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* ancora tempo di marketpla-

ce? Ha ancora senso parlare di

mercati elettronici guidati da

operatori indipendenti in cui
imprese pilt 0 meno sconosciute si
incontrano e scambiano in rete?
Dopo un’ondata di investimenti
generalizzati in tutti 1 settori, i risul-
tati economici poco attraenti hanno
contribuito infatti a ridisegnarne la
formula strategica ed organizzativa,
se non addirittura a negarne 'effetti-
va utilitd. Ci stiamo dirigendo verso
modelli in cui il marketplace diventa
niente altre che un ambiente privato
dove la singola impresa gestisce la
propria catena di fomitura in modo
autonomo?

La creazione di mercati elettroni-
ci per la conclusione di transazioni in
rete tra imprese gestiti da intermedia-
ri indipendenti = conosciuti appunto
come marketplace per il B2B e-com-
merce — ha rappresentato un’evolu-
zione rispetto a forme di gestione
delle relazioni con fornitori e con il
mercato centrate sulla singola impre-
s4 € basate sul sito Web proprietario.
1 vantaggi dei marketplace si poggia-
no su due dimensioni distinte: la
liquidita ed il servizie. La prima con-
siste nella capacita del marketplace
di allargare il numero dei potenziali
compratori e venditori attraverso
meccanismi di aggregazione degli
operatori sul fronie della domanda e
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dell’offerta (come la costruzione di
cataloghi multivenditore). 1 secondo
si riferisce al supporte forito dal-
intermediario all’incontro tra le
parti. E evidente come ’abilita nello
stimelare transazioni sia irtimamente
connessa con ’offerta di servizi ade-
guati, in grado di apportare effettivo
valore allo scambio in rete. Allo stes-
$0 tempo non & immaginabile un
modello che poggi su una gamma di
servizi specializzati o sofisticati, che
non trovi perd un reale interesse da
parte dei potenziali destinatari.
L'insuccesso di questi mercati
elettronici ¢ dovute principalmente
all’incapacita di gererare un volume
consistente di scambi in grado di
garantire livelli adeguati di profitto e
di sostenibilitda del modello nel
tempo. Basati su un modello focaliz-
zato sulla transazione, questi market-
place hanno cercato una risposta a
queste difficolta di liquiditd, ovvero
di creazione di massa critiea di com-
pratori e venditori, nel coinvolgimen-
to di leader di settore (si veda il caso
di FoodUsa.com) in questi mercati
neutrali, Queste grandi imprese
aviebbero dovuto contribuire diretta-
mente a generare traffico attraverso il
trasferimento nel marketplace del
(consistente) volume di transazioni
che fa capo al sistema consolidato di
relazioni del jeader con i propri forni-
tori ¢ clienti. Ma sono davvero i mer-
cati eletironici sponsorizzati dai lea-
der la reale risposta alle incertezze
legate al funzionamento dei market-
place gestiti da intermediari neutrali?

{ private marketpluce

E stato il problema delia creazio-
ne di liquidita ad evidenziare la posi-
zione di debolezza in cui si trovano
operatori indipendenti rispetto a
sistemi e pratiche di approvvigiona-
mento e di distribuzione costruite ¢
sviluppate nel corso degli anni da
grandi imprese ¢he dominane in
maniera chiara specifici settori
(come il petrolchimico, il settore
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automobitistico, 1’aeronauticaj. Que-
sti leader si trovano oggi di fronte ad
una sfida considerevole che impatta
in modoe irrevocabile sulle rispetiive
scelte strategiche: perché non adotta-
re soluzioni tecnologiche e gestionali
simili a quelle sviluppate all’interno
dei marketplace creati dagli inferme-
diari neutrali per incrementare Veffi-
cienza della propria catena dei vaio-
re?

I leader di settore sono interessati
a costruire propri mercati elettronici
privati (vedi il caso Aute-xchange
creato da Ford in collaborazione con
Oracle come partner tecnologico)
attraverso cui riorganizzare il sistema
di relazioni consolidate con i propri
interlocutori (fornitori, distribuzione)
con I'obiettivo di automatizzare pro-
cessi ¢ acquisto, ridurre tempi e costi
nella gestione delle scorte, estendere
il controllo ed il monitoraggio sulle
transazioni, aumentare D'efficienza
complessiva della supply chain.

Questi mercati privati per il
governo degli scambi poggiano su
meccanismi di mercato (come il cata-
logo o i dynamic pricing delle aste) e
su soluzioni tecnologiche che rispee-
chiano quanto sviluppato nel market-
place indipendenti, con opportuni
adattamenti sulla base delle regole e
delle pratiche di organizzazione delle
transazioni definite dall’impresa lea-
der (tempi ¢ modalitd di consegna,

- specifiche di prodoito € standard di

qualita, ecc.).

Con particolare riferimento alle
relazioni di fornitura, queste grandi
imprese sono state capaci infatti di
costruire nel tempo propri meccani-
smi di selezione della controparte, di
definizione ¢ diffusione di nonme per
la qualita (certificazione) ¢ di valuta-
zione delle performance, in maniera
consolidata ed accettata dal propric

sistera di interlocutori,

Dispongono quindi di strumenti
che consentono loro - ali’interno di
mercati eletironici privati - di soppe-
rire alle difficoltd ed alle carenze di

cui hanno sofferto invece i mercati
gestiti da operatori indipendenti per la
creazione di massa critica.

Quest’ultima si lega alla capacita
di chi gaverna ii mercato (vedi impre-
sa leader) di generare consistenti pro-
cessi di scambio nel tempo per i par-
tecipanti {ad esempio i fornitori) e
con la definizione ed assicurazione di
livelli specifici di qualitd e perfor-
miance.

Da questo puate di vista il funzio-
namento dei mercati elettronici priva-
ti {rispetto a quelli gestiti da operatori
neutrali) si connette naturalmente con
il potere di aggregazione e di control-
lo det leader, a differenza del ruolo
che pud essere riconosciuto nella
stessa filiera industriale a singoli
intermediari.

In sintesi, alla base della nascita
dei private marketplace vi & la riorga-

. nizzazione ed il riassetto della supply

chain {supply chain management)
centrata sull’ippresa leader, in vista
di un’ integrazione completa della

_ catena del valore da monte a valle, in

un’ottica end-to-end, in cu le tecno-
logie di rete sono ur fattore abilitante
fondamentale.

Un caso interessante in questo
senso & costituito dalla General
Motors. GM ha deciso di avviare una
strategia finalizzata alla completa
connessione della propria struttura di
contatto con il mercato (sito Web
integrato e propria rete dei dealers)
verso i processi di produzione interna .

‘e verso le attivitd di approvvigiona-

mento gestite via marketplace {(e-pro-
curement}.

@Schegge

Comae stabilito dal
piano di integrazio-
ne fra Banca Intesa
e Banca
Commerciale Italia-
na, & stata portata a

- termine l'integrazione

tecnologica dei centri
elaborazione dati dei
due gruppi. It network

e tutti i sistemi per la
fornitura dei servizi
informatici sona stati
infatti concentrati nel
nugvoe Centro Servizi
di Parma, ad oggi la
maggiore struttura
similare di tipe infor-
matico esistente in
Ttalia.

Alba36.com
{hittp://it.alba36.co
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m), servizio di ricerca
internazionale con
50.000 indirizzi sele-
zionati manualmente,
& decollato con
successo. La metagui-
da Albacom36.com &
‘un indirizzario per vor-
tali, portali verticali
contenentf informazio-
ni e links su tematiche
specifiche.

@2

Siebel Systems ha
annunciato la nuova
generazione dei
propri applicativi

. eBusiness multicana-

le per | settori delle
Comunicazioni ed
Energia: Siebel eCom-
municaticns e Siebel
eEnergy 2000.3,

Si tratta di applicativi

-specializzati che con-

sentono ai fornitori di

servizi di gestire, sin-
cronizzare e coordina-
re vendite, marketing

" e assistenza clienti

attraverso tutti i canali
di comunicazione e
punti di contatto con
la clienteia - inclusi
Internet, call center,
strutture di vendita e
assistenza e canali di
rivendita o punti ven-
dita.
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Mercati sponsorizzati
e sostenibilitd economica

I.a novitd dirompente nello sce-
nario del B2B che vede coinvolti lea-
der di settore & stata tuttavia non
tanto (o non solo) 'aver riproposto la
propria supply chain aggiornata in
chiave eletironica — focalizzata suila
singola impresa come baricentro del-
’ambiente di scambio — quanto piut-
tosto 1"aver sviluppato un sistema di
alleanze e di collaberazioni tra
imprese fino ad oggi competitors, per
la realizzazione di marketplace spon-
sorizzati (Industry Sponsored
Exchanges) finalizzati alla gestione
dei processi di approvvigionamento
o di vendita in forma allargata. La
moltiplicazione delle iniziative
all’interno di una pluralitd di settori
fortemente concentrati ¢ contraddi-
stinti da chiate posizioni di leader-
ship evidenzia ii diretto coinvolgi-
mento delle grandi imprese in grado
di far partire, con il propric contribu-
to strategico, finanziario ed organiz-
zativo, iniziative per la conclusione
di transazioni in rete basate sulla
forma del marketplace.

I dubbi. maggiori legati al model-
lo dei marketplace guidati da consor-
zi tra leader di settore (oltre una tren-
tina solo nel periodo febbraio - giu-

gno 2000, fonte Goldman Sachs),

sentiti sia da attori istituzionali
(come 1'Antitrust) sia dagli stessi
operatori coinvolti (come i fornitori);
tiguardano I"obiettivo esplicitamente
dichiarato di voler utilizzare questi
ambienti come piattaforma elettroni-
ca aperta per lo scambio, garantendo
croé 1’aceesso e 1’opportunita di con-
cludere transazioni anche per impre-
se esterne ed estranee alla propria

- . rete privata di relazioni (vedi il caso

di LevelSeas.com, consorzio pro-
mosso da Cargill, BP Amoce, Royal
Duth/Shell Greup e Clarksons).

Ebbene, adl oggl non ¢ ancora
chiaro s¢ questo modello sia effetti-
vamente sostenibile, rispetto ad un

semplice allargamento del mercato
privato deila singola impresa Jeader
fino ad abbracciare anche il sistema
direlaziomi dei propri cornpetitors. In
questa prospettiva il caso di Covisint
¢ emblematico. Nonostante abbia
avuto il placet deli’ Antitrust degli
Usa (dopa molie discussioni e dibat-
tit1), 1] marketplace creato a partire
dall’alleanza tra le Big Three (Ford,
GM e DaimlerChrysler) & stato
considerato soprattutto una via attra-
VErso cui accentrare, sistematizzare e
sneltire i processi di approvvigiona-
mento delle case automobilistiche in
modo aggregato. Viceversa, I'inten-
zione dichiarata di costituire un
nuovo soggetto organizzativo ed
imprenditoriaie che gestisse in modo
diretto ed indipendente il marketpla-
ce ha finito per rallentarne 1’avvio
{sclo dopo molti mesi sono stati
infatti nominati i vertici della
societd). .

Per contro, la costituzione di
alleanze e partnership con propri
concorrenti consente ai leader di set-
tore di creare dei private marketplace
allargati, frutto di strategie deliberate
per [a gestione di mercati sostanzigl-
mente chiusi nell’accesso (vedi il
caso di UCCnet, www.UCCnet.org,
consorzio che riunisce le grandi
imprese di grocery degli Stati Uniti),
in cui I’ obiettive esplicito € quello di
oftenere consistenti guadagni in ter-
mini di efficienza, di enfasi sull’auto-
mazione della supply chain. In que-
sta caso 1l modello appare pill soste-
nibile nel momento in cui il forte
ruolo degli sponsor - da un punto di
vista del controllo proprietaric legato
agli investimenti fatti, nella defini-
zione dei meccanismi e delle regole
per la conclusione delle transazioni,
nella generazione di massa critica -
viene ripagato attraverso la massi-~
mizzazione dei risparmi di costo
{efficienza). Allo stesso tempo,
essendo legato in modo stratepico ed
organizzativo ai leader, il revenue

mode] del mercato elettronico priva-
to si fondz non su commissioni per
transazioni o sottoscrizioni, ma pud
riguardare ad esempio prezzi di tra-
sferimento stabiliti direttamente dal
censorzio a copertura delle spese
operative.

Transazione, servizio,
coflaborazione

Quale futuro ¢ prevedibile allora
per i marketplace? Fino ad oggi 1"at-
tenzione verso queste piattaforme ha
visto prevalere la dimensione transa-
zionale come variabile fondamentale
su cui valutare 1’effettivo successo
del modello.

Le difficoltd risconirate dai mer-
cati gestiti da operatori indipendenti
prima e le iniziative a diverso titolo
attivate per il coinvolgimento diretto
di grandi leader di settore pad, ruota-
no attorno all’idea di un impiego
delle tecnologie di rete come stru-
mento destinato ad aumentare 1’effi-
cienza delle transazioni ¢ ad accre-
scere il grado di automazione dei
processi di scambio tra le imprese.

Occorre viceversa valutare fino a
che punto sia utile parlare di market-
place finalizzato alle transazioni nel
momento it cui la creazione del valo-
re non risiede nell’ottimizzazione
"ingegneristica ¢ meccanica" degli
scambi, ma poggia su una gestione
della produzione in forma collabora-
tiva. In contesti come quello italiano
contraddistinto da sistemi di piccola
¢ media impresa fortemente orientati
alla collaborazione ed alle condivi-
sione, la creazione di puri mercati

elettronici di scambio non appare

allora sostenibile rispetto alle specifi-
citd di questo modello organizzativo
e competitivo, .

* Eleonora Di Maria

(@imaria(@viul viuunive.it) &
ricercatrice presso il Centro TeDIS
{Center for Studies an Technologies in
Distributed Intelligence Systems,
http:fiwww vivunive. itfiedis) della
Venice International University.

h Q3 ZeroUne 230 - Marzo 2001

http: / / zeroune. mandadori.com

o

* S
VENICE M INTERNATIONAL UNIVERSITY TeDIS Center  isola di San Servolo 30124 Venezia  Tel. + 39 041 2719611 Fax. + 39044 2719510  tedis@univiv.org  www.unlvlu.org/research/tedis




