Capitolo 2

Dalle condizioni necessarie per l’impiego delle “reverse auctions”come pratica di “sourcing”, ai vantaggi da esse derivanti.

2.1. Requisiti fondamentali.

Attualmente l’elevata competizione sui prezzi dei prodotti spinge le imprese a porre una particolare attenzione verso gli acquisti, al fine di raggiungere soddisfacenti margini di profitto.  Per la maggior parte delle aziende di grandi dimensioni, infatti, i materiali e i servizi acquistati possono rappresentare anche il 55-75% del costo dei prodotti venduti (Emiliani 2000).  Negli ultimi vent’anni i processi d’acquisto delle aziende hanno seguito metodi tradizionali, il tempo impiegato poteva variare da settimane a diversi mesi, in relazione al tipo di prodotto, alla locazione del fornitore ed agli eventuali sistemi di comunicazione elettronica.  L’impresa acquirente doveva preparare un documento con tutte le specifiche del tipo di prodotto o servizio richiesto, tale documento veniva inviato ai potenziali fornitori.  Il responsabile acquisti trattava con il responsabile delle vendite (dell’azienda fornitrice) prezzo, quantità, qualità pagamento, spedizione e in generale tutti i termini e le condizioni del contratto (Bensaou 1999).  Il processo d’acquisto di componenti “custom” (personalizzate) tende poi ad impiegare molto tempo, comportando anche consistenti costi di transazione.  Uno degli elementi nel “purchasing process” che richiede un notevole dispendio di tempo è la negoziazione del prezzo, soprattutto quando vi sono grandi volumi di spesa coinvolti e i contratti sono di lungo termine.  Un accordo relativo ai targets di qualità o alle performances di spedizione si dimostra piuttosto semplice da raggiungere, mentre un accordo sul prezzo può necessitare anche diversi mesi.  Le ragioni di queste inefficienze risiedono nella seguente considerazione: la maggior parte dei mercati nel settore industriale presentano situazioni di asimmetria informativa, sono quindi da considerarsi inefficienti, ovvero in tali situazioni la circolazione dell’informazione è scarsa.  Ciò si verifica in primo luogo perché la maggior parte dei beni sono “custom-made”, quindi non esiste alcun prezzo di riferimento per il “buyer”.  In secondo luogo vi è asimmetria informativa poiché molti dei mercati di offerta sono frammentati, perciò diventa difficoltoso per un acquirente avere una visione completa dei fornitori e delle tecniche di produzione da essi impiegati.  Infine, alcuni mercati operano ancora attraverso venditori diretti che sono legati ai fornitori e non agli acquirenti, quindi le informazioni inerenti il prodotto ed il prezzo tendono ad essere oscurate (Kinney 2000).

 È per rispondere dunque a questi bisogni che in anni recenti hanno iniziato ad essere impiegate le “reverse auctions” in Internet. Questa procedura d’acquisto standardizzata
 è da considerarsi una delle opzioni
 a disposizione dell’ufficio acquisti di un’azienda per ridurre i cosiddetti “purchaising costs” e non solo, come avremo modo di spiegare successivamente.

Per rendere massimi i potenziali vantaggi dell’asta inversa, questa deve essere impiegata in contesti adeguati, ossia devono sussistere determinati requisiti fondamentali.   

Per prima cosa un’azienda deciderà di indire un’asta all’acquisto qualora essa abbia un sufficiente potere di mercato tale da poter stimolare un certo grado di competizione tra i fornitori (Appell, Brousseau 2000).  Più precisamente un’impresa dovrà trovarsi se non in una situazione di monopsonio
 (come i grossisti della grande distribuzione alimentare o i produttori d’automobili), almeno in una situazione di monopsonio concorrenziale, ossia quella struttura di mercato in cui sono presenti molti acquirenti, ma gli “inputs” richiesti non sono prodotti omogenei (perfetti sostituti), bensì beni eterogenei (stretti sostituti), cosicché i  “buyers” preferiranno gli “inputs” di alcuni fornitori piuttosto che quelli di altri. Quest’ultimo caso si verifica spesso nel settore industriale, in cui la maggior parte dei prodotti scambiati sono spesso “custom made”, ossia hanno quasi sempre un certo grado di “personalizzazione” e quindi sono da ritenersi beni eterogenei, assegnando così ad un’impresa un certo potere di mercato nell’attività d’acquisto (Kinney 2000).  In questo senso si spiega la rapida diffusione della “reverse auction” nell’ambito delle aste “business to business”.

Una seconda condizione necessaria per l’adozione dell’asta inversa riguarda le caratteristiche intrinseche del prodotto oggetto della transazione.  Spesso è stato suggerito che i beni richiesti devono essere beni standard. In sostanza sembrerebbe di poter affermare che, poiché un’asta è una negoziazione che si concentra solo su un elemento, il prezzo, i beni che si adattano ad essere acquistati attraverso questa pratica devono essere beni semplici da definire, omogenei, il cui unico elemento di incertezza sia rappresentato dal prezzo stesso, è il caso, ad esempio, delle commodities.  

Queste osservazioni sono in netto contrasto con ciò che abbiamo esposto in precedenza: l’asta all’acquisto si può applicare laddove il prodotto richiesto è un bene che presenta un certo grado di personalizzazione, ossia quando esso è uno stretto sostituto (bene eterogeneo), cosicché all’azienda sia garantito un certo grado potere di mercato (monopsonio concorrenziale), che verrebbe meno qualora il bene fosse omogeneo (commodity).  Tuttavia, poiché l’asta è una forma di negoziazione distributiva che si concentra solo sul prezzo, essa sembrerebbe più adatta per commodities (beni omogenei).  Nel settore industriale i prodotti che possono considerarsi commodities vere e proprie sono estremamente rari (Kinney 2000), gran parte dei prodotti reali rientrano entro la categoria di beni eterogenei, quindi beni stretti sostituti.  Questi ultimi sono da considerarsi prodotti aventi gradi diversi di “personalizzazione”.  In sostanza tra la categoria dei beni eterogenei (custom) ed i beni omogenei (standard), esiste una molteplicità di prodotti intermedi.  Si adotterà un’asta all’acquisto nel caso di beni e servizi che presentino sì un certo grado di personalizzazione, in modo da garantire all’acquirente una certo potere di mercato, purché tale grado di personalizzazione non sia così elevato da rendere estremamente basso il livello di codifica dell’informazione.  Requisito fondamentale in un’asta inversa è, infatti, una descrizione dettagliata e precisa del prodotto, che includa qualità, dimensione dell’ordine, condizioni di trasporto, termini di pagamento, ecc.   I beni particolarmente adatti alle “reverse auction”, andranno comunque valutati con attenzione, caso per caso, fra quella molteplicità di prodotti intermedi tra beni standard e quelli “custom”.  Più precisamente fanno notare Parente, Venkataraman, Fizel e Millet (2001):

“Sebbene intuitivamente associamo l’asta inversa a prodotti standard, di fatto essa è la pratica preferita per prodotti non standard o qualora il prezzo o valore di mercato degli stessi sia incerto”.

Inizialmente si era abituati ad identificare le aste con le commodities, oggi questa procedura ha trovato un più ampio campo d’applicazione, estendendosi a molti altri tipi di prodotti e servizi.  Questo aspetto è destinato ad amplificarsi: la ricerca nel campo dell’IT si sta indirizzando verso forme d’asta sempre più complesse, come ad esempio le aste multivariabili che permetteranno ai fornitori in un prossimo futuro di fare offerte su più elementi di una negoziazione, consentendo l’impiego dell’asta all’acquisto ad una sempre maggiore tipologia di prodotti, sempre naturalmente con le dovute eccezioni, ma di tutto ciò si tratterà più in dettaglio nella parte finale di questo lavoro.  

Ulteriore condizione necessaria al successo di una “reverse auction” riguarda la dimensione dell’acquisto: esso deve essere sufficientemente consistente al fine di attrarre l’attenzione dei fornitori. Questi sono perfettamente a conoscenza del fatto che l’obbiettivo di un’asta inversa è quello di ridurre il prezzo d’acquisto, ciò significa che il margine di profitto del fornitore verrebbe così ridotto, a meno che la quantità del prodotto o l’entità del servizio richiesta da parte dell’acquirente non sia così grande da sviluppare delle “volume efficiencies”.  Più precisamente, è stato calcolato che il volume di transazione da richiedere dovrebbe essere superiore ad almeno 500.000 euro affinché sia garantita la buona riuscita di un’asta (Crétot 2001).  Le cosiddette “efficienze di volume” aumentano in conseguenza alla dimensione del lotto del prodotto richiesto, ciò accade per due ragioni.  In primo luogo all’aumentare della quantità richiesta si riducono i costi di transazione: è più semplice ed efficiente per un fornitore gestire un ordine per lo stesso prodotto, piuttosto che due o tre ordini differenti.  In secondo luogo all’aumentare della dimensione di un lotto, è possibile realizzare, per un fornitore, delle economie di scala (Smeltzer, Carr 2002).  Più in generale, conoscere i costi di transazione di un mercato di offerta nonché il suo livello di produzione di efficienza è estremamente utile nella determinazione della dimensione appropriata di un lotto.  Un problema frequente consiste nel fatto che troppo spesso i “buyers” non vengono a conoscenza della struttura dei costi dei fornitori, cosicché è impossibile pianificare la quantità ottimale di prodotto da richiedere.

Per la buona riuscita di un’asta occorre, inoltre, che esistano appropriate condizioni nel mercato d’offerta.  Smeltzer e Carr (2002) ne hanno individuate tre.  La prima, la più importante, consiste nella presenza di un numero sufficiente di fornitori alla gara, in modo da poter creare un certo grado di competizione.  Ciò significa che il mercato d’offerta deve essere frammentato, così da accentuare il potere di un acquirente nelle negoziazioni (a maggior ragione ciò accadrà in un’asta inversa).  Sembra di poter dire che il numero minimo di offerenti si debba aggirare intorno a cinque, soltanto due “bidders”, infatti, non sarebbero capaci di creare un adeguato ambiente competitivo.  McAfee e McMillan (1987) spiegano:

“Verso la fine di un’asta solitamente rimarranno soltanto due o tre offerenti, perciò sarà importante averne un numero più alto all’inizio della gara

In secondo luogo, affinché dei fornitori siano interessati a prendere parte ad un’asta, è necessario che essi abbiano dei prodotti in eccesso, oppure che esista un “cost incentive” o delle economie di scala.  Se, ad esempio, il mercato di offerta è già a pieno regime di produzione, oppure se i costi fissi o variabili per unità di prodotto non possono essere ridotti con una ulteriore produzione di beni, i fornitori non avranno alcun interesse ad accettare un “extra business”.  

Un ultima condizione relativa al mercato di offerta riguarda il prezzo di mercato del prodotto oggetto dell’asta, tale prezzo deve essere elastico.  Questo requisito è legato alle precedenti due condizioni prima esposte.  I prezzi d’offerta, se sono elastici, subiscono così una riduzione a seguito di un decremento della domanda.  In condizioni ideali, un’impresa che decide di indire un’asta per l’acquisto di un prodotto, trarrà il massimo vantaggio, qualora il livello di offerta sia piuttosto alto.  Le forze di mercato creano quindi una forte pressione sul prezzo del bene o servizio richiesto.  Spesso lo studio di un mercato non è semplice, quindi, qualora permangano dei dubbi, è meglio rivolgersi ad un esperto analista di mercato.

Infine, oltre a tutti i requisiti fin qui esposti occorre fare un ultima precisazione: l’asta inversa resta pur sempre uno strumento entro l’attività di “sourcing” (acquirente) ed il processo di marketing (fornitore) ed in quanto strumento, essa necessita soprattutto di professionisti in grado di gestire un tale processo.

2.2. Segmentazione del portafoglio di acquisti di un’azienda ed aste inverse

Prima di trattare del portafoglio acquisti di un’impresa, consideriamo quali sono gli strumenti di “acquisto elettronico” a disposizione di questa: oltre alle aste inverse online, vi sono l’e-Procurement e l’e-extended supply chain. Gli strumenti di e-Procurement tendono principalmente al recupero di efficienza negli acquisti attraverso l’automatizzazione dei processi aziendali di approvvigionamento: dal processo di selezione dei prodotti, alla routine di approvazione, dalla generazione degli ordini d’acquisto ai pagamenti.  L’e-Procurement, mettendo a disposizione all’interno dell’azienda un catalogo predefinito, consente all’utilizzatore finale di fare il proprio ordine e di farlo confluire insieme agli altri in un unico ordine.  Per e-extended supply chain si intende un’integrazione B2B, ossia con il fornitore; attraverso tale integrazione è possibile creare significative efficienze nel processo di approvvigionamento lungo tutta la catena di acquisto, a partire dalle attività di vendita e co-design, fino ai servizi post-vendita.  La creazione di una e-extended supply chain determina una riduzione dei costi sul lavoro indiretto (acquisti, logistica, amministrazione) e sui servizi.  L’integrazione tra fornitore e cliente per la gestione dell’ordine può essere realizzata a diversi livelli (Ferrara 2001).  Un primo livello consiste nell’invio elettronico dell’ordine alla distribuzione del fornitore, che spedisce rapidamente il materiale già a magazzino.  Un livello successivo è invece costituito dalla programmazione, da parte dello stesso fornitore, che ha la visibilità del magazzino del cliente, della propria gestione ordini, in modo da assicurare al cliente la copertura delle necessità di stock predefinite.  Al livello successivo il cliente è in grado di dare visibilità di una parte del piani di produzione, o addirittura dei piani di produzione di lungo periodo, mettendo il fornitore in condizione di adeguare in tempo reale la propria produzione, ottimizzando così la propria catena di produzione.  L’e-extended supply chain è ancora poco diffusa poiché essa richiede tempo e molti sforzi realizzativi.  La sua creazione tra acquirente e fornitore non è, infatti, limitata alla sola fornitura di beni, ma anche alla circolazione delle informazioni e allo sviluppo di servizi spesso innovativi.  Oltre alle difficoltà contingenti, esistono dei vincoli all’implementazione di tipo organizzativo e tecnologico, si pensi ad esempio alla necessità di avere sistemi integrati all’interno dell’azienda, che rendano disponibili le informazioni, facendole circolare all’esterno in maniera automatica e veloce, o si pensi ancora alla presenza di un linguaggio comune tra cliente e fornitore, requisito imprescindibile per realizzare l’integrazione.  I benefici offerti da questo strumento di approvvigionamento sono certamente molti e molto rilevanti, tuttavia esistono ancora notevoli sforzi realizzativi da compiere per il superamento di importanti vincoli tecnologici.  

Vediamo ora di individuare quale di questi strumenti utilizzare in relazione alla segmentazione del portafoglio di acquisti di un’azienda.  I beni e servizi acquistati da un’azienda si suddividono in due principali categorie: diretti o indiretti.  Un bene o materiale diretto è una componente che entra a far parte di un prodotto finito, al contrario un bene o materiale indiretto (MRO) non entra nel vero e proprio processo produttivo, ma è utilizzato in altri processi (ad esempio le forniture per ufficio).  Entrambe queste due categorie possono essere a loro volta suddivise in altre tre classi d’acquisto (Francesconi 2001):

1. “acquisti strategici”

2. “acquisti ricorrenti”

3. “acquisti occasionali”

Per “acquisti strategici” si fa riferimento a prodotti e materie prime molto importanti per l’attività aziendale, si può trattare sia di materiali diretti, sia di beni indiretti.  Gli acquisti strategici, caratterizzati da alti costi ed elevati volumi, possono essere prodotti o servizi con gradi diversi di personalizzazione: dalle “near commodities” (beni relativamente standardizzati), ai beni non standard. Essi sono generalmente sviluppati su specifiche particolari del cliente ed alcune volte prevedono un certo grado di complessità o novità dal punto di vista progettuale.  Per questa tipologia di acquisti è difficile pensare che il contributo di soluzioni informatiche sia in grado di rivoluzionare il processo di approvvigionamento tradizionale.  La natura del processo non è di routine essa si presenta, infatti, poco strutturata.  L’attività di “sourcing” tradizionale per questo tipo di acquisti prevede il confronto dei diversi fornitori, procedendo spesso a lunghe e complesse contrattazioni che comportano scelte anche di tipo strategico, oltre che tecnico/ingegneristiche.  Internet ed insieme le applicazioni informatiche hanno facilitato la ricerca e il ritrovamento di nuovi potenziali fornitori, nonché una loro prima selezione.  In particolare, le aste assieme alla sostituzione di documenti cartacei con documenti elettronici (come avremo modo di notare nella fase preparatoria della gara descritta nel prossimo capitolo) hanno permesso lo snellimento di alcune fasi del processo di negoziazione.  La “reverse auction” sembra da considerarsi lo strumento di acquisto elettronico più adatto a questo genere di acquisti, naturalmente con le dovute eccezioni, si pensi ad esempio al caso di beni eccessivamente “custom”, oppure qualora vengano a mancare le altre condizioni esposte nel precedente paragrafo.  

Se si considerano, invece, la categoria degli “acquisti ricorrenti”di materiali diretti e indiretti (acquisti solitamente meno complessi, basati su accordi contrattuali prestabiliti), si può dedurre che le soluzioni informatiche svolgano in questo caso un ruolo fondamentale nel processo di approvvigionamento.  La natura ricorrente, di routine e più strutturata, unita a caratteristiche standard o “standardizzabili dei beni in oggetto spingono verso un’automazione del processo di approvvigionamento.  Nel caso di acquisti ricorrenti è d’obbligo una distinzione tra strumenti da adottare per beni indiretti e diretti.  I primi sono caratterizzati da un elevato numero di fornitori, un elevato costo di processo di approvvigionamento, ma da un esiguo valore degli stessi.  L’automazione di tale processo è stata da sempre trascurata, si è fatto spesso ricorso all’uso di metodi tradizionali come fax, telefono e supporto cartaceo.  Tra gli strumenti di acquisto elettronico prima analizzati, quello che sembra qui più appropriato potrebbe essere l’e-Procurement. Grazie all’automatizzazione del processo d’acquisto, resa possibile dalla natura di routine di questo e dalla sua modesta complessità, tutta la catena del valore viene semplificata: il lavoro dell’ufficio acquisti si riduce notevolmente, concentrandosi principalmente  nella fase iniziale di negoziazione del catalogo, diminuisce la circolazione della carta, si semplificano notevolmente il processo di approvazione dell’ordine, la gestione amministrativa della fattura, del pagamento, e così via.  Nel caso invece di acquisti ricorrenti di beni diretti, lo strumento che sembra più consono è l’e-extended supply chain. In passato le aziende di medio-grandi dimensioni facevano ricorso, per questo tipo di approvvigionamenti, a soluzioni EDI (Electronic Data Interchange) che automatizzavano gli scambi di informazioni nelle transazioni standard.  Tali soluzioni erano molto costose e poco flessibili: esse prevedevano l’implementazione di reti private tra clienti e fornitori.  Le soluzioni EDI erano limitate ad una rosa ristretta di fornitori a causa dei necessari ingenti investimenti di implementazione, che potevano giustificarsi solo a fronte di accordi di lungo periodo prestabiliti tra le parti.  Vi erano inoltre problemi di definizione di standard comuni tra cliente e fornitore che rendevano difficile l’applicazione di questo strumento.  Tutti questi limiti si ripresentano anche per l’implementazione dell’e-extended supply chain, come è già stato messo in luce all’inizio di questo paragrafo.  In particolare nei settori industriali a bassa dispersione sembra più semplice poter definire standard comuni tra tutti i clienti e tutti i fornitori, il supporto delle tecnologie associate ad Internet (ad esempio l’XML) svolge poi un ruolo notevole nell’integrazione lungo la supply chain. Nei settori a più elevata dispersione, invece, nonostante gli sforzi compiuti fino ad ora non è stata ancora possibile la definizione di standard comuni.  Si ripropone il problema di una negoziazione tra clienti e fornitori su quali soluzioni informatiche adottare: come integrare i processi, chi debba modificarli, se e come sia possibile sostenere gli ingenti investimenti.  

Gli“acquisti occasionali” o spot sono, infine, quelli effettuati per affrontare esigenze particolari e non ricorrenti, ad esempio una domanda che eccede le previsioni, oppure un fornitore abituale inadempiente.  In casi come questi, l’asta online sembra essere uno strumento appropriato, purché sussistano le condizioni analizzate nel precedente paragrafo.  Più precisamente, qualora sia necessario far fronte ad esigenze particolari, la quantità del prodotto richiesta spesso non si presenta così ingente da attrarre un numero sufficiente di fornitori, al “buyer” viene dunque a mancare un certo potere di negoziazione, cosicché l’asta inversa parrebbe essere una soluzione poco profittevole.  In realtà, come avremo modo di vedere più in dettaglio nel prossimo capitolo, la soluzione può essere rappresentata dall’asta combinatoria, ossia l’acquirente potrà accorpare l’acquisto di più prodotti insieme durante un’unica asta, ciascuna quantità di tali prodotti non sarà ingente, per le ragioni precedentemente messe in luce, ma insieme offriranno nuovamente un certo potere di mercato al “buyer”.  In sostanza l’asta combinatoria sembra particolarmente adatta per l’approvvigionamento di una domanda di breve periodo, essa sfrutta le relazioni di complementarietà nei costi di produzione o nei costi di trasporto dei fornitori, consentendo così al “buyer” un approvvigionamento meno oneroso.  Tuttavia, la “combinatorial auction” presenta particolari difficoltà che verranno messe in luce nel prossimo capitolo.

2.3. Marketplaces

Esistono due possibilità per un’impresa che voglia indire delle aste: la costruzione di un “portale aziendale”, oppure il ricorso ai marketplaces o e-hubs
, ossia a dei “service provider” (nel senso che uno è il server, gli altri sono i clienti del servizio messo a disposizione).  In inglese “hub” vuol dire mozzo di ruota ed assume nel linguaggio commerciale il senso di luogo nel quale convergono i “raggi” dell’interesse.  Un marketplace è un luogo virtuale (nel senso che non occupa uno spazio fisico) nel quale un intermediario online mette in comunicazione compratori o venditori in forma diretta. Le “reverse auctions”, come si è potuto notare nel precedente capitolo, si impiegano in generale per acquisti non ricorrenti, un’impresa, qualora necessiti di indire un’asta per l’acquisto di alcuni prodotti, sarà dunque più propensa a rivolgersi a questi intermediari, piuttosto che impegnarsi nella costruzione e gestione di un portale.  Un’altra importante ragione che spinge un’azienda a fare questo tipo di scelta risiede nell’assenza di un livello adeguato di concentrazione di mercato per far nascere un “portale aziendale”.  È per questo motivo che, in generale, il modello più diffuso è quello del marketplace “molti verso molti”.  

In realtà, con Internet si è assistito ad un processo di disintermediazione, ossia all’ introduzione di un canale diretto tra domanda ed offerta, ciò si è verificato, però, solo nelle interazioni con la domanda finale, mentre nell’interazione tra imprese, l’intermediazione sta addirittura aumentando (sotto altre forme, ovviamente).  Questo fenomeno trova spiegazione nella diversa natura relazionale dei rapporti B2B e B2C, Ordanini (2001) fa notare in merito:

“Se nei rapporti con il consumatore finale l’e-commerce si manifesta essenzialmente attraverso le risorse coinvolte nel marketing, nei rapporti fra le imprese l’impatto sulla struttura organizzativa e di “governance”dell’impresa è ben più pervasivo e coinvolge la capacità di gestire l’interazione in network complessi e dinamici”.

In particolare, una prima importante ragione che ha spinto alla costituzione degli e-marketplaces è da ritrovare nelle difficoltà nonché nei forti investimenti necessari all’implementazione dell’EDI, che ne hanno determinato una limitata diffusione alle sole realtà di grandi dimensioni (Rosson 2000).  La diffusione di reti “aperte” consente di beneficiare contemporaneamente di profondità ed ampiezza informativa a costi relativamente bassi (Evans e Wurster 1997).

Una seconda spiegazione alla rapida ascesa dei mercati virtuali consiste nella complessità degli scambi intermedi: questi investono due catene del valore.  Infine, sempre nelle relazioni intermedie B2B, i costi di transazione sono spesso elevati.      

Il net market elimina così le inefficienze aggregando le offerte di molti venditori oppure mettendo in contatto compratori e venditori nell’ambito di uno scambio o di un’asta. A favore del compratore un e-hub abbassa i costi di acquisto, raggiungendo nuovi fornitori e mettendoli in concorrenza tra loro.  Per i fornitori, invece, l’entrare in un marketplace comporta una riduzione dei costi di vendita, il raggiungimento di nuovi clienti e quindi l’accettazione di vendere a prezzi più contenuti, mantenendo comunque margini di profitto adeguati.  

Gli info-mediari non si incentrano solamente sui processi di acquisto e di vendita supportando lo svolgimento di transazioni commerciali, ma offrono anche importanti servizi complementari, che vanno dalla connettività di rete, alla sicurezza del sistema di pagamenti, al network logistico, all’informazione sui mercati.

Gli e-hubs, i cui ricavi derivano dalle coommissioni sulle transazioni o da canoni di sottoscrizione, o entrambi, sono stati classificati sulla base di alcuni criteri.  Un primo criterio considerato riguarda il settore su cui si focalizzano i mercati virtuali che si distinguono quindi in:

1. verticali, quando operano nell’ambito di uno specifico settore industriale (edilizia, chimica, ecc.)

2. orizzontali, quando, invece, operano in modo trasversale attraverso differenti settori industriali.

Un secondo criterio di classificazione riguarda il “soggetto” che governa i diversi portali, distinguendoli in:

1. “buyer centric” (sono creati da una o poche grandi aziende per acquistare prodotti e servizi sia standard, sia specifici)

2. “seller centric” (sono creati da uno o pochi fornitori per la vendita di prodotti e servizi)

3. “neutral”, quando gli operatori possono essere contemporaneamente acquirenti e fornitori.  I “buyers” non vengono favoriti a discapito dei “sellers” e viceversa.

Un ulteriore criterio considerato è il meccanismo di transazione adottato, si distinguono perciò:

1. aggregatori, ossia l’info-mediario costruisce una “bacheca elettronica” ove si possono realizzare le transazioni digitali a prezzo fisso.  I cataloghi di molti operatori sono così centralizzati presso l’info-mediario che fornisce la porta d’accesso all’altra parte dello scambio e gestisce le transazioni.

2. marketplaces basati su vere e proprie negoziazioni, attraverso aste di vendita, aste d’acquisto o exchange (asta a doppia entrata).

In realtà, quasi sempre un singolo info-mediario mette a disposizione più meccanismi diversi per adeguarsi alle diverse esigenze di acquirenti e venditori ed attrarre così un numero maggiore di operatori nel mercato virtuale.  Gli e-hubs si possono, infine, distinguere anche in relazione all’orizzonte temporale degli scambi effettuati:

1. mercati spot: scambi estesi in termini di numero di partecipanti, ma sporadici in frequenza.

2. mercati sistematici: transazioni ricorrenti. 

Per riassumere il tutto in maniera più schematica Sawhney e Kaplan (1999) hanno proposto la seguente tabella:

	
	E-hubs neutrali
	E-hubs unilaterali

	Acquisti di routine (prezzo fisso)


Catalogo
	Aggregatori verticali

Aggregatori orizzontali
	Aggregatori venditori

Aggregatori acquirenti

	Acquisti occasionali (prezzo dinamico)


Aste bilaterali/unilaterali
	Exchanges

Aste vendita e Aste acquisto
	Aste vendita o

Aste acquisto


Tabella3-classificazione degli e-hubs sulla base di alcuni criteri.

Applichiamo ora i precedenti parametri di classificazione ai marketplaces che verranno considerati nel prossimo capitolo: FreeMarkets
 e BravoBuild
.  Sono entrambi dei mercati virtuali “buyer centric”, nel senso che privilegiano la posizione dell’acquirente nelle negoziazioni.  Pur essendo l’asta inversa il loro principale strumento di negoziazione, essi mettono anche a disposizione cataloghi elettronici.  Evidenziamo, infine, una differenza: mentre Freemarkets è un portale orizzontale, ossia effettua scambi entro differenti settori, Bravobuild si concentra, invece, esclusivamente nell’ambito dell’edilizia.

2.4. Vantaggi e limiti 

Consideriamo innanzitutto i vantaggi derivanti dalla partecipazione ad un’asta inversa per un fornitore.  La prima ragione che spinge quest’ultimo ad aderire ad una “reverse auction” consiste nella speranza di aumentare il proprio business. Nei mercati industriali tradizionali, un fornitore poco conosce della struttura di prezzo del mercato,  né del grado di competizione presente in quest’ultimo.  In un tale contesto un venditore corre il rischio di offrire un prezzo eccessivamente alto, perdendo così l’opportunità di aggiudicarsi l’affare.  Nel caso di un’asta inversa, un “supplier” può immediatamente osservare il livello del prezzo di competizione, egli può perciò fare un’offerta che gli permetta un profitto adeguato ed, allo stesso tempo, può eventualmente ritirarsi, qualora il livello del prezzo raggiunto sia da lui considerato eccessivamente basso.  Tutto ciò è fortemente legato ad un altro beneficio per un fornitore: entrare in nuovi mercati.  Questo sarà più semplice quando un venditore ha la possibilità di osservare il prezzo di vendita richiesto entro il mercato nel quale egli si propone di entrare.  Pur di raggiungere tale obbiettivo, un venditore sarà disposto a sacrificare il proprio profitto grazie all’opportunità offerta dall’asta di individuare esattamente il prezzo richiesto.  Ciò non si verifica nel caso in cui tale processo abbia luogo attraverso un procedimento tradizionale.  L’asta inversa, dunque, permette l’accesso in tempo reale ad informazioni relative al mercato (Appell e Brouseau 2000).  Un altro importante vantaggio per un fornitore consiste nella semplificazione del lavoro legato alla compilazione di documenti a seguito di una richiesta di quotazione (RFQ) da parte dell’acquirente, nonché in una riduzione del periodo che intercorre tra la presentazione di un’offerta e l’assegnazione della fornitura.  Una volta infatti che un venditore è stato selezionato sulla base di criteri qualitativi, egli dovrà semplicemente compiere una registrazione online.  Un venditore ha quindi la possibilità di poter pianificare la produzione migliorando la gestione del magazzino (beni in eccesso), poiché sono indispensabili tempi più ridotti tra l’offerta e la vendita della quantità di prodotto richiesta. Tutti questi vantaggi (possibilità di ulteriori business, entrata in nuovi mercati, riduzione del “cycle time”e migliore gestione del magazzino) spingono un “seller” a partecipare ad un’asta inversa.

Consideriamo ora i benefici derivanti da una “reverse auction” per un “buyer”.  I motivi fondamentali che spingono un acquirente all’impiego di tale pratica risiedono soprattutto nella riduzione del prezzo d’acquisto di un prodotto.  Nel prossimo capitolo avremo modo di considerare le modalità di svolgimento di alcune aste online al fine di verificare se esse sono in grado di garantire la minimizzazione di tale prezzo.  Alcuni dati rivelerebbero che le riduzioni si aggirano in media tra il 5% e il 12% rispetto al prezzo di riferimento, con punte del 20% (Smeltzer e Carr 2002).  Naturalmente la percentuale varia a seconda del prodotto considerato.

Un secondo beneficio riguarda la riduzione dei costi amministrativi.  Una tipica richiesta di quotazione (RFQ) è costituita da otto fasi: 1) stesura delle specifiche del prodotto da richiedere; 2) identificazione dei fornitori; 3) selezione dei “sellers” sulla base di criteri di qualità; 4) invio a questi della RFQ; 5) attesa delle risposte (offerte); 6) valutazione di queste ultime; 7) notifica al fornitore scelto; 8) negoziazione dei termini e condizioni finali.  Nell’asta inversa le prime tre fasi sono ancora necessarie ed il tempo richiesto resta più o meno lo stesso, mentre verrà ridotto notevolmente quello relativo alle fasi dalla quattro alla sette, in media il “purchasing cycle time” si riduce circa dal 25% al 35%.  Un ultimo vantaggio riguarda, invece, la diminuzione del livello delle scorte di magazzino per un acquirente: le aste inverse permettono di riempire velocemente i magazzini, così da poter ridurre gli stock di riserva.  Questo aspetto è piuttosto importante per quelle aziende che si trovano a gestire domande irregolari.  

Lee e Corbitt (2001) hanno riassunto in maniera più schematica tutti i benefici derivanti dall’asta inversa sia per il fornitore, sia per l’acquirente, evidenziando in quale delle sette fasi del “business procurement life cycle” si manifesta ciascuno dei vantaggi.  Il “business procuerement life cycle”, suggerita da Archer e Yuan (2000), consiste nelle seguenti fasi:

1) Ricerca di informazioni

2) Contatto con il fornitore

3) Riesaminazione background

4) Negoziazione

5) Esecuzione

6) Consumo, manutenzione e distribuzione

7) Rinnovo

Un fornitore ottiene dalla partecipazione ad un’asta i seguenti benefici:

A) Possibilità di accedere ad una competizione paritaria, ossia minor presenza di favoreggiamenti (poiché la procedura è più strutturata e standardizzata)

B) Possibilità di accesso ad un mercato più ampio, minori limiti geografici o barriere temporali.

C) Opportunità di aggiudicarsi maggiori contratti in futuro (un venditore avrà più forti chances di fornire altri prodotti al cliente)

D) Capacità di rispondere in maniera adeguata alla competizione (un’asta inversa permette ai “suppliers” di individuare velocemente la loro posizione nel mercato, nonché di migliorare la struttura dei loro costi interni al fine di essere maggiormente competitivi)

E) Possibilità di migliorare la pianificazione della propria produzione (la “reverse auction” consente di ottenere informazioni di mercato aggiornate, così da migliorare il ciclo di produzione e aumentare la propria capacità di incontrare le aspettative del mercato)

Vediamo ora quali sono i vantaggi per un acquirente individuati dai due autori:

F) Possibilità di standardizzare il processo di approvvigionamento (procedure standardizzate che permettono di diminuire il rischio di favoreggiamenti nei confronti di particolari fornitori)

G) Possibilità di ridurre il processo di negoziazione (è richiesta la presenza “virtuale” dei venditori durante l’asta, inoltre questa scoraggia i “sellers” a prolungare o ritardare il processo di negoziazione, poiché ciò va a danneggiare i fornitori stessi)

H)  Possibilità di accesso ad un maggior numero di venditori (la riduzione del processo di negoziazione, comporta una maggiore disponibilità di tempo per valutare le offerte di più fornitori ad un costo relativamente basso)

I) Possibilità di ridurre i costi di “procurement” (riduzione dei costi di transazione)

J) Possibilità di acquistare il prodotto richiesto ad un prezzo determinato dal mercato.

Lee e Corbitt (2001) hanno poi tentato di illustrare in quale fase del “business procurement life cycle” si manifesta ciascuno dei vantaggi sopra esposti come si può notare dalla seguente tabella:

	Fasi
	Benefici del fornitore
	Benefici dell’acquirente

	1. Ricerca di informazioni
	A, B
	F, H, I

	2. Contatto con il fornitore
	A, B
	F, H, I 

	3. Riesaminazione background
	A, C
	F, H, I

	4. Negoziazione
	A, C, D
	F, G, H, I, J 

	5. Esecuzione
	E
	I

	6. Consumo Manutenzione Distribuzione
	E
	

	7. Rinnovo 
	A, B, C
	H, J


Tabella 4-Benefici dell’acquirente e del venditore nel “Business Procurement Life Cycle”

L’asta inversa oltre ai numerosi vantaggi appena esposti porta con sé alcuni innegabili limiti: una negoziazione limitata al solo prezzo, il degrado delle relazioni commerciali e il rischio di collusione tra i fornitori (Crétot 2001).  

Essendo una negoziazione che si basa esclusivamente sul prezzo (negoziazione distributiva) come unico parametro di selezione del vincitore, alcuni “sellers” si sentono penalizzati nella scelta di aggiudicazione della fornitura a colui che offre il prezzo più basso, senza tenere conto anche di altri aspetti, come la qualità del prodotto o i termini di consegna ed altro ancora.  Questo aspetto, che verrà più approfonditamente trattato nell’ultima parte di questo lavoro, potrà essere risolto in futuro attraverso l’implementazione dell’asta multivariabile, in grado di considerare più elementi di una negoziazione e di selezionare il vincitore sulla base di differenti parametri contemporaneamente.  

L’asta, inoltre, può essere vista come un abbandono delle relazioni tradizionali di acquisto-vendita, essa può condurre al rapido degrado delle relazioni tra acquirente e fornitore.  Abbiamo in precedenza considerato come aspetto positivo il fatto che le aste fossero, per così dire, “non-emotional”, così da prevenire eventuali favoreggiamenti.  Un atteggiamento imparziale favorisce la partecipazione di offerenti tra loro diversi: grandi aziende si trovano nella stessa posizione di quelle più piccole, così come fornitori nuovi e fornitori abituali di un acquirente vengono considerati sullo stesso piano.  Un acquirente, tuttavia, mantenendo una situazione di assoluta parità finisce col distruggere il rapporto di fiducia creatosi con un fornitore abituale.  Quando, infatti, un “buyer” annuncia di voler indire una “reverse auction”, ciò sta a significare che il fornitore non incontra più le sue aspettative.  In questo, modo, tuttavia, l’acquirente sta “gettando via”la precedente relazione commerciale, sebbene ad esempio, il fornitore in questione sarebbe potuto essere colui che avrebbe offerto un prezzo più basso all’asta.  Anche poi qualora un venditore vinca la gara, esso dovrà sopportare lo stesso svantaggio.  Nessun business futuro può essere garantito.  Ogni investimento fatto al fine di ottenere l’ordine come la revisione di alcuni processi, oppure il “training” dei lavoratori o altre spese non saranno probabilmente compensate da nuovi business futuri da parte dell’acquirente.  Anche questo aspetto può essere risolto attraverso l’implementazione di una particolare tipologia d’asta che tratteremo sempre nella parte finale di questo lavoro.

Infine, una “reverse auction” può spingere alla collusione tra offerenti: la trasparenza delle informazioni, potrebbe, infatti, permettere ai venditori di allearsi tra di loro più facilmente in un’asta, piuttosto che in una negoziazione bilaterale.  Anche per questo limite si è tentato di trovare una soluzione: l’IT permette di celare alcune delle informazioni che potrebbero facilitare tale collusione, ma per una esauriente argomentazione si rimanda al capitolo successivo in cui verranno affrontate le modalità di svolgimento delle aste inverse online.

� Avremo modo di verificare le modalità di svolgimento dell’asta inversa online nel capitolo successivo.


� Altri strumenti per ridurre il prezzo d’acquisto di materiali e servizi, oltre alla “reverse auction” sono l’”e-procurement e l’”extended supply chain” che verrano successivamente definite.


� Una situazione di monopsonio si verifica quando in un mercato vi è un unico acquirente e una molteplicità di venditori, ciò è piuttosto raro nei mercati “business to consumer”, mentre è molto più frequente in quelli “business to business” (Bichler 1999).


� I sinonimi di marketplace o hub sono molti: da e-market o net-market a mercato virtuale, da portale a infomediario o metamediario.


� Operante in diversi settori a partire dal 1995 (marketplace orizzontale), tale società crea aste per beni (prodotti industriali, commodities, materie prime) e servizi appartenenti a più di settanta categorie diverse.





�Come è già stato fatto notare nell’introduzione di questo lavoro, BravoBuild, operativo da ottobre 2000, è il marchio con cui opera BravoSolution, società leader europea che crea e gestisce soluzioni di e-procurement, essa fa capo al Gruppo Italcementi.  BravoSolution si è espanso anche ad altri mercati verticali: BravoIndustry, marketplace per una nicchia di mercato ancora più ristretta, quella dell’industria manifatturiera e di processo, e BravoFood focalizzato sul food&grocery.








� Avremo modo di approfondire questi aspetti nel prossimo capitolo.





