Commercio €elettronico: definizione, teoria e conte-
sto (Rolf T. Wigand, trad. it.)

Abstract. Il commercio® elettronico & un concetto relativamente nuovo che
e entrato nel vocabolario del business negli anni ' 70. Sta emergendo un’idea
del commercio elettronico secondo cui Internet diventerail “segnale di acces-
soinlinea’ fondamentale per le attivita di business entro il 2000. Questo arti-
colo affronta aspetti di definizione, teoria e contesto, e considera la natura, i
driver, i fattori abilitanti, e infine la vastita del campo di applicazione del
commercio eettronico. L’ autore discute il ruolo dei mercati eettronici, gli ef-
fetti delle tecnologie dell’informazione sul commercio elettronico,
I’interattivita, e I’ evoluzione dalla disintermediazione alla reintermediazione.
Vengono indicate definizione e tipologie del commercio elettronico. Vengono
proposti approcci teorici e concettuali al commercio elettronico. Infine,
I’ autore accenna alla questione relativamente a come il commercio e ettronico
possa generare val ore aggiunto.

4.1. Introduzione

La comunicazione moderna e le tecnologie dell’informazione possono fa
vorire il cambiamento nelle strutture organizzative e nel processi aziendali, e
influire sul vantaggio competitivo delle aziende. Grazie al loro effetto i mer-
cati acquistano rilevanza come forma di coordinamento; ma anche i fenomeni
interni ai mercati e le stesse strutture di mercato stanno subendo cambiamenti
dovuti al crescente utilizzo dei moderni sistemi di comunicazione. | driver, la
natura e ladimensione di questi cambiamenti rappresentano i punti fondamen-
tali ei fattori abilitanti del commercio elettronico; questi sono gli argomenti
trattati in questo articolo.

Il commercio elettronico € un concetto relativamente nuovo che é entrato
nel vocabolario del business a partire dagli anni *70. Si possono enumerare
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molte attivita economiche che si fondano su supporti elettronici. Laletteratura
e la stampa economica tendono a non fare una distinzione netta fra “electro-
nic business’, “electronic commerce ”, “mercati eettronici” e termini affini.
Forse non ci dovremmo sorprendere, dato che il commercio elettronico e i
processi organizzativi sono soggetti a cambiamenti tecnologici veloci, spesso
sensazionali, indotti dall’ esterno. L’uso diffuso dei persona computer, asso-
ciato dla proliferazione di reti di telecomunicazione e di Internet, oltre che la
loro reciprocaintegrazione hanno reso il commercio paper-free una realta an-
che per il cittadino comune.

Parlando in generale, il commercio elettronico comprende ogni genere di
attivita economica condotta attraverso connessioni elettroniche. La “larghezza
di banda’ del commercio eettronico si estende dai mercati elettronici ale ge-
rarchie elettroniche e include anche reti di imprese supportate € ettronicamen-
te e accordi cooperativi (electronic network). La caratteristica comune che
rappresenta tali strutture € I’ uso del commercio elettronico come meccanismo
di coordinamento dell’ attivita economica. | principali ambiti di applicazione
sono i servizi nel turismo, nella finanza o nelle assicurazioni, ma anche la di-
stribuzione dei prodotti ei servizi allaclientela. Tracciare distinzioni frale di-
verse forme di mercato elettronico diventa anche piu difficile, perché:

e cambiano o scompaiono i confini dell’ organizzazione e, come forme di
coordinamento del mercato, i mercati elettronici possono anche trovare po-
sto al’interno dell’ organizzazione stessa;

» cambiano le catene ddl valore, e le attivita a valore aggiunto vengono ridi-
stribuite in modo nuovo;

* i clienti diventano parte della catena del valore, ei cittadini privati diven-
tano loro stessi imprenditori.

Molti dei concetti e delle riflessioni qui esposti si basano sul lavoro di nu-
merosi autori, tra i quali ricordiamo Benjamin e Wigand (1995), Ciborra
(1993), Coase (1937), Maone et. al. (1987, 1989), Kirchner e Picot (1987),
Picot (1982, 1986,1991), Schmid (1993), Wigand (1988c, 1995a, 1995b,
1995¢), Wigand e Benjamin (1995), Wigand et al. (1997) e Williamson
(1975, 1979, 1985).

L’ Electronic Data Interchange (EDI) e la posta elettronica, per esempio,
sono strumenti aziendali fondamentali alla base del funzionamento del com-
mercio elettronico (Kilian et al. 1994) - per quanto siaimpossibile fare affari
attraverso I'EDI senza un accordo contrattude. Sial’ EDI che la posta elettro-
nica oggi possono essere considerati come servizi di rete a valore aggiunto
che consentono all’ utente di sostituire nelle transazioni il formato elettronico a
guello cartaceo. Gianei soli Stati Uniti piu di 45.000 aziende scambiano dati
el ettronicamente (Stewart 1994, p. 78; Wigand 1994) e piu del 60% di tuttele
aziende degli Stati Uniti utilizza una qualche formadi EDI (Wigand 1994).

Lo sviluppo di Internet, cosi come il World Wide Web (WWW), dimostra-
no il crescente interesse delle imprese e delle industrie per il commercio elet-



tronico, e il riconoscimento della sua importanza (Wigand, 1995a, 1995b). Vi
sono diverse questioni che stanno emergendo: quali soluzioni per comprare e
vendere in tali ambiti, come trattare elettronicamente i fluss di pagamenti, i
diversi aspetti relativi allasicurezza, e dtri ancora. Il sempre piu forte interes-
se per Internet e per il WWW e la conseguente frenetica tendenza per trovarvi
un ruolo, una presenza o una nicchia da parte delle aziende in tutto il mondo
trovano testimonianza nella letteratura del settore, nella consistente attivita su
Internet (ad esempio circa 20.000 aziende nei soli USA s connettono a Inter-
net ogni mese), e nell’ attenzione suscitata alle principali conferenze di settore
(qudi i convegni annuali del Gartner Group). Con I’avvento di Internet e del
WWW, e emerso un nuovo mezzo che, potenzialmente, € piu dinamico della
stampa a colori, dellaradio o dellatelevisione. Il richiamo di questa possibili-
tadi connessione e accesso universal e sta spingendo le aziende verso Internet.
Tutto questo concentrato interesse, I’ attuale sviluppo, e |’ evidente importanza
percepita dal mondo economico sembra portino come risultato |’ idea che en-
tro il 2000 Internet sara (usando un paragone telefonico) il segnale universale
di accesso in linea per le attivita di business. Lo scopo di tutti questi sforzi e
orientato a permettere di fare commercio elettronico con milioni di piccole e
medie aziende e con milioni di clienti muniti di personal computer e di mo-
dem, cosi come con coloro che s attrezzeranno entro i prossimi 5 anni. Il
WWW e diventato una parte fondamentale dei piani strategici alungo termine
delle imprese. 1l fenomeno Internet € davvero un paradigma di cambiamento
che stainfluenzando siail business che le tecnologie dell’ informazione.

Cio potrarichiedere tempo e consistenti investimenti, ma la maggior parte
degli osservatori € d'accordo sul fatto che senza dubbio i nostri computer, te-
levisori e altre apparecchiature non ancora concepite un giorno saranno una
finestra a due vie sul mondo, attraverso la quale s potranno gestire i propri
conti bancari, fare la spesa o trasmettere la propria opinione a chi sia disposto
ad ascoltarla. Molte di queste cose sono gia possibili oggi, ma forse non anco-
rain modo facile da utilizzare (cfr. ad es. Benjamin e Wigand 1995). Gli ef-
fetti di questi sviluppi al’inizio saranno modesti, probabilmente piu modesti
di quanto non sia stato previsto, come di solito accade con le pit innovative
tecnologie dell’informazione. La maggior parte delle nuove tecnologie
dell’informazione e utilizzata al’inizio per rimpiazzare compiti ripetitivi e
usuali, dato che li possono eseguire meglio e in modo piu economico
(Wigand 1985).

Nei nostri sistemi economici, il commercio elettronico va visto in un’ ottica
di mercato. Il mercato € il luogo di scambio, dove sincontrano domanda e
offerta. In un mercato confluiscono tutte le aziende interessate, enti pubblici o
individui singoli che producono un qualche tipo di bene, come pure tutte le
aziende, enti pubblici o individui che ricercano tali beni. Gli scambi di beni e
di servizi hanno luogo al’interno del mercato. Un mercato puo essere definito
di concorrenza perfetta quando e caratterizzato da (1) molti compratori e ven-



ditori, (2) prodotti omogenei, (3) facilita di accesso e di uscita, (4) bass costi
di transazione per i consumatori che vogliono scegliere I’ offerta piu adatta tra
le differenti aziende in concorrenza e (5) la disponibilita di informazione per-
fetta. L'informazione & un elemento fondamentale per il funzionamento del
mercato, ed e oggetto di frequente scambio fra compratore e venditore, come
ad esempio nel momento in cui viene scambiata I'informazione sul prezzo.
Perfetta informazione significa che i consumatori possono disporre di tutte le
informazioni di cui hanno bisogno (per esempio tramite la pubblicita o i me-
dia) per poter prendere decisioni precise e razionali su quali merci o servizi
acquistare nel mercato.

Oltre ala gerarchia, il mercato é considerato la seconda forma fondamen-
tale di coordinamento dell’ attivita economica (Coase 1937; Williamson 1975,
19814, 1981b, 1985). Frai due estremi, “mercato” e “gerarchia’, si puo indi-
viduare un continuum di forme organizzative ibride (per esempio clan, strate-
gic network; cfr. Wigand et al. 1997) che offrono, a seconda delle diverse
condizioni operative, differenti livelli di efficienza e, di conseguenza, di con-
venienza. Per ragioni di efficienza, laformadi coordinamento del mercato in
guanto tale ben si presta a transazioni standardizzate in un contesto di relazio-
ni con basso grado di variabilita e che sono facilmente descrivibili (cfr. Wi-
gand e altri, 1997). Pertanto, i mercati elettronici rappresentano nel contesto
del commercio eettronico una ben precisa piattaforma, sotto il profilo tanto
istituzional e quanto tecnico.

4.2. Effetti delle tecnologie dell’informazione sul commercio elet-
tronico

Le tecnologie dell’informazione, oggi, sono essenzidi per le performance

di un’azienda moderna, in quanto accrescono la sua capacita di coordinare le

transazioni commerciali a suo interno ma anche fra aziende, come ad esem-

pio fra clienti e fornitori. In questo contesto Maone et al. (1987) hanno iden-

tificato tre possibili effetti dellatecnologia dell’informazione, ai quali Wigand

(1996a) ne ha aggiunto un quarto. Tutti e quattro questi effetti possono portare

aunariduzione dei costi di transazione e di coordinamento del mercato:

1. I'effetto comunicazione: i progressi delle tecnologie informatiche consen-
tono la trasmissione di piu informazione nell’ unita di tempo, riducendo in
tal modo i costi di transazione (Malone et al. 1987);

2. I'effetto integrazione elettronica: un collegamento piu stretto, elettronico,
diventa possibile fra acquirente e venditore (Malone et al. 1987);

3. I'effetto intermediazione elettronica: s riferisce alla realizzazione di un
mercato elettronico dove acquirenti e venditori s'incontrano per confronta-
rele offerte (Malone et al. 1987);



4. L’ effetto strategic network: le tecnologie dell’ informazione (incluse le reti
di comunicazione) consentono la messa a punto e la pianificazione strate-
gicadeliberata di connessioni reticolari fra aziende che cooperano per rag-
giungere comuni obiettivi strategici, a fine di ottenerne un vantaggio
competitivo (Wigand, 1996a; cfr. anche il paragrafo sul “Networking Stra-
tegico”).

Come conseguenza, il mercato delle televendite, che McKinsey e altre a-
Ziende di consulenza hanno previsto saratrai 4 ei 5 miliardi di dollari negli
Stati Uniti nel 2003, non implichera un nuovo modo di fare la spesa a detta-
glio, ma uno spostamento dei clienti dai negozi e dai cataloghi postali ai com-
puter e dla televisione interattiva (Wigand 1996). Un'altra questione stretta
mente connessa e che il prezzo di questi nuovi servizi non solo deve coprire il
costo della loro effettiva fornitura, ma in primo luogo i costi di implementa-
zione dellarete attraverso cui tali servizi vengono erogati. In sostanza quindi i
prossimi servizi di intrattenimento domestico che molti prevedono, non solo
devono essere tali da evitare a consumatore di recarsi ala videoteca locale,
ma devono anche persuadere i cliente a spendere di piu in questi divertimenti
di guanto non lo facciano ora. Per la verita, in Florida nelle prove di vendita
video-on-demand della Time-Warner i clienti non s sono dimostrati dispogti
ad accrescere la propria spesa per il divertimento. Sembra che questo tipo di
cambiamento di comportamento avverra con il tempo tempo, soprattutto
guando saranno offerti servizi completamente nuovi e saranno possibili appli-
cazioni che ancora non s immaginano, e quando gli utenti si renderanno con-
to del valore aggiunto di questi servizi e nuove applicazioni. Nella storiasi €
verificato lo stesso con altre tecnologie, come ad esempio la macchina a vapo-
re.

4.3. Dalladisintermediazione alla r einter mediazione

Sta diventando oggi sempre piu difficile delineare esattamente i confini
delle organizzazioni. Spinte dalla capacita delle tecnologie dell’informazione
di determinare cogti di coordinamento ancora piu bassi, le aziende stanno im-
plementando nuove connessioni una con I’ atra. La distanza geografica diven-
ta spesso di poco conto perché le moderne tecnologie di telecomunicazione
operano ad dtissime velocita. Queste connessioni possono prendere molte
forme: integrazione elettronica, produzione just-in-time, gerarchie e mercati
elettronici, alleanze strategiche, organizzazioni a rete, ecc. Le nuove forme
organizzative che ne risultano testimoniano la trasformazione in atto delle ca-
tene del valore dovuta a cambiamento tecnologico (Benjamin e Wigand
1995; Wigand et al. 1997).

In passato tali collegamenti fra aziende erano possibili grazie a ruolo di
intermediazione di grossisti, dettaglianti, agenti, distributori, mediatori, ma-



gazzinieri, spedizionieri, e “affaristi” di vario tipo. Oggi abbondano esempi in
cui questi ruoli di intermediazioni sono stati sostituiti 0 eliminati. Benjamin e
Wigand (1995, p. 67) mostrano un’esemplificazione del genere relativa
al’ acquisto di unacamiciadi alta qualita e atre possibili modalita di organiz-
zazione della catena del valore della produzione di camicie. Altri esempi sono
i servizi elettronici di home shopping, come I’ esempio di successo di Peapod,
I’acquisto elettronico di biglietti aerei direttamente dalle compagnie,
I" acquisto diretto di assicurazioni senza agente assicurativo, e cosi via

Questo fenomeno ¢ stato chiamato disintermediazione ed é descritto nella
fig. 4.1. Ladisintermediazione € la rimozione o I’ liminazione degli interme-
diari consentendo la vendita diretta a compratori e consumatori senza agenti.
Spesso i fornitori ei loro clienti oggi sono direttamente collegati senza nessun
intermediario. | vecchi ruoli di intermediazione, talvolta denominati “figure
professionali intermedie” (di mediatori, agenti, ecc.) fra produttore e compra
tore/consumatore (cfr. fig. 4.1), possono essere sostituite da un market maker
elettronico, o da reti del valore aggiunto (per esempio imprese di trasporti,
mercati on-line), che aloro volta rendono possibile un effetto di reintermedia-
zione. | mercati elettronici consentono ale aziende di raggiungere gruppi mol-
to grandi di clienti a costi molto bassi (Benjamin e Wigand 1995).
Un' ulteriore discussione riguardo alle “gerarchie di mercato” verra condotta
nel capitolo sullateoriadei costi di transazione.

4.4, Definizione e tipologie del commercio elettronico

Sebbene il commercio elettronico sia stato presente per qualche tempo in
formadi EDI, per esempio nei settori di produzione di autoveicoli e nei servi-
zZi finanziari, se tale contesto venisse considerato come un potenziale mercato
elettronico, s dovrebbe riconoscere che s tratta di un’interpretazione fuor-
viante. Inoltre s deve fare una distinzione fra mercati delle informazioni e
mercati dei beni ordinari in almeno due modi (Ciborra 1993, pag. 103). In ap-
parenza I'informazione pud essere considerata un fattore della produzione.
Una prospettiva diversa s apre quando |’ informazione stessa diventa merce e
si formano mercati privati in cui essa pud essere acquistata e venduta come
una merce. Allora |’informazione assume un ruolo piu complesso date le sue
caratteristiche peculiari, in quanto puo essere facilmente riprodotta, trasmessa,
e venduta senza essere distrutta, ed e riutilizzabile, facilmente diffondibile,
disponibile in forma compatta, difficile da controllare tramite diritti d’ autore,
e talvolta addirittura bene pubblico (cfr. per esempio Wigand et al. 1997; Ci-
borra 1993; Wigand 1988b).



market maker
elettronico

produttore acquirente/consumatore

reti del
valore

Figura 4.1: Disintermediazione delle “ gerarchie di mercato”

Il termine commercio elettronico é raramente compreso a fondo, ed e fre-
guentemente usato con divers significati, molto spesso in dipendenza del ruo-
lo, dell’ orientamento e del background professionali del singolo, oppure dal
prodotto o servizio acui ci s riferisce, o del tipo di tecnologiainformatica uti-
lizzata. Si possono identificare piu di 30 differenti tecnologie che rendono
possibile, singolarmente o combinate, il commercio elettronico. Ovviamente il
commercio eettronico vaoltre il mero utilizzo dellatecnologia.

Il commercio elettronico indica I'applicazione delle tecnologie
dell’informazione e della comunicazione senza discontinuita dal punto di par-
tenza a punto di arrivo lungo I'intera catena del valore dei process di busi-
ness, che vengono condotti el ettronicamente e progettati per consentire la rea
lizzazione di un obiettivo. Questi processi possono essere parziai o completi e
possono comprendere transazioni business-to-business, business-to-consumer
e consumer -to-business.

In base a questa definizione, in fig. 4.2. s tenta di identificare alcuni criteri
che portano a una tassonomia di applicazioni di commercio elettronico (Wi-
gand 1995c¢).



S0T

Tipi di commercio elettronico Scelta/decisione esplicita Automazione Grado di Scelta di acquisto fatta | Scelta diretta di Potenziale come Ruolo di
(in ordine di grado crescente di dell’acquirente al momento | della interattivita | dal computer/software | acquisto fatta da mercato elettronico | market maker
interazione elettronica) della transazione transazione per conto del cliente operatori umani completo
Televendite (es. QVC) Si Solo one-way Limitato, No Si Alto e di successo Rilevante

one-way (ma solo in parte

elettronico)

Mercato automatizzato (A): transa- Sieno Siinlarga misu- | Elevato Siin larga misura No Limitato (solo transa- | Modesto
zioni semplici fortemente automatiz- ra zione ed elaborazio-
zate (ad es. EFT, EDI, SWIFT, servizi ne)
a valore aggiunto)
Mercato automatizzato (B): transa- Si Solo one-way Elevato Generalmente no Si Alto e di successo Medio
zioni semplici con alcune scel-
te/decisioni umane (ad es. SABRE,
APOLLO, transazioni sul mercato
azionario)
Applicazioni wireless (es.: industria Si No Elevato No Si Alto Modesto
edile)
Electronic Shopping (via Internet, Si No Elevato No Si Alto Rilevante
WWW)
Commercio elettronico completo con | Si Prevalente- Elevato No Si Alto Molto rilevante
market maker elettronico e set-top mente
box per selezione diretta delle offerte one-way

(disponibile in futuro).

Figura 4.2. Una tassonomia delle applicazioni di commercio eettronic (fonte: Wigand 1995 c)




Questi divers tipi di commercio elettronico spaziano dalle trasmissioni
one-way di televendita tramitei canali televisivi via cavo e satellite o tramite
mercati elettronici automatizzati, fino al’ electronic shopping su Internet e sul
WWW, fino a forme piu complete di commercio elettronico basate su un
market maker eettronico e sulll’ uso di “set-top box?’ o altre attrezzature pres-
s0 il singolo consumatore che offrano la possibilita di scegliere facilmente tra
assortimenti di offerte. Quest’ ultimo livello non sara facilmente attuabile sen-
zal'uso di agenti intelligenti che assistano il consumatore nelle ricerche, nel
confronti e nelle valutazioni. Cio che appare € che in ogni caso viene suppo-
sta o richiestala scelta deliberata dell’ acquirente, ovvero la decisione finale d
momento della transazione. Alcune transazioni possono essere transazioni di
acquisto automatizzate. L’ interattivita tende ad essere elevata nella maggior
parte delle applicazioni di commercio e ettronico. Quanto piu ato eil grado di
interattivita, tanto pit appare completo il mercato el ettronico, sebbene s deb-
ba tener conto della limitata disponibilita e desiderio di elevata interazione da
parte degli individui nel caso di acune applicazioni (Dittlea, 1995).
Nell’ ultimo decennio abbiamo osservato una gran quantita di servizi interatti-
vi, che vanno dal networking online alla televisione via cavo bidirezionale, ai
servizi bancari e finanziari via telefono. Tali sistemi cambiano il modo di in-
formare, istruire, lavorare, giocare, gestire le proprie risorse, e divertirsi. Que-
sti servizi interattivi stanno cambiando rapidamente il modo in cui le imprese
si collegano con clienti e fornitori. Inoltre, possono permettere di personaliz-
zare le informazioni di cui il pubblico ha bisogno, e di impiegarle in un modo
ad piu adatto (cfr. la successiva discussione sul “liquid marketing”). |
servizi interattivi sono servizi telecommunications-based di facile uso per 1o
scambio di informazioni, per la comunicazione, le transazioni, e per
I'intrattenimento. | servizi d' informazione via telefono, su base vocale, produ-
cono piu di 600 milioni di $ al’anno negli Stati Uniti. Perché si possa essere
sicuri del loro successo, sembrerebbe che i servizi interattivi debbano avere
guattro caratteristiche essenziali: (1) I’ apparecchiatura o il servizio devono so-
stituire un processo inefficiente, costoso, 0 noioso, (2) non si deve chiedere d
consumatore di scegliere fra tecnologie concorrenti, (3) i consumatori non de-
vono sentirsi “pedinati”, 0 percepire minacce alla propria privacy, e (4) i con-
sumatori devono percepire I'uso del servizio (e della tecnologia informatica)
come rel ativamente semplice e accessibile.

Lafig. 4.2 suggerisce anche che quanto pit completo € il sistema di com-
mercio elettronico come mercato elettronico, tanto meno la scelta o la deci-
sione di acquisto & automatizzata o fatta da computer e software per conto
dell’ acquirente. Nella maggior parte delle forme di commercio elettronico,

21 termine set-top box, che si riferisce generalmente all’ apparecchio decoder della TV viacavo
che viene “piazzato soprala TV”, pud essere qui inteso in un modo piu generale come “disposi-
tivo di intefaccia’ trai servizi di Rete e il terminae domestico utente (TV, PC, e quant’altro) -
NdT.



una scelta 0 una decisione di acquisto € presa direttamente da un essere uma-
no, e quindi in definitiva (come con I'EDI standard) € naturalmente sempre
una decisione umana.

Il ruolo del market maker s diversifica notevolmente trale diverse forme e
tipi di commercio elettronico. Il ruolo pit importante del market maker risulta
evidente quando il market maker e |’ effettivo gestore del mercato elettronico e
pud offrire canali di vendita a singoli fornitori, come nel caso dd
teleshopping, nello shopping e ettronico, o in un sistema integrato di commer-
cio eettronico tramite I’ uso di un sistema o apparecchiatura per la scelta.

4.5. Approcci teorici e concettuali al commercio elettronico

Di seguito vengono proposti divers approcci utilizzabili per affrontare il
tema del commercio elettronico.

45.1. Teoriade costi di transazione

Gli economisti hanno classificato le transazioni (fra e al’interno di orga-
nizzazioni) tra quelle che (a) supportano il coordinamento fra acquirenti e
venditori, vale a dire le transazioni di mercato, e quelle che (b) supportano il
coordinamento fra aziende. La fig. 4.3. illustra uno schema gerarchico di un
mercato che procede dal “produttore’, a “grossista’, a “dettagliante”, al
“consumatore”; sono inoltreindicati i rispettivi costi di transazione.

Williamson (1981b) mette in evidenza che la scelta relativa a una transa-
zione dipende da un certo numero di fattori comprendenti la specificita
dell’asset necessario, I'interesse delle varie parti nella transazione, e
I’ambiguita e I'incertezza che possono esservi nel descrivere latransazione.

Le transazioni possono poi essere suddivise in costi di produzione e di co-
ordinamento (per esempio Wigand et al. 1997; Benjamin e Wigand 1995; Ma-
lone et al. 1987). In quest’ ambito, i costi di coordinamento includono i costi
di gestione della transazione relativi all’ elaborazione dell’ informazione neces-
saria a coordinare il lavoro di persone e macchinari che eseguono i processi
di base (Malone et al. 1987, p. 485). | costi di transazione possono essere Vi-
sti come I’ equival ente economico dell’ attrito in un sistemafisico, cioe quando
I attrito e troppo grande non s verifica nessun movimento o per 1o meno sara
ralentato, il che suggerisce che sei costi di transazione sono alti, € probabile
che non s abbia nessuna o poca attivita economica. Questi costi sono compre-
Si nel seguenti quattro tipi.

» Codti di ricerca—il costo di ricercadi prodotti, venditori, e acquirenti.
» Costi di contrattazione—i costi di fissazione ed esecuzione del contratto.



» Costi di monitoraggio —i costi per verificare chei termini del contratto so-
no stati rispettati.

» Codti di adattamento —i costi derivanti da modifiche durante la durata del
contratto.
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Figura 4.3. Schema di un mercato a livelli gerarchici e costi di transazione livello per livello
(da Wigand 1995c).

L e aziende sceglieranno le transazioni che permettono di risparmiare i co-
sti di coordinamento. Poiché |e tecnologie dell’ informazione continuano il lo-
ro rapido progresso in termini di performance di costo, il costo di transazione
unitario per il coordinamento si avvicinera a zero, permettendo in questo mo-
do di mettere a punto per quanto riguarda il coordinamento modalita di tran-
sazione innovative, adatte alle necessita emergenti del business (Benjamin e
Wigand 1995). L'uso sempre maggiore e innovativo del World Wide Web
(WWW) per fare business, e le relative forme di commercio elettronico via
WWW, sono chiare testimonianze della volonta delle aziende di comprimerei
costi di transazione. Lafig. 4.3. suggerisce chei risparmi nei costi di transa-
Zione possono essere ottenuti con 1'uso delle tecnologie dell’informazione
lungo tutto lo schema gerarchico che costituisce un mercato, e nella risultante
catena del valore del mercato o del settore. Benjamin e Wigand (1995) fanno
I’esempio dell’ acquisto di una camicia di elevata qualita con stime dei costi



valutate empiricamente, dimostrando chiaramente i risparmi effettivi nei costi
di transazione che portano a costi d’'acquisto piu bass per il consumatore. |-
noltre questo esempio dimostra efficacemente come pud avvenire
I’ eliminazione potenziale di interi livelli nella gerarchia di un mercato (per e-
sempio grossisti, dettaglianti). Quest’ ultima situazione si pud riscontrare in
parecchi mercati e settori economici (come gia detto nell’analis sugli effetti
di disintermediazione e reintermediazione). Si puo rilevare che con transazio-
ni con basso costo coordinamento, con I’ interconnessione trareti e con il loro
sviluppo strategico, e con la messa a punto di database facilmente accessibili,
dovrebbe risultare un pari spostamento dell’ attivita economica verso canali
elettronici, piu convenienti per il business.

4.5.2. Marketing

Tutte leiniziative di marketing si basano sulla premessa fondamentale che
ci siaun pubblico specifico di clienti. | clienti sono aziende specifiche o indi-
vidui, al’interno di un settore, che hanno bisogni che possono essere soddi-
sfatti da altre aziende che operano in un particolare mercato.

Si possono identificare tre principali orientamenti per le iniziative di mar-
keting: I'orientamento al consumatore, |'orientamento a prodotto, e
I’ orientamento al profitto. L’ orientamento a cliente denota (a) un atteggia-
mento e un modello di condotta, come pure (b) lamisura di quanto un’ azienda
cerca di determinare quello che i suoi clienti desiderano e poi fornisce loro
guanto desiderato. L’ orientamento a prodotto s basa sull’idea che i clienti
riconoscano e apprezzino i prodotti sulla base della loro superiore qudita, e
daranno di conseguenza la loro preferenza alle aziende produttrici.
L’ orientamento a profitto indica I’ esplicita identificazione di quei prodotti,
servizi e attivita connesse che si distinguono per (a) elevata domanda e (b) alti
livelli di redditivita.

La sfida fondamental e che un’ azienda deve quindi affrontare e identificare
i bisogni e mettere in collegamento I’ azienda con i propri clienti. Per ottimiz-
zare tali rapporti con i clienti, I'azienda deve formulare ipotes e valutazioni
su clienti attuali e potenzidi, ponendosi interrogativi come:

» checosainfluenzail comportamento del cliente?

e Quai candi (face-to-face, pubblicita, WWW, materiale stampato, ecc.)
raggiungono i clienti?

* Qual éil grado o I'intensitadel bisogno per un dato prodotto o il servizio?

* Quali sonoi richiami (o gli argomenti) adatti ai quali i clienti sono piu sen-
sibili?

* Qual élarispostadei clienti ai divers tipi di strumenti di vendita?



Dopo che s saranno trovate le risposte a queste domande, il marketing
comportain generale cingque attivita:

1. identificare e selezionare il tipo di clientela che I’ azienda sceglie di colti-
vare, e prendendo coscienza delle necessita di quest’ ultima;

2. progettare prodotti, know-how e servizi che I'azienda possa portare sul
mercato in conformita ai desideri dei clienti;

3. persuaderei clienti ad acquistare e adottare prodotti, know-how e servizi;

4. rendere visibili, trasportare e in qualche misura “immagazzinare’ prodotti,
know-how e servizi dopo che sono stati sviluppati dall’ azienda;

5. identificarei prodotti ei servizi potenziai e leloro applicazioni.

Nel progettare i prodotti, nell’ acquisire e sviluppare il know-how e nel de-
cidere quanti e quali specifici servizi offrire, le aziende trarranno senza dubbio
vantaggio dall’ avere un quadro esatto del proprio target. |1 commercio el ettro-
nico puo fornire un collegamento diretto (cioé un canale di marketing elettro-
nico e un canale informativo) fra questi clienti-target e I'azienda. Vi & stata
una considerevole riflessione sull’ organizzazione del business sulla base di
tale prospettiva focalizzata sul cliente, in quanto questa consente nuovi rap-
porti nel marketing. Il termine marketing liquido s presenta come un termine
idoneo e appropriato per descrivere questo contesto in evoluzione. Indica la
natura di queste nuove forme di marketing: senza intermediari, senza frizioni,
personalizzate, individualmente accessibili, incentrate sul cliente, immediate,
cooperative, dinamiche, rapide, fluide, computer-to-computer o computer-to—
person, onling, interattive.

Inoltre il concetto di marketing liquido diventa realizzabile con I’ uso di In-
ternet, e se diventa possibile I'interazione con i soggetti appartenenti alla
clientela di riferimento, viene consentita addirittura un’interazione personaliz-
zata e quas interpersonale se si usano le capacita multimediali interattive, co-
operative e di feedback del WWW, accoppiate per esempio all’ applicazione di
strumenti come agenti e avatar, alle funzioni dinamiche dd network, all’ uso
di cookies e dei sistemi di caching, all’uso di moduli informativi del profilo
utente cheil cliente sia disposto a compilare. Questo potenziae di interattivita
rende il mezzo molto attraente perché rende possibile personalizzare richieste,
fabbisogni, e cosi via. Per il 1999 s prevede saranno disponibili nel Web si-
stemi altamente dinamici, che consentono applicazioni virtuali, applicazioni di
elaborazione dati, strumenti di collaborazione, di interazione, sistemi per tran-
sazioni dinamiche e per I'intrattenimento. Inoltre, tale interattivita (talvolta
chiamata interactability) rende possibile il feedback, spesso mancante in que-
sto processo di comunicazione. |l feedback, a sua volta, consente di adattare e
di personalizzare sempre piu il processo di diffusione e di comunicazione suc-
cessivo in relazione ale necessita del target di mercato (cfr. la successiva ana-
lis della diffusione). Tale personalizzazione € quas impossibile, se si consi-
derail processo di diffusione tramite la pubblicita tradizionale come canale di
comunicazione. Le future strategie di marketing del commercio elettronico,



possono richiedere che s cerchi di coinvolgere i clienti e di “agganciarli” a
prodotti e servizi offerti in modo tale che sia molto difficile per loro abbando-
narli o sostituirli, il che e fonte di un vantaggio competitivo.

4.5.3. Networking strategico

Il networking, cioe il disegno e lo sviluppo deliberato di connessioni reti-
colari che consentano nuove forme organizzative, include tutti e quattro i pre-
cedenti argomenti senza i quali il networking non potrebbe venire realizzato.
Il networking, in questo senso, superai tradizionali strumenti per raggiungere
il target di mercato. L’importanza di questo aspetto e gia stata dimostrata in
uno studio empirico di Wigand, finanziato dalla National Science Foundation,
sui settori della microlettronica e sul ruolo dell’industria, del governo e delle
universita (Wigand e Frankwick 1989). Altri autori, inclus Ciborra (1993),
Jarillo (1993), Sydow (1993), Wigand (1996a) e Wigand et a. (1997), hanno
sottolineato I'importanza delle strategic network e della cooperazione traim-
prese. Wigand et al. (1997) mettono in evidenza le strategic network come
una forma organizzativa distinta dalle atre forme organizzative: gerarchia,
mercato. Le reti sono state studiate come sistemi sociali, organizzazioni, sog-
getti singoli e gruppi, interi settori, e comunita politiche e socidi (cfr. Wigand
19884). In questo contesto possono essere viste come una specifica forma or-
ganizzativa progettata allo scopo di svolgere attivita economiche con conno-
tazioni intermedie trala forma organizzativa del “mercato” e quelladella“ge-
rarchia’. In particolari condizioni le reti possono essere definite strategiche
perché connotate da elementi che assumono rilevanza di lungo termine, risul-
tando caratterizzate da proattivita, da criteri di selettivitd, da complessita, da
esplicita progettazione, e da coerenza (Sydow, 1993, pp. 80-81). Anal ogamen-
teai lavori di Jarillo (1988, p. 32; 1993, p.149), Sydow (1993, pp. 81,82), Wi-
gand (1996a) e Wigand e atri (1997), le reti strategiche vengono qui definite
come forme organizzative a “lungo raggio”, deliberatamente progettate, coo-
perative, e goal-oriented, che comprendono organizzazioni distinte ma colle-
gate fraloro, e che consentono ai loro membri di ottenere o sostenere vantaggi
competivi rispetto ai loro concorrenti fuori della rete, ottimizzando i costi di
transazione e minimizzando i costi di coordinamento. Lafiducia é un el emen-
to essenziae delle reti strategiche, e sviluppata spesso prima della formazione
di tali reti e deve essere considerata come un meccanismo importante che ab-
bassai costi di transazione e di coordinamento. |dealmente, tutti i membri del-
la rete continuano a creare val ore aggiunto con continui adattamenti, con nuo-
ve applicazioni, con I’ apprendimento, con la condivisione di feedback, ecc., il
che a suavolta determinerail successo dellarete strategica.

Questo approccio consente un’interazione con clienti e fornitori simultane-
a, quas fluida, efficiente, flessibile, interattiva, e puo essere collaborativa e
contribuire al’innovazione, e crea valore per i processi e le aziende. Il ne-



tworking elettronico fa ipotizzare |’ uso di listserver, di bacheche elettroniche,
di sistemi di inquiry elettroniche dirette, di siti Web interattivi e in grado di
supportare di transazioni, ed altro ancora.

4.6. || commer cio elettronico crea valore aggiunto?

Nello sforzo (spesso trendy) volto alo sviluppo di approcci sempre piu
nuovi e migliori per la gestione delle organizzazioni, le aziende hanno entu-
siasticamente seguito I’ ultima visione ala moda. | paradigmi attuali, come
guelli del passato non troppo lontano come il total quality management,
I’ empowerment, i quality cicrle oil reengineering, sono stati considerati come
la“cura’ globale per i molti mali delle aziende. In seno a questi sviluppi di
tendenza diventa sempre piu difficile riconoscere un’idea veramente valida
per il futuro (Wigand 1995d). Forse la forte spinta verso il commercio elettro-
nico non € altro se non una di gueste tendenze? In ultima analisi, come con
I'introduzione di ogni nuova tecnologia informatica e delle sue applicazioni,
ci dobbiamo chiedere: stiamo creando valore aggiunto? | recenti sviluppi
sembrano suggerire che le forme organizzative ideali si stanno costituendo at-
torno a un concetto di organizzazione orizzontale (Wigand 1995d). Questo
concetto s basa, fra gli atri fattori, sulla definizione strategica dei process
core, sulla riprogettazione del lavoro, e sull’alineamento della tecnologia
dell’informazione e della comunicazione con gli obiettivi organizzativi, con le
strategie, e con i processi core (Wigand 1995d). Tutte queste attivita necessi-
tano una comprensione della posizione competitiva dell’ azienda e la consape-
volezza delle sue possibilita di raggiungere il necessario vantaggio competiti-
VO.

Il cambiamento ha effetti sostanziali sul modello di progettazione
dell’ organizzazione, la gerarchia funzionale, che é stato dominante negli ulti-
mi cinquant’anni. Per di piu, diviene necessario identificare i processi core
non solo in quanto fondamentali per tutta I’ azienda, ma perché incorporano
anche fornitori e clienti, e di conseguenzai confini effettivi dell’ azienda sem-
brano espandersi in modo sempre piu stupefacente. In questo contesto, il pro-
€esso e in primo piano; in atri termini, non € quello che I’ azienda produce che
merita |’ attenzione principale, ma piuttosto come lo produce. Ma anche quan-
do le aziende hanno identificato i process giusti, realizzarli o modificarli di-
venta difficile ed € un compito da non sottovalutare. Le tecnologie
dell’informazione e della comunicazione hanno un ruolo decisivo. Il loro po-
tenziale pud essere sfruttato solo quando il loro impiego é appropriato e adatto
(cfr. fig. 4.4). 1l giusto alineamento dei process supportati dalle tecnologie
dell’informazione e della comunicazione € la premessa di base per una tra-
sformazione in organizzazione orizzontae che abbia successo (Wigand
1995d).



E giusto riconoscere la mancanza di una diretta correlazione fra I’ impiego
delle tecnol ogie ddl’informazione e della comunicazione e la creazione di va-
lore aggiunto. Appare piu importante concentrare |’ attenzione sulla business
strategy o sugli obiettivi dell’ azienda. | conseguenti fabbisogni visti in termini
di uso delle tecnologie dell’informazione, devono essere considerati insieme
ale esigenze derivanti dall'organizzazione effettiva dei process aziendali.
“Adeguato” in questo contesto significa che il rapporto € reciproco: da una
parte la strategia e i processi aziendali definiscono le proprie esigenze in ter-
mini di uso delle tecnologie dell'informazione, e dall’ dtra le tecnologie del-
I'informazione costituiscono I'opportunita per nuove strategie e nuovi proces-
si. L'abilita sta nell’ identificare la modalita ottimale di applicazione delle tec-
nologie dell’informazione e della comunicazione, cioe I'ottimale adattamento
organizzativo e allineamento (Wigand 1995d). Questo appare indiscutibil-
mente vero anche per il commercio elettronico.
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Figura 4.4. Creazione di valore aggiunto tramite I'integrazione organizzativa di tecnologie
dell’informazione, processi aziendali e obiettivi strategici (fonte: Wingand 1995d).

Per ottenere I'appropriato alineamento organizzativo e strategico, 1'im-
plementazione richiedera diverse iterazioni, ognuna seguita da miglioramenti,
adattamenti e processi di apprendimento, in modo analogo ai meccanismi di
autoregolazione di un sistema cibernetico. Una volta sviluppata la relazione
ottimale fra applicazione delle tecnologie dell’informazione, strategie azien-
dali, obiettivi, e processi, una volta che sono stati eliminati tutti i difetti e
I’organizzazione si € adattata ai cambiamenti, alora e solo alorasi potranno
prevedere i miglioramenti sperati nell'efficienza e nell'efficacia, ciog, s verifi-
chera la creazine di valore aggiunto (Wigand 1995d). Le relazioni tra questi
elementi sono illustrate nella fig. 4.4. Il valore aggiunto puo venire creato in



diversi modi, ad esempio diverse modalita di riduzione dei costi, riduzione del
tempo di ciclo, riduzione delle scorte, miglioramento del flusso di cassa, au-
menti delle vendite, miglioramento del servizio a cliente, aumenti di produt-
tivitd, apertura di nuovi canali di marketing e di distribuzione, incrementi nel
vantaggio competitivo, implementazione del just-in-time.

Indipendentemente dall’ adeguatezza, conta il principio dell’ impiego inno-
vativo delle tecnologie dell’informazione e della comunicazione. Soprattutto
nella competizione internazionale, I'impiego dell’informazione come fattore
di produzione deve avvenire per quanto possibile in modi nuovi e unici. A
guesto riguardo Ciborra (1994, p. 19) suggerisce una procedura dichiarata-
mente paradossale: ossia, quando si seguono le linee-guida spesso contraddit-
torie che sono utilizzate al'interno dei processi organizzativi esistenti, puo ac-
cadere che i modelli mentali e comportamentali si indeboliscano o vengano
addirittura completamente distrutti. Ciborra sostiene che i suoi “ sette parados-
Si” descrivono un Nuovo approccio organizzativo “sistematico” per controllare
lo sviluppo di sistemi informativi innovativi (p. 20). Tali paradoss sono utili
per stimolare i processi di apprendimento e la creativita, e per mettere in un
secondo piano il bisogno di controllo.

Lo sforzo verso soluzioni innovative delle tecnologie dell'informazione da
una parte, e verso un adattamento organizzativo adeguato dall’atra sono la
chiave per superarei limiti dello sviluppo dell’ organizzativo. Non ne sono in-
fluenzati solo i tradizionali confini dell’azienda (intesi come confini geografi-
ci, distanza, velocita, orario di lavoro) maanchei limiti in termini di consape-
volezza dei dipendenti nell’ organizzazione. Mediante I'incessante bilancia-
mento di tecnologie dell’informazione, obiettivi dell'azienda, strategie, e pro-
cess imprenditoriali da una parte, e la consapevolezza dell’ espansione dei
confini e dei limiti imprenditoriali dall’ altra, diventa possibile mettere in pra-
tica una visione orizzontale dell’ azienda. Questo processo e supportato e inco-
raggiato dal potenziale in continua espansione delle tecnologie
dell’informazione e della comunicazione. E importante valutare e applicarein
guesto contesto gli attuali sviluppi del commercio elettronico.

4.7. Conclusioni

Le prospettive del commercio eettronico qui presentate e le implicazioni
che possono esserne dedotte, rappresentano il riconoscimento che il mondo
dell’ economia e essenzialmente senza limiti e anche senza confini, e coloro
che non si rendono conto di cid potranno creare pitl problemi per se stessi ela
loro organizzazione che in qualsiasi atro modo. Kenichi Ohmae (1991, 1995)
ha eloquentemente sostenuto questa prospettiva e la necessita di lavorare ver-
SO un’ economia globale e una logica globae. Le organizzazioni che vogliono
rimanere competitive e usare la strategia a proprio vantaggio cercheranno un



equilibrio nel triangolo strategico, secondo Ohmae, che comprende Stati Uni-
ti, Europa e Giappone.

Quasi tutti gli aspetti dell’ esistenza umana s riducono ad una guestione
economica; se sia un bene o un male e incerto. Ma resta il fatto che se
I’ esistenza umana € nelle mani dell’ economia, alora le organizzazioni nazio-
nali e internazionai del mondo devono far convergere la propria attenzione
al’esterno, piuttosto che restare concentrate all’interno (Wigand, 1996b).
Molte organizzazioni oggi si concentrano solo sui miglioramenti interni e non
creano una prospettiva manageriale volta ad un‘economia globale. Dovrebbe
consolidarsi un nuovo modo di pensare che non converga solo al’interno, ma
si presti anche ad una migliore comprensione anche dell’ ambiente esterno. In
un mondo senza confini, il punto chiave & una combinazione equilibratadi en-
trambe le prospettive. Solo le organizzazioni che modificheranno la propria
prospettiva al fine di combinare entrambi gli ambienti (interno ed esterno) re-
steranno competitive nel mercato globale del mondo di domani. Il commercio
elettronico sembra poter dare un contributo significativo alla costruzione di
un’ economia senza limiti e confini, e inoltre aiutera le aziende ad espandere i
propri mercati ei propri confini?.
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