1. Può descrivermi cos’è un service marketplace (vantaggi, svantaggi, opportunità, minacce, ecc..)? 

La service marketplace è un punto di incontro virtuale gestito da professionisti della comunicazione che offre tutta una serie di servizi a valore aggiunto (servizi informativi, servizi per l’on-line advertising e servizi di consulenza) ai soggetti economici destinatari degli stessi: le marketplaces e le PMI.
Nei confronti delle Marketplaces italiane ed estere, Mimolb2b si attiva mettendo a loro disposizione uno strumento informativo (la news letter) che raggiunge periodicamente le 800 aziende italiane iscritte al vortal. Inoltre alcune delle News letter sono pubblicate in una “painboard” consultabile da tutti i soggetti economici interessati. L’indirizzo presso il quale leggere le offerte e le informazioni presenti nelle news letter è il seguente: http://www.mimolb2b.com/newsletter.htm 

All’interno della “news letter” le marketplaces sono invitate ad inserire periodicamente redazionali, comunicazioni di vario genere che informano sulle novità o sulle possibilità di business al loro interno; oppure informazioni generiche e/o dettagliate relative al mondo delle “piazze di mercato digitali” spesso desunte da altri portali di tipo informativo o da riviste specializzate; la redazione di Mimolb2b provvede a selezionare e verificare la veridicità dei dati forniti dalle marketplaces e dai portali informativi in maniera da filtrare e trasferire alle PMI solo le informazioni che ritiene di effettivo interesse per le stesse. La stessa redazione effettua un’opera di ricerca delle marketplaces verticali collegate a definite filiere produttive andando a “scovare” siti aziendali che per loro natura sono essi stessi delle marketplaces “ibride” in quanto oltre ad offrire prodotti e servizi divulgano informazioni di particolare interesse per la filiera produttiva alla quale appartengono. 

A titolo esemplificativo, dopo un’accurata ricerca effettuata in rete da parte della redazione di Mimolb2b, all’interno del “settore agro-alimentare” oltre alle classiche marketplaces “discretamente conosciute” nel panorama web italiano :


AGROALIMENTARE
Agrelma
www.agrelma.it
Bravofood
www.bravofood.it
Fishtel
www.fishtel.it
Food-link
www.food-link.com
Italianshopwine
www.italianshopwine.com
Naturabella
www.naturabella.com
Albaris (ristorazione-ho.re.ca.) 
www.albaris.it
ha individuato e segnalato ai suoi aderenti altre 2 marketplaces “ibride” di buon interesse: 

www.ilpeschereccio.it 
Questa società fornisce on-line da più di un anno il pesce fresco di Gallipoli; nel comparto B2B (ristoratori) la vendita avviene telefonicamente, nel comparto B2C (consumatore finale) la vendita avviene al 90% on-line. Nel 2001 il fatturato raggiunto è stato di 250 mila euro (per il 65% nel B2B). Il punto di pareggio è previsto per il 2002.

www.fruitbusiness.com 

E' una piattaforma del settore ortofrutticolo di tipo transnazionale che non opera come intermediaria ma offre servizi di analisi del mercato, azioni di vendita o acquisto, qualificazione della produzione, ecc. Il costo di partecipazione è di euro 100 al mese; 

ma allo stesso tempo completato le informazioni relative a quelle più conosciute:

www.naturabella.com 

E' un marketplace dedicato esclusivamente alle aziende che operano nel settore alimentare dei prodotti biologici. Mancando al momento una cultura del biologico, NATURALBELLA sviluppa in particolare i contatti tra gli operatori e ne facilita il trading. Manca un vero e proprio servizio di logistica integrata. L'abbonamento alla marketplace varia da un minimo di 300 euro ad un massimo di 480 euro. Sulle transazioni tra gli operatori (che al momento avvengono tutte off-line) la marketplace non percepisce alcuna commissione. Il punto di pareggio dell'iniziativa è previsto tra due/tre anni e le aziende iscritte sono circa 10.000 (il 60% italiane).

www.food-link.com
E' un sito di brokeraggio per il settore agro-alimentare. L'intento perciò non è solo quello di far incrociare domanda con offerta ma di operare come vero e proprio intermediatore.

Food-link è composto da quattro aree:

- acquisti (anche in groupage che permette di acquistare i prodotti da venditori differenti);

- aste: al ribasso e/o al rialzo;

- servizi;

- area privata: che consente di verificare lo stato degli ordini, monitorare, gestire le negoziazioni, ecc.

Per partecipare a Food-link è prevista una quota di ingresso e una fee del 3,5% sul transato.

www.bravofood.it 

Bravofood organizza aste on - line per il settore alimentare. I clienti appartengono alla grande distribuzione e ai centri di acquisto. I prodotti trattati vanno dal pomodoro inscatolato ai salumi e formaggi; non sono comunque disdegnate le materie prime, gli imballaggi e gli arredamenti per i centri commerciali.

All’interno delle marketplaces “verticali” collegate a specifici settori produttivi, Mimolb2b effettua degli studi comparativi per evidenziare le opportunità, le minacce, i vantaggi e gli svantaggi dalla partecipazione ad una piuttosto che ad un’altra marketplace (lo studio diventa di particolare interesse quando la comparazione investe la distinzione tra marketplaces italiane ed estere).

Sempre nella news letter sono inserite delle referenziate richieste di prodotti Made in Italy che giungono in redazione da Broker, distributori, aziende estere interessate al Made in Italy, ecc. o che sono comunicate da marketplaces italiane o estere sempre alla redazione di Mimolb2b. Anche questo aspetto è particolarmente apprezzato dagli aderenti di Mimolb2b.

Allo stesso modo, le aziende italiane iscritte, ricevono GRATUITAMENTE, un importante strumento informativo che permette loro di conoscere in maniera approfondita i meccanismi di funzionamento delle marketplaces e di partecipare attivamente all’incrocio tra domanda ed offerta che si realizza all’interno delle marketplaces medesime.

Ciò favorisce un processo di “culturalizzazione” delle PMI del tutto gratuito che viene offerto da Mimolb2b a favore di imprenditori e maestranze che altrimenti difficilmente potrebbero entrare a contatto con un mondo, quello delle marketplaces, ancora poco conosciuto e spesso difficile da decifrare dati i “ridotti” strumenti di marketing interno presente nelle piccole e medie realtà della imprenditoria italiana.

I dati presenti nelle news letter che gli stessi aderenti al vortal hanno definito di maggior interesse sono risultati i seguenti:

· L’indicazione delle principali aree fieristiche on line, che con puntualità la News letter segnala agli aderenti.

· Le  richieste di prodotti Made in Italy provenienti da broker, distributori, concessionari di prodotto e aziende italiane ed estere interessate ai prodotti e servizi italiani;

· La segnalazione dei meccanismi di funzionamento (asta, painboard, ecc.);

· Le comparazioni tra le differenti marketplaces appartenenti allo stesso settore produttivo (soprattutto per quanto attiene i costi di entrata nelle stesse);

· Le segnalazioni di marketplaces che trattano di un unico prodotto/servizio ma di utilizzo indifferenziato da parte delle PMI (marketplaces per le forniture d’ufficio, marketplaces per i servizi di “segretariato”, marketplaces per la gestione delle giacenze di magazzino, ecc.);

· Segnalazioni di marketplaces estere di particolare interesse per la filiera produttiva di appartenenza;

· La segnalazione di “marketplaces ibride” poco evidenziate dai “circuiti informativi on-line”.

I vantaggi dall’essere una “service-marketplace” o dall’appartenere ad una “service-marketplace” sono impliciti nelle caratteristiche descrittive poc’anzi segnalate.

Gli “svantaggi” sono ravvisabili nel fatto (vedasi commento di i-dome) essendo una “struttura web” poco conosciuta nel panorama italiano (ma già molto diffusa in quello americano) è ancora vista con molta diffidenza dai portali “opinion leader” e in parte anche dalle stesse “marketplaces” e PMI.

Se tuttavia sono, in parte “giustificabili”, le titubanze delle PMI visto che, dati statistici, alla mano Internet sta ancora attraversando per molti dei suoi settori (soprattutto l’e-procurement e l’e-business b2b e b2c) una fase per così dire pionieristica, non altrettanto si può dire dei portali informativi sulle e-marketplaces che invece di incentivare simili iniziative ne ostacolano la diffusione con “commenti presuntuosi” più legati alla “parte teorica” che ad una effettiva conoscenza “sul campo” delle problematiche relative al mondo delle marketplaces e soprattutto delle esigenze operative delle PMI.

In maniera differente, le stesse marketplaces conoscendo l’importanza degli “strumenti informativi e di consulenza” che incrementano la notorietà e la diffusione delle marketplaces, hanno espresso spesso con la loro iscrizione volontaria a Mimolb2b, un sicuro parere positivo alla crescita delle “service-marketplace”.

2. Quale è il concetto innovativo derivante dal fatto di essere una service marketplace
? Come create valore per le aziende e per le marketplace a cui vi rivolgete?

Il concetto innovativo sta sicuramente nel fatto che per la prima volta nel panorama italiano delle marketplaces è stato presentato un “progetto web” tendente a promuovere in maniera decisiva attraverso i propri servizi (informativi, on-line advertising e consulenza) il settore delle marketplaces.

Il fatto di essere un punto di raccordo tra le marketplaces e le PMI se per taluni portali anche di una certa importanza come i-dome.com, è di scarsa importanza o addirittura ne può rappresentare una minaccia, è invece nei nostri intenti operativi uno strumento che sul campo si può rilevare strategico sia per le PMI che per le Marketplaces.

Questo in quanto già la divulgazione gratuita del “mondo delle marketplaces” attraverso la news letter e la painboard presente in Mimolb2b, favorisce un flusso informativo “attivo” presente solo in parte attraverso i portali informativi (in quest’ultimo caso di tipo “passivo” in quanto il più delle volte la PMI deve conoscere esattamente dove andare a “trovare” l’informazione di cui necessita).

Ma soprattutto perché consente con il proprio servizio di consulenza di far entrare e gestire a costi competitivi la presenza delle PMI all’interno delle stesse marketplaces.

Per rispondere alla obbiezione di “i-dome.com”: siamo infatti proprio sicuri che un imprenditore della media e piccola imprenditoria Veneta, Friulana o di altre “caratteristiche” zone geografiche italiane abbia il tempo di verificare quali siano le marketplaces italiane ed estere che potrebbero fare al caso della propria azienda per lo sviluppo del business in rete? siamo proprio sicuri che abbia sempre la possibilità di delegare a propri dipendenti uno studio accurato sulle marketplaces della filiera produttiva di appartenenza? E anche se riuscisse a farlo il dipendente ha la conoscenza appropriata per farlo? E se anche decidesse di entrare in una o più delle marketplaces avrebbe poi il tempo per seguire quanto proposto dalla stessa marketplaces in termini di offerte, informazioni, appalti, gare d’asta, ecc.? non sarebbe meglio delegare a professionisti del settore che in cambio di un costo per la consulenza offerta garantirebbero prima uno studio mirato e poi un sicuro monitoraggio sia sulle marketplaces alle quali già partecipa l’azienda sia per ottenere un continuo feed-back relativo all’evoluzione di altre marketplaces o la nascita di nuove start-up?

La fase che MM3 Communication sta vivendo ora con Mimolb2b è la stessa che la nostra realtà aziendale visse nei “lontani” anni 1998/2000 quando venivano proposti i primi servizi per il “posizionamento on line” nei circuiti di visibilità e notorietà della rete internet: i motori e le directory di ricerca.

Anche quella volta, pur riconoscendo il ruolo e l’importanza che rivestivano questi strumenti per la diffusione in rete del proprio business aziendale”, c’era chi, come viene fatto ora (n.d.r. i-dome.com), sosteneva l’inutilità di aziende che offrivano il proprio servizio e consulenza per il posizionamento in rete delle PMI.

Si diceva infatti che i motori e directory di ricerca erano strumenti che consentivano all’azienda una registrazione gratuita all’interno degli stessi per cui era la stessa azienda che avrebbe potuto effettuare la registrazione. Spesso però tra la teoria e la pratica il solco è enorme, soprattutto quando non si conoscono le specificità delle realtà aziendali italiane (specie medie e piccole).

E potevano essere così riproposti gli stessi quesiti:

· Era conosciuto da queste realtà che per un piccolo e medio imprenditore italiano il tempo viene in gran parte “sacrificato” nel settore produttivo della propria azienda con l’impossibilità di dedicarsi direttamente ad aspetti “estranei”, seppur importanti, a questo?

· Nel momento in cui anche l’imprenditore era comunque a conoscenza dei principali motori e directory di ricerca italiane ed estere (per esempio Virgilio, Arianna, ecc.) per “promuovere” la propria azienda in rete, aveva quindi il tempo per entrare in contatto con queste realtà e valutarne costi, importanza, sistemi di inserimento, ecc.?

· Ed anche se fosse stato a conoscenza dei sistemi di inserimento avrebbe trovato il tempo per effettuarne il monitoraggio o valutarne i modificati sistemi di indicizzazione (per altro mutamenti molto frequenti nel mondo dei motori di ricerca)?

· Inoltre anche se avesse trovato risorse interne a cui delegare tali funzioni, “il delegato” sarebbe riuscito a rimanere al passo con l’evoluzione vorticosa che ha il mondo dei motori di ricerca nazionali, europei ed internazionali, oggetto di continue incorporazioni, chiusure, modifiche nei sistemi di posizionamento, ecc. ecc.

A distanza di alcuni anni, secoli per il settore dell’Industria Internet, la realtà ci ha dato ragione. Oggigiorno sono innumerevoli le strutture “web marketing oriented” specializzate nel posizionamento in motori e directory di ricerca e non fa certo scandalo se i costi per la consulenza e l’indicizzazione mirata può arrivare a migliaia di euro l’anno.

Il riferimento “storico” a motori e directory di ricerca non è comunque casuale.

Se infatti questi ultimi rappresentano storicamente i luoghi di incontro virtuale presso i quali anche le PMI avevano ed hanno la possibilità di sviluppare il loro business attraverso il reperimento/ricerca di nuovi clienti e fornitori, attualmente le marketplaces ne rappresentano (soprattutto dal lato business B2B) una moderna evoluzione.

Specie con riferimento a quelle di tipo verticale, è ora possibile trovare all’interno delle stesse già tutti gli attori della propria arena competitiva: concorrenti, fornitori selezionati, potenziali clienti e clienti già acquisiti, intermediari, broker, rappresentanti, istituti finanziari, ecc. Questo senza dover più andare alla ricerca di quello e quell’altro soggetto magari utilizzando proprio il web attraverso motori e directory di ricerca.

Alla luce di tali eventi, dalla nostra azienda vissuti sul campo in primis, riteniamo che l’evoluzione che ha toccato lo strumento del posizionamento, interesserà sempre più anche il mondo delle marketplaces. Queste ultime dovranno gioco forza appoggiarsi ad esperti del settore che, dato il contatto diretto con il mondo della piccola e media imprenditoria italiana, potranno “traghettare” in maniera professionale e mirata le PMI verso i servizi e le offerte di business presenti nelle singole marketplaces sia italiane che estere.

In conclusione riteniamo che le problematiche viste si ripresentino in gran parte ora per quanto concerne il posizionamento, la gestione, la consulenza e l’indirizzo nella scelta delle marketplaces italiane.

Alla seconda parte della domanda  “Come create valore per le aziende e per le marketplace a cui vi rivolgete?”  abbiamo risposto implicitamente al punto 1) di questa seconda parte del questionario.

3. Come Mimolb2b apporta valore a MM3 Communication
?

Il valore che viene apportato è sia di tipo “immateriale” che “economico/ materiale”. 

Di tipo “immateriale” in quanto anche per una piccola realtà come la nostra l’aver dato i natali a progetti internet di “ampio respiro” come può essere una “service-marketplace” o un sito di e-commerce come www.latuatv.com ed ancora il sito ufficiale www.mm3communication che presenta a 360° i servizi offerti da MM3 Communication, accresce chiaramente l’immagine e il peso all’interno di una così variegata realtà di aziende operanti nel settore internet. Il fatto per esempio di essere stati referenziati da ASSINFORM “associazione nazionale produttori tecnologie e servizi per l’informazione e la comunicazione” oltre ad averci fatto enormemente piacere ha testimoniato la bontà di taluni servizi offerti.

Gli strumenti interni al progetto Mimolb2b così come ad altri nostri progetti creano poi un senso di appartenenza per i “clienti/aderenti” quasi MM3 Communication fosse una “Community” per i servizi business in internet. Sono ben tre infatti tipi di News Letter che periodicamente inviamo:

· News letter sui servizi internet di vario genere: novità sui servizi di connettività sul web, servizi per la videoconferenza, il commercio elettronico e l’apertura di shop on-line, ecc.

· News letter per i servizi B2B/marketplaces (di cui si è già detto e che riguardano la piattaforma Mimolb2b;

· News letter sui servizi di Positioning (che riguardano la piattaforma Latuatv).

La continua assistenza e le informative che periodicamente vengono inviate sull’evoluzione e novità dell’”Industria Internet” ha così creato un senso di “fidelizzazione” della clientela nei confronti di MM3 Communication.

Di tipo materiale in quanto i servizi offerti da Mimolb2b hanno chiaramente un costo:

· i servizi per la consulenza volta ad inserire, gestire e monitorare la presenza delle Pmi all’interno delle marketplaces hanno un costo orario. La singola gestione potrà perciò differire nel suo costo complessivo a seconda del numero di marketplaces coinvolte, se le stesse siano solo italiane oppure anche estere (con il coinvolgimento perciò di traduttori per la lingua relativa), se la consulenza riguarda solo lo studio iniziale più l’inserimento oppure anche la gestione delle transazioni (aste, verifica delle offerte, ecc.), ecc.

· redazionali delle marketplaces inseriti all’interno delle news letter: inviamo periodicamente alla aziende italiane iscritte o che comunque hanno acconsentito al ricevimento della nostra "informativa" sul mondo delle marketplace (attualmente circa 700 dei più svariati settori merceologici), una NEWS LETTER che pubblicizza le marketplace italiane ed estere. Così facendo vengono messi in evidenza i loro meccanismi di funzionamento, i vantaggi e i costi di entrata, le promozioni, i livelli di servizio, le informazioni "generaliste" e specifiche relative alla singola marketplace oggetto della comunicazione. Costo del singolo redazionale: Euro 50 + IVA

· Servizi di on-line advertising a favore delle Marketplaces, soprattutto attraverso l’inserimento di Banner Pubblicitari. Il servizio prevede la presenza di un banner pubblicitario che viene posizionato nelle principali pagine (compresa la home page) del sito MIMOLB2B.com e nella News letter che viene inviata periodicamente alle aziende iscritte a MIMOLB2B.com..
Costo mensile EURO 100 + IVA 

· Servizi di on-line advertising a favore delle Pmi: il servizio prevede la presenza di Banner Pubblicitari che vengono posizionati nelle principali pagine (compresa la home page) del sito MIMOLB2B.com e nella News letter che viene inviata periodicamente alle aziende iscritte a MIMOLB2B.com. Costo mensile EURO 100 + IVA

Inoltre il fatto di aver avuto progressivamente un numero di iscritti “volontari” alla news letter di Mimolb2b, circa 700 aziende, ha determinato un “effetto economico a catena” nel senso che queste stesse aziende sono indirizzate oltre che, chiaramente, ai servizi a pagamento di Mimolb2b.com anche a tutti gli altri servizi offerti da MM3 Communication: servizi di posizionamento in motori e directory di ricerca, servizi per il commercio elettronico, servizi hosting e di registrazione nomi di dominio, ecc.

4. Come si esplica la consulenza offerta alle imprese che vogliono usufruire del service marketplace? E invece per le marketplace?
 

La consulenza offerta alle imprese si esplica essenzialmente in:

· realizzare uno studio comparativo sulle differenti marketplaces verticali italiane ed estere appartenenti alla filiera produttiva dell’azienda interessata per evidenziare le opportunità, le minacce, i vantaggi e gli svantaggi dalla partecipazione ad una piuttosto che ad un’altra marketplace (lo studio, come già detto, diventa di particolare interesse quando la comparazione investe la distinzione tra marketplaces italiane ed estere);

· selezionare le migliori marketplaces di tipo orizzontale che per loro caratteristica offrono un servizio indifferenziato rispetto la categoria merceologica di appartenenza dell’azienda: marketplaces per il servizio di segretariato, marketplaces per il servizio di gestione delle giacenze di magazzino, marketplaces per le forniture di ufficio, ecc.

· selezionare le marketplaces “ibride”, scarsamente “riportate” dai circuiti informativi tradizionali ed on-line, che risultano strategiche per un buon sviluppo in rete del business delle PMI;

· definire i costi in entrata (fee, costi fissi, ecc.) per ogni singola marketplace e la comparazione tra gli stessi;

· prendere contatto con le marketplaces per negoziare, se possibile, i costi d’entrata e le eventuali % richieste sulle transazioni andate a buon fine;

· registrare le aziende nelle marketplaces selezionate (orizzontali e verticali) successivamente allo studio comparativo (sia quando la registrazione risulta essere gratuita sia quando la stessa è a pagamento).

· la registrazione nelle principali aree fieristiche on line e la gestione degli “spazi espositivi virtuali” all’interno delle stesse (banner pubblicitari, vetrine on-line, ecc.);

· iscrivere le PMI nei principali distretti digitali italiani verificandone le dinamiche interne agli stessi;

· monitorare la presenza delle PMI nelle marketplaces a seconda del livello di servizio di consulenza richiesto dalle stesse: a) livello solo presenza: in tal caso una volta effettuati gli studi comparativi, scelte le marketplaces orizzontali e verticali nelle quali inserire la PMI, quest’ultima sarà solo informata su nuove iniziative presenti nel web, sullo sviluppo di marketplaces precedentemente non prese in considerazione, ecc. b) livello massima delega: in tal caso oltre a quanto evidenziato al punto (a) l’azienda attenderà che sia mimolb2b a selezionare e filtrare le informazioni di maggior interesse per l’azienda (nuove leggi sul credito all’impresa, notizie di particolar interesse per la filiera produttiva di appartenenza, ecc). Questo sarà fatto richiedendo che le news letter ed e-mail informative arrivino direttamente alla redazione di mimolb2b e verificando nelle painboard e nelle aree riservate di tipo informativo quali siano appunto le news più significative. Le notizie saranno poi segnalate al responsabile aziendale del progetto o direttamente all’imprenditore. Per quanto concerne l’area business provvederà inoltre Mimolb2b, a trasferire le offerte al cliente eliminando per esempio quelle che in fase di briefing iniziale l’azienda aveva indicato come non strategiche. Per conto dell’impresa potrà partecipare alle gare d’asta, oppure gestire le giacenze di magazzino. Questo sempre in base ad accordi ben precisi effettuati nelle fasi di studio iniziale.

Per quanto concerne i servizi a favore delle marketplaces non abbiamo mai parlato di consulenza a favore di queste ma esclusivamente di servizi informativi attraverso lo strumento delle marketplaces e di servizi a pagamento (non consulesenziali), le cui specifiche, oltre che al punto (3) di questa seconda parte del questionario possono essere ritrovate all’indirizzo internet: http://www.mimolb2b.com/servizimarketplace.htm 

5. Nell'offerta consulesenziale non è specificato se le spese che le aziende devono sostenere per aderire ad un marketplace (fee sulle transazioni, quota annuale, ecc.) siano "comprese nel servizio" o meno. In entrambi i casi potrebbe essere molto alto il rischio di rimetterci economicamente o no ? Perché? 

Come per ogni consulenza, i costi di fornitura sono sempre a parte e mai compresi nel costo per la consulenza: altrimenti non si tratterebbe di una consulenza ma di una fornitura o di una sub-fornitura. Costo per la consulenza e costo per la fornitura, a nostro avviso soprattutto per non ingenerare dubbio nei confronti del cliente, vanno sempre tenuti separati. Tra le altre cose anche all’interno del sito www.mimolb2b.com non abbiamo mai riportato i costi relativi per i servizi di consulenza per cui anche la questione posta ad i-dome non è stata corretta o è stata, per questo aspetto economico, mal interpretata dal portale informativo. Il motivo per il quale non riportiamo direttamente tali costi è, chiaramente, dovuto al fatto che sono moltissime le varianti che entrano in gioco in una consulenza a favore di una Pmi nella ricerca, inserimento, gestione e monitoraggio delle marketplaces di interesse per la stessa.

Per la seconda parte della domanda In entrambi i casi potrebbe essere molto alto il rischio di rimetterci economicamente o no ? Perché? non nego che all’interno dello staff di MM3 Communication si è levata qualche “perplessità” relativamente al significato di questa domanda (visto che le precedenti erano state invece di sicuro interesse anche per noi stessi per verificare alcuni aspetti relativi allo stato attuale del progetto).  Riteniamo infatti che nel business in generale e ancor più nel dettaglio nel settore delle consulenze on-line il rischio oltre ad essere sempre presente, come del resto in ogni attività umana ancor prima che economica, sia allo stesso modo difficilmente quantificabile. Se chiediamo una consulenza ad un avvocato, ad un commercialista, la stessa potrà essere più o meno efficace rispetto alla problematica da risolvere. Il rischio potrà essere alto o basso a seconda delle variabili in gioco. La piccola e media impresa che ci richiede una consulenza in tal senso si affida a dei professionisti che cercano di “traghettarla” nel mondo delle marketplaces secondo i principi economici dell’efficienza (riduzione dei costi) e dell’efficacia (miglior risultato a parità di costo e investimenti effettuati). Il riscontro in virtù di questi due aspetti, per le aziende in nostro portafoglio è assolutamente buono. Mai nessuna si è lamentata dei risultati ottenuti e anzi i budeget investiti in tal senso sono andati via via aumentando passando spesso da consulenze di livello base a consulenze con delega totale. E’ chiaro che una valutazione oggettiva se sulla base dei risultati ottenuti il rischio debba considerarsi alto o basso è una conclusione che lasciamo a chi sino ad ora (le PMI) ha utilizzato il servizio medesimo. Alla luce della nostra esperienza e soprattutto dei rinnovi che sono avvenuti su tali servizi, possiamo affermare che lo stesso è su livelli comunque accettabili.

6. Quali sono, in linea generale, i termini dei contratti stipulati sia con le marketplace che con le aziende?

Con le marketplaces i termini contrattuali sono inquadrati nell’acquisto di servizi; nulla di particolare perciò; ci si rifà a contratti standard nazionali. Come già specificato infatti le marketplaces possono acquistare i servizi di on-line advertising (banner pubblicitari) o l’inserimento di propri redazionali nelle news letter.

Nei confronti delle PMI i termini contrattuali differiscono a seconda se si tratti dell’acquisto di servizi di on-line advertising e in tal caso ci si rifà a quanto poc’anzi detto per le marketplaces; oppure a servizi di consulenza. In quest’ultimo caso vengono presentate delle classiche lettere di incarico per il servizio di consulenza in oggetto.

Le specifiche principali di tali lettere sono date da:

· l’esplicitazione del fatto che nel servizio offerto è Mimolb2b a svolgere funzioni di consulenza “project management”;

· la definizione dei punti principali in cui consiste la consulenza (web briefing – vari step – informazioni richieste, elaborazioni sul progetto – vari step - , la scelta dei collaboratori occasionali ed ufficiali, le trattative di acquisto per le forniture richieste, la preparazione e presentazione per la approvazione dei contratti definitivi di fornitura, di progettazione, esecuzione e di collaborazione, con gli eventuali fornitori, progettisti, esecutori e collaboratori, in conformità con le esigenze comunicative precedentemente approvate; L’assistenza, supervisione e controllo dell’esecuzione, della realizzazione creativa, della fornitura, delle illustrazioni, della fotografia e di tutte le realizzazioni tecniche corredate da contratto di fornitura sottoscritto dall’azienda. Nel caso di progetti di gestione on-line viene verificata la prima messa on line per un controllo sul lavoro eseguito. Costruito il progetto finale, controlliamo la messa in linea definitiva e il corretto funzionamento del progetto sulla base delle indicazioni dalla azienda fornite

· METODO DI LAVORO: “…..Le parti convengono che non tutti i lavori, i compiti, gli incarichi e/o le prestazioni, oggetto del presente contratto, possono richiedere tutte le fasi previste nel punto 1). Poiché è probabile che un lavoro o una esigenza aziendale possa partire da una qualsiasi delle fasi elencate nel presente contratto, le parti convengono che spetta ad MM3 Communication, scegliere di volta in volta l’iter e le fasi necessarie per portare a termine l’incarico richiestogli. In ogni caso la Vostra azienda si impegna fin d’ora a fornire a MM3 Communication tutte le notizie e le informazioni che MM3 Communication richiederà e che riterrà indispensabili per poter portare a termine tutti o alcuni compiti previsti dal presente incarico……”

· “…..Le parti concordano che le decisioni creative e comunicative devono, pur dovendo rispettare la logica e lo spirito della strategia definita e approvata dalla Vostra Azienda, esprimere lo stile, l’interpretazione e la competenza di MM3 Communication, alla quale deve essere lasciata, in piena fiducia, la libertà di espressione sullo stile, sul tono e sull’argomento della comunicazione…..”

· CONDIZIONI DI PAGAMENTO: “…..Va precisato che i compensi spettanti a “MM3 Communication” non possono essere legati in nessun modo al raggiungimento di alcun obiettivo aziendale, né possono essere condizionati a nessun giudizio di merito o di forma, ma esclusivamente finalizzati e intesi a sensibilizzare la “MM3 Communication” sui desideri dell’Azienda Cliente….”

7. Qual è la possibile evoluzione del progetto Mimolb2b alla luce non solo delle dinamiche strettamente competitive, ma rispetto all’ambiente transazionale (mercato del lavoro, mercato dei fattori produttivi, mercato finanziario) e al più generale sistema socio-economico?

Come già risposto al quesito n° 2 PARTE 1° QUESTIONARIO, il progetto è rimasto fedele a quelli che erano i suoi intenti iniziali, vale a dire essere un punto di raccordo tra il complesso mondo delle marketplaces italiane/estere e il mondo delle PMI. Statisticamente il numero degli iscritti alla “service-marketplace” è salito dai 600 (provenienti dalla dotazione del precedente progetto “Mimol”) agli attuali 800. 

Il progetto non ha modificato la propria natura e non ha apportato modifiche strategiche di particolare importanza, in quanto l’intero staff ritiene che le “service-marketplace” siano, per il mercato italiano, in “anticipo culturale” visto che lo stesso strumento della marketplace è ancora  utilizzato, per il proprio business, da un esigua percentuale di aziende italiane. Riteniamo perciò che l’investimento fatto nell’”idea” sia ancora nella sua fase “pionieristica” e come tale non abbia potuto ancora esprimere l’intero suo potenziale.

Altri dati statistici di tipo economico sono verificabili all’indirizzo ASSINFORM ( http://www.assinform.it/casibusiness/02.asp?iNEWLIS_ID=725 ) sito presso il quale il progetto www.mimolb2b.com è stato referenziato.

Con riferimento a tali aspetti, dal punto di vista della traduzione della nostra “idea” mimolb2b nella sua parte concreta, vale a dire il sito www.mimolb2b.com, questi sono gli aggiustamenti che riteniamo di dover apportare:

· riepilogare anche in painboard tutte le news letter che periodicamente inviamo alla clientela Mimolb2b e agli aderenti al vortal;

· creare una sezione dedicata al ricevimento delle offerte da boroker, distributori, rappresentati nazionali ed esteri e soprattutto aziende interessate al made in italy, provenienti dall’Italia e dall’estero (che comunque pur in assenza già arrivano in redazione).

· ampliamento della sezione “distretti digitali italiani” con l’inserimento anche nel sito internet dei casi più importanti;

· creare una sezione link utili in cui riportare tutti i portali di tipo informativo che possano essere di particolar interesse per le marketplaces italiane e per le PMI;

8. Che ruolo ha il knowledge management all’interno del vostro progetto?

Il ruolo che riveste il knowledge management è di tipo “diffuso” nel senso che non è presente un vero e proprio “staff manageriale” ma il Know how è apportato orizzontalmente, verticalmente e trasversalmente in tutta la struttura del progetto da ogni soggetto partecipante alla piattaforma Mimolb2b (seppur con livelli differenti). 

9. Cosa sono le marketplace ibride?

Il concetto di marketplace ibrida è stato cognato dal web writer e content developer di Mimolb2b. E’ stato creato per tutte quelle realtà aziendali che operano sul web che per loro natura tendono ad offrire prodotti e servizi o divulgano informazioni di particolare interesse per la filiera produttiva alla quale appartengono. Spesso queste sono scarsamente “riportate” dai circuiti informativi tradizionali ed on-line, pur risultando strategiche per un buon sviluppo in rete del business delle PMI; scopo di Mimolb2b è dunque anche quello di “scovarle” all’interno della rete e portarle a conoscenza delle Pmi.

� “Un tale tipo di servizio non potrebbe risultare poco utile dato che si pone come intermediario tra aziende e marketplace, quando il senso di entrare in una piazza telematica B2B è proprio quello di ampliare i propri orizzonti di mercato senza necessità di ulteriori intermediari, ma sfruttando il valore aggiunto che la comunità delle aziende, inserite nel network, offre” (info I-dome).


� In termini di risultati economici, creazione e affermazione di un marchio consolidato, fidelizzazione dei clienti, etc…


� La prego di  rispondere abbastanza dettagliatamente perché vorrei dedicare un paragrafo alla descrizione dei due tipi di servizi offerti, esaminando sia i punti di contatto che le differenze.





