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Nuovi spazi per un nuovo mercato:
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[image: image16.png]


e dei marketplace

Sommario:

Introduzione;

I Marketplace

La firma digitale 

Forme di pagamento

Garanzie dei consumatori

L’E-Economy e l’UE

Conclusioni

Glossario

1 . Introduzione             

[image: image17.png]N Enel

&

=



                                          

Nel 1899 Charles H. Duell, sovrintendente dell'Ufficio Brevetti degli Stati Uniti, affermò stancamente: "Tutto ciò che può essere inventato è stato già inventato". Si è trattato di una previsione che deve avergli fatto meritare un posto nel libro dei primati come esperto in previsioni meno attendibile della storia. La velocità dei cambiamenti nelle tecnologie della comunicazione e dell'informazione ha quasi sempre colto di sorpresa gli addetti del settore.  Poco più di cento anni fa, il telefono era appena stato inventato e già veniva accantonato dall'importante compagnia dei telegrafi Western Union, che sosteneva: " Questo telefono ha troppi difetti per essere considerato un mezzo di comunicazione". Nel solo 1994, gli italiani hanno passato al telefono un totale di 1,3 milioni di ore, parlando con gente di altri paesi. Meno di 70 anni fa, il capo di uno dei più importanti studi cinematografici di tutti i tempi, H.M.Warner della Warner Brothers, non vedeva alcun futuro per il cinema sonoro. "Chi vorrà mai sentir parlare gli attori?", domandava. Il cinema e più tardi la sua derivazione su piccolo schermo; la televisione, sono stati da allora le forme preferite di intrattenimento in tutto il mondo. 

Nel 1943, l'allora presidente dell'Ibm fece forse la previsione tecnologica più sbagliata del secolo: "Penso che esista un mercato mondiale tutt'al più per cinque computer", dichiarò Thomas Watson. Non solo i computer si possono trovare nella maggior parte degli uffici ed in molte abitazioni, ma il cuore di un computer, il microprocessore, è contenuto praticamente in ogni apparecchio elettronico domestico, dai frigoriferi agli impianti centralizzati, dalle automobili alle cucine. Tutti questi progressi tecnologici sono diventati parte integrante della vita di tutti i giorni. 

Quello che era inimmaginabile è diventato di uso comune, e ciò che sta avvenendo oggi è ancora più straordinario.

 I distinti elementi delle precedenti rivoluzioni tecnologiche si stanno combinando fra loro ad una velocità sorprendente, dando luogo a nuovi modi di fare affari e di assolvere ad incombenze quotidiane, come fare acquisti o pagare forme di intrattenimento.   Vediamo computer potenti ed economici collegati a veloci e convenienti sistemi di 

telecomunicazione. Questa combinazione sta già creando nuove industrie, indebolendone altre e promettendo di creare nuovi mercati per le banche, i consumatori e gli esercenti. 

C'è un approccio molto differente rispetto ai diffusi atteggiamenti del passato.  La tecnologia consente già oggi a milioni di persone di acquistare e vendere un gran numero di informazioni elettroniche, quasi all'istante, oltre i confini nazionali e i fusi orari. Questo processo, noto come commercio elettronico (*), ha luogo su reti aperte di computer, come Internet, o su sistemi privati, come CompuServe. Alcune stime hanno fissato a 600 miliardi di dollari la misura che il 

mercato dell’ e-commerce  (così viene chiamato il commercio elettronico) ha avuto nel 2000 . Il B2B (*) varrà 8.500 miliardi di dollari nel 2005. Le informazioni da acquisire e da vendere saranno prodotti che possono essere digitalizzati, come film, programmi di computer, servizi finanziari, biglietti teatrali e aerei. Quasi ogni cosa che può essere stampata o filmata può essere elaborata numericamente. Il commercio elettronico riunisce l'elettronica di consumo, i computer, la tecnologia dell'informazione, i media, i settori dell'editoria e dell'intrattenimento in un'unica industria interattiva multimediale. E tutto questo sta accadendo adesso. La tecnologia già esiste e sta diventando sempre più diffusa. Oltre un terzo delle famiglie americane possiede un personal computer (PC) ed anche in Europa i possessori di PC rappresentano circa la stessa percentuale. Ogni anno il numero di PC per uso privato è in aumento: le vendite dei PC sono di gran lunga superiori a quelle dei televisori, quando si ponga a confronto l'attuale fase di evoluzione dei computer con quella corrispondente nell'evoluzione del mezzo televisivo. Collegato a un modem, un PC apre la porta al commercio elettronico e già decine di milioni di persone possiedono ed utilizzano i modem. Altri dispositivi di accesso intelligenti che possono essere utilizzati per gestire il commercio elettronico sono in corso di sperimentazione o in via di sviluppo. I televisori intelligenti collegati via cavo già esistono, e così pure i telefoni intelligenti, come il sistema francese Minitel. Di recente sono stati lanciati i Personal Digital Assistants, piccole agende elettroniche ideate appositamente per accedere alle reti di computer. In questi giorni le reti televisive reclamizzano gli mms (sms inviabili con i telefoni cellulari GSM che possono riprodurre immagini e fotografie istantanee).  Vittorio Colao, amministratore delegato di Vodafone-Omnitel e membro del consiglio di amministrazione di Vodafone (il maggiore gestore di telefonia europeo), ha dichiarato ottimisticamente che in Italia già dalla fine di quest’anno sarà possibile acquistare telefoni UMTS (cellulari di terza generazione che hanno attirato l’attenzione dell’opinione pubblica per le esorbitanti cifre che le aziende leader di telefonia hanno dovuto versare per l’acquisto delle licenze governative) che consentiranno la trasmissione di dati, immagini a una velocità ancora superiore. Il telefono cellulare integrerà così la comunicazione verbale tradizionale con la video-comunicazione digitale.  

Queste innovazioni tecnologiche incrementeranno enormemente  le possibilità del commercio  elettronico offrendo la possibilità di effettuare transazioni a distanza e avendo in più la possibilità di vedere prima le merci che si intendono acquistare!

Le infrastrutture e la tecnologia di base necessarie per il commercio elettronico esistono già da anni, quindi può sembrare strano che nel 1995 per il commercio elettronico siano stati spesi solo 200 milioni di dollari utilizzando carte di pagamento come Visa. 

Attraverso le alleanze, la negoziazione ed una chiara riflessione strategica, Visa aiuterà gli istituti finanziari soci a trarre il meglio dalle nuove tecnologie. Ma questa volta i settori interessati dai cambiamenti - quello bancario è uno dei più importanti - non solo sono pronti ad accoglierli, ma li stanno attivamente anticipando. Questi settori capiscono perché i cambiamenti stanno avendo luogo. In teoria, tutto quello che un consumatore deve fare per effettuare un'operazione di commercio elettronico è collegarsi alla pagina elettronica (pagina web) di un esercente o ad una delle reti di computer, esaminare tutte le opzioni possibili, fare la scelta e premere un tasto. Finora, sono pochi coloro che lo hanno fatto, in quanto le banche e le organizzazioni di carte di pagamento, come Visa, sono state molto caute riguardo alla sicurezza delle transazioni di pagamento effettuate su reti aperte.   Le transazioni via commercio elettronico differiscono radicalmente dalle transazioni effettuate mediante carte di pagamento, come ad esempio Visa electron.    

In queste ultime, le informazioni sulla carta e l'autorizzazione per il pagamento vengono inviate, tramite il terminale dell'esercente, sia alla banca dell'esercente stesso che a quella del titolare di carta attraverso VisaNet, la rete privata di computer e telecomunicazioni di Visa International.  Non è possibile alcun accesso non autorizzato e la rete stessa è protetta dai pirati informatici, così che non è necessario proteggere i dati. 

Una transazione via commercio elettronico avviene su una rete aperta, che, per definizione, consente un accesso pubblico illimitato.  Chi possiede un impianto adeguato e la necessaria abilità tecnica può appropriarsi dei dati della transazione e falsificarli o copiarli. Le possibilità di frode sono troppo grandi per consigliare l'utilizzo di carte di pagamento su reti aperte.  E’ quindi una reale diffidenza verso il pagamento online e la trasmissione di dati sensibili ad impedire al mercato elettronico di spiccare il volo.  Solo nuove ricerche nel settore per ampliare il livello di sicurezza

 potranno garantire il pieno successo.  Alcune nuove soluzioni sono state sperimentate recentemente e hanno fornito i primi soddisfacenti risultati e raccolto rassicuranti  consensi (le nuove carte di credito “ricaricabili”).

Dopo i folli investimenti del 2000 e la brusca frenata del 2001 l’Italia conta l’incremento nel business to consumer (*), assai elevato nel businnes to businnes (*). E’ la “nuova maturità” delle aziende italiane nei confronti dell’e-businnes: meno spese azzardate e più attenzione verso costi di produzione, logistica, marketing.   I portali di e-business sono diventati sempre più mercati digitali gestiti da acquirenti, venditori e intermediari "neutri".   

L’Italia è diventata terzo mercato online in Europa secondo il gruppo Forrester Research sottolineando che «se la Scandinavia e la Svizzera sono ancora avanti, l'Italia sta colmando le distanze con il secondo anno di solida crescita» e ha superato la Francia al terzo posto. La società di ricerca statunitense sottolinea che con l'incremento del 9% che l'Italia ha registrato nei soli ultimi sei mesi, «sono ormai lontani i tempi del secondo trimestre del 2000, in cui il Paese aveva una penetrazione online limitata al 13%». L'adozione di tecnologia in Italia, proseguono gli analisti, «sta salendo vertiginosamente», con drastici incrementi registrati per quattro semestri  consecutivi. «Dal secondo trimestre del 2001 al quarto trimestre 2001 - in particolare - la penetrazione delle tecnologie mobili è salita dal 78% all'87%, mentre quella del personal computer domestico è cresciuta dal 47 al 58%». L'Italia, conclude infine Forrester, «promette una solida crescita nello "shopping online", considerato che, anche se l'accesso online cresce, lo shopping via rete resta ancora basso: solo l'11% degli italiani ha ordinato beni e servizi via Internet contro il 32% dell'Europa nel suo insieme». (N.d.r. :Informazioni aggiornate al 25 marzo 2002, fonte SOLE24ORE)
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La scelta degli obiettivi

La scelta degli obiettivi è di gran lunga la decisione più importante nello sviluppo di un’operazione di EC.  E’ un’attività essenziale che deve essere svolta prima ancora di porre mano al disegno del sito ed allo sviluppo di tutta l'operazione di EC (sicurezza, sistemi di pagamento, promozione, pubblicità etc.). 

Un sito dovrà avere un solo obiettivo principale ben definito e al massimo un   altro obiettivo secondario.  In altre parole, un sito non può fare tutto: vendere ai consumatori finali, vendere ai negozianti, fare immagine e chissà quant’altro.  Tutti gli sforzi vanno focalizzati sull’obiettivo principale per sviluppare un sito coerente che abbia la massima funzionalità ed efficacia.Dalla scelta dell’obiettivo principale discende tutta una serie di decisioni in materia di sviluppo del sito; prendiamo l’esempio di un’azienda che decide di vendere il proprio prodotto direttamente ai 

consumatori finali: 

OBIETTIVO
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Quali prodotti 


Quali mercati 
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Vendita a privati                                                                                                Garanzie 
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Possibilità di accettare 

                                              carta di credito
carte di credito
automatica

· Pagamento                                                                                               Autorizzazione incassi


manuale


 Sicurezza



altri                             assegni, carte prepagate, bonifici bancari



Quale comprare

· Sistema d’acquisto                           Shopping cart                               Installazione



Altri         
 Quali

·  Spedizioni                             dirette dall’Italia                          Scegliere spedizioniere



magazzino locale
Operazione in proprio


Magazzino di terzi 
Scelta fornitore

Vendere non è l’unico obiettivo possibile per un’operazione di E-Commerce.  Riduzione dei costi, diffusione di informazioni, rafforzamento dell’immagine aziendale o anche pura imitazione dei concorrenti sono altri possibili obiettivi. Anche nelle vendite bisogna poi distinguere a secondo che si tratti di vendite a privati oppure a vendite a negozianti e/o distributori.  Una strategia di approccio al commercio elettronico può essere quella di sviluppare inizialmente un sito con funzioni informative o di supporto alla clientela per muoversi poi verso le vendite on-line, sicuramente più complesse da organizzare e da gestire.  In tal modo si possono testare le acque, fare esperienza, incorporare il nuovo mezzo nei processi aziendali, capire quante e quali risorse dedicarvi, e diffondere il sito presso la clientela esistente. Successivamente, forti dell’esperienza acquisita, si può passare alla fase più complessa della vendita on-line.

Gli obbiettivi per la realizzazione di un sito internet per l’e-commerce sono principalmente quattro:

OBIETTIVO UNO: 

ESSERE ON LINE [sviluppo siti web]  

Un sito internet è immagine e contenuti. Il  primo obiettivo è realizzare un efficace mezzo di comunicazione e business aziendale.

IMMAGINE E CONTENUTI

              - studio del messaggio commerciale

              - elaborazione dei contenuti

              - progettazione dell'architettura web

              - studio grafico

SVILUPPO

              - creazione di siti internet statici e dinamici secondo criteri di 

              massima funzionalità

              PROMOZIONE

· web promotion

· web presence

OBIETTIVO DUE: 

 ORGANIZZARE IL LAVORO [applicazioni web]

 Sfruttare la rete per ottimizzare i diversi processi aziendali è il secondo obiettivo. Aziende come SITO (www.sito.it ) progettano, realizzano e mantengono database, sistemi di office automation ed e-commerce, applicazioni web dinamiche.

PROGETTAZIONE

              - analisi delle necessità aziendali

              - scelta degli strumenti e delle tecnologie

              - definizione delle specifiche tecniche

  SVILUPPO

              - definizione struttura e interfaccia

              - attivazione, implementazione, controllo e affinamento dei servizi

ASSISTENZA

              - gestione dei servizi

              - assistenza tecnica sistemistica 24x365  

 OBIETTIVO TRE: 

REALIZZARE IL BUSINESS [sistemi di e-business]

Internet costituisce per molte attività uno strumento per promuovere e commercializzare servizi e prodotti. Il terzo               obiettivo è guidare l'azienda nel mondo dell'e-business.

PIANIFICAZIONE

              - pianificazione dell'attività di business

              - consulenza commerciale, legale, fiscale, logistica

              - definizione delle specifiche tecniche

SVILUPPO

              - definizione struttura e interfaccia

              - attivazione, implementazione, controllo e affinamento dei servizi

MANTENIMENTO

              - gestione dei servizi ed assistenza tecnica

              - campagne di internet marketing

              - consulenza per lo sviluppo dei servizi

OBIETTIVO QUATTRO: 

INTERAGIRE [reti e server]

Quarto ed ultimo obiettivo è consentire all'azienda di interagire all'interno ed all'esterno di essa, con dipendenti, fornitori e clienti attraverso reti fisiche o virtuali. Offrire soluzioni innovative, integrate e sicure sia dal punto di vista logistico che sistemistico.

PROGETTAZIONE

              - progettazione dell'architettura di rete

              - definizione delle specifiche tecniche

START UP

              - installazione e configurazione server e firewall

              - cablaggio reti intranet

              - attivazione collegamenti LAN e VPN

 ASSISTENZA

              - Assistenza tecnica sistemistica

L'E-Commerce e la formulazione del progetto.  

Per e-commerce (electronic commerce) si intende lo svolgimento di affari tramite Internet attraverso l'elaborazione e la trasmissione elettronica delle informazioni sia come testi che come immagini e suoni.

Gli scambi elettronici possono riguardare diverse attività  come la compravendita di beni e servizi, il trasferimento di fondi, le contrattazioni dei titoli di Borsa, la distribuzione on line di contenuti digitali, la progettazione di un prodotto in collaborazione con il cliente, ecc..

Si possono distinguere due tipi di attività  di e-commerce in relazione ai soggetti che entrano in  contatto :

l' attività  B2B, cioè ¨ Business to Business; 

l' attività  B2C, cioè ¨ Business to Consumer. 

Il business to business – B2B

Il mercato B2B si riferisce all'utilizzo dell'infrastruttura Internet per l'effettuazione di transazioni interaziendali e/o extra aziendali. Si possono distinguere due macro-aree all'interno del mercato B2B:da un lato gli scambi commerciali tra aziende veicolati tramite la rete (aziende utenti); dall'altro la fornitura di servizi infrastrutturali e di supporto all'attività  di e-commerce (aziende fornitrici di IT- es. Marketplace).

Questo tipo di scambi fra aziende non sono un fenomeno recente quanto quello relativo ai consumatori finali.  Già  dagli anni Settanta infatti esistono dei sistemi informatici definiti EDI (Electronic Data Interchange) che permettono di effettuare scambi di informazioni tra aziende diverse attraverso linee di comunicazione dedicate.

L'avvento di Internet ha segnato una vera e propria svolta epocale. Che ha consentito, grazie all'impiego di Intranet ed Extranet , di inserire le aziende e le organizzazioni in sistemi di comunicazione globale. Uno dei risultati  che soggetti anche molto distanti tra loro sono facilmente collegabili, favorendone gli scambi e, quindi, lo sviluppo di reti di imprese; ciò soprattutto a vantaggio delle PMI(*).  

L'e-commerce B2B consente di: 

diminuire i costi d'acquisto e i tempi di  trasferimento di dati e materiali; 

coordinare più efficientemente la logistica; 

migliorare i rapporti con i clienti riducendo i costi di assistenza e coinvolgendoli nella progettazione di prodotti e servizi; 

sviluppare nuovi business e promuovere la propria offerta in un mercato globale. 

Grazie a questi suoi vantaggi, quello B2B è il mercato con i più alti tassi di crescita nell'ambito della new economy. Si pensi che nel corso del 1999 il mercato dell'e-commerce in Italia  è ammontato a circa 3.550 miliardi di “vecchie” lire, e di questi l'80% circa si riferiva a transazioni del tipo B2B. Inoltre per il 2003 si prevede il raggiungimento dei 100 mila miliardi di lire con il  contributo dell'area business pari all'88%.   Il B2B ha un valore tangibile e significativo per le economie emergenti, dove i sistemi di approvvigionamento per le industrie di trasformazione erano fortemente inefficienti.                 

	                        EXTRANET
	INFORMAZIONI
	VENDITA

	__________________
	ORDINE
	________________________

	 
	RICEVIMENTO ORDINI
	 

	 
	PROGRAMMAZIONE
	PRODUZIONE E LOGISTICA 

	INTRANET
	EVASIONE ORDINE E SPEDIZIONE
	________________________

	__________________
	PAGAMENTO
	FINANZA E CONTROLLO

	 
	GESTIONE DEL CREDITO
	________________________

	EXTRANET
	ASSISTENZA
	 POST VENDITA


Business to Consumer – BtC

Il business to consumer dell'e-commerce è l'attività  di scambio via Internet di prodotti e servizi tra imprese e consumatori finali. Il B2C può assumere diverse forme: dalla semplice promozione, da parte delle imprese, dei propri prodotti on line, utilizzando la rete come una vetrina virtuale con la possibilità  di contattare un pubblico ben più  ampio e a costi molto ridotti; fino alla possibilità  per i consumatori di acquistare i prodotti e/o servizi direttamente da casa con un semplice click; fino addirittura a scegliere le caratteristiche del prodotto collaborando con l'azienda nella progettazione e disegno dello stesso (alcuni es. dove è possibile chiedere un preventivo o prenotare il prodotto per l’acquisto con le caratteristiche richieste dall’acquirente www.fiat.it - www.aginformpc.com ).    La straordinaria forza di internet sta proprio nella possibilità  di instaurare un rapporto interattivo con i consumatori che permette di personalizzare l'offerta, (mass customisation), a vantaggio sia delle imprese, sia dei consumatori. L’e-procurement, per esempio, permette l’attività  automatizzata di acquisto dei materiali diretti, ovvero quelli che alimentano i cicli produttivi aziendali (materie prime, componenti, semilavorati, ecc.), di competenza del supply chain management (Scm), e di quelli indiretti (cancelleria, carta per fotocopiatrici, pezzi di ricambio, ecc.) mediante supporti elettronici e comporta anche una diversa gestione manageriale dell’azienda. Il manager sceglie il catalogo di una serie di fornitori e li mette a disposizione degli addetti responsabili degli ordini, creando come  un contatto diretto che permette di ridurre i tempi necessari a completare le operazioni (time to market). Il risparmio che ne deriva si deve alla possibilità di individuazione dei prezzi più convenienti e alla diminuzione degli  intermediari e dello staff acquisti.  L’e-procurement ha trovato finora uno sviluppo limitato non solo per gli alti costi di avviamento delle infrastrutture tecnologiche, ma anche per le barriere poste dagli addetti nei confronti dell’innovazione e dell’automazione, che apparentemente sembra privarli di funzioni, anche se in realtà  queste semplicemente   cambiano e non si riducono.
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I luoghi virtuali dove avviene l'e-commerce   

In riferimento al mercato B2B gli scambi avvengono per  lo più attraverso reti private non accessibili a tutti gli utenti, definite reti ad accesso regolato: Intranet (se accessibili solo all'interno dell'impresa) o Extranet (accessibili solo ai partner esterni dell'impresa). Gli scambi B2C si svolgono, invece, sulla rete Internet alla quale possono accedere tutti gli utenti attraverso il collegamento ai siti delle aziende. Questi possono essere distinti in due grandi categorie: i siti di destinazione, che offrono informazioni sull'azienda e su i suoi prodotti (una specie di vetrina virtuale); i siti di traffico, che offrono diversi servizi e sono rappresentati dai portali, i negozi virtuali, i mall elettronici, le comunità  virtuali. 

I portali, nati come motori di ricerca o fornitori di accesso ad Internet (ISP), sono diventati siti web che offrono alle aziende la possibilità  di presentare il loro marchio e i loro prodotti. Questo tipo di siti ha inoltre inserito nella sua attività  la fornitura di diversi servizi sia alle imprese che agli utenti finali come ad esempio la gestione della posta elettronica, la creazione di forum e di newsgroup.

Un negozio virtuale è un sito in cui si possono effettuare, da parte degli utenti, acquisti direttamente  in rete. Da un punto di vista tecnologico è un insieme di applicazioni e programmi che permette all'azienda di gestire sia la presentazione dei prodotti ai clienti sia il processo di vendita. Si possono distinguere:

interfaccia pubblica: che presenta l'azienda e i suoi prodotti , guida gli e-buyers nel processo di acquisto; 

interfaccia gestionale: che consente il controllo dell'attività  di vendita attraverso la gestione                           dell'assortimento, la definizione dei prezzi, le attività  di marketing; 

database prodotti: che permette la gestione del magazzino; 

carrello virtuale: che permette di scegliere più articoli all'interno del negozio;

cassa: che riassume i prodotti scelti, indica le possibilità  di pagamento e di consegna;              

sicurezza: tutela l'impresa e il cliente nel processo di scambio; pagamento, conclude il processo di acquisto avviene principalmente attraverso carta di credito 

       (VEDI Par.METODI DI PAGAMENTO n.d.r. ). 

I mall elettronici sono dei centri commerciali virtuali che ospitano i prodotti di più imprese con tipologie di prodotti diverse. Sono gestiti generalmente da società  del settore informatica o delle comunicazioni e offrono il vantaggio ai clienti di acquistare prodotti diversi in unico sito, confrontando i prezzi di prodotti concorrenti, di avere garanzie dal gestore del mall nel processo di acquisto e soprattutto di pagamento. Secondo uno studio della società di consulenza Kpmg Consulting il peso dell'e-commerce in Europa dovrebbe passare dall'attuale 1% del prodotto interno lordo al 17% del 2003 con un fatturato on line pari a 2000 miliardi di dollari. Di questo il 90% sarà  relativo all'attività  business to business, mentre il restante al commercio business to consumer.

2. I   MARKETPLACE


                                         

Il commercio elettronico tra imprese (electronic business to business commerce) ha avuto un impulso straordinario a partire dal 1995, quando sono apparse le prime applicazioni basate su tecnologie Internet. Da un paio d'anni, uno degli aspetti più intriganti di questo settore sono gli e-marketplace . Gli annunci della creazione di nuovi mercati digitali si  susseguono tamburellanti anche in Italia. Le stesse tecnologie che nell'ultimo quinquennio sono state utilizzate da singole imprese per fondare l'ottimizzazione dei propri processi di approvvigionamento vengono ora applicate a intere comunità aperte di scambio multi-impresa dove si incontrano fornitori e acquirenti.

I mercati elettronici digitali, i cosiddetti e-marketplace, sono sulla cresta dell'onda: negli ultimi quattro mesi, ogni  società europea appartenente alla lista delle 50 aziende più grandi del mondo (fortune global 50) ha conquistato le prime pagine dei giornali con annunci relativi all'avvio di un mercato on-line.  

La società di ricerca Forrester prevede che nasceranno nell'Unione Europea migliaia di siffatti siti Internet 

(e-marketplace), nei quali le imprese effettueranno scambi le une con le altre, per un valore complessivo di 900 miliardi di euro entro il 2005. Solo 50 di questi sopravviveranno dopo aver affrontato una metamorfosi per calibrarsi verso il lato della domanda o quello dell'offerta, oppure diventare intermediari neutrali e trasformarsi in realtà paneuropee.    Basandosi su una dettagliata analisi di 14 catene di fornitura industriale, Forrester ipotizza che entro il 2005 i mercati   digitali attireranno 900 miliardi di euro, cioè il sei per cento di tutto il commercio business to business europeo. In  Italia il valore complessivo dei beni scambiati ammonterà a 68 miliardi di euro, pari al 3,1% del valore complessivo delle relazioni commerciali tra imprese. Mentre alcune compagnie sono partite "sgommando" e raggiungono un'alta penetrazione, altre aspettano a spingere l'acceleratore a tavoletta per partire. Le grandi aziende globali, con un'alta penetrazione in Internet, che vendono piccoli quantitativi di commodity a basso margine (tipicamente il settore dell'informatica), si muoveranno più rapidamente delle tipiche imprese locali specializzate, quali, per esempio, quelle del settore legale.   Iniziative come e2Open ed Ehitex.com (www.ehitex.com ) fanno sì che l'innovativa industria elettronica e dei computer mostri il più elevato  tasso di crescita fra gli e-marketplace, assorbendo il 21% del business to business, sempre entro i prossimi cinque anni. A seguire, ma di stretta misura, il comparto dei trasporti e dei viaggi, con siti Web come Airplus.com (www.airplus.com ). 

I beni altamente deperibili (derrate alimentari, per esempio) assorbiranno il   20% di tutti gli scambi business to business.    Poderose iniziative nel vasto settore automobilistico, quali Covisint tra DaimlerChrysler, General Motors e Ford faranno decollare i volumi degli e-marketplace in Italia che raggiungeranno entro il 2005 un valore pari al 14% degli   scambi complessivi. A causa delle dipendenze operative tra industrie, quali quella automobilistica e quella pesante, un rapido spostamento di una di queste spingerà le altre nel commercio sul Web. L'attesa elevata crescita degli e-marketplace specializzati in prodotti per ufficio agevola l'introduzione del nuovo mezzo nelle imprese.   Sebbene alcune società aspetteranno fino al 2003 per approdare negli e-marketplace, altri settori particolari all'interno di questi comparti industriali già navigano a tutta forza verso il Web (www.fastbuyer.com ) 

 Si prendano per esempio i beni di consumo: i mercati digitali sposteranno non più dell'uno per cento entro il 2005, ma nel tessile, con il suo alto livello di frammentazione e di standardizzazione, i mercati Web, quali TextileSolutions.com (www.textilesolutions.com ) già oggi producono transazioni. La Germania guiderà il Vecchio Continente. L'elevato grado di internazionalizzazione delle principali industrie quali le telecomunicazioni, l'auto, la chimica, fa si che le economie  dell'Unione europea si muovano verso gli e-marketplace come mandrie di elefanti verso una pozza d'acqua: gli adulti danno il passo mentre il resto del gruppo non si può muovere più  velocemente o più lentamente, altrimenti perderebbe la loro guida.   La Germania e il Regno Unito, con la loro massiccia forza economica, saranno leader e attireranno la metà di tutto il commercio condotto attraverso i mercati Internet.      I paesi che hanno considerevoli rapporti commerciali con questi giganti, inclusa il Benelux e l'Irlanda, saranno trascinati nella loro scia ed esibiranno ugualmente alti tassi di crescita, maggiori del 20 %, nel 2003.

La Francia ha bisogno di tempo per convertire la sua  infrastruttura Edi (Electronic document interchange) alla  tecnologia Web idonea alla comunicazione tra pluralità di soggetti. L'Italia e la Spagna devono investire nella tecnologia Internet prima che i mercati digitali partano su vasta scala


. Tuttavia, pur con un ritardo di due anni, queste nazioni recupereranno terreno, beneficheranno dello sviluppo delle comunità per il trading telematico e delle esperienze sviluppate nel nord Europa.  I mercati digitali neutrali in Europa. L'ampio volume di scambi condotto attraverso gli

e-marketplace farà mettere a molte compagnie di vendita o di acquisto, il dito sul grilletto per partecipare allo scontro: nei prossimi quattro anni le aziende si combatteranno per costruire i mercati  elettronici, proteggere le proprie posizioni ed effettueranno transazioni in denaro.    Acquistando una quota azionaria in un e-marketplace, venditori e compratori si aspettano di migliorare i business tradizionali. Le grandi società dominanti intendono usare questi strumenti per

eliminare i concorrenti attraverso il possesso esclusivo delle informazioni di mercato e pianificano il fatturato da  transazioni derivante da ogni impresa che commercerà tramite il loro sito. Con una media di tre iniziative nei 38 livelli industriali delle dieci più grandi economie, nel 2001 sono stati lanciati in Europa oltre mille mercati "virtuali".  Sono principalmente di tre tipi.

I siti di acquisto. 

Una società compratore o un gruppo di compratori, potranno formare un mercato elettronico per abbassare i costi nell'acquisto di beni d'uso aziendale e ridurre il prezzo delle forniture. Il proprietario del sito utilizzerà la conoscenza sul mercato acquisita per agire sui venditori poiché essi proteggono le informazioni sensibili su come il fornitore contratta con gli altri. Il marketplace  digitale congiunto di Enel  (www.enel.it )   e di altre compagnie come la spagnola Endesa  e la scozzese Power dimostra che i pur agguerriti concorrenti mettono da                             parte i contrasti per condividere i vantaggi di parte.

I siti di vendita. 

I venditori paventano la trasformazione in commodity e la conseguente erosione dei prezzi, effetti che essi possono ridurre creando un "seller site", un sito o portale di venditori, ossia un mercato Web focalizzato sulla promozione e la vendita di prodotti e sull'espansione della base dei consumatori. Le società proprietarie di simili siti Internet, al pari di Dell nell'industria per esempio, possono includere servizi offerti dai concorrenti ma mirano comunque a  promuovere i propri beni.

I siti neutrali.

Le terze parti esterne quali i fornitori di tecnologia come VerticalNet e Ventro e gli attori del mercato finanziario quali la Deutsche Bank e Barclays, approderanno alla creazione di mercati con un'elevata frammentazione tra compratori e venditori. Cooperando con un venditore o con un compratore innovativo apprenderanno la necessaria conoscenza di mercato. Poiché mercati come Dci e Hidealpoint necessitano di attirare sia i compratori che i venditori, i siti neutrali  di acquisto e vendita per l'incontro della domanda e dell'offerta non avranno propensioni per nessuno dei due componenti.

I mercati digitali spingeranno per la liquidità: le opportunità di scambi commerciali moltiplicano e i costi delle transazioni si abbattono quando sempre più partecipanti aderiscono e conferiscono i propri volumi produttivi. La crescita dei partecipanti e di commercianti fa sì che gli e-marketplace diventino più attraenti per i nuovi visitatori. E questo genera ulteriormente nuova crescita. Prima che un sito business to business entri in una fase di ipercrescita esso deve superare la soglia della massa critica. Meno della metà dei creatori di mercati digitali ha la forza o il respiro

finanziario per raggiungere un tale numero minimo di venditori e compratori. L'azienda che possiede di un sito o un marketplace di acquisto (buyer site) come GlobalNetXchange 

(www.globalnetxchange.com) o di un sito vendita come Cpgmarket.com (www.cpgmarket.com)  


 useranno la loro quota di mercato congiunta per forzare i partner commerciali a usare gli  e-marketplace (questa collaborazione è emersa nella conferenza del 10 aprile tra Fast Buyer e Mettler Toledo  – n.d.r.).  Il gioco delle forze richiede una quota di mercato complessiva prossima al 50%: Una partnership tra pari neutralizza le potenziali avventure imprenditoriali competitive. La strategia per il controllo del mercato decollerà solo se i  partner otterranno una quota equa del controllo. 

 Minori sono i partner che possano conferire le richieste quote di mercato tanto  meglio sarà: un consiglio di amministrazione con 15 proprietari paralizza il processo decisionale in  una società che deve agire rapidamente. I siti neutrali per l'incontro neutrale tra la domanda e  l'offerta, in particolare, hanno un bel da fare per attirare a se sia i venditori che i compratori. Per superare la soglia critica, siti come Metalauctions.com (www.metalauctions.com ) 
hanno bisogno di offrire servizi iniziali gratuiti, basse commissioni per le transazioni e un'eccellente funzionalità operativa.

Gli e-marketplace che riusciranno a superare la soglia critica, incontreranno una crescente pressione competitiva da altri attori per acquisire partecipanti al propri mercato digitale e per incrementare i volumi di scambi. Per evitare di essere relegati in una nicchia, essi dovranno espandersi oltre i loro confini tradizionali e superare le frontiere nazionali e inserirsi all'interno delle filiere industriali di fornitura.     Per servire le compagnie europee a vocazione internazionale, i mercati online porteranno a se venditori e compratori da diversi paesi e faciliteranno il commercio transfrontaliero.   Espandendosi in multipli livelli della catena di fornitura i mercati della Rete acquisiranno ulteriore efficienza: quando viene piazzato un ordine tutto il canale dei venditori è coinvolto immediatamente e può collaborare nella produzione e nella consegna.  I siti di vendita e quelli di compratori non avranno la stessa potenza e controllo nei nuovi mercati in  cui entreranno. Per attrarre la nuova comunità le strategie di marketing protezioniste diventano carta straccia: sia i "buyer site” sia che i "seller site" diventano neutrali. 

A questo punto, i proprietari iniziali di questi mercati digitali di successo perderanno il loro vantaggio strategico. I nuovi azionisti della società diventata pubblica supereranno qualsiasi propensione per questo o quel lato del mercato, poiché essa ostacola il percorso verso la conquista della liquidità. 

La metamorfosi dei siti di vendita e di quelli per gli acquisti completeranno la concentrazione paneuropea entro il 2005. Sopravviveranno da  due a quattro siti neutrali (in ciascuno dei sedici settori verticali), riducendo così soltanto a cinquanta il totale dei marketplace, dei quali circa la metà raggiungerà le grandi imprese globali.

Leggi locali o normativi internazionali potranno bloccare ulteriore consolidamento onde evirare la formazione di monopoli. Gli stessi e-marketplace dovranno competere sul fronte del valore aggiunto: gli "extra" quali il sostegno logistico, i servizi finanziari e una valida gestione delle informazioni. Il commercio business to business nel 2005 cambierà rispetto a oggi. La tradizionali liste dei vini al pranzo del business saranno messe da parte e sostituite dalle statistiche fornite dei mercati elettronici digitali: la ricchezza di informazioni forza a offrire un brillante  rapporto 

prezzo/prestazioni e ad elevati standard  di consegna. Di tutto questo beneficeranno sia le società acquirenti che quelle venditrici. Tuttavia i primi ne otterranno i maggiori vantaggi: gli e-marketplace porteranno a un'espansione del  mercato dei venditori ma questo si appianerà quando arriveranno concorrenti esterni durante la fase di consolidamento. 

I fornitori di materie e semilavorati saranno i primi ad emergere quando i mercati indiretti dei beni inizieranno a lottare l'uno con l’altro.  

Nell'analisi delle problematiche correlate allo sviluppo del commercio in Rete, il tema della gestione dei flussi logistici riveste un ruolo fondamentale. Un buon punto di partenza per  chiarire gli aspetti principali è quello di suddividere i prodotti in due grandi categorie significative per il commercio elettronico: i beni materiali e i beni immateriali. 

Non ci riferiamo alla  tradizionale classificazione utilizzata nel marketing, nella quale i beni immateriali sono tipicamente i servizi o i prodotti che non hanno bisogno di un supporto fisico. Nel nuovo ambiente digitale la  veste di prodotto immateriale bene si adatta anche a tutti quei beni che possono essere facilmente convertiti in formato digitale, cioè in sequenze di bit da inviare sulla Rete grazie alle normali linee telefoniche e al normale hardware. Acquistare ad esempio un pacchetto software nel cybermercato, non implica che la confezione contente i floppy disk debba essere recapitata a casa dell'utente: il software può essere più semplicemente inviato sul computer del cliente grazie a programmi appositi di trasferimento file come FTP (es. www.mmjb.musicmatch.com ). Lo stesso sistema può essere utilizzato per commercializzare audio, video, libri, immagini e tutto ciò che può essere digitalizzato.  Si pensi all'utente che desidera entrare in possesso delle ultime due annate di un quotidiano economico (es. www.sole24ore.com  ). La gestione logistica di quest'ordine comporta per l'editore un impegno notevole in termini di risorse e in ultima analisi di costi che poi sono scaricati sul cliente finale. Lo smaltimento dello stesso ordine in formato digitale è molto più semplice e decisamente meno oneroso per entrambe le parti: è sufficiente che l'editore invii al cliente le annate richieste in un formato elettronico standard (Html, PDF o PostScript), per evitare di dover muovere dai magazzini grosse quantità di carta.

Il problema logistico diventa invece pressante nel caso in cui i beni commercializzati non possano essere ridotti in forma elettronica. In questo caso occorre mettere a punto dei sistemi efficienti che, con il minor impiego di risorse, consentano al venditore di recapitare all'acquirente i prodotti acquistati online. Le principali difficoltà che un operatore incontra nel rendere operativo un sistema di questo tipo riguardano per lo più l'incidenza dei costi logistici sul prezzo finale del bene e l'ampiezza geografica del mercato di riferimento.  Il primo problema è correlato al basso valore unitario di molti beni commercializzati sulla Rete: l'incidenza dei costi logistici per la consegna dei prodotti ai clienti diventa troppo elevata per rendere conveniente alle aziende l'implementazione di reti distributive  proprietarie che si occupino del recapito dei prodotti acquistati. 

Negli USA, dove il commercio online è molto più diffuso che in Europa anche nella dimensione del business to consumer (grazie anche alla consolidata tradizione di questa nazione nelle vendite per  corrispondenza), le aziende che vendono online prodotti a basso valore si servono in larga misura dell'operatore postale pubblico.

Quest'ultimo, grazie alla capillarità della rete di cui dispone sul territorio si candida ad essere un operatore privilegiato nel recapito a domicilio dei prodotti acquistati online. Tale tipo di soluzione non sembra attuabile in un paese come l'Italia, dove la ben nota inefficienza dell'operatore pubblico ha contribuito nel passato al fallimento di numerose iniziative di vendita a distanza.

L'integrazione di una struttura dedicata alla gestione dell'ultima parte del processo logistico non appare conveniente nel mercato elettronico anche a causa delle dimensioni geografiche che tale  mercato assume. Le aziende che decidono di entrarvi devono considerare quale elemento critico il fatto che si rivolgono ad una platea di acquirenti dislocati in ogni parte del mondo. La maggior parte dei grandi operatori del mercato online al dettaglio ha quindi scelto di affidare la logistica ad ziende specializzate, che già dispongono di una rete diffusa ed affidabile, che consenta un alto livello di efficienza nella consegna dei prodotti ai clienti (es. Fast Buyer –n.d.r.). 

Amazon.com (www.amazon.com) , Dell, iMall e, per citare un caso italiano, Cybermercato, hanno delegato al di fuori dell'azienda i processi logistici affidandoli ad aziende come DHL, UPS, o altri corrieri con i quali, in molti casi, hanno realizzato delle vere e proprie partnership strategiche. In realtà non mancano gli esempi di imprese che, pur operando in Rete, gestiscono direttamente la consegna fisica dei prodotti ai clienti; si tratta tuttavia di casi particolari. Per lo più queste sono aziende che già prima di operare online effettuavano con propri mezzi la consegna a domicilio dei  prodotti venduti. Un esempio è Peapod, catena grocery statunitense che da qualche tempo opera nel mercato elettronico: Peapod effettua il servizio di consegna a domicilio, ma solo in ben determinate zone del paese, ossia quelle in cui dispone di magazzini e di mezzi di trasporto. Si tratta quindi di un azienda che non applica il modello di business globale, tipico del nuovo mercato digitale, ma che sfrutta la Rete per fornire un servizio di alta qualità in aree geografiche ben delimitate.  La gestione della logistica è comunque un problema ancora aperto: le sperimentazioni in atto sono numerose, ed alcuni operatori puntano su soluzioni "ibride". In Germania, ad esempio, alcune aziende distributive stanno sperimentando partnership con le compagnie petrolifere per il ritiro dei beni acquistati online presso le stazioni di servizio abitualmente frequentate dai clienti.

Le nuove tecnologie di commercio online possono essere applicate con successo anche nella gestione logistica delle transazioni business to business. In questo tipo di transazioni l'efficienza e l'efficacia del processo logistico sono, rispetto al caso del settore consumer, ancora più determinanti per il successo competitivo aziendale. Questo è per lo più dovuto al fatto che le aziende oggi operano in un mercato allargato e dinamico, di dimensione mondiale e con struttura reticolare. Esiste un grandissimo numero di interconnessioni tra aziende, fornitori, partner e clienti, un fenomeno che non ha mai avuto luogo nel passato. Le transazioni business to business si svolgono tra una molteplicità di attori, distribuiti lungo tutta la catena di creazione del valore del prodotto e proprio la complessità di tali relazioni porta a ritenere che il miglioramento dell'assetto logistico sia fondamentale per la strategia competitiva delle aziende.            

Questo nuovo approccio alla filiera aziendale ha al suo centro una nuova entità: l'informazione, che la quale deve muoversi parallelamente al flusso logistico e in entrambe le direzioni. Ed è proprio la movimentazione delle informazioni a rivelarsi spesso il punto critico nella fornitura di un servizio di alta qualità: è stato infatti calcolato che la quantità di documentazione richiesta per spostare delle merci da una parte all'altra del globo richiede frequentemente tempi più lunghi della stessa movimentazione fisica. Da questo punto di vista, Internet può far conseguire alle aziende grandi vantaggi, rendendo possibile la trasmissione di informazioni, dati e documenti in tempo reale. Tuttavia restano ancora alcuni punti aperti, che riguardano in primo luogo la compatibilità dei  sistemi operativi tra i vari agenti che operano all'interno della catena del valore, ed in secondo luogo e alcuni ostacoli di tipo istituzionale. A questo proposito, infatti, molti paesi riconoscono ancora la validità testimoniale all'unico documento cartaceo, ma è probabile che questa impasse burocratica verrà eliminata nel giro di poco tempo.  (vedi. LA FIRMA DIGITALE – n.d.r.)

L'utilizzo della rete Internet per lo scambio di informazioni presenta numerosi vantaggi rispetto alle reti dedicate di tipo EDI, che erano utilizzate in passato per questo scopo. I vantaggi sono soprattutto di due tipi: vantaggi di costo (il collegamento e l'utilizzo della Rete Internet hanno costi d'esercizio sensibilmente più bassi rispetto a quelli delle linee dedicate) e vantaggi in termini di efficienza (l'unicità del protocollo TCP/IP risolve i problemi legati alla compatibilità delle diverse piattaforme software e consente lo scambio di informazioni in differenti formati quali testo, grafica, audio). La rete Internet, inoltre, consente l'integrazione tra vari tipi di tecnologia come fax, telefonia GSM e/o GPRS, pager, eccetera.    Oggi molte imprese (tra cui anche grandi gruppi della distribuzione come Tesco), per le quali l'efficienza logistica è una delle chiavi del successo competitivo, hanno ristrutturato i propri sistemi informativi trasferendo le reti EDI, peraltro utilizzate da anni con  successo nella gestione dei rapporti con partner e fornitori, su protocollo IP, riducendo ulteriormente i tempi di attesa e le inefficienze nella gestione delle merci e dei magazzini.

Cos’è un Marketplace?

Un e-markeplace è un luogo di incontro virtuale gestito da un intermediario che fornisce alle aziende partecipanti una serie di benefici:

matching della domanda con l'offerta attraverso  meccanismi di fixed pricing (acquisti a catalogo, RFP) e di dynamic pricing (aste, borse), 

scambio di informazioni professionali servizi ad alto valore aggiunto, come i servizi finanziari, logistici, di certificazione, ecc  

collaborazione nella gestione della supply chain (collaborative planning, collaborative inventory management, collaborative product development). 

Mercati orizzontali  

I mercati orizzontali coprono tendenzialmente più settori industriali e sono focalizzati su una o più tipologie di beni / servizi: forniture per ufficio,spazi pubblicitari, MRO, servizi logistici, eccedenze di magazzino ecc. Si tratta di beni e servizi che, di norma, non entrano nel ciclo di trasformazione diretto, tuttavia  possono  rappresentare voci di spesa rilevanti all'interno di una azienda (cosiddetti materiali indiretti). Il loro punto di forza risiede nell'offrire a ciascun compratore un luogo solo e dei criteri coerenti per valutare merci eterogenee: tutte le aziende amano valutare il complesso degli acquisti secondo criteri adatti alla loro specifica realtà, e solo l'e-market orizzontale offre tale facoltà.

Mercati verticali  

I mercati verticali si focalizzano su uno specifico settore industriale o su una parte della catena del valore di un settore. Beni e servizi scambiati sul  mercato entrano nel ciclo di trasformazione del prodotto (cosiddetti materiali diretti). Conseguentemente in un mercato verticale ci possono essere una grande quantità di attori che presidiano varie fasi della filiera, e che hanno differenti livelli di interazione.   Nello sviluppo di un mercato verticale è determinante il know-how specifico di settore al fine di indentificare : 

modalità di interazione tra compratori e venditori; 

segmentazione delle categorie di acquistato; 

inefficienze tipiche del settore che il mercato stesso può risolvere (ad esempio elevati livelli di magazzino); servizi di particolare interesse per il settore (ad esempio logistica specializzata). 

Gli e-market verticali sono già numerosissimi: la loro efficacia e dunque la loro speranza di successo (dietro ogni e-market c'è un imprenditore, l'e-market maker) si fondano su criteri verosimilmente diversi in funzione del prodotto che trattano.
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Transazioni: cataloghi ed aste
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L'amministrazione del marketplace, ruolo fondamentale giocato dal market maker, si sostanzia nella definizione delle modalità, delle regole e delle fees collegate alle transazioni che avvengono sul mercato.  In particolare l’amministrazione del marketplace presuppone una serie di attività: 

· definizione degli utenti gestione delle autorizzazioni (gruppi di accesso, profili, ecc.) 

· gestione dei contratti e delle relazioni notifica eventi gestione delle fatturazioni. 

E' possibile condurre delle negoziazioni essenzialmente attraverso due differenti modalità chiamate fixed pricing o dynamic pricing a seconda del fatto che il prezzo della negoziazione sia predeterminato o meno. Ad ogni modalità di transazione possono essere associate diverse tipologie di fees (fisse, variabili, a  scaglioni) e diverse regole di comportamento / autorizzazione dei partecipanti al mercato.                     

Ad esempio, Oracle (www.oracle.com) fornisce soluzioni applicative capaci di gestire sia la piattaforma di base di un marketplace (amministrazione, security, ecc.) che tutte le tipologie di transazioni (cataloghi, aste, ecc.) e assicura nel tempo la capacità di sviluppo di tali soluzioni. Oracle inoltre, attraverso la partnership con le principali aziende leader nello sviluppo di soluzioni software per l'e-business, garantisce l'integrazione dei propri prodotti con eventuali altre componenti applicative ritenute funzionali alla costruzione dei singoli marketplace.

Prezzo fisso - Fixed pricing (acquisti a catalogo/RFP).   

La modalità più semplice per condurre una negoziazione è l'acquisto a catalogo, tradizionale strumento di vendita di prodotti con specifiche relativamente non complesse. Gli acquisti a catalogo si basano sulla logica del prezzo fisso / predeterminato, anche se ciò non esclude che il prezzo stesso possa essere fissato in un'ottica  one-to-one con il singolo acquirente, definendo opportune diversificazioni di prezzo e scontistiche.

Il catalogo non funge esclusivamente da vetrina digitale trasponendo il contenuto cartaceo, ma è fornito di motori di ricerca in grado di selezionare immediatamente i prodotti richiesti, riducendo così i costi di ricerca e abbreviandone i tempi. Generalmente sono disponibili sistemi di "carrello elettronico" con il quale scegliere diversi prodotti, visualizzarne i dettagli e selezionarne la quantità, al fine inoltrare un unico ordine (processo di one-stop-shopping), successivamente indirizzato ai differenti fornitori. 

	Vantaggi per i compratori
	Vantaggi per i venditori

	· riduzione dei costi del processo di acquisto e di inventario 
· potenziale espansione della base fornitori 
· agilità di confronto dei prodotti alternativi e trasparenza informativa 
	· diminuzione dei costi di vendita 
· adozione di nuovi canali di vendita 
· miglioramento della customer satisfaction 


	


Il catalogo può essere gestito in maniera centralizzata dal market maker, con ovvi benefici di gestione all'interno del marketplace, oppure può risiedere su postazioni remote dalle quali si fa l'upload ad ogni  variazione del catalogo stesso. Ogni fornitore ha la possibilità di modificare agevolmente la propria offerta, variando prezzi e contenuti del catalogo con frequenza anche giornaliera. Esiste la possibilità di rendere accessibili sul markeplace cataloghi che risiedono su altri markeplace attraverso uno standard di comunicazione.           

Una seconda tipologia di transazioni che rientrano nel fixed pricing sono le richieste di offerte / quotazione (RFP / RFQ), basate su un workflow strutturato e sulla capacità di contattare tutti i fornitori presenti sul mercato. 

RFP (Request for Proposal) è un sistema utilizzato per ottenere un'offerta dal fornitore che autonomamente compone cercando di soddisfare le specifiche richieste dal richiedente.     

Allo stesso modo una RFQ (Request for quotation) è una richiesta di quotazione rivolta sempre al fornitore stesso, dove a fronte di una descrizione particolareggiata dei prodotti/servizi richiesti, si richiede semplicemente una quotazione economica.      

Prezzo variabile - Dynamic pricing

Si tratta di forme di negoziazione più complessa nella quale il prezzo si forma in maniera dinamica. In questo senso il prezzo non è predeterminato, ma si forma secondo le "forze" del mercato. Le principali tecniche di dynamic pricing sono riconducibili a: aste (auction), aste inverse (reverse auction), meccanismo di borsa (exchange).     

Asta (Auction)

La forma più tradizionale del dynamic pricing è l'asta (auction), nella quale più sono messi in competizione tra loro e vince il bid chi fa un'offerta più alta. Chiaramente è possibile rilanciare fino a che l'oggetto o il servizio in questione non viene definitivamente assegnato. Questa forma generalmente viene usata nei seguenti casi: eccessi di magazzino, beni stagionali, articoli deperibili, articoli usati.    Le aste possono essere organizzate secondo diversi meccanismi di formazione del prezzo, ognuno dei quali identifica una particolare tipologia di asta: inglese, olandese, ecc. Le diverse tipologie possono prevedere un single-winner o multiple-winner, la gestione soltanto dell'attributo prezzo/quantità, o anche di una serie di attributi ulteriori come la data di consegna, la qualità, ecc.  Esiste l'opzione di svolgere per esempio aste particolari, ad esempio aste anonime oppure la possibilità di estendere la partecipazione all'asta stessa a fornitori esterni al Marketplace. Operativamente è possibile all'interno del Marketplace  customizzare tutta una serie di parametri che regolano questa fase di negoziazione, riassumibili in: 

· tempistica, 

· regole di bidding, 

· regole di clearing, 

· autorizzazioni, 

· confidenzialità, 

· flusso di mercato,

· regole di business,

· vantaggi per i compratori, 

· vantaggi per i venditori,

· ricerca di prodotti e servizi unici, 

· prezzi   scontati, 

· possibilità di attrarre più compratori e quindi di alzare il prezzo,

· eliminazione di costi di intermediazione incremento del turnover del magazzino. 

Asta inversa (Reverse Auction)

Una forma duale di asta è la cosiddetta asta inversa (reverse auction) dove vengono messi in competizione più sellers tra loro e vince il bid chi fa l'offerta più conveniente. Quindi in questo caso il prezzo si forma dinamicamente al ribasso. 

	     Vantaggi per i compratori
	Vantaggi per i venditori

	· ricerca di prodotti e servizi unici 
· prezzi scontati 
	· possibilità di attrarre più compratori e quindi di alzare il prezzo 
· eliminazione di costi di intermediazione 
· incremento del turnover del magazzino 


Meccanismo di borsa (Exchange)

Un altro meccanismo molto diffuso è il meccanismo della “Borsa” (Exchange) dove molti buyer e molti seller fanno un'offerta simultanea e quindi si cerca il "matching" delle due offerte attraverso il tipico meccanismo di incrocio bid-ask. Questa tipologia di negoziazione si presta molto bene per generi considerati standardizzati (commodities) dove c'è una certa liquidità e un grande volume di transazioni.    I vantaggi per il compratore sono riconducibili alla velocità di acquisto rispetto a canali tradizionali, mentre i vantaggi per il venditore sono determinati dalla possibilità di smaltire eccessi di magazzino e di capacità produttiva.

3. La firma digitale                          
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Cos'è e come funziona la firma digitale.

COS'E'

La firma digitale è un complesso algoritmo matematico che si basa su un sistema di  crittografia attraverso due chiavi d'accesso personali. E' l'equivalente informatico della firma autografa e ne ha il medesimo valore giuridico (art.10,2° co. ,reg. della l.15 maggio 1997, n.59 e d.p.r. 10 novembre 1997, n.513). La sicurezza è data dal  fatto che chiunque riceva un documento firmato digitalmente dal mittente con la propria chiave privata è in grado di verificare attraverso la chiave pubblica del mittente custodita dal certificatore non solo l'identità dell'autore della firma elettronica, ma anche il fatto che il documento non sia stato modificato dal momento della sottoscrizione. 

 COME FUNZIONA

Il processo di firma digitale si basa  sulla crittografia asimmetrica: ogni titolare dispone di una coppia di chiavi, una privata - segreta e custodita sulla smart card, protetta da un codice d'accesso; il Pin - l'altra, pubblica, custodita e pubblicata da un ente certificatore (per l’Italia regolati dall’AIPA – n.d.r.), che viene usata per la verifica della firma. Le due chiavi sono correlate in maniera univoca,  tuttavia dalla chiave pubblica è impossibile risalire a quella privata. Un passo avanti per l'effettivo utilizzo della firma elettronica anche in Italia è avvenuto con l’emanazione del decreto legislativo 23 gennaio 2002, n. 10, con il quale lo Stato italiano ha recepito la direttiva comunitaria 1999/93/CE sulle firme digitali.   

La firma digitale è il risultato di una procedura informatica basata su un sistema di codifica crittografica del documento che garantisce la corrispondenza tra il soggetto titolare della firma e il documento a cui essa è apposta o associata e soddisfa requisiti di sicurezza, quali l'autenticazione, ovvero la possibilità di verifica l'identità del soggetto che appone la firma; l'integrità, cioè la garanzia che l’informazione contenuta nel documento non è stata alterata; la riservatezza, e quindi la segretezza dell’informazione contenuta nel documento. La direttiva stabilisce lo sviluppo dei servizi di certificazione per il rilascio dei certificati volti a consentire di identificare il mittente dei dati elettronici. La figura del certificatore, il prestatore di servizi di certificazione, sarà responsabile non solo dell'esattezza di tutte le informazioni contenute nel certificato qualificato ma anche della completezza di tutte le informazioni prescritte perché un certificato qualificato sia considerato tale. Con tali garanzie e condizioni, si avrà il riconoscimento giuridico della firma elettronica che sarà equivalente a quello della firma autografa e il documento informatico avrà l’efficacia probatoria prevista riguardo ai fatti ed alle cose rappresentate. Il documento informatico, sottoscritto con firma digitale o con un altro tipo di firma elettronica avanzata e protetta da un certificato qualificato, farà inoltre piena prova, fino a querela di falso, della provenienza delle dichiarazioni da chi l’ ha sottoscritto. 
Il glossario della firma digitale

Aipa (Autorità per l'informatica nella pubblica amministrazione). E' l'organismo di garanzia che indirizza e   coordina la PA nell'utilizzo dei sistemi informatici e telematici. Per quanto riguarda la firma digitale, ha il  compito di mantenere aggiornato l'elenco pubblico dei certificatori e di renderlo disponibile su Internet (www.aipa.it ).

Algoritmo di hash o hashing. La prima operazione per generare  una firma digitale è l'estrazione dal  documento della cosiddetta impronta digitale che si ottiene applicando al documento che si vuole firmare una funzione matematica irreversibile. Con questa operazione nessuno può risalire dall'impronta al documento originario e nessuno può modificare lo scritto originale.

Certificatore o Ca (Certification authority). E' l'ente che rilascia il certificato di firma digitale, attesta l'identità di chi richiede il certificato, pubblica e aggiorna gli elenchi di quelli revocati o sospesi. Può essere un soggetto pubblico o privato e deve rispettare una precisa normativa e superare un esame di idoneità all'Aipa. 

Certificato. E' il documento elettronico contenente i dati del titolare e la sua chiave pubblica. Contiene i dati del certificatore ed è valido per un determinato periodo.

Chiave pubblica. Elemento della coppia di chiavi asimmetriche destinato a essere conosciuto da tutti. Viene inserita dall'ente certificatore in un elenco pubblico accessibile via Internet. 

Chiave privata.E' il secondo elemento della coppia di chiavi  asimmetriche destinato a essere   conosciuto solo    dal titolare.  E' una sorta di codice segreto necessario per firmare  digitalmente un documento.

Cifratura o crittografia. E' la conversione di un documento realizzato in un formato a tutti comprensibile in uno apparentemente inutilizzabile. Solo alcuni saranno in grado di leggerlo attraverso le chiavi asimmetriche pubblica e privata. E' come il codice segreto di una cassaforte.

Common name. E' l'elemento del certificato che identifica il titolare.     

Crl. E' la lista dei certifcati sospesi o revocati.

Marca temporale. Si può aggiungere a un documento informatico firmato o cifrato digitalmente, legandolo a un'ora e a una data inequivocabile. Questo garantisce non solo l'identità di  chi abbia firmato o cifrato un documento, ma anche che il documento sia stato formato o inviato in uno specifico momento.

Pin. E' il codice d'accesso conosciuto solo dal titolare per l'attivazione della Smart Card.

Smart card. E' il dispositivo di firma.Una specie di carta di credito all'interno della quale si trova un microprocessore, cioè una memoria in cui vengono inserite la chiave pubblica e quella privata.

Adincom (Associazione diritto informazione e comunicazione multimediale)
Iter legislativo e valore legale della firma elettronica

Con la pubblicazione sulla Gazzetta ufficiale delle Comunità europee (Guce) il giorno 19 gennaio 2000, è entrata immediatamente in vigore la direttiva europea, approvata il 30 novembre 1999 dal Consiglio "Telecomunicazioni", che ha istituito un "quadro comunitario" per la firma elettronica. Gli Stati membri avevano tempo per conformarsi a questa direttiva entro il 19 luglio 2001, comunicando alla Commissione il testo delle principali disposizioni di diritto interno che hanno adottato. Alcuni Paesi, come l'Italia, avevano già emesso regolamenti e circolari sul tema, che sono stati modificati sulla base della normativa comune. Si era completato così il percorso cominciato nell'ottobre '97, quando la Commissione di Bruxelle presentò un primo studio sulla sicurezza e l'affidibilità della  "e-firma". 

Rispetto alla prima versione della direttiva, stilata nel  maggio '98, il testo attuale prevede margini di utilizzo più ampi per l'impiego della firma elettronica, non limitata solo all'acquisto di beni e servizi ma utilizzabile anche nella  sottoscrizione di documenti pubblici e petizioni. Pur essendo giustificata soprattutto da esigenze commerciali (la rapida diffusione dello shopping on line ne è la prova), la firma elettronica può garantire al cittadino/consumatore tutta una serie di vantaggi, come l'ottenimento di servizi a distanza dalle amministrazioni pubbliche. Insomma,la firma in forma elettronica  vale esattamente quanto quella apposta su carta, e può essere utilizzata in un'aula di tribunale. La direttiva prevede anche regole precise per il rispetto della privacy degli utilizzatori della firma elettronica e una serie di "requisiti fondamentali" che devono possedere i fornitori di questo genere di servizi, e dispone infine la costituzione di un comitato europeo che "sorvegli" la corretta applicazione delle norme.  Le imprese che dimostrano interesse verso l’applicazione della firma digitale sono sempre più numerose, così come è  salito il numero degli enti certificatori iscritti  nell'elenco dell'Aipa. Il nostro ordinamento giuridico si è pertanto trasformato, così come la normativa europea in materia.  Entro il 10 dicembre 2001, l'obbligo per le aziende era di inviare all'Ufficio del registro delle imprese le domande, le denunce e gli atti per via telematica o su supporto informatico, sottoscritti con firma digitale.  Per quanto riguarda i rapporti con la PA, il Testo Unico delle disposizioni legislative e regolamentari in materia di documentazione amministrativa disciplina l'intera attività amministrativa, prevedendo la formazione di documenti informatici, la trasmissione telematica di documenti al cittadino e l'acquisizione telematica di documenti tra amministrazioni. 

Ancora, conferisce alle amministrazioni la facoltà di sostituire a tutti gli effetti i documenti contenuti negli archivi con la riproduzione fotografica o l'archiviazione su supporti ottici, in conformità alle regole stabilite dall'Aipa.  Il settore della giustizia, invece, è rappresentato dal "Regolamento recante disciplina sull'uso di strumenti informatici e telematici nel processo civile, nel processo amministrativo e nel processo innanzi alle sezioni giurisdizionali della Corte dei Conti".  Questo stabilisce, principio generale, che tutti gli atti ed i provvedimenti del processo possono essere realizzati e compiuti con documenti informatici, ivi inclusi i processi verbali d'udienza, le comunicazioni di cancelleria, le notificazioni e i depositi delle relazioni del Ctu.  Il Regolamento stabilisce inoltre che, se non è possibile l'uso della firma digitale, si procederà alla stampa su carta di atti e  procedimenti e che l'obbligo della formazione del fascicolo d'ufficio in forma cartacea venga mantenuto, ma in parallelo con il fascicolo informatico, mentre la trasmissione dei fascicoli d'ufficio dovrà avvenire per via telematica. Le disposizioni contenute nel Regolamento sono diventate applicabili ed effettive solo ai giudizi iscritti a ruolo dopo il 1° gennaio 2002, mentre, entro il 30 ottobre 2001 l'Aipa ha dovuto emanare le regole tecnico-operative per il funzionamento e la gestione del sistema informatico civile".

A livello europeo, il Regolamento del Consiglio dell'Ue (44/01) considera "forma scritta"qualsiasi comunicazione con  mezzi elettronici. Ancora, in materia di privacy, è ritenuto valido il consenso espresso su Internet.  La Direttiva 1999/93/Ce del Parlamento europeo e del Consiglio, poi, determina un quadro comunitario per le firme elettroniche, per agevolarne l'uso e contribuire al loro riconoscimento giuridico, anche come mezzo di prova, nei Paesi membri, senza tuttavia entrare nel merito degli aspetti che disciplinano la conclusione e la validità dei contratti e degli altri obblighi giuridici.  Per quanto riguarda le firme,  a differenza dell'ordinamento italiano che prevede un unico tipo di firma riconosciuta, la Direttiva distingue tra firma elettronica, definita come "dati in forma elettronica, allegati o connessi ad altri dati elettronici ed utilizzata come metodo di autenticazione e firma elettronica avanzata, definita come firma connessa in maniera univoca al firmatario, idonea ad identificare il firmatario, creata con mezzi sui quali il firmatario conserva il controllo esclusivo, collegata ai dati a cui si riferisce in modo da sentire  l'identificazione di ogni successiva modifica di detti dati". In particolare, la firma elettronica avanzata è il risultato dell'utilizzo di un certificato qualificato (quindi come tale rilasciato da un prestatore di servizi di certificazione che rilascia certificati qualificati) e di un dispositivo per la creazione di una firma sicura.
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4. Forme di pagamento.
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 Le transazioni via commercio elettronico differiscono radicalmente dalle transazioni effettuate mediante carte di pagamento, come ad esempio Visa electron. In queste ultime, le informazioni sulla carta e l'autorizzazione per il pagamento vengono inviate, tramite il terminale dell'esercente, sia alla banca dell'esercente stesso che a quella del titolare di carta attraverso VisaNet, la rete privata di computer e telecomunicazioni di Visa International. 

Non è possibile alcun accesso non autorizzato e la rete stessa è protetta dai pirati informatici, così che non è necessario proteggere i dati. 

Una transazione via commercio elettronico avviene su una rete aperta, che, per definizione, consente un accesso pubblico illimitato. Chi possiede un impianto adeguato e la necessaria abilità tecnica può appropriarsi dei dati della transazione e falsificarli o copiarli. Le possibilità di frode sono troppo grandi per consigliare l'utilizzo di carte di pagamento su reti aperte.  Per il commercio elettronico del ventunesimo secolo lo standard  SEC (secure electronic transaction)  permetterà di effettuare in tutta sicurezza le transazioni, usando tecniche di criptazione di Bernard Ovink -Visa International

Perché il commercio elettronico sia utilizzato, i dati della singola transazione devono essere protetti, ed è esattamente quello che Visa e i suoi partner hanno realizzato attraverso Secure Electronic Transactions (Set). Questo standard di sicurezza verifica l'identità degli acquirenti e dei venditori, garantisce che gli acquirenti ricevano i beni e i servizi e che gli esercenti ricevano il loro pagamento, ed impedisce a chi non è autorizzato di ottenere l'accesso ai dati della transazione. La specifica set opera tramite chiavi o codici elettronici. A chiunque voglia effettuare una transazione vengono fornite due chiavi, una privata e una pubblica. Le chiavi pubbliche sono memorizzate in archivi elettronici e possono essere utilizzate da tutti, mentre le chiavi private sono custodite in via riservata da ogni utente. Un messaggio criptato con una chiave pubblica può essere decifrato solamente dalla sua chiave privata corrispondente. Per portare a termine una transazione, il consumatore blocca o cripta il messaggio della transazione con la chiave pubblica dell'esercente che lo decifra con la chiave privata. La crittografia utilizzata rende il messaggio troppo complicato per i pirati informatici perché si possano preoccupare di decifrarlo anche se lo intercettassero. Visa ha reso la specifica set universalmente disponibile per garantire che tutte le parti operanti nel commercio elettronico utilizzino gli stessi standard. Una volta che la specifica sarà stata pienamente collaudata, tutti i sistemi di pagamento , i progettisti di software, le istituzioni finanziarie e i produttori di hardware saranno liberi di utilizzarla. 

Standard fra loro concorrenti creerebbero una limitazione per i consumatori: risulterebbe infatti estremamente ridotto l'interesse del consumatore ad effettuare acquisti elettronici se un esercente non accettasse la sua carta di pagamento elettronica, perché basata su standard di sicurezza diversi dai propri. Con la specifica set operativa, il commercio elettronico può cominciare a realizzare il suo potenziale. Set non è solo una specifica, è un esempio del tipo di alleanza strategica necessaria per sviluppare il commercio elettronico. L'antesignano di set è stato progettato in collaborazione tra Visa e Microsoft, il gigante del software. Accordi di questo tipo, che creano nuovi prodotti e servizi ed espandono il mercato ed il potenziale commerciale di tutte le parti in causa, oggi stanno diventando una pratica usuale. In altre aree del nuovo settore multimediale, Ibm, Apple e Motorola hanno lavorato insieme per sviluppare il microprocessore Power PC 601, che rende più facile di quanto non lo sia mai stata la comunicazione fra piccole aziende e sistemi di personal computer. Analogamente, British Telecom, Mci e News Corporation si sono unite per creare una grande impresa multimediale, ognuna di loro contribuendo a componenti diverse dell'attività. 

Per Visa e Microsoft, la logica che sottintendeva all'unione delle forze era evidente. Entrambe godono della fiducia di milioni di utenti - 500 milioni di titolari di carte di pagamento contrassegnate del marchio Visa e 90 milioni di utenti di Windows  - ed entrambe hanno la competenza specialistica nelle due aree necessarie al Set: i sistemi di pagamento e i computer. Altri sistemi di pagamento hanno lavorato con altri partner per raggiungere lo stesso obiettivo ed hanno prodotto specifiche analoghe. Le poche differenze di approccio sono state superate ed è stata sviluppata la specifica universale Set. Il medesimo modo di procedere si è avuto nello sviluppo delle carte a microcircuito, un'altra area cruciale non solo per il successo del commercio elettronico, ma per i sistemi di pagamento nel loro insieme. La capacità di elaborazione di un microcircuito apre nuove utilizzazioni e nuovi mercati per le carte di pagamento, rendendole al tempo stesso molto più sicure. La capacità del microcircuito di elaborare programmi e di memorizzare informazioni permette di scambiare e memorizzare dati.

 Il microcircuito non solo consente di accedere ai conti bancari di credito e di debito, ma può anche immagazzinare valore, come ad esempio la funzione Visa Cash, sperimentata a Bormio come alternativa al contante in transazioni di valore inferiore ai 10 dollari. Il microcircuito può anche sostituire quasi ogni strumento che ha a che fare con l'autorizzazione, la sicurezza e la memorizzazione di informazioni. Per esempio, può memorizzare i dati personali di identificazione, accumulare punteggi di programmi di fidelizzazione, includere tessere di associazioni, e può sostituire le chiavi. Il potenziale della carta a microcircuito è enorme, ma non verrà sviluppato finché non esisteranno standard mondiali universali che consentiranno l'interoperabilità di ogni carta a microcircuito e di ogni terminale dei principali sistemi di pagamento. Il settore delle carte di pagamento ha imparato dalle esperienze di altre industrie - come ad esempio le disastrose battaglie fra i sistemi di videoregistrazione VHS e Betamax o fra i sistemi operativi per i computer MS-DOS e Macintosh - e ha lavorato congiuntamente per produrre uno standard comune di microcircuito. 

La specifica per carta a microcircuito sviluppata insieme da Visa, Mastercard e Europay è disponibile gratuitamente ed aiuterà ad incrementare il mercato globale delle carte a microcircuito. Le prime carte a microcircuito, come il borsellino elettronico Visa Cash, sono già state lanciate nel mondo, ed una sperimentazione congiunta delle carte e dei terminali di Visa e Mastercard avrà luogo fra breve . 

La carta a microcircuito giocherà un ruolo importante anche nel commercio elettronico. Non solo metterà in grado i consumatori di registrare una carta elettronica Visa per essere utilizzata nei propri personal computer, ma permetterà anche di utilizzare carte a microcircuito nei computer e in altri sistemi di accesso alla rete, che siano forniti di un lettore di carte a microcircuito. Visa Ha di nuovo unito le proprie forze con gli esperti del ramo per sviluppare un progetto di carta a microcircuito e di commercio elettrico in Francia. Lavorando con la Banque Nationale de Paris , la Sociètè Gènèrale, France Telecom, proprietari del sistema Minitel, e Gemplus, gli esperti in tecnologia di carta a microcircuito, Visa collaborerà allo sviluppo delle carte a microcircuito e dei terminali PC che verranno utilizzati per le transazioni su Internet, rese sicure dalla specifica Set. E appena il commercio elettronico si sarà consolidato nel mercato mondiale, lo stesso avverrà per un concetto correlato, quello della banca a distanza. I consumatori potranno comunicare con le loro banche tramite un dispositivo di accesso intelligente, quale il PC, per eseguire operazioni bancarie come il trasferimento di fondi e il pagamento delle utenze. 

Potranno fare tutto questo quando sarà loro più comodo, da casa o dall'ufficio, senza doversi recare presso una filiale bancaria. Ancora una volta, i sistemi di pagamento come Visa stanno sviluppando gli strumenti necessari per far sì che le banche possano far funzionare i servizi di banca a distanza senza contrasti fra gli standard. 

Visa Interactive, la società controllata da Visa, ha realizzato di recente la specifica ADMS (Access Device Messaging Specification). Questa specifica consente alle banche di offrire servizi a distanza attraverso una vasta gamma di dispositivi, dai PC ai telefoni digitali ai Personal Digital Assistants (palmari – n.d.r.). 

La specifica sincronizza i dati ricevuti o trasmessi dai dispositivi, permettendo alle banche di utilizzare un'unica piattaforma centrale per una molteplicità di prodotti di banca a distanza. Ciò taglia i costi di sviluppo e rende la banca a distanza accessibile ad un maggior numero di consumatori. Microsoft, Sony e General Magic hanno già adottato la specifica ADMS. In futuro può darsi che il commercio elettronico e la banca a distanza si fonderanno, a seconda di come i consumatori utilizzeranno i nuovi servizi disponibili. Quello che è certo è che il commercio elettronico diventerà di uso comune come il telefono, e che gli sviluppi come la specifica Set e le carte a microcircuito aiuteranno le banche ad anticipare le tendenze piuttosto che a seguirle. 

Recentemente (novembre 2001) è arrivato il nuovo Servizio Garanzia Assegni per la sicurezza dell'e-commerce così anche  gli assegni sbarcano su Internet con un servizio di garanzia per i pagamenti online offerto da Shoplà, il portale  e-commerce di IntesaBci ( www.intesabci.it ) e Finmeccanica, che ha siglato un accordo con Centax, società attiva nel settore della garanzia delle transazioni di pagamento tramite assegno. In pratica, chi opera sul sito di Shoplà riceve una garanzia da parte di Centax nell'accettazione di un assegno di c/c per   gli acquisti effettuati su Internet. 

A partire dalla certezza della validità del pagamento, dalla rapidità del servizio, fino al rimborso totale di tutti gli assegni garantiti e non giunti a buon fine. Per utilizzare il Servizio garanzia assegni online, dopo aver scelto sul sito il prodotto che si desidera acquistare e selezionato tra le varie modalità di pagamento quella con assegno, sarà sufficiente compilare un form con i propri dati e un format che riproduce l'assegno cartaceo. Inserite le coordinate bancarie, i numeri di conto e di assegno e inoltrato l'ordine di acquisto, Centax provvederà a rilasciare al commerciante la garanzia o meno per il pagamento. Una volta ottenuta la garanzia, il merchant del negozio virtuale potrà procedere all'invio della merce e al ritiro dell'assegno al momento della consegna. Nuove soluzioni per rispondere alle crescenti esigenze di sicurezza dell'e-business, per una maggiore garanzia sia per i merchant che per gli utenti.  

Micropagamento 

Con micropagamanto si intendono transazioni economiche con acquisti di costo basso, un file Mp3, per esempio, o la traduzione di un documento. Fino ad oggi questo tipo di transazioni erano piuttosto onerose, persino di più del costo stesso del bene/servizio acquistato, indipendentemente dalle modalità  di pagamento, come moneta e assegni elettronici, smart card e carte di credito. D’altra parte, i pagamenti piccoli hanno un livello di sicurezza maggiore che preserva le parti da eventuali frodi in modo incoraggiando gli utenti ad usufruire di tale servizio. . 

L’utilizzo di carte prepagate , come per esempio OMNIPAY, valida per fare acquisti sul Web senza dare il numero della carta di credito (www.omnipay.omnitelvodafone.it) è stata un’efficacia trovata che ha riscosso un notevole successo e ha aperto le porte a una serie di soluzioni analoghe. Questo consentirà  che su Internet si creino presto i presupposti per la distribuzione di servizi isolati.

5 . Garanzie dei consumatori
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L'Europa dei Quindici considera la promozione e la protezione degli interessi dei consumatori tra gli obiettivi primari della attuale società dell'informazione e della prossima società dell'informazione globale, basate sulla circolazione delle informazioni, sulla raccolta e sull'utilizzo di dati personali, sul mondo virtuale e sul commercio elettronico. In un quadro di massicce innovazioni tecnologiche, di abbattimento delle frontiere fisiche, di enormi potenzialità economiche, di riorganizzazione dei sistemi produttivi e di quelli giuridici e sociali, fondamentale per un sviluppo coerente dell'Europa la definizione di una integrata politica dei consumatori che favorisca un clima di fiducia e consenta di beneficiare delle opportunità e dei vantaggi offerti. Politica integrata che porta di conseguenza alla fissazione di un altro preciso obiettivo: quello di assicurare un accesso paritario alle nuove tecnologie da parte di tutti gli utenti e consumatori e di evitare in tal modo i rischi di una nuova discriminazione di tipo tecnologico tra chi è alfabetizzato e chi no. La soglia del nuovo Sud e del nuovo Nord del mondo si gioca su questo terreno. Tanti gli aspetti interessati dagli sviluppi della società dell'informazione: tutela della privacy, protezione dei minori, trasparenza e sicurezza dei sistemi di pagamento, diritto di ricevere informazioni affidabili anche sul fornitore dei beni e dei servizi, regole e norme certe ed applicabili alle transazioni nel cyber spazio, difese tecnologiche contro le informazioni commerciali indesiderate ed ingannevoli, protezione contro gli abusi di raccolta di informazioni personali, difesa della salute. A questi aspetti va ad aggiungersi la necessità di garantire ai consumatori le tutele già previste dalla legislazione del Paese in cui vivono (tenuto conto che la normative nazionali sono applicabili al nuovo contesto del commercio elettronico) e la diffusione di una corretta informazione dei consumatori mediante azioni coordinate da parte degli Stati membri. Con una risoluzione del 19 gennaio 2001, il Consiglio dell'Unione Europea ha stabilito le linee di indirizzo in questo settore e ha preso l'importante decisione di sviluppare in sede OCSE, sulla base delle indicazioni della  risoluzione, le linee guida per la tutela dei consumatori nell'ambito del commercio elettronico, anche tenendo conto delle indicazioni emerse dalla conferenza ministeriale di Ottawa dello ottobre 1998. Pur essendo uno strumento flessibile, che non vincola gli Stati membri, la risoluzione ha dato un vero e proprio mandato alla Commissione europea su tutta una serie di questioni. Il provvedimento è stato definitivamente approvato dall'Aula della Camera il 20 febbraio 2002. Conseguenza alla legge comunitaria 2001, consentirà di attuare 57 direttive comunitarie, di operare modifiche alla legislazione vigente in modo da conformarsi alle disposizioni europee e di risolvere procedure d'infrazione per mancato adempimento degli orientamenti UE. 

Tra le novità contenute nella legge, e in linea con la riforma federalista, saranno le regioni e le province autonome ad attuare le direttive europee per le materie di loro competenza. Le direttive alle quali si dà attuazione riguardano diversi settori: dalla moneta elettronica all'alimentazione, dal commercio elettronico alla tutela dei consumatori, dal diritto d'autore alla la disciplina delle trasmissioni televisive provenienti da emittenti di altri paesi UE e televendite. Visto lo sviluppo delle nuove tecnologie dell'informazione avrà un forte impatto sui cittadini, portando molti vantaggi, ma creando ai consumatori situazioni commerciali inedite e non prive di rischi.    Per questo il Consiglio europeo nella Risoluzione del 19 gennaio 1999(Gazzetta ufficiale n. C 023 del 28/01/1999 PAG. 0001 - 0003) aveva già invitato la Commissione a riesaminare la normativa sui consumatori vigente nella comunità e di individuare i settori nei quali la normativa andava ulteriormente regolamentata.

La difficoltà, da parte del consumatore, di essere garantito nei contratti a distanza, e la diversità delle normative presenti negli Stati membri, hanno portato il Parlamento europeo e il Consiglio ad emanare la Dir.97/7/CE che riavvicina le varie disposizioni legislative, regolamentari e amministrative in materia. Esclusi i casi previsti nell'articolo 3, che analizza le eccezioni, il consumatore ha sempre diritto ad essere informato preliminarmente,e ad avere una conferma scritta delle informazioni; ha diritto di recesso entro sette giorni; non deve ricevere merci senza sua previa   autorizzazione.

Altro grande ostacolo alla piena consolidazione del mercato elettronico è l’aumento della pirateria informatica. Per garantire transazioni sicure e per difendersi dagli attacchi degli hacker le aziende triplicheranno le spese in cinque anni. Un giro da 7miliardi di euro. Dagli antivirus ai nuovi sistemi di sicurezza, un giro d'affari che si triplicherà in cinque anni, passando dai 2 miliardi di euro del 2000 a circa 7 miliardi di euro nel 2005.  E' la previsione di Idc (società di analisi del settore Information technology) sul mercato della sicurezza delle reti. 

Un mercato destinato a esplodere, spinto anche dai timori suscitati dagli attentati negli Stati Uniti "Gli avvenimenti dell'11 settembre – ha commenta to Giuseppe Verrini, vicepresidente vendite, marketing e servizi di Symantec, uno dei principali operatori del settore  nell'offerta di soluzioni di sicurezza - hanno rallentato l'economia in generale, ma hanno fatto aumentare l'attenzione nei confronti delle policy di sicurezza all'interno delle aziende contro l'intrusione degli hacker. Questo, infatti, sarà il vero rischio del futuro, perché imprevedibile. Se con i sistemi di sicurezza si riesce a prevenire il 97-98% degli attacchi, al rimanente 2% non resta che rispondere con soluzioni capaci di riparare il danno in tempi rapidi".   Secondo i dati di Idc, i sistemi di antivirus e i firewall  perderanno terreno rispetto alle soluzioni di autorizzazione, amministrazione e autenticazione.   Sta aumentando, infatti, la domanda da parte delle aziende di sistemi di sicurezza per l'e-mail, l'accesso al Web, i dati e la gestione interna.  In particolare, in Italia questo tipo di applicazioni nel 2000 ha generato un giro d'affari di quasi 66 milioni di euro, che quest'anno saliranno a circa 96 milioni di euro (su un totale di oltre mille milioni di euro nell'Europa occidentale) e si triplicheranno nel 2005.    

Il protagonista del futuro sarà il comparto hardware - che per il momento ha una fetta minore di mercato - previsto in crescita a un tasso doppio del software. Oltre il 41% dei prodotti del comparto (pari a un valore di oltre 187 milioni di euro) è venduto in Germania e in Gran Bretagna. Italia, Spagna, Portogallo e Grecia insieme raccolgono una quota del 13 per cento.  In particolare, il valore dei sistemi venduti in  Italia arriverà a oltre 66 milioni di euro alla fine di quest'anno, raggiungendo quota 280 milioni di euro circa nel 2005. "Che la sensibilità delle aziende stia aumentando - aggiunge Verrini - lo dimostrano le percentuali del nostro fatturato. Fino a tre anni fa l'80% delle entrate derivava dall'offerta consumer e solo il 20% proveniva dall'area business. Oggi le quote si sono capovolte e il 65% del fatturato deriva dai  servizi alle imprese. Quello che chiedono sono soluzioni per ridurre la loro vulnerabilità. Ancora, per andare incontro alle esigenze delle piccole e medie imprese abbiamo studiato soluzioni di outsourcing che permettono di avere servizi aggiornati senza doversi accollare investimenti elevati". I nuovi mercati elettronici in Europa possono dare un impulso importante al mercato interno. La maggiore trasparenza dei prezzi, rafforzata dall'euro, e la maggiore facilità di scegliere e ordinare oltre frontiera sono importanti catalizzatori per il mercato interno. I mercati elettronici offrono considerevoli opportunità alle imprese, in particolare le piccole-medie imprese (PMI), di sfruttare il mercato interno. Tuttavia, la partecipazione ai mercati elettronici può comportare dei dubbi circa l'affidabilità, in particolare per quanto riguarda l'onestà dei contraenti, la trasparenza, la riservatezza e la sicurezza. Le imprese possono pertanto essere riluttanti a partecipare.La comunicazione sull'economia elettronica ha identificato la necessità di promuovere il commercio reale nel contesto B2B (business to business) in particolare rafforzando i meccanismi di autodisciplina. 

6. L’ E-Economy e l’UE
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(Nel documento Pdf allegato è riportata la relazione del 29.11.2001 della Commissione al Consiglio e al Parlamento Europeo sugli Effetti dell’E-economy sulle imprese europee: analisi economica ed implicazioni politiche)

Le regole per il commercio elettronico nel mercato europeo sono arrivate con la Direttiva 2000/31/CE riportata sulla Gazzetta ufficiale delle Comunità europee, e in vigore dal giorno stesso della pubblicazione, il 17 luglio 2000. L'Unione europea ha considerato alcuni aspetti giuridici sullo sviluppo del commercio elettronico nella società dell'informazione, in vista delle grandi opportunità offerte alle piccole e medie imprese nella Comunità. La nuova direttiva si prefigge di garantire un buon livello di integrazione giuridica comunitaria al fine di instaurare un vero e proprio spazio senza frontiere interne per ciò che riguarda i servizi della società dell'informazione, nonché un alto livello di tutela degli obiettivi di interesse generale, come la protezione dei minori e della dignità umana, la tutela del consumatore e della sanità pubblica. Si sottolinea che è esclusa dalla presente disciplina la radiodiffusione televisiva e sonora, non essendo i relativi servizi prestati su richiesta individuale. L'ambito regolamentato comprende unicamente quelle società che forniscono servizi tramite Internet, quali l'informazione, la pubblicità, la vendita e i contratti in linea, tranne per quei contratti che richiedono per legge l'intervento di organi giurisdizionali, pubblici poteri o la certificazione e/o l'attestazione di un notaio. Per quanto riguarda la competenza giurisdizionale, questa è stata individuata nel luogo di stabilimento del prestatore dei servizi e cioè nella sede in cui tali società esercitano la loro attività economica, così come costantemente affermato dalla Corte di Giustizia delle Comunità Europee. 

L'Unione europea ha ritenuto necessario, vista la natura globale delle comunicazioni elettroniche, di istituire un quadro normativo al livello europeo per evitare la frammentazione del mercato interno e al contempo contribuire a creare una forte posizione comune di negoziato nelle sedi internazionali. Stante i danni che possono verificarsi nell'ambito dei servizi della società dell'informazione che sono caratterizzati sia dalla loro rapidità che dalla loro estensione geografica, la presente direttiva dispone, altresì, che gli Stati membri garantiscano la possibilità di azioni giudiziarie appropriate, chiarendo e semplificando il quadro giuridico con le regole vigenti al livello internazionale. In particolare, il recepimento della suddetta direttiva non doveva ostacolare le misure che gli Stati membri avrebbero potuto adottare conformemente al diritto comunitario per raggiungere obiettivi sociali, culturali e democratici, tenuto conto delle loro diversità linguistiche, delle specificità nazionali e regionali e del loro patrimonio culturale. 

Il Parlamento europeo ha ritenuto che la comunicazione elettronica offra agli Stati membri uno strumento eccellente per fornire servizi pubblici nei settori culturali, dell'istruzione e linguistico e, pertanto, ogni due anni dalla sua entrata in vigore la Commissione presenta allo stesso, al Consiglio e al Comitato economico e sociale una relazione sull'applicazione della direttiva per adeguarla all'evoluzione giuridica. L'applicazione della presente direttiva è pienamente conforme ai principi relativi alla protezione dei dati personali. Nell'e-commerce rientrano infatti non solo lo shopping on line, ma anche i giornali elettronici, le banche dati, i servizi per professionisti e molto altro ancora.

Il futuro dell'economia europea ha nelle PMI e nella loro capacita` di conquistare il mercato di Internet. E’questa una delle indicazioni principali uscite dal Consiglio straordinario dei capi di Stato e di governo della Ue, riuniti il 23 e 24 marzo 2000 a Lisbona, e subito ripresa dalla Commissione europea, che il 26 aprile 2001 ha proposto le linee guida per il quinto programma di sostegno alle PMI, per quanto riguarda il quinquennio 2001-2005. Un altro tassello della costruzione di quella "Impresa Europa" evocata da Romano Prodi di cui ha discusso il Consiglio dei ministri europei il 18 maggio 2000.   Il nucleo centrale del programma pluriennale varato da Bruxelles riguarda non soltanto una serie di agevolazioni per le piccole imprese, ma anche un concreto sostegno alla costituzione di fondi per il capitale di rischio, che permetta agli "start-up" (così sono definite le compagnie che sviluppano quasi interamente le loro attività in rete, che si tratti di vendere libri o di offrire informazioni sulle borse – n.d.r.) di avere sufficienti risorse finanziarie per lanciarsi sul mercato e concorrere quindi con le imprese americane, oggi padrone quasi incontrastate di Internet.

 I cinque obiettivi generali del nuovo programma sono: 

· Promuovere lo spirito imprenditoriale quale competenza preziosa e produttiva, sulla base di un orientamento alla clientela e di una più forte cultura del servizio;

· Incoraggiare un contesto normativo e imprenditoriale che tenga conto dello sviluppo sostenibile e in cui possano prosperare la ricerca, l'innovazione e lo spirito imprenditoriale; 

· Migliorare il contesto finanziario in cui operano le PMI; 

· Rafforzare la competitività delle PMI nel quadro di un'economia fondata sulla conoscenza; 

· Garantire la disponibilità e il coordinamento di reti di supporto e di servizi per le imprese. 

Gli investimenti iniziali sono ammontati a circa 700 miliardi di lire. Ma oltre a concedere finanziamenti, la Ue sarà soprattutto impegnata a favorire le condizioni di sviluppo delle imprese, a migliorare il contesto finanziario in cui operano, a di assicurare il reperimento dei capitali di avviamento, grazie anche all'assistenza del Fondo europeo per gli investimenti (FEI).

Un’altra iniziativa molto interessante della UE a favore dell’ E-economy è l’approvazione di un regolamento per l'attivazione dei domini .eu .   Secondo il regolamento, i domini saranno gestiti da un Registro nominato dalla Commissione Europea e potranno presto essere registrati da aziende e privati appartenenti all'Unione.  Questo progetto, non ancora portato del tutto a termine, trova la giustificazione non solo per la presenza di tanti domini Internet nazionali con la sigla degli Stati che compongono l'Unione europea,".it" o ".fr", ".es" o ".de", ma, accanto, prevede la possibilità di aggiungere una sigla unica "made in Europe", oppure l’introduzione di un nuovo dominio di primo livello ".eu" che sia anche una sorta di marchio di garanzia per il commercio elettronico. E' la proposta lanciata dalla Commissione Prodi nel documento di lavoro pubblicato il 2 febbraio 2000 e aperto alla consultazione pubblica. Con la moltiplicazione costante dei siti presenti in Rete, il numero di "indirizzi" disponibili va sempre più velocemente diminuendo. La creazione di un dominio specifico della Ue (dopo quello eur, dedicato specificamente alla moneta comune, l'euro) presenterebbe dunque anche un ampliamento della "Internet - sfera". Secondo le indicazioni della Commissione, tale nuovo dominio, pur restando di proprietà della UE, dovrebbe essere gestito da un'associazione transnazionale pubblico - privata.      Ma il documento affronta anche gli altri vantaggi   legati alla creazione di un nuovo "marchio", e soprattutto quelli per l'e-commerce, settore in cui l'Europa è in forte ritardo rispetto soprattutto agli Usa:  "Un vantaggio del dominio EU sarebbe   la possibilità di garantire a tutte le imprese in Europa un'identità europea uniforme offrendo, nel contempo, molte opportunità per il prossimo futuro per le registrazioni dei domini di secondo livello in un'ampia gamma di lingue alternative, ai fini del commercio transfrontaliero ed internazionale".           

 Novità degli ultimi giorni è  la richiesta dell’Europa di un ruolo maggiore nell'Icann per allargare all’Unione il controllo  e il governo di Internet.    Per la prima volta in Europa, il 4 luglio si sono incontrati  a Parigi, presso la Camera di Commercio e dell'Industria, i membri del Board di ICANN (Internet Corporation for Assigned Names and Numbers - ente istituito nel 1998 con il compito di rappresentare tutte le comunità di Internet globale), i rappresentanti del governo degli Stati Uniti, dell'Unione europea,  l'Organizzazione mondiale della proprietà intellettuale e tutti i protagonisti a livello internazionale del settore della registrazione e gestione dei domini Internet.

Per l'Italia sono stati presenti il "Chapter" (come a dire "filiale") italiano di Internet Society e Register.it (*)  (www.register.it) , società del gruppo Dada, leader italiano nella registrazione e gestione dei nomi a dominio. La dibattuta riforma di  ICANN, lo stato di avanzamento del dominio ".eu" e il problema ancora attuale del cybersquatting sono stati i principali argomenti all'ordine del giorno, ma si  è discusso anche di libertà d'espressione in rete,  del futuro dei domini in relazione al multilinguismo, e del crescente valore attribuito ai nomi a dominio in genere, sempre più assimilati dal pubblico ai marchi "reali".    Il convegno è organizzato dal Chapter francese di Società Internet, da CIGREF (Club informatique des grandes entreprises françaises, associazione indipendente senza scopo di lucro, che si pone come obiettivo la promozione dell'utilizzo delle nuove tecnologie – n.d.r. ), dalla Camera di Commercio e dell'Industria di Parigi, e da MEDEF (associazione francese che raccoglie più di un milione di società francesi di tutti i settori, simile alla nostra Confindustria – n.d.r.).

Il meeting ha costituito un passo importante in direzione di un maggior coinvolgimento europeo nel governo di Internet nell’assegnare lo spazio di indirizzi protocollo Internet (IP) e di  gestire il sistema dei nomi a dominio.

Internet nella sua interezza, nonostante rappresenti uno strumento di comunicazione a livello planetario, è sempre stata sottoposta alla diretta gestione degli Usa.  In particolare, e ciò è noto, il governo americano è, per così dire, il titolare della nascita di questo sistema di comunicazione la cui origine militare è nota a tutti (da ARPANET). Le autorità governative americane tuttavia, nel periodo di massima ascesa del fenomeno della rete globale hanno  perseguito una politica economica improntata alla privatizzazione e alla liberalizzazione del mercato.  Sull’onda di questo pensiero "neoreaganiano" la gestione della rete è passata da una fase di stretto controllo e gestione governativa (primi anni novanta) a una fase di privatizzazione e di self regulation, tesa a eliminare ingerenza "politiche".

Questo periodo formativo della rete da governativa a privata è generalmente definito process of transition, un procedimento a tappe, che si sviluppa dal 1997 fino ai giorni nostri e vive ancora oggi una fase cruciale di stabilizzazione.

Già nel 1998 la Commissione Europea, con un intervento particolarmente vivace in concomitanza con la creazione dell'Icann, indicò l’assoluta necessità di un confronto dialettico tra la Commissione stessa e il governo degli Stati Uniti. Il tema, si può leggere nel documento, della gestione di internet non doveva essere di esclusiva regolamentazione americana in quanto la rete, essendo divenuta uno strumento di comunicazione globale, esigeva la presenza e il dialogo con gli altri paesi del pianeta, e ciò come principio democratico ineludibile .

7.        Conclusioni                                                      
Quale sarà il futuro prossimo del l'Information Technology? . 

Lo scenario economico del prossimo decennio potrebbe essere 

frutto di cinque tendenze sinergiche: 

· globalizzazione (o meglio la delocalizzazione), 

· convergenza (la competizione avviene tra settori trasversali), 

· e-business, 

· nuovi mercati finanziari, 

· sviluppo tecnologico. 

Proprio l'ultimo sembra essere il  fattore decisivo.   L'economia globale sarebbe irrealizzabile senza la velocità consentita dalla tecnologia, la convergenza è resa possibile da portali e siti. 

Oggi più di ieri, è la tecnologia che indica alle aziende la strada da percorrere, opportunamente "mixata" con le capacità imprenditoriali.  Lo scenario del prossimo decennio è estremamente affascinante. Dando un'occhiata al macroscenario  ci indica lo sviluppo tecnologico previsto nei prossimi dieci anni. Si va dal completamento del progetto del genoma umano ai chip e sensori molecolari e ai trapianti di organi da animali, dal  microprocessore da 3,5 Ghz all'auto a idrogeno e alla cura genetica dei tumori, dall'energia nucleare verde al computer quantico (personalmente mi auguro che lo sviluppo tecnologico offra in futuro la possibilità di utilizzare le cellule staminali  per curare malattie come la SM… – n.d.r.).  

Restando al presente, i fattori guida della New economy sono l'evoluzione di processori e piattaforme, quella delle tecnologie di telecomunicazione, quella del software. 

La diminuzione di costi di ricerca, analisi e transazioni implica un fatturato rilevante per chi vi partecipa.   In questa situazione, diventa chiaro il perché gli analisti prevedono che entro il 2003 oltre il 35% dell'economia di transazioni Internet comprenderà scambi online. 

La tecnologia da sola non basta. La tecnologia da sola non cambierà la faccia dei mercati.  Nemmeno Wall Street ha abbandonato, dopo decenni di iniezione tecnologica sempre più raffinata, molti degli attori di un tempo, come intermediari, analisti, avvocati, contabili. Alla stessa stregua, gli e-market e l'electronic business to business non si affermeranno o avranno successo sulla sola base della tecnologia: dovranno differenziarsi su altri fattori.    Del resto, neppure gli acquisti "bilaterali" scompariranno. Sarebbe strano che aziende che hanno sempre cercato di competere aspramente (pensiamo a DaimlerChrysler e Gm), tutt'a un tratto si accontentassero di comprare beni agli stessi prezzi dei concorrenti (apparente concorrenza perfetta – n.d.r.). Gli acquirenti accorti cercheranno sempre l'opportunità che offre il maggior valore volta per volta: e questa sarà ora un marketplace, ora l'Extranet di un determinato fornitore, ora la trattativa diretta. Immaginando che, in un e-market, all'improvviso un fornitore pubblichi un prezzo assai competitivo su un certo prodotto. Un concorrente, che non se la sente di praticare lo stesso prezzo a tutto l'e-market, potrebbe decidere (tutti sappiamo che, in effetti, deciderà) di inviare dei venditori direttamente presso clienti selezionati per fare proposte competitive individuali. Al che, questi acquirenti si accorgeranno che l'e-market non è al momento il luogo più conveniente per acquistare quel prodotto e probabilmente, poiché il prezzo è raramente l'unico criterio decisionale, lo compreranno direttamente dal fornitore che li ha visitati.

Quindi, probabilmente, i modelli di e-market di maggior successo saranno, per un decennio, quelli che asseconderanno maggiormente il modus operandi attuale delle imprese, anche se le imprese del nuovo millennio sono caratterizzate da strutture organizzative radicalmente diverse rispetto al passato. Esse sono il chiaro risultato di una nuova percezione del business, che non conosce barriere, vincoli o confini di sorta, nonché di una mutata concezione dello spazio e del tempo nelle decisioni imprenditoriali. In questo nuovo scenario due sono i principi cardine dell'impresa "globale": "sovranazionalità" e "funzionalità". 

Nel momento in cui la portata dei fenomeni economici e sociali supera i ristretti ambiti dei singoli confini nazionali entra in gioco l'impresa “sovranazionale”, intesa come metamorfosi dell'impresa "multinazionale"; il "trinomio" impresa-società-azienda, che nell'impresa multinazionale "classica" era tradizionalmente collocato nello stesso ambito geografico, articolandosi, poi, ciascuna unità, nell'ambito di specifici confini nazionali, ora, nell'impresa "sovranazionale" può essere scisso e riaggregato in Stati differenti in funzione delle esigenze di flessibilità, elasticità e convenienza.

Il principio della "funzionalità", immanente alla nuova impresa sovranazionale, implica che le funzioni aziendali non debbano più essere clonate su ciascun territorio in cui è presente l'impresa. I cambiamenti organizzativi dell'impresa riguardano sia l'organizzazione interna, sia il modo in cui la stessa si relaziona con le organizzazioni esterne con le quali essa intrattiene rapporti.    Per quanto attiene l'organizzazione interna d'azienda, le strutture gerarchiche vengono sempre più soppiantate da modelli organizzativi nei quali la conoscenza è condivisa, le comunicazioni sono informali e la flessibilità sostituisce la gerarchia. Con riferimento, alle relazioni che l'impresa considerata pone in essere con le organizzazioni esterne, il fenomeno Internet, rete di interconnessione su scala mondiale, consente di ridurre i costi d'interazione tra organizzazioni diverse. 

L'espressione think global, act local (Tgal - "pensare globalmente, agire localmente") evidenzia per l'impresa l'opzione di scelta degli Stati e dei territori in cui collocare azienda e società.   Tgal pone inoltre la necessità di una rete distributiva operativa a livello locale che, perseguendo le finalità definite a livello centrale, tenga conto delle specificità di  ogni singola regione per quanto riguarda la consegna fisica dei beni acquistati via Internet. 

Le imprese che possiedono strutture sovranazionali hanno necessariamente valutato l'opzione Tgal nella loro strategia Internet: la tattica,in particolare, consiste nella localizzazione globale, rispondendo, su scala mondiale, a specifici mercati regionalizzati e collocandosi nel modo più efficace per soddisfare la domanda variabile di più gruppi di consumatori.  Solo alcune realtà sono disposte a rischiare capitali in business sovranazionali o hanno una struttura societaria che permette di mantenere una presenza diffusa sul globo (Lvhm, Vivendi Ventures, Softbank, ecc.).    

Le mutate concezioni spazio-temporali, nelle quali confluiscono, a vario titolo, elementi tecnologici e organizzativi, oltre che umani, permettono di assemblare vari componenti da differenti regioni componendo una offerta mondiale. Le idee e le competenze vengono selezionate a livello mondiale mentre imprenditori e finanziatori affrontano i mercati locali. La filosofia Tgal si traduce quindi in organizzazione. "Global" company in grado di determinare un bilanciamento tra le competenze vicine ai mercati e gli aspetti più generali del business saranno alla base del successo di molte delle iniziative imprenditoriali. 

Con la  frammentazione dell’offerta di prodotti e servizi, inoltre, miglioreranno anche le potenzialità  di profilazione del cliente. Sarà possibile, cioè, capire con esattezza quali sono i suoi gusti, le sue esigenze, i tempi di acquisto e, di conseguenza, si potrà tagliare su misura l’offerta commerciale. Un passo oltre il direct marketing (marketing targettizzato sull’individuo – n.d.r.)

Tra non molti anni (intorno al 2010 secondo una ricerca del Gruppo Gartner) si potrà  accedere a Internet praticamente da ovunque e da molti devices diversi. Si realizzerà  la completa convergenza intorno ad un unico network basato su rete IP.

Probabilmente si useranno i computer solo per le operazioni più complesse, ma per la semplice consultazione basterà  il telefonino, la televisione, o persino un semplice elettrodomestico. 

Già  da qualche anno anche in Italia sono partiti i primi servizi di Web Tv, con Freedomland (www.freedomland.it ) e Playweb di Telecom (www.playweb.com) , che consentono di navigare in Rete dalla propria televisione attraverso un set-top-box simile a quello usato nei canali televisivi a pagamento.

Le iniziative però non hanno avuto il successo sperato perché , nonostante fosse prevedibile un’ampia diffusione vista la presenza della televisione in quasi tutte le case degli italiani, di fatti è piuttosto scomodo visualizzare i testi di Internet sullo schermo televisivo che ha una bassissima definizione rispetto ad un monitor dei Pc. La navigazione via tv sarà  notevolmente più comoda soltanto con i televisori digitali, con i quali il video-ondemand sarà  finalmente realizzabile. 

Già oggi gli abbonati alla banda larga di Fastweb (www.fastweb.it ), oltre al telefono e Internet, possono noleggiare un film direttamente dalla console di casa. 

La richiesta arriva al server centrale rende disponibile quel film all’utente per alcune ore e alla fine del mese, il costo viene semplicemente addebitato sulla bolletta telefonica di Fastweb. Con questo genere di operazioni e l’imminente arrivo di numerosi canali digitali ci sarà  una sempre maggiore segmentazione dell’offerta che produrrà gli effetti  menzionati sopra.      In altre parole, se si sta guardando un documentario su una meta turistica, è  probabile che ci sarà  l’offerta di agenzie di viaggio proprio su quella destinazione.   

La televisione digitale sarà  inoltre interattiva perché  permetterà di fare immediatamente acquisti online o più semplicemente comunicare il gradimento o partecipare a giochi a premi. Si tratta di un’opportunità davvero golosa per inserzionisti e produttori di contenuti (per un approfondimento vedere il sito www.web-television.tv ).        Anche la casa sta diventando completamente automatizzata e si possono gestire le funzioni degli elettrodomestici,  dell’illuminazione e degli impianti di sicurezza non solo dalle centraline di controllo, ma anche da un sito Internet o dal cellulare. Si può vedere quello che accade dentro la casa da Internet, attraverso le telecamere poste nelle varie stanze, o,  molto più semplicemente, si può attivare il forno con un sms. (esiste anche già un portale che raccoglie le iniziative del settore www.domotica.it). 

La navigazione wireless in Rete si arricchirà , inoltre, della localizzazione, ovvero della possibilità  di individuare esattamente  e in qualsiasi momento il luogo da cui ci si sta connettendo e, di conseguenza, si apriranno tutta una serie di nuovi servizi di informazione e di commercio elettronico, come, per esempio, prenotare stanze in albergo, trovare il ristorante più vicino, ma anche servizi di telesoccorso (www.beghelli.it). 

I sistemi di localizzazione interessano molto anche l’industria automobilistica, che già  negli Stati Uniti propone ai consumatori auto superaccessoriate con sistema di localizzazione Gps (già  usato per esempio dagli antifurti di Viasat) e connessione a Internet. Sono già  in fase avanzata di studio sistemi di riconoscimento vocale per richiedere notizie al Web senza togliere le mani dal volante. In questo modo sarà  possibile cercare, per esempio, il percorso migliore a seconda delle condizioni di traffico, oppure seguire una  videoconferenza, scaricare file Mp3, investire in Borsa, oltre che fare le operazioni più semplici di invio/ricezione di e-mail o fax. Tutta la rete Internet diventerà  come una sorta di Pos elettronico, il sistema di telepagamento che ci permette di usare bancomat e carte di credito in quasi tutti i negozi. 

Negli ultimi anni la presenza di Internet nel business sta  trasformando sempre di più non solo la comunicazione tra aziende, ma anche i processi interni aziendali. Per questa ragione si tende sempre di più a parlare di Erp (Enterprise Resource Planning ), ovvero di pianificazione integrata, piuttosto che di semplice gestione aziendale. 

 Secondo una recente ricerca del Gruppo Accenture (www.accenture.com), lo strumento preferito dalle aziende è il marketplace elettronico (73%), di cui si apprezza soprattutto l'opportunità della trattativa d'asta (71%). Mentre le PMI lo scelgono perché permette di incontrare altre aziende senza ingenti investimenti , le aziende più grandi decidono spesso di creare un proprio mercato. 

Paradossalmente, nonostante l’e-procurement rappresenti un’opportunità proprio per le realtà  imprenditoriali più piccole (che possono consorziarsi e coordinarsi per fare acquisti ingenti che da sole non potrebbero fare o anche solo per collaborare con la logistica) sembra che il trend favorisca quelle più grandi che hanno una maggiore forza di mercato e capacità  di investimento.   In ambito e-procurement, così come in quello Erp o e-commerce, si sta diffondendo sempre di più la modalità  di servizio in Asp (Application Service Provisioning), secondo la quale l’azienda si affida ad una società  di consulenza informatica esterna (il processo si chiama esternalizzazione), noleggiando da essa l’infrastruttura hardware e software.    

In questo modo, deve pagare solo il servizio effettivamente erogato (il numero di transazioni, per esempio) e non tutto il pacchetto software e i computer.   Di contro, le informazioni che riguardano l’azienda restano fisicamente dentro le macchine dell’Asp, creando così un senso di mancato controllo che ancora crea una certa diffidenza per questa modalità .   Altro vantaggio dell’Asp è quello di poter consultare i propri dati aziendali non solo dall’azienda, ma da qualsiasi postazione o device collegato a Internet.  

Spesso i dati sono organizzati secondo una certa gerarchia per essere letti a seconda del livello manageriale e delle competenze su di essi. Per migliorare i processi interni ed esterni, si possono rendere persino disponibili i dati alle aziende partner, ai fornitori (che possono essere autorizzati a rifornire di materie prime secondo certi parametri) e alle aziende clienti (interessate alla disponibilità  di magazzino).  

Un esempio significativo:  

FAST BUYER – La storia 


Un giorno l’e-commerce non sarà più una categoria a se stante del commercio, ma una sua parte omogenea e la forbice tra “Old” e “New” e tra “on line” e “off line” si ridurrà fino a chiudersi. In Fast Buyer, società del Gruppo Fiat appartenente al settore di Business Solutions, quel giorno è già arrivato con largo anticipo rispetto a quello che gli esperti definiscono un “predictable market”.

Fast Buyer nasce nel 2000 ereditando le forti competenze di acquisto del Gruppo Fiat. L’azienda si apre verso il mercato esterno con l’obiettivo di diventare il punto di riferimento per le imprese che devono approvvigionarsi di materie prime, servizi, commodities ed MRO (Maintenance, Repairing and Operations), ovvero “office” (cancelleria, carta e stampati, mobili per ufficio, computing, ecc.) and “industrial” (attrezzi manuali e pneumatici, utensili, antinfortunistica, ecc.).  Oggi, forte di un portafoglio di 2,5 miliardi di volume d’affari, Fast Buyer è il partner affidabile per quelle imprese che desiderano ottimizzare la funzione acquisti. I servizi offerti da Fast Buyer spaziano dall’”e-procurement” alla Centrale Acquisti, dalle Aste “on line”(ha fatto notizia la recente asta per il gruppo La Rinascente – n.d.r.), allo “Scouting” ed alla Consulenza.Il servizio offerto è personalizzabile e prevede meccanismi di notifica “on line”: il sistema di approvazione e tutte le informazioni necessarie vengono condivise in tempo reale tra il richiedente e l’approvatore. Tale servizio procura inevitabili vantaggi quali: la riduzione dei costi del processo di acquisto (es. di fatturazione, autorizzazione cartacea, fax, telefonate, ecc.); la diminuzione dei tempi del processo di acquisto; la focalizzazione delle attività dei professionisti degli acquisti su quelle a maggiore valore aggiunto. Attraverso il Marketplace realizzato da Fast, le imprese aderenti hanno la possibilità di effettuare vendite e acquisti di beni indiretti in via elettronica e gestire l’intero processo di approvvigionamento in modo funzionale e sicuro.L’accesso al catalogo “on line” è tutt’oggi gratuito e non prevede l’installazione di alcun software dedicato. Gli articoli, ad oggi più di 100.000, classificati secondo lo standard internazionale UN/SPSCTM. Essi sono presentati mediante ricche e complete schede tecniche con fotografie e specifiche e sono offerti a condizioni economiche precedentemente trattate da Fast Buyer direttamente con i fornitori.

All’interno dello stesso Marketplace, Fast Buyer ha inoltre sviluppato una Vetrina Gold, dove, con alcuni partners selezionati (Mettler Toledo Italia e Bureau Van Dijk), mette a disposizione, in esclusiva, più di 3.000 “items” (articoli) a condizioni vantaggiose.

Le aste “on line” sono sicuramente un modo di comprare e vendere sul Web che sta avendo un inaspettato successo. Abbinando il vantaggio della dinamicità del prezzo a quelli forniti dalla rete (numero illimitato di fornitori disponibili su scala mondiale che agiscono simultaneamente in qualunque luogo essi si trovino), l’attrattiva diventa inevitabile. Fast Buyer è attualmente il riferimento nel mercato italiano per le aste “on line” di acquisto.   Fast Buyer è in grado di offrire un servizio personalizzato a fronte di differenti tipologie di clienti con specifiche esigenze e diverse categorie merceologiche. Si può scambiare di tutto, dai beni industriali a quelli di consumo fino ai servizi (alcuni esempi: latte UHT, molle industriali, buoni pasto, ristrutturazioni, trasporti). Oltre agli evidenti risparmi di tempo, i risultati in termini di risparmio sono talvolta sorprendenti. Dall’esperienza Fast Buyer sono stati ottenuti dei risparmi anche del 45% rispetto al prezzo di riferimento. Ovviamente i risultati dell’asta sono influenzati da vari fattori, non ultimi il numero dei fornitori partecipanti, la presenza di nuovi fornitori, il valore transato ed il settore merceologico trattato.

La Consulenza Strategica offerta da Fast Buyer ha per oggetto la definizione della strategia da adottare nell’asta (scelta della tipologia d’asta, dimensionamento del “panel” dei fornitori, identificazione della base d’asta), la selezione e la definizione dei fornitori potenziali (“scouting”), la preparazione dell’asta (supporto per la parte tecnica, per la definizione delle condizioni economiche e quelle di fornitura), il coinvolgimento e il training dei fornitori (comunicazione con i fornitori e formazione per l’utilizzo della piattaforma), esecuzione dell’asta (gestione dell’evento).   Fast Buyer è inoltre in grado di proporre un qualificato servizio di Consulenza d'acquisto, volto all’ottenimento di significative e documentate economie sulla spesa. La proposta di collaborazione con il cliente implica la preparazione di un piano riduzione costi, volto alla gestione dei processi alla base dell’attività operativa della funzione acquisti, quali ad esempio l’analisi dei costi, l’impostazione dei budget e dei reports, l’individuazione delle linee strategiche nelle diverse scelte di acquisto, ecc.  Fast Buyer svolge anche il ruolo di Centrale Acquisti nei confronti dei propri clienti: non si sostituisce alla funzione acquisti del cliente, ma lavora insieme per migliorarne l’efficacia, garantendo condizioni d’acquisto estremamente competitive. La gamma di prodotti e servizi offerti, trattati attraverso mandati d’acquisto, si possono suddividere in:

- prodotti siderurgici: laminati piani (a freddo, a caldo, elettrozincati e zincati a caldo), barre, tubi, acciai, carbonio,    acciai inox, acciai speciali da costruzione;

- prodotti non ferrosi: alluminio, rame, piombo, zinco; 

- materiali plastici: poliammidi, polivinilici, poliuretani, resine, ecc.;

- elastomeri: gomme naturali e sintetiche, elastomeri termoplastici, cariche;

- MRO (Maintenance, Repairing and Operations); 

- servizi: pulizie tecniche e civili, smaltimento rifiuti, ristorazione collettiva, ecc.; 

- commodities: energia elettrica, prodotti petroliferi, gas combustibili, servizi telefonici.

Fast Buyer opera in tutta Italia con uffici oltre che a Torino, Milano e Padova, attraverso una rete diretta di “Account” ed una rete indiretta di agenti e procacciatori; ha inoltre concluso accordi con diverse Unioni Industriali del territorio nazionale.

GLOSSARIO (*)
“e-commerce” (“e” sta per “electronic”, ovvero commercio elettronico) La vendita dei prodotti avviene attraverso lo strumento informatico.

“Business-to-business” (B2B): è lo scambio commerciale di beni e/o servizi tra imprese, effettuato direttamente o attraverso degli intermediari, detti “metamediari”. L’acquirente ed il venditore sono, quindi imprese;

“Business-to-consumer” (B2C):è lo scambio commerciale di beni e/o servizi tra l’impresa e consumatori finali;

“Consumer-to-consumer” (C2C): è lo scambio commerciale di beni e/o servizi tra consumatori finali.

 “Business-to-Government”(B2G): è la gestione del rapporto tra imprese e pubblica amministrazione attraverso la rete telematica (è un esempio l’invio telematico delle dichiarazioni dei redditi al Ministero delle Finanze);

“Government-to-Government” (G2G): è la gestione del rapporto tra pubbliche amministrazioni;

“Consumer-to-Government”(C2G): è la gestione del rapporto tra cliente finale e pubbliche amministrazioni (è un esempio la prenotazione agli esami universitari, l’iscrizione a corsi da parte degli studenti, il colloquio con i docenti o gli uffici dell’Università attraverso il sito della Facoltà);

“Pear-to-pear” (P2P): è, in generale, lo scambio di informazioni tra personal computer, in particolare di files, utilizzando un solo server di rete che ha la funzione di catalogo, continuamente aggiornato con tutti i computer collegati in rete in quel momento(condivisione files, come Napster) . 

“e-selling” (vendita elettronica): è l’insieme di attività attraverso le quali l’impresa venditrice cede beni e/o presta servizi ai suoi clienti mediante Internet. Il seller, a crea il proprio sito Internet mediante il quale avviene la vendita ai  buyers.

“e-procurement”(approvvigionamento elettronico): è una “line of business” attraverso la quale l’impresa acquirente si approvvigiona, in modo elettronico, di beni e/o servizi dai suoi fornitori grazie a Internet, avvalendosi di piattaforme B2B (Business-to-Business).

 “e.marketplace” (mercato elettronico): è il mercato “virtuale” dove si incontrano contemporaneamente un insieme di aziende seller e di aziende buyer per effettuare transazioni commerciali di vendita e di acquisto di beni e/o servizi in modo elettronico

MarketTone dà ad aziende, clienti e fornitori  accesso continuo a una grande varietà di mercati elettronici  in formato digitale, per acquisto e vendita dei loro prodotti   (input) e servizi (output) attraverso cataloghi, aste e exchange online.

modello di vendita “ad exchange” Più venditori e più acquirenti partecipano contemporaneamente ad un sistema di richiesta e di offerta secondo una sorta di trattativa “spot” tipica della finanza.  Più veloce dell’asta e meno organizzata. Infatti, lo scambio non viene pubblicizzato in alcuno spazio informativo del sito e non è previsto un termine di chiusura.

“PMI” piccole medie imprese.
Register Italia  Register.it, leader in Italia nella gestione dei nomi a dominio con oltre 130.000 domini registrati, ha sedi a Bergamo, Treviso e Firenze e ha circa 70 dipendenti.   Controllata da DADA S.p.A, Register.it è membro della Naming Authority italiana e Platinum Supporter di Isoc Italia, Register.it ha stipulato contratti con tutte le Registration Authorities europee.

"E-commerce" è il titolo del workshop che si è tenuto presso l'Aula Magna della Facoltà di Economia dell'Università di Torino mercoledì 10 aprile 2002 alle ore 15 organizzato dall'ateneo subalpino in collaborazione con  Fast Buyer. L'incontro ha avuto come tema di discussione principale la presentazione dei primi risultati della società torinese, appartenente al Gruppo Fiat, ad 1anno dallo start-up. Alla giornata di lavori, oltre a Salvatore Serio e Mario Paganessi, rispettivamente Ceo e Direttore Marketing di Fast Buyer, interverrà anche Sergio Penati, Direttore Marketing di Mettler Toledo Italia. Il caso della società svizzera, leader mondiale nelle bilance e nella strumentazione da laboratorio, rappresenta una delle testimonianze più emblematiche dei vantaggi legati all'utilizzo di un marketplace sia in senso buy-side che sell-side.                                        (dal sito web di Fast Buyer – Rassegna stampa)
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Incentivi per la formazione�
�
Grazie alla legge "Tremonti-bis" (L.383/2001) non solo le grandi imprese ma anche le piccole aziende, il terziario, i commercianti e i lavoratori autonomi potranno godere di agevolazioni, pari al 50% dell’investimento effettuato, a favore della formazione per l'impresa e i suoi dipendenti. �
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