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Internet e l’e-commerce


CAPITOLO 3

INTERNET E L’E-COMMERCE

3.0 INTRODUZIONE

Nell’ultimo decennio, si è verificata la diffusione esplosiva di Internet, la Rete globale ipermediale che tocca più di 200 Paesi al mondo, collegando tra loro milioni di utenti, imprese, scuole, istituzioni o famiglie che siano. Internet si configura come un fenomeno mediatico senza confini geografici o temporali, che fornisce una quantità pressoché illimitata di risorse, senza problemi dimensionali. Le sue potenzialità economiche (e, quindi, occupazionali) sono enormi: Internet permette non solo di comunicare in piccoli gruppi od in grandi meeting o di giocare, ma anche di scambiarsi informazioni e, tra l’altro, di comprare oggetti e servizi, ottenendo consigli ed assistenza.

In questo terzo capitolo, si intende prendere in esame il fenomeno Internet ed, in particolare, mostrare le possibilità occupazionali che il commercio elettronico offre. Nel primo paragrafo si inquadrerà l’argomento, definendo, in particolare, cosa si intenderà con l’espressione e-commerce nel proseguo, nel secondo si illustrerà la situazione attuale del commercio elettronico in Italia ed in Europa, mentre nel terzo si estenderà l’analisi del suo andamento a livello mondiale. Il quarto paragrafo esaminerà l’effetto che i nuovi intermediari producono sulla net-economy, infine nel quinto si analizzerà il tipo di marketing delle imprese italiane sul web.

3.1 NASCITA E SVILUPPO DELL’E-COMMERCE

Attualmente, Internet si configura come un grande mercato globale di prodotti-servizi e di attività di informazione, le quali finora sono state prevalenti. La sua diffusione globale e la sua tecnologia ipermediale lo rendono un mezzo di per sé unico di comunicazione e scambio di beni per svariati motivi: la Rete non ha confini geografici; la comunicazione telematica può essere di due tipi, sincrona
 (come in una chat) o asincrona
 (come quella per mezzo di e-mail); l’accesso ai negozi virtuali (grazie ai server web) è continuo; permette la comunicazione multimediale tra venditore e cliente. Inoltre, per mezzo delle tecnologie intelligent agent
, Internet consente di acquistare dopo che si siano messe a confronto proposte di differenti fornitori, ed, infine, permette sia l’integrazione dei processi di marketing (dalla progettazione dei nuovi prodotti alla comunicazione con il cliente), sia quella tra il processo di vendita e sistema informativo aziendale (migliorando il percorso di raccolta di informazioni di mercato e la gestione contabile, finanziaria e logistica degli ordini). 

La crescente diffusione di Internet tra la popolazione italiana viene confermata dai dati relativi agli utenti che hanno accesso alla Rete: alla fine del primo semestre 2001, infatti, si registra un totale di oltre 15,7 milioni di Internet users, rispetto ai 14,39 milioni del primo trimestre 2001 (+9%). Il segmento home guida il mercato degli accessi, superando la soglia dei 10 milioni di utilizzatori. Rimane sostanzialmente invariato, rispetto alla fine del 2000, il rapporto tra gli utenti Internet e il numero di Pc collegati alla Rete. Cresce anche il tempo medio che ciascun utente trascorre collegato a Internet nell'arco di un mese: al momento attuale, si stima che siano oltre 22 ore al mese in Italia, con un utilizzo più elevato negli ambienti di lavoro (25 ore mensili) rispetto alla connessione da casa (solo 19,5 ore). Tuttavia, siamo ancora lontani dalle quasi 40 ore al mese degli utenti degli Stati Uniti.

Dal 1994 ad oggi, si è materializzata quella applicazione commerciale di Internet, divenuta oramai una realtà innegabile, che ha conquistato il mercato con una crescita esponenziale: l’e-commerce. 

Peter Bøegh-Nielsen
 definisce il commercio elettronico come la vendita di beni o servizi tramite Internet ad ogni livello della catena dell’offerta, tra imprese, tra imprese e consumatori o tra il settore pubblico e quello privato. La vendita è basata su un ordine on-line, ma la consegna finale del bene o del servizio ed il loro pagamento possono essere on o off-line.
I principali vantaggi, che ne hanno certamente favorito la diffusione, sono due: in primo luogo, esso dovrebbe offrire un migliore servizio e rapporto qualità/prezzo, almeno in linea teorica, ed, inoltre, porta una riduzione dei costi operativi per l’offerta (Mariotti-Sgobbi, 2000).

Nonostante il momentaneo stallo del settore abbia frenato ultimamente la crescita, secondo un'indagine ActivMedia Research
, più della metà dei siti Internet a scopo di lucro affermano di aver avuto utili, e il 28% degli amministratori di siti di commercio elettronico ritiene di raggiungere il pareggio entro fine anno. Sono stati interpellati nel mondo circa 500 responsabili di siti e-commerce in lingua inglese: il 66% di questi era a scopo di lucro, il restante 34% perseguiva altri obiettivi, come la promozione di un'azienda presso i propri clienti. Per il 54% dei siti analizzati, se crisi vi è stata, è stata superata ed ha cominciato a produrre nuovamente utili; il restante 46%, che pratica un marketing di tipo aggressivo, per tentare di guadagnare nuove porzioni di mercato con ogni mezzo, è ancora in passivo.

All'aumentare del numero di utenti Internet si accompagna la crescita degli acquirenti on-line, che utilizzano la Rete non soltanto come mezzo di lavoro o di intrattenimento, ma anche come canale per i propri acquisti. In tutto il 2000 il numero complessivo di web buyers italiani era pari a 1,83 milioni, ma soltanto nel primo semestre del 2001 la somma di tutti coloro che hanno acquistato on-line ammonta a quasi 1,6 milioni. Il tasso annuale di crescita di questo indicatore dovrebbe essere pari per il 2001 a circa il 91% (per un ammontare totale di web buyers italiani pari a 3,5 milioni). Alla fine di quest'anno circa il 22% degli utenti Internet avrà effettuato almeno un acquisto on-line, contro il 14% del 2000.

In precedenza, nel paragrafo 2.2, si è già introdotto come il commercio elettronico si esplichi, di fatto, in varie relazioni: primariamente sono due, il business-to-consumer (B2C) ed il business-to-business (B2B). 

Per ciò che concerne il primo, che riguarda lo scambio commerciale “virtuale” tra imprese e consumatori, l’esistenza di reti (Internet, Intranet) stravolge il ruolo del consumatore del mercato digitale, il quale può progettare il prodotto, fornendo direttamente le informazioni che lo riguardano. Mentre l’imprenditore con un po’ di flessibilità, producendo beni-servizi con le caratteristiche richieste dai propri acquirenti, può moltiplicarne il valore.  Questo fa emergere che indipendentemente dalla natura e dal tipo del bene-servizio scambiato, la materia prima del commercio elettronico è l’informazione. L’azienda deve sapere comunicare, le sue risorse sono tutte impegnate nel business.

Riguardo al B2B, nei rapporti tra imprese la presenza di reti incide fortemente con l’efficienza e l’efficacia aziendali, rispetto alle più costose e chiuse soluzioni del passato. Per trent’anni l’Electronic Data Interchange (EDI) ha messo in comunicazione produttori, fornitori e distributori, come negli ultimi nove anni ha fatto il commercio elettronico a costi di molto inferiori. 

Va sottolineata un’importante differenza tra B2C e B2B: mentre nelle vendite al consumatore finale è evidente la presenza di un certo ritardo, il commercio tra le imprese non ha mai fatto mancare segni di vitalità.

Se si analizzano i dati dell’ActivMedia Research, si nota che nel corso del secondo trimestre 2001, il valore della spesa sostenuta dai privati su Internet (B2C) ammonta ad oltre 510,3 milioni di euro. Nel primo semestre 2001, è stato generato un volume di commercio B2C superiore al totale del 2000 (+15%). Pertanto, il tasso annuale di crescita per il 2001 è atteso pari a circa il 129%, che dovrebbe portare il valore della spesa a quasi 1,9 miliardi di euro e le stime per il 2004 parlano di più di 10 miliardi.

In Italia, la spesa B2B nel secondo trimestre 2001 ha sfiorato quota 4 miliardi di euro, mentre se si considerano i primi sei mesi dell'anno il valore totale si aggira intorno ai 7,47 miliardi di euro.

Molto dipenderà anche dal tipo di utenti che utilizzeranno nei prossimi anni Internet: pertanto, per valutare le possibilità di crescita del settore, proponiamo qui di seguito due recenti studi.

Nel settembre 2001, l’Idc ha condotto una ricerca
 negli USA per indagare l'età degli internauti che dovrebbero entrare in Rete entro il 2005. I dati evidenziano effettive opportunità per lo sviluppo dell'e-commerce, che potrà contare su una clientela più ampia nella fascia tra i 35 e i 54 anni e, quindi, su una maggiore disponibilità economica e possibilità di consumo. In questa classe, si collocherà il 28% dei nuovi navigatori. Se ad essi si aggiungono gli internauti esistenti, nel 2005 gli utenti tra i 35 e i 54 anni costituiranno ben il 76% del totale.

Un secondo segmento di rilievo per le imprese che sono passate all'e-commerce, è rappresentato dai giovani tra i 12 e i 17 anni, futuri clienti da conquistare e fidelizzare. In base ad alcuni dei dati emersi dalla ricerca dell’Idc, l'81% di questa categoria era già on-line nel 2000 e la percentuale dovrebbe rimanere sostanzialmente stabile nei prossimi anni.

Lo stesso vale per la fascia di età tra i 18 e i 34 anni. Il 68% degli internauti appartenenti a questo segmento era già in Rete nel 2000, inoltre, la percentuale relativa dovrebbe crescere meno rapidamente rispetto a quella della fascia 35-54 anni. 

Per quanto riguarda gli over 55, invece, il numero dei navigatori raddoppierà entro il 2005, andando a costituire il 26% dell'intera popolazione. I navigatori più anziani potranno apprezzare la possibilità di fare la spesa da casa: la ricerca prevede ampie possibilità di crescita per i siti che offriranno prodotti e servizi rivolti a questo segmento di mercato.

Si prevede che, entro il 2005, la popolazione americana connessa alla Rete raddoppi ed il numero di nuovi utenti si aggiri intorno agli 85 milioni. 

L’altra analisi sul mercato digitale mondiale che consideriamo è contenuta nel sito della Forrester
. Essa individua un tipo diverso di segmentazione di quegli utenti Internet che fanno shopping on-line e li differenzia in quattro gruppi. La prima di queste categorie è costituita dai c.d. navigatori  pionieri (o pioneer internetters), i quali utilizzano Internet già da tempo anche per gli acquisti abituali. Sono principalmente uomini con un’elevata istruzione ed un reddito alto; essi visitano soprattutto siti che trattano prodotti finanziari. La seconda categoria analizzata è quella della nuova generazione (o generation next): essa è composta per lo più di utenti giovani e tecnologicamente preparati, che navigano in Internet da meno di un anno, che sono informati sulle opportunità che offre e lo usano anche per lo shopping. Visitano soprattutto siti di film e di entertainment, chat ed, inoltre, acquistano video, prodotti elettronici, pacchetti viaggio, cd, libri e software. In media si collegano quattro o cinque ore la settimana. La loro principale motivazione all’acquisto on-line è il prezzo basso. La terza classe definita dalla ricerca è data dagli acquirenti del futuro (o future buyers): costoro usano Internet da meno di due anni ed iniziano solo ora a comprendere il suo funzionamento. Si prevede che acquisteranno on-line nei prossimi sei mesi. Sono principalmente donne, che cercano nella Rete le attività presenti a livello locale, anche per acquistare on-line. L’ultima categoria considera tutti i non propensi allo shopping on-line (o shopping hold-outs), il 40% degli internauti. Essi usano Internet da più di due anni ed hanno lo stesso profilo dei navigatori pionieri, ma sono meno tecnologicamente preparati ed interessati e si collegano ad Internet cinque ore a settimana.

I profili sopraesposti sono rappresentabili nella tabella 3.1, in base al relativo grado (basso, medio, alto) di fiducia, necessità ed esperienza.

Tabella 3.1 - Livello di fiducia, necessità ed esperienza dei web buyers.
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A livello europeo (nei cinque Paesi più industrializzati), la Forrester prevede che nel 2003 la popolazione degli acquirenti on-line crescerà del 32% rispetto a quella del 1999. 

Nel grafico seguente (tabella 3.2), sono mostrate le percentuali di acquirenti tramite commercio elettronico, suddivisi secondo le motivazioni che li muovono (lavoro, famiglia, divertimento, altre attività) rispettivamente nel Regno Unito, in Francia, Germania, Svezia ed Olanda.

Tabella 3.2 - Le motivazioni degli acquisti on-line nei cinque Paesi più industrializzati. 


La tabella 3.3, invece, ci consente di paragonare la situazione del 1999 degli utenti Internet, collegati dalla propria abitazione, dei cinque maggiori Paesi industrializzati europei (identificati dalla sigla TG-E) con quella stimata per il 2003 ed anche di fare un raffronto parallelo con la condizione degli Stati Uniti del 1999. 

Nei cinque Paesi in questione, le previsioni annunciano che il commercio elettronico dovrebbe vedere più che raddoppiare il volume dei propri utenti. Tuttavia, le percentuali dei segmenti che, rispetto al totale, sono destinate ad aumentare consistentemente dovrebbero essere soltanto quelle dei navigatori pionieri e degli acquirenti del futuro, mentre la consistenza dei non propensi allo shopping on-line dovrebbe incrementare, rispetto alla popolazione considerata, solamente dell’1%.

Tabella 3.3 - Confronto tra i segmenti degli internauti dei TG-E e degli USA nel 1999.

                      Confronto tra i segmenti degli internauti dei TG-E nel 1999 e nel 2003.
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In ogni caso, la Forrester, sulla base delle informazioni raccolte, è convinta che l’e-commerce nel prossimo futuro avrà una diffusione eccezionale in tutta Europa, specialmente per la sua capacità di favorire rapporti commerciali tra acquirenti e venditori, che off-line sarebbero difficilmente entrati in contatto. In tal senso, la Rete permette la nascita di nuove ed importanti relazioni d’affari, ad esempio tramite quei portali, che mettono direttamente in contatto i commercianti con i fornitori.

La necessità di informatizzare le imprese o di ricorrere a prodotti tecnologici può essere conseguenza di un periodo di poca attività lavorativa e diminuzione dei guadagni o di crescita esplosiva ed elevati profitti, di saturazione del mercato e limitati margini d’entrata (stagnazione economica), di mode o di un continuo sviluppo tecnologico dei prodotti. Questo è chiaramente legato alle curve di crescita dei beni nel tempo. 

Nella tabella 3.4, proponiamo ora alcuni grafici delle curve di crescita secondo il tipo di prodotto. La funzione classica di crescita è legata al mercato dei televisori, uno sviluppo lento è tipico delle macchine per fax, mentre un tipo di crescita rapida è quella legata ai telefoni cellulari. Infine, un mercato che cresce continuamente, tra alti e bassi, è quello dei personal computer.

Tabella 3.4 – Curve di crescita secondo il tipo di prodotto.
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3.2 LA SITUAZIONE IN ITALIA ED IN EUROPA 

In Italia, nonostante la crisi della new economy, il B2C è in espansione (pur se al disotto delle aspettative) con 425 milioni di euro di revenues nel 2000, contro i 115 del 1999 e i 46 di tre anni fa. In ogni caso, attraverso Internet ormai gli italiani comprano di tutto: libri, cd, software, attrezzature informatiche, viaggi, prodotti finanziari, biglietti ed alimentari (A&F, 24 settembre 2001, pp. 26 e 56). La regione che ha la leadership di siti e-commerce è la Lombardia (28% del totale), seguita dalla Toscana (14%), dal Lazio e dall’Emilia Romagna (entrambe al 10%) e dal Piemonte (7%). Il 41% del totale delle vendite B2C è rappresentato dal made in Italy, seguito da hardware, software ed editoria (all’8%) e di grocery pluriprodotto (al 5%). Interessante è l’ingresso massiccio delle vendite on-line di colossi della grande distribuzione italiana, come Coop ed Esselunga (A&F, 17 settembre 2001, pag. 21).

Tabella 3.5 – La diffusione del commercio elettronico in Italia per regione.
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Fonte: nostra elaborazione www.studioeidos.com
Da una ricerca di mercato condotta da Gfk, per conto del  "Wall Street Journal of Europe"
, è emerso che gli italiani spendono più di altri popoli europei quando fanno acquisti su Internet.

Il pubblico di riferimento dell'indagine ha un'età compresa tra i 14 e i 69 anni, i Paesi coinvolti sono: Austria, Danimarca, Finlandia, Francia, Germania, Italia, Regno Unito, Spagna, Svezia, Repubblica Ceca, Polonia e Ungheria. Il 38% degli italiani ha accesso ad Internet contro il 43% della media europea, il 18% dei nostri connazionali compie acquisti on-line contro il 34% della media europea, ma il dato più curioso è che il 35% spende più di 500 euro (cifra spesa dal 19% degli europei). I motivi che spingono  l'italiano allo shopping su Internet sono la varietà dei prodotti (54%), la possibilità di comprare in ogni parte del mondo (57%) ed a qualsiasi ora (42%). 

Fuori dal circuito virtuale, occorre realizzarne uno virtuoso di delivery efficace. Infatti, un elemento importante del servizio commerciale, tradizionale e digitale, è la funzione distributiva della logistica, che mette a disposizione del consumatore i beni acquistati. Nel commercio elettronico né per il distributore, né per il cliente è necessario svolgere una funzione logistica, che si svilupperà tramite un agente economico specializzato. Inoltre, l’impatto dell’e-commerce sarà profondamente diverso a seconda che si tratti di beni o servizi. 

Quando bisogna trasferire fisicamente un bene, il canale virtuale è svantaggiato, poiché il costo di trasporto a carico del distributore si addiziona al prezzo del bene. Per i beni banali, come i prodotti dei supermercati, i costi di natura logistica sono particolarmente elevati e lo svantaggio è maggiore; per i beni problematici, più cari e meno acquistati, per i quali serve un processo di ricerca per avere informazioni sulle varianti disponibili sul mercato, i costi logistici sono minori. 

Al contrario, il commercio elettronico è particolarmente indicato per la distribuzione di servizi quando il cliente non interviene direttamente nel loro svolgimento, o può farlo a distanza (come, ad esempio, avviene per i servizi finanziari), od anche quando acquista un diritto ad un servizio che sarà erogato successivamente a condizioni non influenzate dalle modalità di acquisto (caso tipico è quello dei servizi di prenotazione, che possono essere di vario genere: viaggi, biglietti…). 

Dalla tabella 3.6, emerge la situazione in Europa dei beni più venduti sulla Rete. Fatto 100 il totale dei navigatori che acquistano on-line, si vedono quali categorie di beni sono comprati di più: sostanzialmente, ai primi posti si trovano beni banali, per i quali Internet è come una vetrina, poi vi sono vari tipi di servizi.

Tabella 3.6 – I prodotti più venduti on-line in Europa.
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Fonte: nostra elaborazione studio èidos

Il Boston Consulting Group (Bcg) ha fatto una scoperta interessante nella sua ultima ricerca sull’e-commerce in Europa
: anche se il commercio elettronico non si sviluppa in maniera esponenziale, esso moltiplica le vendite fuori dal web e, quindi, permette ai produttori di beni e servizi un aumento del loro fatturato. In altre parole, la Rete viene utilizzata come una “vetrina” per conoscere il prodotto, che poi viene acquistato normalmente in un negozio od in un grande magazzino.

La ricerca in questione rileva che in Europa il 37% dei “navigatori”utilizza il web per scegliere un bene od un servizio da acquistare. L’85% di costoro, pari al 24% dei “navigatori” farà poi acquisti fuori dalla Rete. 
Nei primi tre mesi del 2001, un europeo su sei ha usato la Rete per avere informazioni su prodotti e servizi. Durante lo stesso periodo, un adulto su undici ha fatto un ordine on-line. In Europa, in termini di commercio sul web, Danimarca, Svezia e Svizzera sono in testa, mentre il Belgio insieme al Lussemburgo, l’Italia e la Spagna contano una quantità davvero esigua di traffico commerciale.

In particolare, in Spagna, la cosiddetta new economy sta generando, il 25,46% dell'occupazione
. Paradossalmente, la creazione di posti di lavoro corre parallelamente allo stallo di tutto il settore. 

Anna Birulés, ministro della Scienza e della Tecnologia, ha puntualizzato il problema della carenza in Spagna di manodopera specializzata nel settore delle nuove tecnologie, e ha ricordato che il suo ministero ha lanciato un programma di formazione per 14.000 disoccupati al fine di coprire le mancanze di questo settore. La Birulés ha altresì segnalato che il ministero promuoverà azioni per stimolare la formazione degli spagnoli relativamente alle nuove tecnologie. Una delle principali strategie attuate è l'approvazione di incentivi fiscali all'acquisto di computer. 
Metà degli europei che negli ultimi sei mesi si sono collegati alla Rete per avere informazioni sui prodotti, hanno fatto un ordine. Guidano la classifica inglesi, norvegesi e svedesi, mentre gli italiani e gli spagnoli sono più riluttanti ad utilizzare il commercio on-line. Gli europei, tuttavia, sono ben lontani dai valori USA, dove il 30% dei navigatori compra on-line e ben il 74% di questi fa acquisti in Rete ogni mese.

Da tutti questi dati emerge che è estremamente rilevante integrare Internet con i canali tradizionali, anche per i futuri possibili risvolti occupazionali. 

Multicanalità, sembra essere questa la parola magica dell’e-commerce: è così che Internet può incrementare il fatturato di un’azienda. Infatti, è tramontata l’idea dei pure-player
 di commerciare solo sulla Rete: Internet va usato come un altro canale da integrare alla rete distributiva reale, assieme ai suoi magazzini e servizi. Chi riesce a far questo può guadagnare bene, come dimostra il caso del supermercato britannico Tesco
 (A&F, 23 luglio 2001, pag. 25) e, quindi, può anche crescere ed aumentare la sua necessità di personale. Viceversa, anche operatori nati sulla Rete stanno creando sul territorio punti vendita col loro marchio, in cui si possano reperire i loro prodotti. Tale strategia è perseguita tra le altre da Chl, Attinet ed Esperya (A&F, 26 novembre 2001). In altre parole, individuare una “ricetta” per instaurare una sana collaborazione tra rete reale e Rete virtuale, potrebbe generare un incremento di produzione ed occupazione, che gioverebbe all’intero sistema, aumentando il benessere.
Nonostante la crisi del commercio elettronico, cominciata a Natale 1999, dopo una serie di scelte sbagliate, anche Amazon è riuscita ad applicare, personalizzandola, tale ricetta con successo. Anziché fare concorrenza alla distribuzione tradizionale (ipermercati, grandi magazzini, catene di rivenditori specializzati) ha imboccato la strada delle alleanze: ha scelto di non vendere tutto in proprio, ma di offrire il proprio know how nella logistica e nell’utilizzo di Internet, “ospitando” sul suo portale i negozi on-line di altre imprese. Per Amazon, l’offerta di tali servizi ad altre aziende fornisce margini di redditività altissimi (fino al 60% lordo) rispetto al commercio elettronico diretto, ma costituisce ancora solo un decimo del suo fatturato (A&F, 15 ottobre 2001, pag. 8).

Comunque, il leader dei siti che fanno e-commerce
 resta eBay con 8 miliardi di pageview negli ultimi tre mesi del 2000, ben più del doppio dei 3 miliardi e 200 milioni di Amazon. Gli altri siti del settore si fermano a meno di un miliardo di visitatori, come riportato in tabella 3.7.

Tabella 3.7 – I 20 siti e-commerce più visitati.

	1 ebay.com                                                 8.131.565.000

	2 amazon.com                                            3.199.398.000

	3 travelocity.com                                            710.668.000

	4 expedia.com                                               663.647.000

	5 dell.com                                                      651.214.000

	6 cdnow.com                                                  565.838.000

	7 etoys.com                                                   333.787.000

	8 buy.com                                                      319.858.000

	9 barnesandnoble.com                                  306.840.000

	10 jcpenney.com                                            272.132.000

	11 hallmark.com                                            271.099.000

	12 half.com                                                    254.804.000

	13 walmart.com                                             215.985.000

	14 egghead.com                                            213.496.000

	15 ubid.com                                                   213.160.000

	16 gateway.com                                             212.549.000

	17 bestbuy.com                                             205.291.000

	18 sears.com                                                 197.304.000

	19 quixtar.com                                               183.928.000

	20 gap.com                                                    180.576.000


Fonte: nostra elaborazione Alexa Research

3.3 L’E-COMMERCE NEL MONDO

Per quel che riguarda la situazione internazionale, secondo il “Global E-commerce Report del 2001”
, gli Stati Uniti, che hanno la più alta percentuale di compratori on-line (con il 33%), sono seguiti dalla Germania (con il 28%), e dalla Gran Bretagna (con il 24%). Inoltre, la TNS ha intervistato i navigatori circa la loro intenzione di comprare on-line nei prossimi sei mesi. Sebbene l'inchiesta ha rivelato che in Giappone solo il 17% degli internauti abbia già comprato on-line, il Paese vanta il più alto livello di futuri acquirenti on-line, con il 41% di utenti Internet che progetta di comprare qualcosa nei prossimi sei mesi. La Germania segue al secondo posto con un buon 30%, mentre, al momento, gli Stati Uniti occupano solo il settimo posto con il 23%.

La Taylor Nelson Sofres ha scoperto poi che il 15% della totalità mondiale dei navigatori Internet compra on-line, il 15% compra off-line dopo aver ottenuto informazioni dalla Rete, ed il 15%, pur avendo deciso di acquistare via Internet, non conclude l'acquisto. Il Report sottolinea anche come ai primi posti nella classifica degli articoli più acquistati on-line ci siano libri e cd: nel 2001 il 26% dei navigatori afferma di aver comprato libri via Internet e il 17% cd musicali. 

Secondo gli indici di vendita in Nord America e Canada
, la spesa totale nelle vendite on-line, nel mese di febbraio 2001 è aumentata da 3 a 3,4 miliardi di dollari. Ad aprile 2001, i nuclei familiari che fanno acquisti su Internet crescono a quota 13 milioni e mezzo (rispetto ai 13 di gennaio), mentre i consumatori hanno speso mediamente a persona $248 a febbraio, rispetto ai $229 di gennaio.

Vediamo quali sono stati i settori più interessanti cresciuti grazie all’e-commerce negli USA agli inizi del 2001. Gli elettrodomestici cominciano a rivestire un ruolo importante nella spesa complessiva, passando dai 24 ai 44 milioni di dollari. Ottimi risultati anche gioielleria e fiori, cresciuti di quasi il 40% (da $99 milioni in totale in gennaio, a più di $166 milioni in febbraio). Invece, tra le categorie che hanno visto diminuire le vendite on-line ci sono le videocassette (da $83 a $52 milioni in gennaio), le forniture per ufficio che sono scese a $69 milioni in febbraio (-21%) ed i giocattoli ed i videogiochi che hanno raggiunto quota $86 milioni in febbraio (-31%). Prima dell’11 settembre, nonostante il rallentamento economico, Internet continuava a prosperare come canale per acquisti di consumatori nel Nord America. 

Invece, dal rapporto Nielsen/NetRatings
 emerge che i Paesi in cui il commercio on-line, a livello mondiale, è maggiormente sviluppato sono l’Australia, la Nuova Zelanda, la Svezia e la Danimarca. In Australia e in Nuova Zelanda un adulto su quattro usa la Rete per ricercare informazioni riguardanti i prodotti, ed il numero degli acquisti via Internet è elevato. Per quanto riguarda le altre regioni del Pacifico, se il numero degli acquisti da parte della Corea del Sud è in crescita (tre coreani su cinque trasformano la richiesta di informazioni in acquisto), soltanto un terzo degli adulti di Hong Kong o Taiwan compra in Rete dopo aver effettuato una ricerca on-line. 

Lo studio «Reviving Japan’s economy»
 prende in esame proprio la situazione del mercato elettronico asiatico, studiando la maniera nella quale gli imprenditori orientali operano rispetto a quelli europei. L’analisi ha evidenziato un'enorme efficienza asiatica, che né l’Europa né l’America riescono ad eguagliare, dato che i siti asiatici dedicati all'e-commerce costano in media meno che in Occidente, ma riescono ad attrarre un maggior numero di clienti a parità di costo. 

Tale vantaggio competitivo è legato al fatto che gli imprenditori orientali on-line evitano di dissipare risorse finanziarie per accaparrarsi un pubblico eccessivamente ampio, mentre preferiscono investire in specializzazione. Ciò permette di  ottenere un margine di profitto più alto su ogni singolo prodotto, rispetto a quello che è in grado di ricavare un imprenditore europeo o americano, che ricorre a prodotti, servizi e target di tipo più generico.

Nel mondo, negli ultimi anni, la Rete ha fatto registrare un incremento vertiginoso del traffico, ciò è sintomatico dell’esplosiva espansione del mercato digitale. Le previsioni per il futuro sono ottimistiche: per il 2004, si ritiene che si possa assistere ad un’ipercrescita nell’Europa dell’Est, nella zona asiatica che si affaccia sul Pacifico, nel Nord America ed in America Latina. 
Tabella 3.8 – Le previsioni di ipercrescita del traffico su Internet entro il 2004.
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Tra il 2000 ed il 2010, tutti questi Paesi prenderanno parte nello stesso tempo ad un processo di sviluppo, che porterà nel 2005 ad un giro d’affari a livello mondiale di circa 7 miliardi e 230 milioni di euro di cui ben il 75,8% spetterà al Nord America, il 12% apparterrà all’Asia-Pacifico, l’11% toccherà all’Europa e solo il 1,2% sarà dell’America Latina.

Tabella 3.9 – Previsioni dell’andamento dell’ipercrescita dal 2000 al 2010.
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In Europa il mercato delle vendite al dettaglio sarà protagonista di una rapida crescita simile a quella che si è vista nel 1998 in Usa; infatti, è passato da un giro d’affari di circa 17 milioni di euro del 1998 a 385 milioni di euro del 1999, fino ad 1 miliardo e 350 milioni di euro nel 2000. 

Uno dei mercati più promettenti per il settore è l’America Latina: a riguardo il grafico seguente (tabella 3.10) rappresenta l’andamento della crescita che Internet dovrebbe generare entro il 2003 in Brasile, Argentina, Uruguay e Paraguay.

Tabella 3.10 – Crescita dell’e-commerce nei Paesi del Mercosur.
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Nella figura 3.11, viene illustrato come probabilmente i consumatori sposteranno i loro acquisti on-line all’interno del B2C e del B2B, entro il 2004. In quell’anno, il mercato B2B arriverà ad un giro d’affari di 6 miliardi e 715 milioni di euro, mentre nel 2005 il B2C dovrebbe raggiungere i 470 milioni di euro. 

Tabella 3.11 – Previsioni degli spostamenti degli acquisti on-line per il 2004.
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3.4 LA NET-ECONOMY E L’E-COMMERCE: I NUOVI INTERMEDIARI

La net-economy (l’economia di Rete) sostanzialmente descrive lo spostamento e l’incremento del valore aggiunto dalla produzione industriale di beni fisici alla fornitura di prodotti "immateriali" e/o knowledge-based. Questa ultima prevede un elevato know how  intellettuale, come nel caso del software informatico. 

Con Internet, l'economia ed il lavoro hanno iniziato a svilupparsi in modo nuovo, seguendo sistemi economici profondamente diversi da quelli tradizionali (propri dell’organizzazione del mercato nella società industriale). Lo scenario innovativo delineato dalla net-economy determina una nuova modalità di concepire l'economia, in cui la conoscenza diviene fonte di business. 

Ogni produzione di buona qualità oggigiorno é stata automatizzata ed incorpora elevate quantità di idee innovative e di nuove tecnologie, che ne hanno modificato i sistemi di produzione, distribuzione, assistenza e comunicazione del marketing personalizzato (one-to-one customization).
Nel passaggio da una produzione di beni fisici ad una di beni immateriali a forte contenuto intellettuale, il fulcro della creazione del plusvalore si sposta da materie prime e macchine  a contenuti intellettuali della produzione. Se a tutto ciò aggiungiamo la facilità di comunicazione a prezzi sempre più bassi, si può comprendere come la  net-economy acceleri la trasformazione del mercato globale.

Lo spazio fisico via Internet scompare, viceversa una localizzazione delle attività di business  nello spazio era  tipica della logica del mercato locale tradizionale (place market), che era del tipo "si vende cosa si produce". In questa ottica, la catena del valore era di tipo lineare e passava dalla produzione locale, all’intermediazione di servizi (di informazione, finanziari, di trasporto...), al consumo.

Attualmente, con l’estensione delle nuove tecnologie (computer, sistemi di telefonia wap, net-tv satellitare...), non esistono più localizzazioni spaziali: il mercato è inserito in Rete, ora si parla di space market, in esso le barriere fisiche ed i confini geografici vengono annullati. L’informazione nel world wide web (www) é accessibile ovunque nel mondo in tempo reale e senza impedimenti  burocratici, pertanto la posizione fisica diventa puramente virtuale. Infatti, si usa dire che "si vende tutto quello che si riesce a distribuire ovunque si produce", poiché chi accede ad Internet comunica con il mondo intero.

Questa dimensione globale dell’informazione nel www contribuisce ad incrementare la velocità degli scambi commerciali, che si realizzano a prezzi irrisori con qualsiasi Paese del mondo. Dato che vale l’equivalenza tra tempo e denaro, le economie che agiscono attivamente nel commercio elettronico (come quella statunitense) presentano un’ascesa esponenziale: è questo il motivo che deve spingere a facilitare l’estensione dell’e-commerce  a livello  mondiale
. La velocità degli scambi commerciali propria del commercio elettronico caratterizza fortemente il valore della net-economy, che è passato dallo spazio al tempo. Ne consegue che vanno ridefiniti i processi organizzativi delle attività di interscambio telematico tra imprese (B2B) ed è necessario correlare  in Internet  i flussi di informazione on-line con gli scambi commerciali.

E’ evidente come la Rete, eliminando costi e frizioni, potrebbe avvicinare il mercato virtuale alla concorrenza perfetta con informazioni complete, prezzi uguali ai costi medi minimi di lungo periodo e via dicendo, ma nella realtà così non è. Vi sono costi di transazione, il prodotto-servizio è sicuramente molto differenziato, esistono barriere all’entrata (ad esempio pubblicitarie), i prezzi differiscono a seconda del sito che propone i vari prodotti-servizi ed, inoltre, i meccanismi di reputazione svolgono un ruolo estremamente rilevante nell’orientare le preferenze degli acquirenti. L’approssimazione migliore di un mercato perfetto on-line è costituita da quegli intermediari che forniscono alla domanda ed all’offerta soltanto un “luogo virtuale” di incontro sulla Rete, coordinando le parti senza interferire su contenuti e marketing. La modalità più diffusa di questo recente tipo di intermediazione sono le aste on-line, il cui profitto consiste in genere in una commissione sulle transazioni eseguite. In particolare, la compagnia eBay fornisce un portale di supporto agli scambi one-to-one tra privati. 

La persistenza delle asimmetrie informative e dei meccanismi di reputazione aumentano il grado di imperfezione, che porta il potere di mercato tenuto da imprese portatrici di marchi affermati sui mercati tradizionali a trasferirsi su Internet. In ogni caso, i mercati virtuali imperfetti vedono sempre più spesso l’entrata di nuovi soggetti che acquisiscono molti dei vantaggi della net-economy, le c.d. infomediary-extended telematics enterprises. Tali imprese sono affiliate tra loro, operano in infrastrutture virtuali delocalizzate ed utilizzano la Rete per sviluppare l’e-commerce, condividendo conoscenze complementari: questo corrisponde all’archetipo dell’impresa-rete di tipo policentrico
.  Tali nuovi intermediari on-line possono anche essere il risultato di un processo di aggregazione di intermediari commerciali tradizionali (grossisti, trasportatori, finanziatori, agenzie di informazione, camere di commercio, associazioni di  categoria o dei consumatori…), che vogliono sviluppare on-line la gestione delle relazioni di e-commerce, sia nel  settore  degli acquisti (e-procurement
 buy site), sia nel settore delle vendite (e-procurement sell site). I nuovi intermediari devono essere capaci di coordinare l'informazione tra gruppi di acquisto e di collaborare attivamente per personalizzare le vendite al consumatore finale. Queste nuove ed articolate agenzie di intermediazione del mercato elettronico (e-market)
 devono il loro successo alla loro capacità di diminuire il tempo di gestione e di scambio, sia degli ordini sia del fatturato, facilitando nuovi accordi commerciali in funzione dell’espansione dei mercati e dando nuova  visibilità alle offerte di vendita. La mancata comprensione del motivo dell’introduzione di questi nuovi intermediari conduce all’incapacità di realizzare nuove opportunità di lavoro ad elevata qualificazione professionale.

Comunque, con la rapidità della crescita della net-economy divengono sempre più  inutili le vecchie forme di servizi di intermediazione del mercato, organizzati in strutture gerarchiche e poco flessibili. Queste risultano essere predestinate al fallimento, qualora non trovino rinnovata abilità  e rapidità  nell’adeguare i loro processi organizzativi alla Rete, in modo da effettuare una veloce trasformazione delle loro strutture.
In tal senso, la conoscenza creativa ed il know how tecnologico divengono sempre più efficaci fattori di sviluppo nel sistema dell’ICT: nella società industriale è stato  possibile separare la conoscenza dalla produzione; ma non nella net-economy, dove lo sviluppo dipende proprio dalla loro integrazione. Pertanto, non basta inserire nuove informazioni in Rete per ottenere tangibili successi economici dall'uso del www: se la separazione tra conoscenza e produzione di beni e servizi permane, difficilmente il know how (anche qualora venga  trasferito nella vetrina di Internet) potrà divenire decisiva fonte di business, componente essenziale della creazione di valore aggiunto nella   net-economy.

In conclusione, il cambiamento imposto dalla tecnologia, soprattutto per quel che riguarda l’ICT, ha prodotto un  dinamismo inarrestabile che influisce su tutta l'organizzazione economica e sociale del lavoro.

Quindi, sconosciute potenzialità di sviluppo socio-economico potranno affermarsi ove si comprenda che le risorse umane ed il progresso tecnico rappresentano la  base conoscitiva e organizzativa della net-economy e segnano  il futuro stesso della  società della conoscenza, tanto promossa dall’Unione Europea. Per cogliere tali opportunità di crescita, sono decisive la qualificazione professionale e l’innovazione continua delle tecniche produttive; ne consegue la necessità degli investimenti in processi educativi e formativi  ed in ricerca e sviluppo, come già visto nel paragrafo 2.6.

Il fenomeno è complesso: ormai si è smesso di credere che Internet risolva tutti i problemi informatici delle imprese. Questo ha portato al ridimensionamento di piccole realtà, sorte da giovani team di lavoro, mentre ha indotto i clienti a concentrare il loro business su grandi software house o aziende in outsourcing
, capaci di occuparsi prontamente sia di aspetti hardware sia software. E’ per tale ragione che sono ricercati esperti che applichino concretamente le loro conoscenze tecnologiche alle realtà delle imprese, come integratori di reti aziendali e programmatori in grado di trasportare sul web i contenuti delle Intranet. 

E’ un momento in cui si sente il bisogno di “capitalizzare” il patrimonio informativo, cercando di adattarlo al mondo di Internet, con rapidi tempi di esecuzione e bassi costi. Non sempre lo si è fatto nel modo adeguato.

L’esperienza dell’e-commerce è indicativa. In molti hanno realizzato cataloghi elettronici e siti con negozi virtuali, preoccupandosi meno di sviluppare azioni di marketing e di arricchire le pagine di nuovi contenuti. Ne è risultata la stagnazione del mercato con la scarsa propensione dei consumatori agli acquisti on-line. Nel primo semestre 2001, il valore complessivo del mercato italiano del settore IT, è stato pari a 30,5 milioni di euro. Verso settembre si sono verificati alcuni cedimenti a causa della riduzione degli investimenti aziendali per il commercio elettronico B2C. Attualmente, emergono condizioni di incertezza correlate al calo della domanda delle famiglie ed alla diminuzione degli acquisti nell’informatica da parte delle PMI. Siamo ancora in tempo per porre riparo a questa situazione, ma bisogna far sì che le “imprese virtuali” si rivolgano prontamente e con maggiore attenzione ad operazioni di web marketing.

3.5 IL MARKETING ON-LINE DELLE PMI ITALIANE

Secondo il Rapporto Annuale dell’ISTAT sulla situazione del Paese nel 2000 (ISTAT, 2001a, pp.158-162), negli ultimi anni la diffusione dell’ICT nelle piccole e medie imprese è notevolmente aumentata in tutta Europa, in particolare è cresciuto l’utilizzo del computer, di Internet e delle forme di comunicazione attraverso la Rete (posta elettronica, chat…), inoltre tutti i settori utilizzano il www. Tuttavia, sussistono ancora ostacoli all’e-commerce. Più precisamente, l’investimento iniziale per introdurre le nuove tecnologie ed il commercio elettronico nelle piccole e medie imprese tende ad essere proporzionalmente maggiore che nelle grandi. Ugualmente, il timore di “un’insufficiente massa critica di utilizzatori del commercio elettronico”, la carenza delle figure professionali specializzate nelle attività legate all’e-commerce e la difficoltà di intendere le diverse lingue utilizzate in Internet possono disincentivarne l’uso. Altri ostacoli sono rappresentati dai problemi logistici, dall’incertezza delle condizioni contrattuali e dei pagamenti.

A marzo 2000, per studiare quanto l’attenzione delle piccole e medie imprese italiane sia rivolta al web con lo scopo di aumentare le vendite, Freepping ha realizzato una ricerca mediante 1000 interviste telefoniche ad altrettante PMI, con fatturato tra i 2,5 e i 25 milioni di euro in Italia: il 60% di esse era composto da aziende di produzione, mentre il restante 40% da imprese di servizi.
Si è riscontrata una forte attenzione nei confronti del web: il 59% dichiara di avere un sito Internet, mentre il 16,5% sostiene di averne uno in costruzione o in progettazione. Quindi, in totale, circa il 75% degli intervistati è presente sul web o vuole esserlo in tempi molto contenuti.
Tabella 3.12 – Presenza aziendale di un sito Internet in Italia.
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Fonte: nostra elaborazione dati Freepping
Le aziende sono convinte che la Rete possa creare occasioni di sviluppo, tuttavia la conoscenza multimediale non é tanto diffusa da suggerire utilizzi diversi dalla creazione di un sito aziendale, per lo più una brochure on-line. Questo probabilmente perché l'approccio ad Internet, in questi primi anni di diffusione di massa é stato di natura informatica (non attraverso tecniche di marketing o di comunicazione).

Gli investimenti e le competenze tecniche necessarie per la gestione delle attività sul web non sono ritenuti un ostacolo: rispettivamente soltanto l’11% e l’8,2% delle imprese dichiarano di avere difficoltà su questi fronti; maggiori i problemi legati al timore di non ottenere sufficiente visibilità e visitatori per il sito e ad una scarsa motivazione dell’azienda.

Tabella 3.13 – Gli ostacoli per realizzare un sito in Italia.
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Fonte: nostra elaborazione dati Freepping

In generale, le aziende intervistate dimostrano una visione non strategica di Internet, fin dalla sua prima diffusione: il web é nato per far giungere lo stesso messaggio a più persone contemporaneamente. 

La richiesta delle PMI, emersa con chiarezza, é di segmentare il mercato, inviando messaggi specifici a target ristretti e identificabili, per aumentare il numero di visitatori nei propri siti. 

Un terzo degli intervistati ritiene la Rete uno strumento più utile alle piccole e medie imprese che alle grandi, dato che queste ultime, diversamente dalle prime, hanno anche altri canali per farsi conoscere. Tuttavia, più della metà del campione non considera Internet un mezzo agile, particolarmente fruibile da aziende innovatrici come le PMI.

Tabella 3.14 – Utilità di Internet per le PMI italiane.
	
	TOTALE

	SI
	348 (34,8%)

	NO
	549 (54,9%)

	NON INDICA
	103 (10,3%)

	TOTALE COMPLESSIVO
	1000 (100%)


Fonte: nostra elaborazione dati Freepping

Secondo Mariotti e Sgobbi (2000), l’abbattimento dei costi permette alle piccole e medie imprese di diversificare geograficamente i propri mercati di sbocco senza quei vincoli finanziari, imposti da una rete “fisica” di vendita e di marketing. Anche nelle grandi aziende la scelta del canale elettronico porta al ridimensionamento dei costi operativi e di gestione. Tale riduzione è anche legata a processi di razionalizzazione, tra cui il massiccio ricorso all’outsourcing ed al taglio delle figure professionali divenute oramai obsolete a causa dell’introduzione dell’e-commerce.

Un esempio indicativo di questa reingegnerizzazione
 dei processi aziendali portata dal commercio elettronico è dato dalla gestione commerciale della Cisco Systems, nella quale gli ordini on-line, raccolti ed elaborati attraverso il software IPC (Internetworking Product Center) della società, rappresentano circa l’80% del fatturato dell’impresa. Infatti, l’e-commerce ha diminuito sostanzialmente il tempo necessario alla raccolta, alla verifica ed all’espletamento degli ordini ed il personale assegnato a svolgere tali compiti.

E’ proprio per questo che, secondo Campodall’Orto e Scalfi (2000), dal punto di vista occupazionale, è importante rilevare che il commercio elettronico riduce anche i costi di personale delle imprese, nel senso che la produttività del servizio on-line richiede un organico di alto livello, ma numericamente minore. A proposito, sempre la Cisco afferma che attraverso la realizzazione del proprio sito web, l’azienda ha potuto evitare di assumere 1000 nuovi addetti nell’area vendita e post-vendita.

Emerge chiaramente che nel breve periodo il commercio elettronico impedisce la creazione di nuovi posti di lavoro a bassa qualificazione nelle imprese ICT. Anche per questo, riuscire ad integrare lavoro “virtuale” e “reale” (ad esempio, valorizzando la multicanalità, le forme contrattuali flessibili, la formazione e il ruolo dei nuovi intermediari) sarebbe ancor più rilevante.

La ricerca di Freepping rileva anche un limite delle aziende che si avvicinano ad Internet senza una  chiara strategia: qualunque strumento venga da esse utilizzato, è vissuto in maniera statica. Una volta attivato, il sito non viene aggiornato con frequenza, sono scarsamente presenti elementi di interattività con i visitatori e, se ci sono, non vengono utilizzati correttamente dalle aziende. In altre parole, non esiste una cultura del mezzo e non se ne conoscono esattamente le potenzialità.

Il 30% delle aziende intervistate dichiara di aver destinato ad Internet una voce specifica del proprio budget 2000. La percezione di spesa necessaria per realizzare un sito non appare elevatissima: la metà delle PMI esaminate reputa sufficiente una cifra inferiore a 5.000 €, confermando che non esiste una sufficiente coscienza degli investimenti necessari. Il 35% non ha fornito risposte in merito: si tratta degli indecisi, che non hanno ancora preso posizione nei confronti del nuovo mezzo. Tale situazione è illustrata dalla tabella 3.15. 

Tabella 3.15 – Ipotesi del costo di un sito Internet per le imprese italiane.
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Fonte: nostra elaborazione dati Freepping

Vi sarebbe disponibilità ad aumentare gli investimenti, se fossero offerti strumenti o percorsi in grado di rendere chiaramente percepibili i risultati dell'utilizzo di Internet, dato che il web è percepito come un mezzo di comunicazione sicuramente più economico rispetto ai tradizionali.

In conclusione, il commercio elettronico è un’occasione formidabile per agganciare veramente le PMI italiane alla globalizzazione. Se esse conquisteranno nuovi mercati, riducendo i costi di gestione e concentrandosi sulla qualità dei prodotti, il tradizionale problema delle dimensioni, da sempre limite del nostro sistema industriale (nel quale, infatti, le grandi imprese sono poco numerose), potrebbe essere compensato dalla maggiore elasticità che l’era Internet offre alle imprese.

� Una comunicazione sincrona avviene in tempo reale.


� Nella comunicazione asincrona il ricevente può rispondere ad messaggio in tempi differenti.


� Un intelligent agent, o agente software, è un programma di supporto alla ricerca ed alla selezione di informazioni on-line, che tiene in considerazione lo specifico profilo dell’utente. Raccogliendo ed elaborando informazioni sulla base delle specifiche dettate dal consumatore, può, ad esempio, visitare alcuni siti che offrono il prodotto ricercato on-line, prospettando all’utente il prodotto “migliore” in base ad alcuni parametri, posti come rilevanti.


� L’intervento del capo della divisione statistica danese è tratto dalla terza sessione della tavola rotonda B sul commercio elettronico di Commerce 99, seminario svolto a Bruxelles nel novembre 1999.


� L’ActivMedia Research è una divisione dell’ActivMedia Inc. specializzata in ricerche relative al web.


� Tale studio è disponibile presso il sito � HYPERLINK "http://www.wayvision.net" ��www.wayvision.net�. 


� Tale analisi è disponibile presso il sito � HYPERLINK "http://www.wayvision.net" ��www.wayvision.net�. 


� Anche questo studio è stato reperito sul sito � HYPERLINK "http://www.wayvision.net" ��www.wayvision.net�. 


� Ci si riferisce a “The multichannel consumer - Need to integrate on-line and off-line channels”, disponibile sul sito � HYPERLINK "http://www.wayvision.net" ��www.wayvision.net�. 


� Questi dati sono tratti dalla relazione Infoempleo 2001, elaborata dal Circolo del Progresso insieme al Banco Bilbao Vizcaya Argenterebbe (BBVA) e Telefónica. 


� Con l’uso di questa terminologia, ci si riferisce ad operatori che agiscono commercialmente solo su Internet.


� Tesco, viene definito dal Bcg come “il supermercato alimentare on-line di maggior successo mondiale”. Con una rete di 200 supermercati, Tesco può servire il 90% dei britannici, grazie ad un valido sistema di consegne a domicilio. Il suo sito di commercio elettronico, � HYPERLINK "http://www.tesco.com" ��www.tesco.com�, ha integrato la rete fisica con i servizi di Internet: il 70% dei suoi clienti acquista prodotti on-line ed ha dato a Tesco un fatturato di 570 milioni di euro. Inoltre, si è avuta una focalizzazione sui migliori clienti (core customers) per fidelizzare ulteriormente per mezzo di Internet “coloro che spendono davvero”, più che per raggiungere qualunque tipo di cliente. In terzo ed ultimo luogo, si è puntato alla soddisfazione del consumatore, che così consuma fino al 71% in più ed effettua transazioni che vanno dal doppio a due volte e mezza di quelle di clienti non soddisfatti.


� L’Alexa Research ha recensito questi dati nel suo "E-commerce report Q4 2000", in cui analizza e classifica i siti di commercio elettronico con maggiore numero di pageview. 


� Tale rapporto è stato steso dalla Taylor Nelson Sofres (TNS) ed è disponibile presso il suo sito Internet: � HYPERLINK "http://www.tnsofres.com" ��www.tnsofres.com�.


� La National Retail Federation (NRF) e la Forrester Research Inc., in associazione con Greenfield On-line, hanno presentato la quattordicesima inchiesta sugli indici di vendita in Nord America e Canada, disponibile presso il sito � HYPERLINK "http://www.wayvision.net" ��www.wayvision.net�. 


� La Nielsen/NetRatings rappresenta il servizio di misurazione dell’ACNielsen.


� Tale ricerca è stata curata dalla McKinsey. Essa è disponibile presso il sito � HYPERLINK "http://www.wayvision.net" ��www.wayvision.net�.


� Il ruolo delle istituzioni ed alcune considerazioni di politica industriale per la diffusione del commercio elettronico nel mondo saranno affrontati nel paragrafo 3.6.


� In particolare, il ricorso all’outsourcing può condurre a risultati diversi in funzione della criticità dei processi esternalizzati. Quanto più le attività esternalizzate sono basate su competenze complementari distintive, tanto maggiore è la spinta verso soluzioni di tipo policentrico.


� Per e-procurement si intende la gestione dei processi delle imprese legati agli approvvigionamenti via Internet, mediante le nuove tecnologie ICT. Tale argomento verrà ampiamente trattato nel quarto capitolo.


� La configurazione ed evoluzione di un e-market, costituito da complesse strutture di governo delle transazioni, appaiono strettamente complementari alle caratteristiche della rete istituzionale, che presiede all’organizzazione sociale delle attività economiche.


� Nel quarto capitolo si presenterà uno studio di caso nel quale si analizzerà un’impresa che si occupa tra l’altro di svolgere servizi in outsourcing, per le sue aziende-clienti.


� Tale argomento è stato già introdotto in linea teorica nel capitolo precedente, al paragrafo 2.1.
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