistema sempre più complesso

Questa progressione di struttura del sistema a base Internet è giustificata dalla crescente difficoltà di realizzare un sistema che diventa sempre più complesso nel proporre un servizio completo agli utenti. L’indagine condotta da MediaCast (www.mediacast.co.uk) su 332 imprese in Inghilterra indica che l’83% di esse dispone di un sito Internet, il 50% lo utilizza come strumento di marketing, mentre solo il 24% già raccoglie ordini e il 15% è in grado di accettare pagamenti. Le prospettive di utilizzo della Rete per le attività di b2b sono rilevanti così come dimostra lo studio fatto dalla Boston Consulting Group - BCG nel 1999 che prevede un incrocio in tempi brevi tra EDI e b2b fatto via Internet (in cui XML avrà un ruolo importante). A questo proposito vedere la tabella a pag. 178.

Alcune prospettive e considerazioni

Le prospettive del mercato europeo per il b2b (incluso il business-to-intermediary) sono molto interessanti; lo studio fatto da Durlacher Research prospetta uno sviluppo annuo medio ponderato del 107% dal 1999 al 2004 con un peso crescente del ruolo degli intermediari (vedere tabella a pag. 180)

A proposito di disintermediazione, recenti statistiche dimostrano che il 40% degli acquisti di auto viene fatto analizzando l’offerta su Internet, ma solo il 2% circa di questi fa l’acquisto diretto in Rete. 

C’è quindi ampio spazio per chi vuole creare la nuova intermediazione capace di mantenere e catturare l’interesse dei clienti, offrendo servizi di "intelligence" di intermediazione (nel caso dei concessionari e rivenditori di auto non sono da sottovalutare la prova del veicolo, il confronto prodotto e prestazioni e altre iniziative che aggiungono valore per l’acquirente). E-business sta sempre più trasformandosi da semplice slogan di marketing a un nuovo sistema che richiama competitività, efficienza ed efficacia. 

Nonostante le dimostrazioni di validità dell’e-business, i rischi nell’adozione del nuovo sistema rimangono e non possono essere eliminati; per contro chi non vuole correre questo rischio accetta implicitamente l’altro, ovvero quello di rimanere fermo ed essere superato dai concorrenti. 

Bisogna riconoscere che, a torto o a ragione, sono le innovazioni che richiamano le maggiori attenzioni per nuovi investimenti, nuovo sviluppo tecnologico e nuovi orientamenti del mercato, e non certo quei sistemi che operano nella sola prospettiva della trasformazione.

Ezio Pacchiardo
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