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1. Introduzione

Stiamo vivendo quello che alcuni hanno definito un Nuovo Rinascimento nel quale l'uomo è in una forma nuova al centro dell'universo. Attraverso l'incredibile sviluppo delle tecnologie, esprime la sua creatività, reinventa beni e servizi, concepisce nuovi modelli di business accanto a quelli tradizionali ormai consolidati. 

Rispetto al modello di "organizzazione" proposto da Weber, inteso come struttura dotata di regole e procedure, oggi le imprese si presentano con una natura estremamente flessibile. Devono essere in grado di adattarsi agevolmente a nuove condizioni economiche, di riconfigurarsi secondo i cambiamenti di contorno, di essere incluse nelle reti e divenire parte dei rapporti che creano opportunità.

2. L’impatto di Internet nell’impresa

I nuovi modelli sono basati su processi di innovazione continua, su un'elevata velocità degli scambi, sulla ricchezza di informazioni digitali, sulla forza di interazioni personalizzate tra una grande molteplicità di soggetti attraverso una piattaforma tecnologica infrastrutturale aperta e condivisa quale è Internet. La Rete è anche un nuovo canale dinamico e straordinariamente potente.

Grazie ad Internet diventa possibile coinvolgere nei processi economici persone e imprese che operano in diversi paesi del mondo, ma soprattutto grazie ad Internet si verifica un'espansione della dimensione concorrenziale a scapito di territori precedentemente difesi. 

La potenza delle tecnologie comporta, infatti, un forte abbassamento delle barriere all'entrata nei vari settori; da ciò deriva una maggiore competizione e sicuri benefici per gli utenti finali. Il baricentro del potere contrattuale si sposta verso il cliente: è più informato e attivo ed utilizza tutti gli strumenti resi disponibili da Internet per confrontare prezzi e qualità del servizio. 
Per le imprese la vita è molto più difficile. In un’economia molto smaterializzata come quella digitale, nella quale pertanto la replicabilità è estremamente semplice, diventa di fondamentale importanza l'innalzamento di barriere all'entrata per approfittare il più a lungo possibile dei propri vantaggi competitivi iniziali. 
Si assiste inoltre ad una rivisitazione della catena distributiva; la Rete rende superflue alcune intermediazioni. I passaggi da produttore a consumatore diventano più diretti: attraverso Internet è possibile prenotare alberghi e voli aerei senza dover ricorrere ad un'agenzia viaggi, è possibile acquistare azioni sul mercato telematico senza il supporto di un agente di cambio o di una banca, è possibile visitare una libreria virtuale e acquistare on-line una copia dei libri presenti fisicamente negli scaffali dei negozi.

Il modello di business compatibile con i paradigmi operativi del web non può essere più quello classico, ma diventa circolare. Di volta in volta gli stessi attori assumono il ruolo di fornitori, erogatori di servizi, partner produttivi o commerciali e così via. Fondamentale diventa la capacità di saper comprendere con immediatezza, in ogni momento, quale ruolo convenga ricoprire per massimizzare i ritorni economici o il valore dell'azienda. Su questo tema un esempio particolarmente efficace è quello della Mc Donald che, in un contesto ancora precedente allo sviluppo della e-economy, secondo logiche simili a quelle descritte finora, si accorse che avrebbe ottenuto un maggior guadagno rivendendo il proprio marchio e il proprio modello di successo, attraverso formule di franchising in tutto il mondo anziché occuparsi direttamente di produzione e commercio di panini e bevande fast food. In tal direzione ha ridefinito prontamente le sue strategie raccogliendo incredibili risultati. 

Internet consente formidabili potenzialità anche in termini di globalizzazione. Cinque lingue sono sufficienti per coprire il 70% dell'attuale audience/clientela sul web. Agli imprenditori non è più necessario girare costantemente per il mondo con la famosa valigetta. Una buona parte delle attività di internazionalizzazione di un'impresa è gestibile via web.

Oltre alla facilità di incontro fra domanda e offerta a livello internazionale, un'altra conseguenza importante è la generazione di significative nicchie di mercato del tutto nuove. Esse derivano dall'aggregazione, attraverso la Rete, di sottonicchie locali precedentemente non interessanti per le imprese. 

Le aziende della e-economy traggono inoltre grande forza dal legame con il territorio e dai vantaggi competitivi, dalle unicità che da esso derivano. In un ambiente in così rapida evoluzione come quello Internet, la vicinanza, la fiducia, il guardarsi negli occhi con i partner, permettono alle e-company di interagire costantemente con la filiera, di trasferire con facilità informazioni difficilmente strutturabili, di osare al di là delle tradizionali garanzie e formalizzazioni. 

Un altro beneficio importante legato alla prossimità fisica è la rete di sostegno, che la comunanza delle esperienze garantisce nei momenti difficili delle imprese, al di là di impegni predefiniti. 

La forza della dimensione locale è anche dovuta alle possibilità di georeferenziazione permesse dalle tecnologie. La Rete è in grado di distinguere da dove i navigatori si collegano e pertanto, ad esempio, di metterli in condizione di beneficiare di contenuti e pubblicità a valenza locale anziché nazionale. Dall'informazione di attualità, alla pubblicità dell'evento, al servizio proposto vicino casa. 

Internet mette dunque l'accento non solo sulla dimensione globale dell'economia ma anche su quella territoriale. Per definire tutto questo è stato coniato il termine "glocalism" a significare il pensiero globale e l'agire locale. 

Nuove terminologie caratterizzano il grado di presenza in Internet: ad esempio si parla di "brick and mortar" (mattone e malta) con riferimento a imprese tradizionali con presenza fisica sul territorio, e di "click and mortar" o "click and brick", riferendosi ad imprese che originando da realtà presenti sul territorio hanno predisposto delle estensioni e diversificazioni anche sulla Rete, o viceversa che hanno ritenuto necessario affiancare a quella on-line una presenza concreta.

Tutti i settori dell'industria saranno coinvolti nel processo di e-transformation. 

Ciò che cambierà sarà la velocità di adozione. E l'impatto è tanto più rivoluzionario quanto più l'attività principale dell'azienda è incentrata sull'informazione e su beni immateriali, come ad esempio l’editoria, l'industria discografica, il mondo dell'education. Su quest'ultimo punto si pensi alla svolta che Internet rappresenta per l'attività di trasmissione di preziose informazioni economiche, sanitarie, ecc. ai paesi in via di sviluppo. 

Sebbene le potenzialità siano dirompenti, non siamo comunque di fronte alla miracolosa soluzione dei problemi. L'adozione delle tecnologie da parte delle popolazioni di questi paesi è tutt'altro che semplice e si scontra con forti resistenze culturali oltre che con la carenza di dotazioni di base; ciononostante è sempre più diffusa la convinzione che vadano intrapresi nuovi percorsi di sostegno, legati ad Internet. 

La società statunitense Cisco è uno degli esempi più significativi di azienda virtuale. I suoi clienti trovano e comprano on line prodotti su misura, disponendo attraverso il sito, dell'assistenza necessaria; i suoi manager possono accedere in tempo reale ai dati sull'andamento d'azienda, ogni team di lavoro può avvalersi di un sistema di e-procurement e attivare ordini on line. La componente "brick" è dunque ridotta al minimo e si sperimenta in maniera importante il lavoro da remoto.

3. La classificazione delle strategie di sviluppo in Internet: il modello ICDT

Il modello Information, Communication, Distribution, Transaction (ICDT), illustrato nella figura che segue, è usato per classificare quattro distinti “domini” di sviluppo delle strategie Internet, chiarendo l’intenzione dell’impresa di esplorare Internet come canale di informazione, di comunicazione, di distribuzione o di transazione.
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La presenza nello “spazio virtuale d’informazione” (VIS), creato da Internet, rivela l’intenzione di esplorare questo mezzo come un nuovo canale per lo scambio di informazioni (sull’azienda e sui prodotti/servizi con altri agenti economici), espandendo la tradizionale strategia di marketing.

La presenza nello “spazio virtuale di distribuzione” (VDS), comporta strategie rivolte ad usare Internet quale canale per distribuire servizi online.

La presenza nello “spazio virtuale di transazione” (VTS), riflette, invece, le strategie che usano Internet come un canale per intraprendere rapporti di scambio veri e propri.

Infine, la presenza nello “spazio virtuale di comunicazione” (VCS), indica che l’azienda sta usando Internet per monitorare ed influenzare la comunicazione relativa al proprio business tra agenti economici, inclusi clienti attuali e potenziali, partners, associazioni di consumatori, enti governativi e concorrenti.

Il modello ICDT offre un metodo sistematico per identificare e classificare le strategie Internet. Esso rivela, infatti, come nella prima “ondata” di adozione del canale, la maggior parte delle imprese abbia adottato una strategia incentrata sul VIS, implementata attraverso siti relativamente semplici.

Come risultato, il Web è affollato da brochure e da cataloghi per lo più statici, basati su testo più che su grafica, con una dubbia efficacia di marketing.

Al contrario, imprese del settore software e dell’editoria, hanno iniziato a sviluppare strategie orientate alla presenza nel VDS, usando Internet quale canale di distribuzione dei loro prodotti, facilmente digitalizzabili (software, manuali, libri), per servizi on-line, come linee di supporto alla clientela o di accessi interattivi a librerie di note tecniche e/o archivi di articoli.

Il settore del commercio è sempre più interessato alla presenza nel VTS, come è confermato dal crescente numero di beni venduti direttamente via Internet, attraverso piattaforme di commercio elettronico come l’americano CommerceNet e l’europeo GlobeOnLine. 

Infine stabilire una presenza nel VCS, sta diventando una priorità in settori quali quelli dell’hardware o farmaceutico; gruppi numerosi di clienti, organizzati in comunità virtuali, stanno adottando Internet come canale efficiente per lo scambio di esperienze ed opinioni, oltre che per acquisire una maggiore forza contrattuale.

INDICE

1.  INTRODUZIONE 







pag. 1

2. L’IMPATTO DI INTERNET NELLE IMPRESE



pag. 1

3. LA CLASSIFICAZIONE DELLE STRATEGIE DI SVILUPPO

IN INTERNET: IL MODELLO ICDT





pag. 4
PAGE  
1
L’internazionalizzazione dell’e-business: applicazioni e modelli

