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GLOSSARIO DELLE NUOVE TECNOLOGIE 



DELLA COMUNICAZIONE
BIBLIOGRAFIA


INTRODUZIONE




Un premio Nobel aspetta la persona che 



riuscirà a comprendere l'economia 



dell'informazione e della comunicazione.







Fay Ogilvy



Le innovazioni in atto nel sistema dell'informazione e della comunicazione influenzano sempre più profondamente la nostra esistenza, coinvolgendo svariati ambiti di interesse.


Il convergere delle tecnologie, che porta alla dissoluzione dei confini tra diversi tipi di media, si manifesta in due stadi successivi parzialmente sovrapposti: in un primo momento appare l'elettronica, in seguito la digitalizzazione.


Siamo già ampiamente immersi nella fase in cui la maggior parte dei mezzi diventa digitale e computerizzata.


Con la digitalizzazione, tutti i mezzi diventano traducibili l'uno nell'altro - i bit, le unità minime di informazione utilizzate dalle apparecchiature digitali, si trasferiscono con estrema facilità - sottraendosi in tal modo ai propri tradizionali metodi di trasmissione.


Un film, una telefonata, una lettera o l'articolo di una rivista possono essere trasmessi, in forma digitale, attraverso una linea telefonica, un cavo coassiale, un cavo in fibre ottiche, un satellite, via etere, o su di un supporto fisico come un nastro magnetico o un disco laser.


Inoltre, con la digitalizzazione, il contenuto del mezzo diventa del tutto plastico e qualsiasi messaggio, suono o immagine può essere modificato e presentato sotto un'altra forma.


Il presente lavoro ha lo scopo di presentare una rassegna, il più completa possibile, delle evoluzioni già in atto e di quelle in previsione, per quanto riguarda i nuovi mezzi di comunicazione digitali interattivi e le loro applicazioni sul mercato consumer.


Riteniamo, infatti, che l'area delle comunicazioni più interessante sotto ogni punto di vista si trova dalla parte del fruitore del mezzo di comunicazione, il quale decide, in ultima istanza, il successo o l'insuccesso di qualunque innovazione tecnologica.


Ognuno degli argomenti trattati nei capitoli che seguono è stato e sarà oggetto di analisi approfondite e studi dettagliati da parte di osservatori specializzati, ma anche della gente comune nella vita di tutti i giorni.


Necessariamente, di conseguenza, non abbiamo la pretesa di presentare un'analisi esaustiva di tutti i possibili punti di vista; l'intendimento è piuttosto quello di fornire una visione d'insieme delle applicazioni più innovative nel campo dell'interattività, offrendo lo spunto per un eventuale ulteriore approfondimento, e, talvolta, punti di vista originali o critici rispetto all'ottimismo diffuso sul futuro.


Solo nella terza parte, riferita alle evoluzioni del messaggio pubblicitario veicolato sui nuovi mezzi di comunicazione, si passa ad un approfondimento più decisamente tecnico sulle implicazioni di marketing derivanti dallo spostamento dal ruolo passivo del fruitore di mezzi analogici, ad un ruolo interattivo dello spettatore "digitale".


L'analisi sviluppata nei capitoli seguenti terrà conto anche della componente economica e di fattibilità teorica dei vari mezzi di comunicazione interattivi che verranno presi in esame, per evidenziarne, nella sezione dedicata agli sviluppi futuri, la scala di diffusione potenziale e le applicazioni più reali rispetto alle esigenze del mercato.


Il rischio comune, infatti, a quasi tutti i nuovi strumenti dei comunicazione è quello di essere dei gioielli tecnologici, cui però manca sin dalla nascita un vero mercato e delle reali necessità da soddisfare.

CAPITOLO 1

LA COMUNICAZIONE INTERATTIVA: DEFINIZIONE E SCHEMA DI ANALISI


L'insieme dei nuovi media non rappresenta un ulteriore raggruppamento omogeneo che si affianca a quelli esistenti, bensì un insieme di tecnologie applicate che attraversa orizzontalmente l'intero sistema della comunicazione, modificandone la struttura, il funzionamento e le stesse aspettative degli utenti.


Di seguito si proverà a dare una collocazione logica ed organizzata ai media tradizionali e a quelli nuovi, sotto forma di mappa del sistema generale della comunicazione.


Le macro categorie evidenziate sono quattro, più una sotto-categoria:



Premedia



Media



Macromedia (o Mass Media)



Micromedia (con al loro interno i Self Media)


Con il termine Premedia si intendono quei mezzi, istituzioni, attività che permettono di conservare i materiali della comunicazione, fungendo da depositi di sapere (musei, archivi, biblioteche, banche dati).


Nella categoria Media vengono ricompresi i mezzi di comunicazione classici, definiti come strumenti che permettono di stabilire un rapporto tra un emittente ed un numero relativamente elevato di destinatari, selezionati in base alle motivazioni, alla cultura, alla disponibilità a ricevere il messaggio (teatro, editoria, home video, pay per view).


La differenza con il raggruppamento dei Macromedia (o mass media) sta nell'abbassamento, in questo caso, dei criteri di selezione del pubblico, molto meno specifici e determinati. La linea di demarcazione tra i due concetti, quello di media e di mass media, è chiaramente molto labile, e ci sembra dipendere in maggior misura dal modo in cui i mezzi vengono utilizzati, che dallo strumento in sè. Esempi di Macromedia sono cinema, stampa, radio e TV nazionali, teletext, pay TV.


Tra i Micromedia si ricomprendono i mezzi che mettono in contatto tra loro diversi soggetti, operando in ambiti ristretti, e permettendo un alto grado di interrelazione tra la fonte ed i destinatari (posta, telefonia, telefax, videotex, radio e TV locali). La categoria dei Self Media è collocata, come si è detto, all'interno di quella dei Micromedia, poiché ne condivide alcune caratteristiche, in particolare la connotazione personale della comunicazione. 


I Self Media sono strumenti che inducono i loro utenti ad una comunicazione di tipo personale,  vengono impiegati per usi soggettivi, svincolati da orari rigidi di emissione e da contenuti predeterminati, con tendenza alla multidirezionalità nel flusso comunicativo. Esempi di self media tecnologicamente evoluti sono il personal computer, la Pay per View, il Videotex, mentre fra  i mezzi meno evoluti citiamo l'agenda personale e gli appunti scritti su diari intimi.   


In proposito si presenta,  nella tabella 1, un esempio di distribuzione dei media tra "Micro" e "Macro":

Tabella 1

Distribuzione dei media tra "Micro" e "Macro"
	MICROMEDIA
	MACROMEDIA

	Stampa locale
	Stampa nazionale

	Editoria specializzata
	Editoria di consumo

	Teatro
	Cinema

	Radio e TV locali
	Radio e TV nazionali

	Videotex
	Teletext

	Home video
	TV via satellite

	Pay per view
	Pay TV


Fonte: "Il gran simpatico", di Settimio Marcelli, ed. VQPT, 1994.


La mappa che scaturisce da questa nuova distribuzione delle funzioni comunicative (si veda la figura 1), è naturalmente un modello dinamico, circolare, che evidenzia similitudini e convergenze delle diverse categorie.

Figura 1

Nuova mappa della distribuzione dei media.
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Fonte: nostre elaborazioni su dati tratti da "Il gran simpatico", op.cit.

Si può notare come al centro del sistema non sia stato posto alcuno strumento, per evidenziare la circolarità di tutto il sistema. 


Lo spazio vuoto lasciato al centro del modello dovrà essere riempito dagli elaboratori elettronici che collegheranno tutte le funzioni possibili ricavabili da ciascun medium.


É agevole a questo punto immaginare un mondo multimediale, dove il computer operi da collegamento e da interfaccia nei confronti degli altri media, tradizionali e non.


Ma al fine di specificare ulteriormente il significato del termine "multimediale", occorre fare un passo indietro ed assumere come punto di partenza le innovazioni tecnologiche introdotte di recente nelle reti di trasmissione delle informazioni: l'avvento della tecnologia digitale, le potenti tecniche di compressione dei dati, i canali in fibre ottiche. 


Tutto ciò ha portato all'aumento della capacità dei canali, alla diminuzione dei costi di trasporto, e all'avvicinamento di settori diversi (telefonia, trasmissione dati, segnali televisivi).


La multimedialità si manifesta così principalmente nel mutamento della struttura dei mercati organizzati intorno alla gestione delle reti; in particolare due movimenti strategici sembrano dominare il campo.


Da un lato i gestori delle reti (sia telefoniche che televisive), che finora avevano come attività di base la costruzione delle infrastrutture e la regolazione dei flussi di traffico, cominciano ad occuparsi dei contenuti (cui erano sempre rimasti estranei), allestendo magazzini di film per il Video on Demand ed organizzando pacchetti di servizi a tema.


Dall'altro lato c'è il secondo movimento, che vede le società specializzate in programmazione televisiva (trasmessa indifferentemente via etere, via cavo o satellite) integrarsi sempre più decisamente a monte della produzione.


Il risultato è una rete di alleanze e fusioni, facilitata ulteriormente dalla liberalizzazione normativa, che avanza soprattutto nei paesi anglosassoni.


Negli Stati Uniti vengono abrogati i regolamenti che impedivano alle società telefoniche regionali (le Baby Bells) di possedere reti via cavo e di trasmettervi programmi di propria produzione, e ai broadcaster vengono tolti molti dei limiti esistenti sulla commercializzazione dei programmi prodotti.


In Gran Bretagna cade il monopolio telefonico di British Telecom; il mercato viene così aperto alle società estere, ed ai concessionari delle reti locali via cavo viene data la facoltà di erogare anche servizi telefonici.


La figura numero 2 presentata di seguito, evidenzia le acquisizioni ed alleanze del settore media nel 1994 suddivise per aree geografiche, sia con lo scopo di ribadire il ruolo motore degli Stati Uniti in questo processo, che di evidenziare il notevole dinamismo rilevato nell'Europa Occidentale, indice di un rapido adeguamento del settore verso forme più complesse (cavo, satellite, TV multicanale).

Figura 2

Acquisizioni e alleanze del settore media nel 1994 suddivise per aree geografiche



Fonte: B. Ajello-Connections Lab, tratto da MIND, n.10/94.

Nell'appendice 2 vengono riportate le operazioni di acquisizione e fusione nel settore della comunicazione in atto durante tutto l'anno 1993, e quelle dal gennaio al settembre 1994. 


Dai dati ivi contenuti si può desumere il carattere particolare di questo processo di convergenza tra settori: non delle acquisizioni miliardarie, ma una serie di accordi, partnership, joint venture o acquisizioni di strategic asset, a riconferma della doppia strategia seguita da un lato dai gestori delle reti, dall'altro dai produttori di programmi.


Tra i settori più dinamici che interagiscono nel processo di convergenza in esame, si confermano le telecomunicazioni, come evidenziato dalla figura 3.

 
Accanto a questo settore è evidente anche il rinnovato dinamismo del settore dell'informatica e dell'elettronica, che nello sviluppo delle apparecchiature necessarie al funzionamento dei sistemi interattivi complessi hanno individuato un nuovo importante sbocco per uscire dalla crisi di saturazione dei propri mercati.

Figura 3

Acquisizioni e alleanze del comparto media nel 1994 suddivise per settore



Fonte: B. Ajello, Connections Lab., tratto da MIND, n.10/94.



Per riassumere e chiarire quanto esposto riguardo alle strategie dei soggetti economici, si può immaginare il mercato delle multimedialità come una filiera.


Infatti, secondo la società milanese Reseau, che da anni studia il mercato delle telecomunicazioni, anche il multimedia si configura come una filiera, cioè come un insieme di attività collegate in sequenza.


Nel caso specifico, la parte alta della filiera è costituita dalla produzione audiovisiva (film, documentari, banche dati multimediali, enciclopedie, prodotti specifici per il training e la formazione) e la parte bassa è rappresentata dagli utenti.


In mezzo si collocano le reti di distribuzione dei prodotti, che sono sei: l'etere, il satellite, il cavo e il doppino telefonico per la televisione, le sale cinematografiche per i film ed i negozi di videotape per le cassette. 


Naturalmente la vincente in questa competizione sarà la rete di distribuzione che farà fruttare al massimo il business che sta a monte, cioè quello dei produttori di film, degli editori, dei fornitori di Video On Demand e di tutti i servizi che si possono immaginare.


Una precisazione opportuna a questo punto riguarda il concetto che l'avere una filiera efficiente significa avere un sistema paese sintonizzato su tutte le fasi del business: gli Stati Uniti sono avvantaggiati poiché la loro filiera inizia da Hollywood, si appoggia su grandi investimenti già effettuati per le infrastrutture di collegamento (come la TV via cavo) e su un'industria elettronica forte.


La possibilità di vendere i prodotti in lingua inglese in molte aree del mondo allarga ulteriormente un mercato già molto vasto, e facilita la comprensione del fenomeno di grande fermento nel mercato americano della comunicazione.


 Nonostante l'apparente iperattività del settore della comunicazione, non può sfuggire la confusione che si origina di conseguenza nel mondo multimediale. A cominciare dalla definizione, "multimediale" è diventato sinonimo di interattività, virtualità, intrattenimento, concetti questi che poco hanno a che vedere con la realtà.


Multimediale è qualunque modello o mezzo di comunicazione che comporta per il suo utilizzo diversi media, e coinvolge quindi svariate tecnologie e skill, appartenenti , come si è evidenziato in precedenza, a diversi soggetti economici.


Gli ingredienti per realizzare in pieno la cosiddetta rivoluzione multimediale esistono ormai tutti (tecnologie, conoscenze, capitali), ma le combinazioni offerte non sempre danno i risultati sperati.


Gli accordi falliscono, come quello da 16 miliardi di dollari tra Bell Atlantic e TCI per disaccordi sul prezzo e divergenze riguardo al futuro dell'industria, o quello da 5 miliardi di dollari tra Southwestern Bell e Cox, sospeso a causa delle norme dalla Federal Communication Commission sull'antitrust.


La conclusione di questa introduzione sul mondo del multimediale è dunque che, nonostante l'intreccio crescente di compartecipazioni finanziarie tra compagnie telefoniche, cablo-operatori, aziende informatiche, editori e gruppi dei media, una vera e propria industria multimediale deve ancora nascere.


L'altro termine che necessita di una definizione quanto meno approssimativa, dal momento che una compiuta non è ancora stata coniata, è il termine "interattività".


La spiegazione riportata nell'Appendice 1 (Glossario) ci sembra rispondere ai requisiti di sinteticità e chiarezza richiesti da una definizione; vi si legge: "Interattività. Modalità di trasmissione dei messaggi in cui l'emittente ed il destinatario possono dialogare tra loro avvalendosi dello stesso canale di comunicazione".


D'altro canto il significato del termine è sufficentemente intuitivo perché chiunque possa ritenere di conoscerlo, anche se esistono sfumature di non poco conto a riguardo; una di esse riguarda la distinzione tra interazione "ad una via" (one-way interaction) ed interazione "a due vie" (two-way interaction).


"Interattività unidirezionale" è un termine spesso usato per descrivere servizi forniti attraverso un set-top box o un terminale di PC. I dati possono essere manipolati dall'utente, ma nessun segnale di ritorno è inviato al fornitore del servizio.


Applicazioni di questo tipo di interattività includono guide televisive che permettono all'utente di trovare un programma in base al genere e servizi che permettono agli sportivi di richiamare delle statistiche durante una partita.


Al fruitore sembra interattività vera e propria, poiché può controllare ciò che vede sullo schermo, ma in realtà tutte le modifiche avvengono all'interno del set-top box.


L'interattività bidirezionale consente invece all'utente di inviare un responso, per mezzo della sua TV, su ciò che vede sullo schermo, inviando un ordine per un abito su un canale di shopping, ordinando un film sul VOD, facendo transazioni bancarie, persino inviando posta elettronica.


Il responso viaggia dal telecomando al set-top box e da lì al fornitore del servizio (compagnia telefonica, cable company e così via).


Mentre è agevole supporre che l'interattività ad una via non è altrettanto valida rispetto a quella a due vie, l'interattività unidirezionale è più economica poiché non necessariamente richiede complessi commutatori o video server. E naturalmente entrambe le forme sono valide nella misura in cui soddisfano un reale bisogno del consumatore.


I fattori principali di ogni atto comunicativo sono infatti il costo della comunicazione e la propensione a comunicare. Per costo si deve intendere non solo il prezzo economico, ma anche il tempo impiegato, lo sforzo cognitivo, e naturalmente i costi del canale, intesi sia come spese di impianto e di esercizio che come aumento dello sforzo cognitivo.


Questa osservazione è importante per valutare le ragioni del successo e dell'insuccesso di alcuni nuovi media in luoghi ed ambienti diversi. Di fronte alle stesse aspettative potrà avere la meglio lo strumento più economico; in presenza di una forte motivazione il costo potrà apparire una questione irrisoria, mentre senza propensione a comunicare non ci sarà basso costo in grado di creare interesse verso il medium.


Lo schema per l'analisi delle evoluzioni della comunicazione interattiva è semplice nella sua composizione, e nel contempo complesso per la moltitudine di applicazioni ottenute ed ancora ottenibili dalla combinazione tra hardware multimediale e software interattivo.

CAPITOLO 2


L' HARDWARE MULTIMEDIALE

2.1
SITUAZIONE ATTUALE


Definire cosa sia la televisione interattiva è alquanto complicato, vista la molteplicità di forme tecnologiche in cui si manifesta, dei servizi che può offrire e delle modalità comunicative che instaura.


Il televisore è già, almeno in parte, un mezzo interattivo: possiamo partecipare in diretta a programmi attraverso il telefono, giocare con i videogame, collegare il videoregistratore. All'interno quindi di questa linea evolutiva, è possibile individuare la grande innovazione della cosiddetta "televisione interattiva multimediale" nella convergenza tra sistemi di trasmissione diversi (televisione, personal computer, telefono: sostanzialmente tra informatica e telecomunicazioni), che permettono, in tempo reale, un rapporto comunicativo bidirezionale tra il teleutente e il mezzo.


Numeri, parole, grafici, immagini, animazioni e infine filmati con la qualità di un videoregistratore. Ormai il personal computer è in grado di trattare in modo "user friendly" e a costi contenuti ogni tipo di informazione digitale.


Ora, il consumatore "early adopter" (colui cioè che si dota della tecnologia ancor prima che questa abbia trovato un ampio mercato) che voglia munirsi di strumenti multimediali ha davanti ha sé due alternative: se dispone di un personal computer già conforme agli standard essenziali di un impianto multimediale, illustrati dai maggiori produttori di hardware e software
, sarà sufficiente dotare la macchina dei componenti "multimediali", ovvero scheda audio e CD-ROM
 player. 


Nel caso in cui fosse sprovvisto del mezzo di base, dovrà acquistare computer e kit multimediale, oppure, meglio ancora, un personal computer predisposto dalla nascita con tutti i componenti necessari alla multimedialità.


Per capire come si è giunti alla situazione attuale in tema di piattaforme multimediali, sono necessari alcuni cenni storici, riguardanti: 


1) Comparsa dei primi CD-ROM


2) Area del video digitale.


Per quanto riguarda il punto 1), nella seconda metà degli anni '80 la comparsa dei primi CD-ROM suscitò grandi aspettative, poiché finalmente si disponeva di una apparecchiatura in grado di coniugare l'alta capacità di memorizzazione (oltre 600 Mbyte), con un costo pressoché irrisorio dei media (produrre un CD costa meno di 3 dollari a disco).


Ad impedire il rapido decollo di questo supporto, hanno contribuito scelte miopi e conservatrici dei grandi produttori, che non hanno saputo creare un adeguato volano per l'industria multimediale.


In particolare:


- i produttori di CD-ROM (inizialmente Philips e 
Sony), si sono orientati ad un posizionamento di 
prezzo nella fascia alta, ove invece sarebbe stato 
preferibile praticare prezzi promozionali per 
incentivare il decollo della neonata tecnologia;


- i produttori di PC non sono stati in grado di creare 
una piattaforma multimediale adatta al mondo 
consumer;


- i produttori di applicativi (software) hanno 

contribuito alla produzione di standard
 basati su 
piattaforme incapaci di gestire grandi quantità di 
informazioni (processori 286), inadatte al ritmo di 
sviluppo della tecnologia multimediale. D'altro 
canto, già con quella piattaforma
, sarebbe stato 
possibile realizzare enciclopedie interattive e 
prodotti multimediali interessanti, che avrebbero 
creato una nuova industria, evitando probabilmente 
la crisi del personal computing dei primi anni '90.


Con riguardo al punto 2), l'area del video digitale ha visto dapprima entusiasmanti annunci da parte di IBM e Intel della tecnologia DVI
, rimasti poi lettera morta ancora una volta a causa del miope atteggiamento dei fornitori, che hanno continuato a mantenere prezzi alti selettivi sulla domanda, anziché praticare una politica mirata alla rapida e capillare diffusione della tecnologia.


Probabilmente proprio l'attesa del video digitale è costata alcuni anni alla diffusione del multimedia, anche senza il full-motion non ancora tecnologicamente possibile. 
Con la scelta digitale, infatti, lo scenario mondiale della televisione del futuro è destinato a cambiare radicalmente. Trasformate in codice binario, le immagini possono essere compresse e decompresse, elaborate a piacimento, memorizzate su CD, trasmesse via etere, da satellite, su cavi coassiali o fibre ottiche e persino sul normale cavo del telefono. Proprio grazie a questa tecnologia, in un prossimo futuro il televisore non sarà più solo uno strumento per osservare immagini in modo passivo, ma un autentico terminale domestico, alla pari di un personal computer, collegato via modem a reti di trasmissione di dati. 


Oggi infatti non si parla più solo di una tecnologia televisiva migliorata, ma completamente nuova, che entro breve termine stravolgerà in modo profondo le consolidate abitudini dei telespettatori; il futuro di questa tecnologia è racchiuso in tre sigle: 


- MPEG (I e II)
,


- MOTION JPEG
,

 
- ADSL
.


I due principali standard per la compattazione di immagini, MPEG e Motion Jpeg, permettono di memorizzare un film di durata media (200 miliardi di bytes) in meno di 1,2 Mb, corrispondenti a due Compact Disk.

  
La compressione dell'immagine è una tecnologia nata negli anni '70 per trasmettere a terra immagini dalle sonde spaziali con il minimo dispendio di energia. Anche per utilizzare il video digitale su PC è indispensabile utilizzare sistemi di compressione dell'immagine, in questo caso per questioni di spazio. Il segnale video digitale completo, infatti, contiene la descrizione della posizione del colore di ogni singolo punto che compone l'immagine; e questo se si vuole mantenere l'effetto fluido e naturale proprio di cinema e TV, per almeno 25 volte al secondo. 


E' evidente che si tratta di un sistema poco pratico, sia per l'enorme ingombro di memoria su disco che comporterebbe, sia per la quantità di dati che dovrebbero passare ogni secondo dal disco alla memoria fissa.


Lo standard Jpeg comprime le immagini statiche attraverso l'eliminazione della ridondanza dei dati, cosa che riduce l'ingombro dell'immagine fino a 30 volte. Questo standard risulta però inadatto al trattamento di immagini in movimento.


Per contro MPEG, a parità di qualità video, riesce a creare file di immagini in movimento da tre a cinque volte più piccoli: la parte audio viene codificata eliminando buona parte dei suoni non udibili dall'orecchio umano, mentre la parte video riduce la ridondanza dei dati sia nella singola immagine, sia nella sequenza. In pratica, una sequenza MPEG contiene la codifica (già compressa in modo simile a Jpeg) di appena una ogni dieci o quindici immagini che compongono il video originale. Questi capisaldi vengono detti I-Frame. Di alcuni dei fotogrammi intermedi vengono memorizzati solo le variazioni rispetto alla I-Frame precedente, mentre di altri sono codificati i dati che hanno un senso solo se messi in riferimento con quelli delle immagini precedenti e seguenti. 


La differenza tra MPEG I e II riguarda la possibilità effettiva di interazione offerta all'utente di file compressi in sistema binario digitale: per MPEG I l'interattività è sostanzialmente nulla, essendo le immagini registrate su CD-ROM; è massima, ma ancora poco diffusa a causa degli alti costi, in MPEG II, che all'opposto riguarda immagini trasmesse da un sistema televisivo sulle quali l'utente può intervenire.


Un esempio dei costi di conversione digitale-analogica in qualità standard, per video e audio per 30 secondi di filmato è mediamente di Lit. 70.000; in alta qualità, sempre per video e audio per 30 secondi di filmato è di circa Lit. 85.000; la produzione di un CD-ROM demo per la visione diretta dei filmati con un normale lettore è di Lit. 850.000 circa
.


Il valore di una simile innovazione è ancor più rilevante se ne consideriamo le potenzialità: inserito in un contesto informativo multimediale MPEG II è l'anello mancante per la perfetta interazione tra lo strumento di comunicazione- il PC- ed il fruitore della comunicazione- gruppo od individuo.


La sigla ADSL, è espressione di una nuova e rivoluzionaria tecnologia che consente, su linee telefoniche tradizionali (analogiche), la trasmissione di immagini video digitali a una velocità compresa tra 1,5 e 6 megabit al secondo, contro i 64 mila bit che il normale cavetto in rame (doppino) era in grado di assorbire, rendendo allora impossibile il passaggio del segnale video. 


Alla velocità di 6 mega bit/secondo è possibile trasmettere al televisore di casa, attraverso la rete telefonica, fino a quattro canali televisivi con una definizione dell'immagine paragonabile a quella dello standard VHS (circa 240 linee orizzontali) .

Tabella 2

	DIGITALE : LA CORSA AGLI STANDARD
	

	(le principali tappe operative degli ultimi sei anni)
	

	
	
	
	

	Tappe operative
	Jpeg
	Mpeg I
	Mpeg II

	
	Immagini fisse
	Video su CD
	Broadcast

	Proposta tecnica
	1988
	1988
	1990

	Prima definizione
	1989
	1991
	1° trimestre 

1993

	Ratifica
	1991
	1992
	1994

	Internazionale
	
	
	

	Prima realizzazione
	1° trimestre 
	1° trimestre 
	1° trimestre 

	C-Cube
	1990
	1991
	1994

	
	
	
	

	Fonte : C-Cube
	
	
	



Nella tabella 2 sono riassunte le tappe principali nella definizione degli standard per la trasmissione di immagini digitalizzate. Come si è detto, lo standard Jpeg definisce le modalità di digitalizzazione delle immagini fisse (still image), mentre gli standard Mpeg I e II riguardano rispettivamente le immagini in movimento registrate su CD, e trasmesse da un sistema televisivo.


Il mercato della multimedialità, che trova il suo coronamento tecnologico nella possibilità di trattare file video di qualità (grazie all' MPEG I e II e al Motion Jpeg) e di trasmetterli via telefono (con la tecnologia ADSL), è, per ora, limitata ad applicazioni di tipo professionale. 



Ma nelle strategie di tutti i principali costruttori è lo sbocco nel mercato consumer a giocare un ruolo centrale nel passaggio dall'era "informatica" all'era "multimediale".


2.2
SVILUPPI FUTURI DEL BUSINESS


Come si è anticipato nel paragrafo precedente, le realtà multimediali e interattivi sono ben lungi dall'essere capillarmente diffuse ed utilizzate; tutte le tecnologie necessarie per la digitalizzazione, la compattazione e il trasferimento di file sono in essere, ma i costi ai quali viene offerto al pubblico l'hardware che incorpora queste tecnologie sono ancora troppo alti per favorirne una diffusione di massa.


- Decoder o set top box


In questo settore, una delle società al top, con riguardo ai sistemi di compressione digitale, è la californiana C-Cube; essa realizza prodotti per la compressione e decompressione digitale e sembra ben piazzata per conquistare la leadership sul mercato mondiale del video digitale. I suoi sistemi sono stati i primi nel mondo a permettere la codifica e decodifica in tempo reale delle immagini analogiche, eliminando così la lentezza che nei primi sistemi rendeva diseconomiche molte operazioni di traduzione numerica.


Le stime, ritenute conservative dagli stessi dirigenti di marketing della compagnia, mostrano come i mercati del video digitale siano alle soglie di un vero e proprio decollo: 
Tabella 3

	SISTEMI C-CUBE PER LA 
	
	
	

	COMPRESSIONE DIGITALE
	
	

	dati e previsioni 1993-1995 sul mercato mondiale
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	1993
	
	1994
	
	1995
	

	Mercati/Applicazioni
	Unità
	Ricavi
	Unità
	Ricavi
	Unità
	Ricavi

	
	(000)
	($ mio.)
	(000)
	($ mio.)
	(000)
	($ mio.)

	CD a lettura lineare
	300
	12
	600
	21
	1200
	30

	(CD karaoke, ecc.)
	
	
	
	
	
	

	CD interattivi
	100
	3,5
	400
	12
	800
	15

	(CDI, 3DO, ecc.)
	
	
	
	
	
	

	Video lettori ad alta
	10
	0,6
	150
	5,2
	1000
	25

	definizione
	
	
	
	
	
	

	Videoregistratori
	0
	0
	30
	3
	100
	5

	professionali
	
	
	
	
	
	

	Camcorder digitali
	0
	0
	0
	0
	100
	6

	Macchine fotografiche
	10
	0,6
	80
	2,4
	200
	4

	digitali
	
	
	
	
	
	

	Totale sistemi off-line/
	
	
	
	
	
	

	elettronica di consumo
	420
	16,7
	1260
	43,6
	3400
	85

	Codificatori digitali
	1
	10
	5
	30
	15
	50

	Decodificatori per TV
	50
	4
	1000
	40
	5000
	150

	via cavo
	
	
	
	
	
	

	Decodificatori per TV
	150
	12
	500
	20
	1000
	30

	via satellite (DBS)
	
	
	
	
	
	

	Decodificatori per TV
	50
	4
	500
	20
	1000
	30

	via telefono
	
	
	
	
	
	

	Totale sistemi televisivi
	251
	30
	2005
	110
	7015
	260

	Video editing
	20
	4
	40
	6
	60
	8

	Desktop presentation
	100
	6
	300
	13,5
	400
	16

	Chioschi, applicazioni
	100
	6
	240
	9,6
	480
	16,8

	professionali e per 
	
	
	
	
	
	

	l'educazione
	
	
	
	
	
	

	Sistemi per 
	30
	4,5
	200
	20
	500
	37,5

	videoconferenze
	
	
	
	
	
	

	Archiviazione e
	50
	3
	100
	4
	150
	5,2

	trasmissione di
	
	
	
	
	
	

	immagini
	
	
	
	
	
	

	Totale computer
	300
	23,5
	880
	53,1
	1590
	83,5

	TOTALE
	971
	70,2
	4145
	206,7
	12005
	428,5

	
	
	
	
	
	
	

	Fonte: elaborazione su dati In-Stat, C-Cube
	
	
	



Negli ultimi 18 mesi, l'innovazione tecnologica ha bruciato le tappe previste anche dalle stime più ottimistiche, rendendo disponibili anche sul mercato del broadcasting sistemi di codifica e decodifica delle immagini digitali, almeno sul mercato americano.


Nel settore dei prodotti consumer C-Cube annovera oggi tra i suoi partner Jvc, Commodore, Goldstar, Nimbus, Philips, Samsung, Sony, 3Do; mentre in quello della trasmissione di immagini ha stretto alleanze con Bell Atlantic, Compression Lab, Philips Broadband, Matra, Scientific Atlanta, Thomson. In Italia i sistemi di C-Cube sono commercializzati dalla Newtek Italia.


Relativamente alla diffusione dei set top box, è però necessario sottolineare il pesante condizionamento dei costi.


Secondo un sondaggio condotto da Ilice e Digital  Media Forum fra un gruppo di esperti del settore, la penetrazione dei decodificatori di utente per la televisione digitale raggiungerà nel 2000 il 10% circa delle famiglie statunitensi. Solo nel 2015 la penetrazione dei cosiddetti set top box raggiungerà il 50%. Ci vorranno cioè 20 anni, a partire dal 1995, perché metà della popolazione televisiva statunitense abbandoni la televisione analogica tradizionale per passare a quella digitale.


In altri termini, il matrimonio fra televisione, computer e telefono diventerà una realtà sul mercato consumer solo fra due decenni, e questo è il motivo per il quale l'argomento dei decoder digitali è stato trattato in questa sezione dedicata agli sviluppi futuri del business.

Figura 4

USA: previsioni sulla quota % di abitazioni con set top box





      Fonte: elaborazioni su dati Ilice-DM Forum

La previsione proposta dai due istituti è fra le più prudenziali: numerose altre analisi hanno tracciato curve di diffusione della tecnologia ancora più ripide, prospettando un immediato, ma alquanto improbabile, decollo delle vendite dei set top box.


Infatti, nonostante l'ottimismo, sono ancora molti gli ostacoli che si oppongono ad un rapido decollo delle vendite delle tecnologie d'utente per la nuova televisione digitale.


Uno degli scogli maggiori per la diffusione dei servizi di Video on Demand (VOD) e di tutti gli altri servizi interattivi ad essa collegati sarà proprio il costo dei set top box. Il consumatore, infatti,che voglia diventare un utente interattivo, sarà obbligato ad un forte esborso per l'acquisto dell'hardware necessario.


Attualmente un decodificatore per programmi VOD costa all'utente finale attorno ai 1000 dollari. Un costo così alto fa prevedere per il mercato un periodo di stagnazione, che durerà presumibilmente fino a quando i prezzi dell'hardware non saranno scesi e contestualmente l'offerta di servizi non si sarà arricchita.


Secondo alcune stime, i prezzi dei set top box dovrebbero ridursi nel 2000 a circa 200 dollari, quando si sentiranno gli effetto delle economie di scala e del calo dei costi delle componenti informatiche. 


Altri esperti sostengono che già su quei mercati con un volume di vendita di circa 400-500 mila unità, il prezzo dei decoder potrà scendere a circa la metà di quello attuale.


L'analisi delle curve di diffusione, insieme ai lunghi periodi di sperimentazione tecnologica, ai conflitti fra gli standard, che hanno caratterizzato altri settori per molti versi simili al set top box (videoregistratori, telecamere-camcorders e televisori a colori), ci confermano che sono necessari molti anni perché il mercato assuma proporzioni considerevoli e si apra ad un pubblico di massa.


Dall'analisi storica delle vendite dei televisori a colori e dei videoregistratori, emerge inoltre che il periodo più critico, che richiede grossi investimenti nella totale incertezza sulle risposte del mercato, è quello che va dal lancio commerciale dei primi prodotti alla conquista dei cosiddetti "early adopter".


In questa fase (che come si è detto è simile a quella attraversata sia dai TV color che dai VCR), il livello di appeal sui consumatori e la competizione fra i diversi player, se generano incertezza permettono altresì lo sviluppo di nuove soluzioni e prodotti più adatti al mercato per costo, modo di impiego, qualità della visione o voluminosità dell'apparato.


Per quanto riguarda i set top box per i servizi interattivi (VOD principalmente), ci si aspetta un trend molto simile in particolare a quello dei VCR. Ci sono però alcuni aspetti che rendono peculiare e quindi ancora più incerto il futuro del nuovo mercato.


E' evidente innanzitutto che l'attuale fase è pienamente sperimentale e che l'ampiezza dei mercati su cui sarà avviata la commercializzazione delle nuove tecnologie d'utente dipende essenzialmente dall'attivazione delle prime reti in grado di veicolare i servizi.


Ciò significa che, a differenza dei televisori a colori, dei videoregistratori e di tutti gli altri lettori stand-alone (utilizzabili, cioè, per il consumo di materiali preregistrati), la diffusione dei set top box è strettamente legata all'esistenza di servizi su rete: questi si renderanno disponibili solo in alcune zone e, soprattutto, non in tutti i paesi. Il raggiungimento di un consistente volume di vendite sarà, dunque, ancora più lento.


Una volta definita l'offerta dei servizi in maniera che possa allettare un vasto pubblico, un modo per sbloccare la situazione ed accelerare così la diffusione dei set top box (il che significa la crescita del numero degli abbonati ai servizi stessi), potrebbe essere quello di offrirli a condizioni vantaggiose (a nolo, in prestito, o addirittura gratuitamente). 


Un'offerta di questo tipo sarebbe principalmente indirizzata agli sperimentatori e ai cosiddetti primi adottatori della tecnologia, cioè a coloro che potrebbero formare una prima massa critica di utenti in grado di rendere economicamente remunerativi gli investimenti per l'attivazione di centri servizi.


In questo modo il ricavo proveniente dal consumo di programmi, e soprattutto dall'accelerazione nel decollo dei servizi, potrebbe compensare il forte investimento nelle tecnologie d'utente sostenuto dai gestori. 


Si tratterebbe cioè di considerare come fase di investimento anche l'intero periodo di formazione della prima massa critica di utenti, per permettere l'avvio del servizio.


E' chiaramente un onere non indifferente, che in un paese di dimensioni come l'Italia potrebbe ammontare ad alcune centinaia di miliardi di lire. 


Un investimento troppo alto per poter essere sostenuto da un solo gruppo, ma che potrebbe essere suddiviso fra più soggetti interessati ad un rapido decollo dei servizi interattivi. 


Un piano di questo tipo, se appare possibile per tecnologie d'utente a basso costo (si pensi, ad esempio, ai terminali dedicati ai servizi videotex), non è stato fino ad ora mai sperimentato per tecnologie molto più costose.


C'è un altro aspetto che rende diffidenti i futuri gestori del video interattivo all'idea di distribuire a prezzi bassi o bassissimi le tecnologie d'utente. La maggior parte dei set top box sono configurati come una piattaforma in grado di funzionare su rete ma anche off-line, cioè con materiale preregistrato. 


Philips, ad esempio, pensa ad un set top box che sia l'estensione del suo lettore CD-Interattivo. Una tale multifunzionalità, di grande convenienza per l'utente, metterebbe però a serio rischio gli investimenti del gestore che, dopo aver distribuito a costi bassissimi tecnologie d'utente, vedrebbe i propri ricavi cannibalizzati dal consumo di software off-line.


- Personal Communicator Computer

La crescita nel 1994 del mercato dei Personal Computer segue l'andamento positivo che interessa l'intero comparto dell'Information Technology, ma ha anche caratteristiche specifiche. Secondo gli analisti, per quanto riguarda il mondo dei PC, si potrebbe registrare nel 1994 una crescita  in termini di unità consegnate attorno al 10%.


Ancora una dimostrazione che il PC non solo non attraversa una crisi di mercato, ma, al contrario, è in crescita continua, riuscendo ad attrarre sempre nuove fasce di utilizzatori, sia professionali che consumer. 


Il problema riguarda i tempi con cui fornitori e operatori della distribuzione saranno in grado di rispondere con adeguate tecniche di marketing di prodotto e di vendita alle nuove disponibilità del mercato.


Un segno particolarmente incoraggiante di ripresa risulta poi la crescita del fatturato, attestatasi attorno al 3% nei primi mesi dell'anno 1994, grazie allo spostamento delle vendite verso i prodotti di fascia alta. 


La tendenza, già presente nel 1993, alla progressiva affermazione delle macchine che montano un processore 486 è destinata a rafforzarsi nel 1994, portando in pratica alla definitiva messa fuori gioco delle macchine 386.


Mentre la fascia base monterà dunque processori 486, quelle di livello superiore utilizzeranno Pentium, il più recente e potente microprocessore Intel, destinato quest'anno ad imporsi anche per gli elevati volumi previsti.


Secondo Intel, produttore di processori, solo negli Stati Uniti sono stati venduti nel 1993 circa 6,5 milioni di personal computer per uso domestico. In totale, dunque, in 24 milioni di case americane c'è un PC. Ma la cifra è destinata a raddoppiare in soli due anni, mentre il numero di PC prodotti supererà quello dei televisori entro il 1996.


Il PC entra dunque nelle consuetudini di intrattenimento, informazione e comunicazione, destinato ad integrarsi in un futuro prossimo con il televisore. Per l'informatica, la TV interattiva è una scommessa che a grandi investimenti iniziali associa una altissima posta in gioco. 


Se le "information superhighway" diverranno realmente i mezzi di comunicazione di massa del prossimo futuro, i produttori hardware e software avranno infatti guadagnato un mercato enorme, probabilmente il più grande mai esistito.


Le aziende informatiche intervengono infatti  in tutte le fasi della catena del valore dei nuovi servizi interattivi. Forniscono l'hardware e il software per la produzione multimedia (video digitale, animazione, digitalizzazione, compressione); sviluppano i video server in grado di contenere e di rendere accessibile qualsiasi tipo di informazione digitalizzata; impongono i sistemi operativi e i programmi di gestione dei database multimediali; producono la componentistica elettronica delle reti (sistemi di accesso e commutatori, codificatori e decodificatori ADSL, ecc.), e collaborano o competono con imprese di elettronica di consumo per realizzare i terminali utente (PC o set top box) e i programmi di interfaccia che consentono un utilizzo semplice dei nuovi servizi. 


Il problema maggiore sta nel fatto che ci si deve rivolgere ad un mercato di massa in cui l'utente finale non vuole saperne di tecnologia, non è disposto a studiare per apprendere l'uso di un nuovo prodotto, non tollera malfunzionamenti o tempi di attesa ingiustificati e, soprattutto, ha una capacità di spesa in attrezzature limitata.


E' soprattutto con riguardo a quest'ultimo punto (la questione dei costi) che nuovi PC già corredati alla nascita delle interfacce multimediali rappresentano ancora uno sviluppo futuro del business multimediale e non un mass market attuale.


Il Personal Communicator Computer, composto da microschermo TV, telefono, modem e computer, è stato lanciato già nel 1993 dalla At&t per circa sei milioni di lire, prontamente imitata da IBM, Apple, Silicon Graphics e molte altre.


La società Silicon Graphics, per esempio, ha prodotto una workstation perfettamente integrata, contenente videocamera, microfono, immagini e schede suono di qualità digitale, chiamata Indy. 


E' uno fra gli ultimi modelli di workstation, dotata di tutto l'hardware e il software richiesto per acquisire e comunicare suoni ed immagini in rete o su linea telefonica digitale; il suo prezzo è di circa 5000 dollari. 


La caratteristica più rilevante è la IndyCam, una piccola videocamera digitale a colori posta sopra il monitor, collegata direttamente alla porta digital video della stazione Silicon Graphics, in grado di acquisire immagini di alta qualità. La IndyCam è stata progettata come dispositivo di pronto utilizzo per fornire input video per videoconferenze e per acquisire velocemente immagini da allegare alla posta elettronica. 


La IndyCam ed il video digitale sono solo alcune delle possibili sorgenti di input video. In entrata si possono avere direttamente video analogici provenienti da camcorder, lettori di videodischi o videocamere. 


Il microfono in dotazione non serve solamente per creare messaggi da inserire nei documenti personali, ma anche per controllare il sistema e le applicazioni disponibili. 


Il controllo vocale per il riconoscimento delle parole non dovrebbe avere alcun limite per ciò che riguarda il numero di parole nel dizionario speaker-independent. I comandi non sono vincolati alla pronuncia delle singole parole; il riconoscimento è vocale e intelligente perché impara a riconoscere le parole indipendentemente dalla pronuncia, migliorando continuamente la propria efficienza.


APPLE, con la nuova linea di Macintosh Power PC, non solo consolida le nuove funzionalità desktop tipicamente individuali, ma offre la possibilità sia di lavorare al proprio posto di lavoro, sia di collaborare con altre persone, indipendentemente dal fatto che si trovino nella stanza attigua, o in una qualsiasi altra parte del mondo. 


I servizi di telefonia consentono al Macintosh di chiamare una persona, fungendo da telefono, inviare e ricevere fax, e operare come modem per accedere a servizi on-line. Il dispositivo dal vivo incorporato nel computer consente di registrare e rivedere immagini video e, tramite i servizi di telefonia, gestire videoconferenze su rete o linea ISDN. Una sofisticata tecnologia di riconoscimento vocale permette infine di comandare il PC a voce (anche se per ora questa tecnologia non viene fornita sulle macchine vendute in Italia), mentre un dispositivo text-to-speech provvede alla lettura di documenti con suono stereo di qualità digitale; e durante l'ascolto si possono eseguire altri task. 


La qualità del discorso dipende naturalmente dalla quantità di memoria disponibile e si può scegliere una voce di tipo maschile o femminile. Con lo Speech Manager, come si diceva, qualsiasi applicazione può selezionare parti di testo o documenti interi da leggere ad alta voce. 
Utilizzato unitamente al sistema di riconoscimento Plain Talk, permette di chiedere per esempio al proprio PC "entra nella mia posta elettronica e leggila", comando vocale che lancia l'applicazione che gestisce le telecomunicazioni, si collega al servizio on line, scarica il messaggio, lancia un word processor, apre il file di messaggi e li legge. 


I Macintosh offrono così nuove modalità di comunicazione; non solo integrano in un unico sistema desktop le funzioni di telefono, modem e fax, ma consentono anche l'accesso immediato al video per qualsiasi tipo di applicazione. Infine il Plain Talk permette di lavorare sul proprio computer con maggiore facilità e sveltezza di operazioni.


APPLE ha prodotto anche un altro strumento multimediale, più user-frendly rispetto al precedente, il Macintosh TV, un "multimedia computer a configurazione totale", come è stato definito dai sui ideatori. 


Questo computelevisore costa poco più di 2000 dollari, ed è fornito di uno schermo da 14 pollici con tubo Sony Trinitron e alta definizione, due drive multiformato, legge i floppy disk Macintosh e Dos, i CD-ROM, i Cd audio e i Photo CD, ed è collegabile all'antenna TV, a VCR e camcorder, lettori di videodischi o videogame, oltre che a stampanti e alla normale accessoristica informatica.


IBM ha invece prodotto i TinkPad, linea di PC portatili multimediali, in diversi formati e modelli; il più interessante dal nostro punto di vista è il ThinkPad 755CD4. 


Si tratta di un portatile dalla grande flessibilità, la cui struttura modulare consente un facile accesso all'unità minidisco (rimovibile per ridurre il peso da trasportare), alla memoria, alla batteria e al disco, facilitando l'aggiunta di dispositivi e l'upgrade della macchina. E' inoltre integrato un dispositivo audio completo di microfono ed altoparlante di alta qualità. 


Questo modello portatile della IBM è stato inserito in questo contesto perché è il collegamento logico con l'ultima categoria di strutture hardware che verrà trattata in questo capitolo, essendo multimediale ma nello stesso tempo portatile, cosa che conferisce a questo apparecchio una serie di vantaggi inimmaginabili per i PC da scrivania.


- Personal Digital Assistant 


Si tratta di un computer tascabile senza fili e dal formato compatto (hand-held) tutto schermo su cui scrivere direttamente a penna e con il quale comunicare via rete cellulare con il mondo, che incorpora quindi funzioni di agenda elettronica, memorizzazione di file, trasmissione di fax e dati via modem.


Le previsioni del 1993 intorno allo sviluppo di questo apparecchio erano assai incoraggianti per i produttori: 

Tabella 4

	Anno
	Personal Digital Assistant installati

	1993
	
	52.000
	

	1994
	
	170.000
	

	1995
	
	368.000
	

	1996
	
	895.000
	

	1997
	
	1.808.000
	

	1998
	
	3.224.000
	

	
	
	
	

	Fonte: Quick Connections
	



Ma in dodici mesi le aspettative si sono ridimensionate drasticamente: APPLE non è riuscita a vendere neppure 100.000 pezzi del proprio Newton, e sta riorganizzando la divisione Personal Interactive Electronics per focalizzarsi su applicazioni verticali, come la raccolta di ordini da parte di commessi viaggiatori o la gestione delle cartelle cliniche ospedaliere.


Il motivo principale di questo iniziale insuccesso sta nell'aver creduto già disponibili e pronte le diverse tecnologie che, concentrate in un unico oggetto tascabile, avrebbero potuto risolvere i problemi di comunicazione e di organizzazione personale di molte persone. 


Invece i costi sono ancora troppo alti per un prodotto consumer tuttofare; il prezzo massimo dovrebbe essere di 500 dollari, cifra già troppo alta. 


Per lo sviluppo di un mercato di massa, secondo Ernesto Musumeci, vicepresidente di Olivetti e responsabile della Divisione Prodotti, la giusta soglia è attorno ai 250 dollari. Per rendere accessibili questi prodotti dal punto di vista del costo, bisogna, sempre secondo Musumeci, abbandonare la pretesa di coprire con un unico oggetto tutti i bisogni, e focalizzarsi invece su una varietà di prodotti specializzati dal punto di vista delle funzioni.


APPLE ha invece una visione più globale del Personal Digital Assistant (PDA), che incorpora le seguenti tecnologie chiave: intelligenza, che lo differenzia decisamente dai personal organizer, e gli permette di compiere azioni come spedire fax o telefonare a qualcuno, semplicemente gestendo fax oppure chiamate, e di assistere l'utilizzatore conformandosi alle sue necessità giornaliere, come l'organizzazione di un viaggio in un paese politicamente instabile, per il quale il Pda prenoterà un volo sulla linea con il migliore programma per frequent flyer, un posto nell'hotel preferito dall'user, e cercherà inoltre fra le notizie di agenzia via satellite di seguire gli sviluppi della situazione politica in quel paese; il riconoscimento della scrittura per mezzo di riconoscitori multipli; funzioni di organizer classico, con possibilità di inserimento di numeri telefonici, informazioni, appuntamenti di lavoro, ecc.; comunicazione sia in rete che senza filo, per cui due utilizzatori potranno puntare i loro Pda l'uno verso l'altro per confrontare i loro calendari di appuntamenti o scambiarsi biglietti da visita; hardware, che utilizza, invece di hard o floppy disk, una speciale carta, simile ad una carta di credito, per aumentare sia la funzionalità che la quantità di dati immagazzinabili.


Questa è una concezione delle nostre relazioni con i computer che supera sia quella dagli anni '50 fino alla metà dei '70, tipicamente centralizzata, in cui il computer era un enorme ed ingombrante macchinario, sia quella successiva, che potremmo definire personale, dominata appunto dai personal computer. 


I Personal Communicator Computer ci immettono nella terza fase, che si potrebbe definire "intima": questi piccoli apparecchi rimangono nascosi nelle tasche, come telefoni cellulari, sono nati per un uso individuale, non pubblico, ma mentre chiunque può usare il cellulare di un altro, il Pda si adatta al lavoro e alle esigenze del suo possessore, permettendone quindi una sorta di simbiosi.


La concezione del Pda come strumento per creare informazioni cade perché per questo ci sono i personal portatili, e lascia il posto a quella dello strumento per acquisire informazioni. 


Anche la società Motorola ha appena sviluppato un proprio Personal Wireless Communicator: Envoy (messaggero). 


L'utente trova sullo schermo a cristalli liquidi una scrivania tridimensionale, con tutti i suoi tipici oggetti, a partire dal telefono. Li può usare per consultare archivi, mandare fax o fare telefonate, oppure si può muovere come nei più sofisticati videogiochi in 3D, uscire in corridoio e aprire le porte delle diverse stanze, che si chiamano control room, game room, library room, e così via, per accedere ai servizi contenuti.


Ma l'utente di Envoy può anche uscire dal palazzo e andare in giro per le strade di una città virtuale, con i suoi uffici e le sue vetrine. Il numero e la qualità dei servizi a cui si può accedere, dipendono dall'offerta di servizi on line delle reti cellulari cui è collegato.


Perché oggetti come Envoy si diffondano, è necessario che si sviluppino servizi on line su reti wireless: messaggerie elettroniche, notiziari di sport, elenchi di spettacoli, collegamenti con il sistema bancario e di Borsa, accesso a banche dati con orari e ritardi di treni ed aerei, informazioni sul traffico locale e previsioni del tempo, magari con la possibilità di ottenere a video una foto trasmessa in tempo reale dal satellite meteo della zona geografica richiesta.


Negli Stati Uniti stanno cominciando a prendere forma embrioni di queste reti, mentre in Europa, finora, ci sono quasi solo dichiarazioni di intenti.


La nuova concezione dei Pda, con le sue segmentazioni per tipologia d'uso e il suo ruolo di collegamento mobile di sistemi informativi geograficamente distanti, coinvolge naturalmente i gestori di telecomunicazione. Tanto che ormai sono in molti a vedere il Pda non tanto come il risultato dell'estrema miniaturizzazione dei personal portatili, quanto piuttosto come la naturale evoluzione del telefono cellulare di prima generazione, in termini di programmabilità e di interfaccia. 

CAPITOLO 3

IL SOFTWARE INTERATTIVO


3.1
I SERVIZI ON-LINE 

3.1.1
SITUAZIONE ATTUALE


Nell'universo dei sistemi per la gestione  di scambi di dati attraverso il computer e le linee telefoniche, esistono tre tipi di connessioni tra utenti, esposti in ordine di complessità crescente:


1) Connessioni telematiche dirette.


2) Bullettin Board Systems.


3) Videotex.


Appartiene alla categoria 1) il semplice collegamento tra due utenti, di solito privati, che comunicano via modem.

 
Le connessioni on-line, con riferimento al punto 2), sono l'equivalente delle Lavagne Elettroniche in Italia, e rappresentano la spina dorsale della cosiddetta Computer Mediated Communication
. 


Questa seconda categoria può essere ulteriormente suddivisa in:


- Wide Area Networks (estese reti che mettono in 
contatto utenti professionali).


- Local Area Networks (reti più limitate, anche 
all'interno di uno stesso edificio, che collegano 
diversi terminali ad un unico elaboratore centrale, il 
cosiddetto server). 


- Hobbyist Networks (che comprendono tutti gli usi 
non professionali delle reti on-line, dal tempo libero, 
alla didattica, all'informazione, e così via).


 I sistemi BBS
 sono stati inseriti in questo contesto a causa dell'importante ruolo che giocano nella comunicazione telematica. 


Ne fanno parte, infatti, colossi come le americane Compuserve, Prodigy, America Online, Genie e Delphi. 


Queste grandi reti offrono il supporto per migliaia di servizi di tipo commerciale (teleshopping, prenotazioni via computer, ecc.) e di tipo informativo (collegamenti con agenzie di stampa internazionali, bollettini meteorologici e viabilità mondiale, notizie bancarie e di borsa, ecc.), a prezzi sufficientemente convenienti da invogliare l'utenza ad abbonarsi.


Nella seguente tabella 5 si espongono alcuni dati relativi ai principali distributori on-line negli USA, al fine di inquadrare meglio l'argomento trattato.

Tabella 5

I principali distributori on-line negli USA (costi in dollari)

	Società
	Costo
	Costo ore 
	Altri costi
	Costo mensile  
	Target

	
	mensile
	successive 
	
	per 5 ore d'uso 
	

	Prodigy
	14,95+2 ore
	3,6
	secondo i 
	32,95
	Ampio

	
	
	
	menù
	
	

	
	
	
	scelti
	
	

	America
	
	
	
	
	

	Online
	9,95+5 ore
	3,5
	no
	9,95
	Ampio

	CompuServe
	8,95+5 ore
	4,8-9,6
	4,80 x 2.400 baud 
	56,95
	Business

	
	
	
	9,60 x 9.600 baud
	
	

	Delphi
	10+4 ore
	4
	9 all'ora (feriali)
	36,5-39,5
	Business

	
	
	
	3 al mese per 
	
	

	
	
	
	Internet
	
	

	Genie
	8,95+4 ore
	3 (sera e 
	9,5 all'ora (feriali)
	32,7-35,7
	Business

	
	
	weekend)
	
	
	


Fonte: MIND,n.10/94. 


Gli abbonati alle reti crescono di anno in anno ad un tasso quasi esponenziale, come risulta dalla seguente tabella 6, ad ulteriore dimostrazione, qualora ve ne fosse bisogno, dell'enorme piattaforma di utilizzatori che si sta creando per i servizi on-line trattati in questo paragrafo.

Tabella 6

Evoluzione degli abbonati ai principali servizi on-line americani (migliaia di unità)
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Fonte: Jupiter Communications/Screen Digest (da MIND, n.4/94).

Una trattazione a parte merita Internet, una enorme rete telematica, forse l'unica a meritarsi realmente l'appellativo di "Information Highway", che mette in contatto quasi trenta milioni di utenti, collegati in centoquaranta paesi attraverso quattromila reti interconnesse.


Internet permette, spendendo circa 200.000 lire all'anno per l'abbonamento, di mettersi in collegamento, al costo di una telefonata urbana o interurbana, con qualsiasi banca dati dei cinque continenti. Un patrimonio di informazioni sconfinato, se si considera che Onu, Ce e perfino la Casa Bianca, le biblioteche delle principali università americane e il Vaticano, hanno una BBS accessibile con Internet.


Evoluzione della vecchia Arpanet dei militari americani, nata circa 25 anni fa in piena guerra fredda, Internet ha fatto della mancanza di un controllo centralizzato il fattore del proprio successo, sin dalla sua introduzione; il governo americano intendeva infatti impedire che un sabotaggio delle normali reti di trasmissione televisive e telefoniche potesse gettare nel caos l'intera nazione.


Dal 1993 Internet ha incominciato ad utilizzare un sistema di consultazione in forma di ipertesto
, denominato Worl Wide Web (Ragnatela mondiale), che permette di "navigare" attraverso un testo, per mezzo di rimandi ad altri documenti interni al foglio che si sta esaminando. Questa "ragnatela", nata per mettere in comunicazione la comunità mondiale dei fisici delle particelle (e realizzata dal Cern di Ginevra), è uno dei più potenti strumenti per la cooperazione a disposizione degli utenti di Internet.


Un paragone tra gli utenti di Internet e quelli delle reti con servizi al consumatore è possibile attraverso la seguente tabella 7, che evidenzia gli utenti di servizi on-line nel 1993 in milioni di unità:

Tabella 7

Utenti di servizi on-line nel 1993 in milioni di unità
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 Fonte: The Economist (da MIND, n.10/94).

La categoria numero 3), tra quelle evidenziate all'inizio del paragrafo, contiene i servizi videotex, che sono situati al più elevato livello di organizzazione e strutturazione tra quelli esaminati, e forniscono ai loro utenti un ampio ventaglio di servizi differenziati.


Per esemplificare la differenza tra questa categoria e quella dei BBS è agevole utilizzare un paragone con la distribuzione commerciale: il videotex è assimilabile ad un grande supermercato in cui si può trovare qualunque articolo, mentre i BBS rappresentano una rete di negozi specializzati a cui rivolgersi per acquisti particolari.


Ci sembra utile esaminare più approfonditamente due degli esempi più significativi, sia come dati numerici disponibili, che come attinenza geografica:


- Minitel
 in Francia.


- Videotel in Italia.


Il Minitel francese è stato citato a motivo del suo enorme successo, della sua diffusione oltralpe (sono ormai circa 6,5 milioni gli utilizzatori del servizio) e del livello di avanzamento tecnico raggiunto.


Il primo esperimento di diffusione di 2.500 terminali nel paese di Vélizy risale al 9 Luglio 1981, cui seguirono in pochi mesi altri decodificatori installati in altre città. 


Il videotex francese si differenziò sin dall'inizio da quello inglese
, basato su una impostazione centralista della British Telecom, la quale garantiva il funzionamento del sistema, noleggiava i terminali e svolgeva un ruolo attivo nella creazione dei servizi.


France Télécom scelse invece di offrire gratuitamente agli utenti il terminale domestico, di incentivarne l'impiego come sostituto degli elenchi telefonici, di cedere la gestione dei servizi (esclusi gli elenchi elettronici) ad alcuni privati, che riscuotevano gli introiti attraverso la normale bolletta.


Esistevano naturalmente alcuni problemi da risolvere, che si possono riassumere in tre categorie: tecnologici, giuridici, e di contenuto.


Riguardo ai problemi tecnologici, la rete telefonica fu trasformata in un sistema di commutazione a pacchetto a partire dal 1983, consentendo così la gestione di un numero elevato di conversazioni contemporaneamente; la tariffa per l'uso del sevizio venne inoltre calcolata con il cosiddetto "sistema a chiosco", in base cioè alla durata della consultazione e non alla distanza dal luogo di chiamata; l'ultimo problema tecnologico, ma soprattutto estetico, fu originato dall'ingombro dei primi modelli di terminale, sostituiti presto con apparecchi più compatti e gradevoli.


Una volta risolti questi problemi, si dovettero affrontare quelli relativi alla natura giuridica del mezzo: esisteva infatti una legge risalente al 1982 che assimilava la telematica alla stampa, facendo così ricadere sui gestori dei singoli servizi la responsabilità per eventuali infrazioni commesse. 


La soluzione fu quella di votare l'abrogazione di un articolo del Codice Postale che impediva la trasmissione di telegrammi il cui contenuto  potesse mettere in pericolo l'ordine pubblico o la morale. In questo modo il vettore veniva considerato sganciato dal messaggio, e non era più in discussione la legittimità del mezzo.


Infine fu risolto il problema degli usi possibili di questo apparecchio per mezzo del numero "3615", un prefisso per mezzo del quale poter selezionare tutte le rubriche rivolte al grande pubblico, non solo quelle conviviali, ma anche quelle dedicate all'informazione, ai giochi e ai servizi in generale.


Le varie rubriche del Minitel risultavano, in base ai tempi di impiego percentuali, così suddivise alla fine del 1990:

Tabella 8

Diffusione delle rubriche Minitel 

	Rubriche
	Tempo di impiego (%)

	USI PROFESSIONALI
	30,5

	ELENCO TELEFONICO ELETTRONICO
	20

	MESSAGGERIE
	13

	SERVIZI BANCARI - BORSA
	12

	VITA PRATICA
	10

	GIOCHI - TEMPO LIBERO
	8,5

	INFORMAZIONE
	6


Fonte: France Télécom da "Moi, le Minitel", supplemento al quotidiano Libération del 20.11.1991.

Per una buona metà del tempo, il Minitel viene impiegato per usi professionali e per la consultazione dell'elenco telefonico elettronico, e subito dopo si ritrovano le messaggerie sotto le voci Giochi-Tempo Libero e Vita Pratica. 


Per finire invece notiamo che il tempo dedicato all'informazione in generale è piuttosto scarso, in considerazione del fatto che il costo delle news su Minitel è troppo elevato per giustificare il passaggio dal supporto cartaceo a quello elettronico.


Sotto questo profilo, il teletext
 (Televideo italiano) è molto più efficace, non solo per la sua sostanziale gratuità, ma anche perché è diffuso a ciclo continuo in sintonia con il flusso televisivo, mentre il videotex deve essere appositamente consultato sapendo già cosa si sta cercando per limitare il costoso tempo del contatto.


Il secondo esempio di cui si tratta è quello del Videotel in Italia, la cui prima sperimentazione si è avviata nel 1983. 


Il servizio è in funzione ufficialmente dal 1986 con l'istituzione di un Servizio Pubblico, ufficializzato da un Decreto Ministeriale che ne stabilisce modalità di erogazione, tariffe e canoni, nonché standard di presentazione.


Anche se all'inizio l'Italia scelse di fare riferimento al sistema inglese (un grande calcolatore destinato a contenere banche dati per utenti professionali), con il tempo ci si avvicinò al sistema francese di decentramento dell'offerta di servizi. 


Alla fine del 1992 le tariffe consistevano in un canone annuo di 12.000 lire, 7.000 lire al mese di noleggio del terminale, più il costo di esercizio, equivalente ad uno scatto urbano più 150 lire ogni tre minuti (notturno e festivi ogni nove minuti).


A differenza del Minitel, in Videotel in Italia non ha ottenuto il successo sperato, e i motivi sono ormai sufficientemente chiari:


- la questione del costo del terminale domestico. La decisione francese di offrirlo gratuitamente agli utenti celava una precisa scelta di politica economica: il terminale installato nelle abitazioni costava all'Amministrazione Postale circa duemila franchi (oltre 400mila lire italiane dell'epoca), una cifra molto superiore a quella risparmiata non stampando gli elenchi. Ma i francesi capirono che la disponibilità del terminale invogliava gli utenti ad adoperarlo anche per altri scopi, favorendo in questo modo sia la diffusione del mezzo telefonico, che il traffico delle chiamate, che, di conseguenza, la quota per la gestione tecnica dei nuovi servizi che toccava a France Télécom.


- il problema dell'attrattività delle news inserite nel videotex. Diversi quotidiani offrono sul Minitel un estratto delle notizie del giorno, come accade sul videotel, ma in aggiunta, per invogliarne la consultazione, offrono incentivi come i servizi di una compagnia di assicurazione per "Le Monde" o la possibilità di prenotare i biglietti allo stadio offerta dal quotidiano sportivo "L'Équipe". É pur vero che la consultazione del Minitel è a pagamento, mentre il videotel è gratuito, ma sicuramente se ne incentiverebbe l'uso anche in Italia se si adottassero gli stessi accorgimenti francesi.


3.1.2
SVILUPPI FUTURI DEL BUSINESS


Con riguardo ai BBS, i naturali sviluppi originati dalla disponibilità di reti informatizzate largamente diffuse sono il teleshopping, i giornali elettronici, la pubblicità interattiva, ed altre applicazioni approfondite maggiormente nella seconda parte del lavoro.


In questo paragrafo si vuole evidenziare, tra l'altro, la crescente importanza della promozione del servizio, sino ad ora pressoché ignorata.


Secondo recenti studi
, la segmentazione del mercato dei potenziali utilizzatori del videotex, e la comunicazione che ne deriva, dovrebbe essere compiuta non solo in base a caratteristiche socio-demografiche, ma anche tenendo in considerazione gli atteggiamenti verso le diverse caratteristiche del videotex.


In sostanza, si tratterebbe di non immobilizzarsi sugli stereotipi del potenziale utilizzatore del servizio (giovane, con un alto livello di istruzione ed educazione), che sono comuni a quelli riscontrabili in tutte le altre categorie di home shopper, nonché tra i cosiddetti "innovatori" e tra gli early adopter, ma di ricercare in ogni segmentazione del mercato gli atteggiamenti positivi verso il servizio.


Si otterrebbe in questo modo una sorta di segmentazione trasversale, che potrebbe evidenziare in modo migliore il target della comunicazione promozionale per lo sviluppo di questo tipo di servizi.


Non va dimenticato un altro importante risultato degli studi citati, che sottolinea quali siano le caratteristiche maggiormente rilevanti nella scelta di adozione del videotex: il suo vantaggio relativo rispetto ad altre forme del servizio (soprattutto con riguardo all'utilizzo del mezzo per l'home shopping), e la compatibilità con le necessità e l'esperienza di ognuno.


Dal momento che gli operatori di marketing hanno la possibilità di influenzare la percezione delle qualità associate al videotex, gli sforzi di promozione dovrebbero essere diretti a fornire al consumatore informazioni sui benefici associati all'utilizzo del videotex.


Un altro argomento che viene di seguito approfondito, riguarda gli sviluppi futuri del videotex. 


Possiamo far riferimento in proposito alle previsioni che si fanno intorno al Minitel, dal momento che è il più diffuso ed avanzato sistema in Europa.


Innanzitutto distinguiamo tra le innovazioni già allo studio e gli usi futuribili del mezzo.


Nel primo caso esistono novità già alla portata degli utenti, come il Minitel 2, che consente di proteggere l'accesso ai magazzini tramite un sistema di chiavi elettroniche cifrate, di memorizzare i codici di alcuni servizi, connettendosi automaticamente con essi, il che permette di gestire e controllare a distanza tramite computer e videotex tutte le funzioni degli apparecchi elettrici presenti nelle abitazioni.


Anche il cosiddetto Minitel 5 non riguarda il futuro, ma è semplicemente una ulteriore miniaturizzazione dell'apparecchio precedente, delle dimensioni di un libro del peso di circa due chili.


Ma sarà solo con l'avvento del Minitel 12, vero e proprio computer collegato in rete con il sistema videotex, che si potranno affrontare al meglio i problemi attualmente irrisolti.


Questi problemi riguardano prevalentemente due aree:


- velocità di trasmissione dei dati,


- sicurezza nella gestione delle informazioni 

(specialmente le transazioni in denaro).


Con riguardo alla velocità di trasmissione dei dati, e alle conseguenti limitazioni nelle forme disponibili, ci riferiamo alla forma prevalentemente alfanumerica dei messaggi trasmessi (accompagnata da pochi mosaici grafici estremamente elementari); questa forma è adeguata per le informazioni e i messaggi conviviali, ma è assolutamente insufficiente quando si vogliano introdurre servizi come il teleshopping, o rendere più appetibili le prenotazioni negli alberghi, per esempio.


La soluzione al problema va ricercata nelle tecniche di compressione digitale esaminate nel capitolo 2, che però sono ancora in fase di sperimentazione, seppure avanzata, e quindi non disponibili per la diffusione di massa.


Per quanto riguarda il secondo problema, riferito alla sicurezza nelle transazioni, sono allo studio sistemi di riconoscimento personali ed autorizzazioni multiple da parte sia dei fornitori del servizio che degli istituti di credito presso cui si è correntisti.


Queste autorizzazioni dovrebbero essere richieste ed eventualmente concesse sempre con sistemi di connessione on-line, per non limitare le caratteristiche di comodità e rapidità del videotel.


Naturalmente la disponibilità pressoché illimitata richiesta con questa soluzione alle banche nell'arco dell'intera giornata ed eventualmente anche della notte, solleva ulteriori problemi, che pur non attinenti all'argomento di questo lavoro, sicuramente evidenziano il carattere estemporaneo delle soluzioni sinora proposte.

3.2
I SERVIZI OFF-LINE (CD-ROM E SIMILI)


3.2.1
SITUAZIONE ATTUALE


Nell'arco di pochi anni la tecnologia multimediale ha superato la sua precedente connotazione di servizio alle aziende e agli istituti di ricerca, per assumere sempre più quella di supporto al settore dell'intrattenimento (il cosiddetto Edutainment
).


I supporti off-line, detti anche piattaforme stand-alone, comprendenti cioè lettori nei quali viene inserito il software preregistrato su un apposito supporto, nacquero come versione elettronica di enciclopedie e dizionari.


Questi prodotti, rivolti soprattutto ad un pubblico di aziende e professionisti, erano pubblicati da case editrici come De Agostini, Utet, Zanichelli, Ipsoa, Giuffrè, Gruppo Il Sole 24 Ore, e comprendevano la Gazzetta Ufficiale, codici legali, normative e repertori fiscali e tributari.


La preferenza per il settore professionale si spiega facilmente con la scarsa diffusione dei computer nelle abitazioni, e viene affiancata dall'interesse verso i privati solo nel momento in cui il personal computer perde la sua connotazione di puro strumento di lavoro, per assumere anche quella educativa e di divertimento.


Per analizzare meglio il mercato mondiale dei titoli multimediali, si farà riferimento alle tre aree industriali
 denominate Americhe (USA, Canada e Sud America), Europa (paesi membri della CEE e dell'EFTA, da cui rimangono esclusi i paesi dell'ex blocco comunista), e Asia (Giappone, Australia e Hong Kong).


La distinzione è utile innanzitutto per confrontare i prezzi dei drive, necessari per la lettura dei CD di qualunque tipo: come si può intuire, il livello di prezzi è senza dubbio un fattore decisivo nella scelta di acquisto.


Nonostante ciò, esistono differenze macroscopiche tra i prezzi praticati nelle diverse aree, come risulta dalla tabella 9:

Tabella 9

Prezzi minimi e massimi praticati nelle tre aree geografiche nel 1993

	
	USA
	ASIA
	EUROPA

	prezzo massimo
	495 ECU
	330 ECU
	800 ECU

	prezzo minimo
	330 ECU
	250 ECU
	625 ECU


Fonte: BIT, Dicembre 1993.

Come si può notare, il prezzo minimo pagato nel nostro continente è stato di molto superiore rispetto a quello massimo pagato negli altri due, e questo spiega forse la lentezza nell'aumento delle dimensioni del mercato in Europa.


Una distinzione importante da fare a questo punto è quella tra i diversi tipi di compact disk, che permetterà in seguito di specificare le possibilità di sviluppo proprie di ciascun modello.


Segue una breve tassonomia dei dischi ottici:

- CD audio: ha una sola facciata e non è registrabile. Contiene suoni registrati con la tecnica digitale, e circa 74 minuti di musica.

- CD+g: oltre a contenere suoni, memorizza anche informazioni grafiche con immagini fisse o in dissolvenza, ma non in movimento. Si legge sul computer con un lettore CD-ROM dotato di 
riconoscimento di segnali grafici.

- CD-I (Compact Disk Interactive): contiene testi, immagini e suoni. É stato sviluppato da Philips nel 1988 ed è sul mercato dal 1992. Necessita di un apposito lettore da collegare al televisore di casa. Per vedere le immagini in movimento contenute nei CD-I digital video, al lettore deve essere aggiunta una 
scheda FMV (Full Motion Video). Il disco ha una sola facciata.

- CD-ROM (Compact Disk Read Only Memory): nato nel  1987 è un compact disk che contiene grandi quantità di dati, sotto forma di immagini, suoni e testi. Si legge solo su un computer con l'apposito lettore. Il disco non è registrabile né modificabile ed ha una sola facciata.

- Videodisco: contiene, sui due lati, immagini e filmati memorizzati con la tecnologia laser. Le immagini sono analogiche, il suono digitale. Esistono tre formati: da 30, 20 e 12 centimetri. Consente, con il telecomando, la ricerca di immagini singole o di determinate sequenze.

- CD-ROM XA (Extended Architecture): è l'evoluzione del CD-ROM. Si legge sul computer come un normale CD-ROM, ma il lettore deve essere compatibile.

- CD MIDI (Musical Instrument Digital Interface): nato nel 1983, permette la connessione fra diversi strumenti musicali elettronici o di strumenti musicali e computer. Il dischetto serve come generatore di suoni sintetizzati o di basi musicali da mixare con strumenti veri.

- CDTV: è stato ideato dalla Commodore e non è compatibile con altri CD. Contiene suoni, testo e immagini e si legge con l'apposito lettore collegato al televisore o ad un computer Commodore.

- Mini Disk (MD): contiene solo musica per 74 minuti e la qualità pari al CD audio. La novità consiste nel fatto che è registrabile. Si ascolta o si registra con apparecchi che non sono compatibili con nessun'altro formato. É stato sviluppato da Sony.

- Photo CD: è un compact disk su cui vengono trasferite, con tecnica digitale, le fotografie contenute nel normale rullino fotografico. Le foto su dischetto si possono poi vedere sullo schermo della televisione o sul personal computer, con il lettore CD-I nel primo caso, o con il lettore CD-ROM nel secondo.


Come si nota dalle descrizioni, si ripete la proliferazione di standard e protocolli spesso incompatibili che si era evidenziata anche nel capitolo 2 a proposito dell'hardware multimediale.


Questa guerra totale non porterà probabilmente a nessun vincitore. Tutti i produttori di software subiranno una sconfitta nel tentativo di guadagnarsi una quota consistente del mercato spingendo il proprio standard, se ancora una volta verrà privilegiata l'ottica individuale e non quella delle alleanze veramente costruttive, tese alla conquista del mercato totale potenziale, per suddividerlo in seguito.


La tabella 10 mostra il mercato dei dischi ottici multimedia, ed evidenzia la  prevalenza dei CD-ROM, soprattutto quelli su supporto Pc MS-Dos, seguiti da Pc Windows.


Questa precisazione è necessaria per giustificare l'attenzione concessa prevalentemente, da questo punto in avanti, ai CD-ROM, con l'analisi della diffusione dei titoli disponibili in commercio.  

Tabella 10

Numero di titoli CD-ROM e multimedia suddivisi per supporto.



Fonte: TV International, da MIND, n.4/94.

Nonostante i numerosi dati disponibili a riguardo, è comunque estremamente difficile definire con esattezza le dimensioni del mercato dei CD-ROM.


Sulla carta infatti le previsioni sono ottimistiche: secondo l'ultimo rapporto Frost & Sullivan, negli USA il mercato multimediale sia hardware che software crescerà tra il 1993 e il 2000 ad un tasso medio annuo del 24% (con un picco del 44% nel 1996), raggiungendo un volume di affari pari a 22 miliardi di dollari.

Tabella 11

 Previsioni di crescita per il mercato multimediale in USA, espresse in miliardi di dollari.



Nota: la curva software è riferita all'intera area dell'America del Nord

Fonte: Frost & Sullivan, da Mind, n.4/94.

Tuttavia esistono forti perplessità riguardo a questo settore, che esporremo di seguito per punti:


I) Reali dimensioni dell'attuale mercato software.

Il reale valore di mercato dei titoli sarebbe in realtà molto inferiore a quello calcolato sulla base del numero di unità stampate dalle case editrici, a causa del fatto che molti di essi vengono distribuiti gratuitamente all'acquisto dell'hardware. La società americana Odissey, specializzata in indagini sull'utilizzo di nuove tecnologie, stima che sugli otto titoli per CD-ROM posseduti mediamente da una famiglia americana, almeno tre o quattro siano stati ottenuti gratuitamente al momento dell'acquisto dell'hardware.


Alla luce di queste considerazioni, il mercato dei CD-ROM è sicuramente sovrastimato, o quantomeno non analizzato in tutti i suoi aspetti.


Quando si analizzano tabelle come quella che segue (numero 12), si deve perciò tener conto di queste precisazioni, onde evitare pericolosi errori dettati dall'entusiasmo per il trend di crescita evidenziato.

Tabella 12

Evoluzione dal 1987 dei titoli CD-ROM e multimedia



Fonte: TV International, da MIND, n.4/94.

II) Qualità dei prodotti in circolazione.

Spesso i consumatori vengono delusi da prodotti assolutamente inadeguati rispetto alle loro aspettative. La responsabilità di questa insoddisfazione è senza dubbio da attribuire ad alcune delle nuove aziende di editoria elettronica, che non possiedono ancora al loro interno le competenze e gli skill necessari per produzioni di qualità elevata.


Soluzioni al problema sono sia lo sviluppo interno di queste abilità, che l'acquisizione all'esterno del personale qualificato, sia, ancora, le alleanze con grandi aziende da più anni nel settore.


III) Diverse piattaforme multimediali.

Ci si è già soffermati sui problemi derivanti dai diversi standard di piattaforme esistenti. Il problema viene richiamato in questa sede per completezza di informazione, e per chiarire ancora una volta la necessità di sviluppare accordi ed alleanze costruttivi tra produttori di hardware e di software.


3.2.2.
SVILUPPI FUTURI DEL BUSINESS


Il futuro di tutto il software on-line è oggetto di analisi approfondite da parte di studiosi di tutto il mondo.


I sentieri di sviluppo e di ricerca prevalenti sono due:

1) Quale sarà in futuro la forma prevalente di consumo dei prodotti editoriali elettronici.

2) Come e se si risolveranno i conflitti creatisi tra informatica per uso domestico ed elettronica di consumo.


Riguardo al primo punto, ci si interroga sulle possibilità che prevalgano le tecnologie stand-alone (lettori nei quali viene inserito il software preregistrato), oppure i sistemi on-line che permettono all'utente di pagare al consumo l'utilizzo di un determinato prodotto.


Nonostante al momento non esistano precisi indicatori di scelta, per quanto riguarda il caso italiano possiamo azzardare una ipotesi, basata sulle previsioni di crescita del mercato nazionale previsti da Teknibank
: gli italiani sembrano maggiormente orientati, nel medio periodo, verso un sistema più "tradizionale" quale quello on-line.


In particolare gli studi citati misurano il mercato italiano nel 1992 in circa 160 miliardi di lire, una valutazione apparentemente molto prudente, che nella realtà mostra un mercato ancora di nicchia, una tecnologia sfruttata prevalentemente nell'area business, e che mostra esitazioni ad affermarsi sul mercato consumer.


Teknibank cita inoltre un altro elemento utile a supporto dell'ipotesi esposta: il carattere conservativo del consumatore italiano.


L'italiano medio non è un pioniere nei beni innovativi e necessita di tempi lunghi di riflessione, preferendo così ripiegare su tecnologie e mezzi più familiari, come la televisione ed il telefono per i servizi on-line.

Figura 5

Suddivisione degli italiani in base alle posizioni sulla curva di adozione delle innovazioni.




Fonte: nostre elaborazioni su dati Teknibank.

Su 19,7 milioni di famiglie italiane nel 1991, come si evince dalla figura 5, 4,7 milioni non hanno un reddito sufficiente per essere incluse nelle analisi sulla domanda di beni, dei rimanenti 15 milioni di famiglie, solo 1,5 milioni sono innovative, 1,5 milioni sono sensibili all'innovazione, ma la maggioranza accede a questo genere di beni in tempi lunghi.


Ciò renderà particolarmente lento, ma non impossibile, l'allargamento del mercato consumer per i servizi off-line, che necessiterà altresì di ingenti sforzi pubblicitari.


In riferimento al punto 2), un altro oggetto di previsione ed analisi riguarda i punti di contatto, e quindi di conflitto, tra i produttori di informatica per uso domestico e quelli di elettronica di consumo.


La rapida crescita del mercato dei CD-ROM e la diffusione dei Personal Computer Multimediali, stanno infatti trasformando l'industria informatica in un pericoloso concorrente dell'elettronica tradizionale.


Tutti i prodotti per l'intrattenimento domestico (audio e video preregistrati, videogames, ecc.) sono messi a confronto con i computer, che dimostrano sempre più spesso di potersi sostituire alle piattaforme monouso (lettori per CD Audio, videoregistratori, ecc.).


Anche in questo settore, come è stato evidenziato nel campo delle reti di telecomunicazione, il processo di convergenza tecnologica genera innanzitutto una collisione tra mercati una volta ben distinti tra di loro.

3.3
L'AUDIOTEX


3.3.1
SITUAZIONE ATTUALE


In questo paragrafo si analizzeranno i servizi più progrediti di telemarketing, conosciuti attraverso il numero di telefono da comporre per usufruirne: i numeri 800 e 900 in America e 167 e 144 in Italia.


Premettiamo che, come in quasi tutti i campi della tecnologia  applicata e non, gli Stati Uniti si trovano in una posizione migliore rispetto all'Italia, soprattutto per il fatto che hanno introdotto queste ed altre tecniche con alcuni decenni di anticipo.


Lo scopo dell'analisi di entrambe non sarà quindi quello di confrontarle per stabilire quale sia quella più avanzata, o quella meglio organizzata, ma di utilizzare le esperienze americane per evidenziarne errori e sentieri di sviluppo applicabili anche all'Italia.


Proseguendo verranno presentati i due numeri americani separatamente, con una breve introduzione descrittiva.


Seguirà una parte riguardante i numeri 144 e 167 in Italia, molto meno sviluppata della sezione dedicata all'America, sia per la carenza di dati disponibili, che per l'esigenza di evitare ripetizioni nella descrizione delle caratteristiche di ogni gruppo di numeri.


I) Numero 800 in America


Questa cifra permette all'utente di collegarsi gratuitamente con il fornitore del servizio. In questo caso, quindi, il costi della chiamata e dell'operatore sono a carico dell'erogatore. 


Il numero 800 è diventato il veicolo per eccellenza del direct response classico; i consumatori, infatti si trovano a loro agio nell'utilizzo del numero, ne capiscono il funzionamento e sembrano gradirlo.


Queste caratteristiche ne fanno uno strumento adeguato per sponsor che cercano di stimolare risposte dei consumatori, come invio di ordini, servizi ai consumatori stessi, test di mercato, lanci di nuovi prodotti in aree di prova.


Dal momento che il numero 800 è in funzione da almeno 25 anni in America, gli sponsor hanno pochi problemi connessi al suo utilizzo; tuttavia le aziende che prevedessero di utilizzare questo numero per le proprie promozioni, dovrebbero tener conto di almeno due problemi:


- il costo: secondo studi recenti
, uno sponsor del numero 800 spende circa 5 miliardi all'anno per far funzionare questo servizio; 


- la stima del numero di risposte generate dal programma, che determina il costo finale dell'operazione: un modo per superare questo problema di budgeting è quello di stabilire un numero massimo di chiamate accettabili, oltre il quale il numero non sarà più operante
. Un altro mezzo per ridurre (o incrementare, a seconda delle necessità), il numero di chiamate, coinvolge il modo in cui il numero è presentato nella campagna promozionale che lo precede; è naturale che tanto più il numero è facile da ricordare, o quante più volte è menzionato, tanto maggiore è il numero di utenti che se ne ricorderanno e lo utilizzeranno, e viceversa.


II) Numero 900 in America


Questa cifra permette di ottenere gli stessi risultati del numero 800, con la differenza che al consumatore viene addebitato sulla bolletta del telefono il costo della chiamata.


Una differenza importante tra le due cifre è che il numero 900 permette di generare risposte qualificate; infatti il numero di chiamate è sicuramente inferiore a quello generato con il numero 800, ma le chiamate provengono solo da chi è veramente interessato a ciò che viene offerto.


Naturalmente per generare risposte, lo sponsor deve offrire qualcosa di valore al consumatore, che giustifichi il costo della telefonata, per esempio un coupon per ottenere sconti, oppure dei campioni gratuiti del prodotto.


Esistono anche per questa tipologia, alcuni ordini di problemi, che vengono di seguito analizzati:


- l'associazione del numero 900 con servizi di tipo erotico oppure con offerte truffa. In America è già quasi in via di superamento, dal momento che ormai da molti anni ci si impegna per modificare questa convinzione, limitando al massimo
 il numero di servizi "solo per adulti".


- proporre un numero 900 a ragazzi di età inferiore ai 18 anni. Naturalmente le limitazioni e le garanzie devono essere superiori rispetto a quelle offerte per utilizzatori adulti e responsabili, tuttavia ciò non impedisce di sfruttare comunque il numero 900 per promuovere prodotti ed attività rivolti alla fascia dei minorenni. Per esempio, la società Video Jukebox Network, un network interattivo via cavo per la distribuzione di video musicali, ha messo in atto alcune precauzioni, come ricordare nel messaggio di promozione al servizio che è necessaria l'approvazione dei genitori prima di chiamare, e inserire nel messaggio registrato all'inizio della chiamata il costo della stessa. 


Per inquadrare meglio il fenomeno del numero a pagamento 900, presentiamo di seguito la tabella 13 che evidenzia le dimensioni delle entrate originate da questo strumento.

Tabella 13

Vendite originate dall'utilizzo del numero 900, miliardi di dollari.



Fonte: Fourth Annual Guide to Telemarketing: 1990. 


A fronte di questa previsione di sviluppo, anche alcune agenzie di pubblicità americane sono state interpellate per verificare fino a che punto fosse utilizzabile e proponibile al cliente questo mezzo di telemarketing
.


Dalle interviste effettuate ai direttori media di grandi agenzie quali Bozell, Grey Advertising, J. Walter Thompson, Backer Spielvogel Bates, McCann-Ericksonn, sono emersi alcuni punti fondamentali che vorremmo sottolineare:


- l'utilizzo del numero 900 a pagamento è giustificato solo dalla possibilità di ottenere benefici aggiuntivi rispetto al numero "toll-free"
 800, per esempio le case produttrici di giochi elettronici potrebbero utilizzare il numero 900 per fornire suggerimenti o soluzioni dei giochi. In questa situazione pagare per avere l'informazione sarebbe naturale e giustificato;


- il numero 900 come telemedium non esiste di per sé, ma deve essere accoppiato con un altro mezzo, che permetta di comunicarne l'esistenza;


- i costi dell'utilizzo del 900 gravano per intero sul consumatore, e questo fatto per alcuni non è accettabile, soprattutto in considerazione del fatto che si potrebbero ottenere informazioni più dettagliate a mezzo stampa con una spesa inferiore;


- si prevede che il numero 900 diventi in breve un potente strumento per ottenere informazioni dettagliate su clienti attuali e potenziali, costruire database specifici per ogni utilizzatore, fornire risposte in tempo reale riguardo a lanci di nuovi prodotti in aree test;


- una nuova tipologia commerciale è destinata a prendere il sopravvento su altre: il "callmercial", in cui il teleutente o il radioascoltatore vedranno o ascolteranno un messaggio e avranno la possibilità, chiamando un numero preceduto da 900, di ricevere coupon per posta o via fax, o offerte speciali di acquisto.


A proposito delle agenzie di pubblicità, è da sottolineare un ulteriore problema che limita l'utilizzo del prefisso 900 nell'ambito della comunicazione commerciale: la ricompensa.


La riluttanza talvolta manifestata dalle agenzie americane, soprattutto all'inizio, ad usare e proporre ai clienti il numero 900 deriva in parte dalla mancanza di una concreta definizione del sistema di pagamento.


Il problema nasce dal modo in cui una agenzia deve essere "ricompensata" per un flusso di entrate che va verso l'esterno dell'agenzia, non verso di essa.


Se l'agenzia venisse pagata con il metodo "fee", basato sul tempo in cui lo staff lavora ad un progetto di numero 900, allora non ci sarebbero questioni; gli ostacoli nascono se il prefisso 900 distoglie dei fondi che altrimenti potrebbero essere usati per lavori pagati a provvigione, sicuramente più remunerativi per l'agenzia.


Il vicepresidente della Saatchi&Saatchi Advertising di New York
, suggerisce di remunerare le agenzie che offrono il servizio come se il numero 900 fosse un medium qualunque, ossia di renderlo pagabile a commissione.


Nel momento in cui il numero inizia a generare profitti, al netto dei costi fissi di impianto, egli suggerisce che le commissioni all'agenzia cessino.


In questo modo, se una agenzia storna 100.000 dollari per attivare un numero 900, si pagherà una commissione finché il numero non genererà entrate sufficienti per coprire i 100.000 dollari. Quando ciò accadrà, il profitto verrà accreditato all'azienda.


Solo nel caso in cui il numero 900 abbia successo, si ripagherà da sé e genererà entrate.


Presentiamo di seguito le stime della divisione dei queste entrate derivanti da ogni chiamata preceduta dal 900, fra vettore a lunga distanza, reparto che offre il servizio e compagnia cliente:

Figura 6

Suddivisione delle entrate generate da chiamate al numero 900.




Fonte: Stephen Reynolds, Link Resources, tratto da Advertising Age, 18 Feb.1991.

A conclusione di questa sezione dedicata al numero 900, presentiamo i risultati di una recente ricerca
 sulle tipologie di consumatori che utilizzano il numero 900.


A nostro avviso, sono due gli aspetti più interessanti dei risultati ottenuti:


- la suddivisione in percentuale degli utilizzi più frequenti del prefisso 900, in base a categorie predefinite (tabella14);


- le attitudini della popolazione campione nei confronti del servizio 900 (tabella 15).


Riguardo al primo punto, il mix di chiamate al 900, le categorie fra cui effettuare una scelta erano cinque:


A) Merchandise: numeri preceduti dal 900 che vengono utilizzati per acquistare merci come dischi, abiti, gioielli, ecc.


B) Counsel: numeri 900 che forniscono consigli ed informazioni, come notizie di borsa, avvisi personali, astrologia, oroscopi, e così via.


C) Games: numeri 900 che danno la possibilità di partecipare ad un gioco e vincere premi o denaro.


D) Sex: numeri 900 orientati verso argomenti erotici, come appuntamenti via cavo con il sesso opposto, ecc.


E) Vote: numeri con prefisso 900 chiamati per votare su un argomento o esprimere una opinione su un fatto.

Tabella 14

Mix di chiamate al numero 900

	Categoria
	Percentuale di chiamate

	Merchandise (A)
	14,40

	Counsel (B)
	20,90

	Games (C)
	29,2

	Sex (D)
	7,9

	Vote (E)
	27,6

	TOTALE
	100,00


Fonte: Journal of direct marketing, volume 8, n.3, Summer 1994.

La categoria più popolare è quindi quella "games", mentre la categoria "vote" segue a breve distanza; il raggruppamento "sex" è decisamente il meno usato, con il 7,9% di chiamate.


La tabella 15 presenta invece gli atteggiamenti collegati con l'utilizzo dei numero preceduti da 900.

Tabella 15

Atteggiamento verso il servizio 900.


          

	Atteggiamento
	Percentuale di rispondenti

	Estremamente favorevole
	-

	Favorevole
	3,20

	Neutrale
	24,1

	Sfavorevole
	27

	Estremamente sfavorevole
	45,7

	TOTALE
	100,00


Fonte: Journal of direct marketing, op.cit.


Le motivazioni addotte dagli intervistati per giustificare il giudizio sfavorevole espresso, sono che "i servizi 900 sono un imbroglio", "sfruttano i più deboli e i meno protetti", "sono costosi", "è facile scambiarli per i numeri 800 e credere di fare una telefonata gratuita". 


III) Numero 144 in Italia.


Corrisponde al numero 900 in America, poiché il suo costo viene addebitato sulla bolletta del telefono come accade oltreoceano.


Per analizzare questo servizio, faremo riferimento principalmente a dati e considerazioni provenienti da una società che appartiene al gruppo Publicitas, Servizi Italia, e in particolare alla sua divisione Audiotel.


Secondo i portavoce di questa azienda, i servizi 144 destinati ad avere la maggiore diffusione sul territorio nazionale sono quelli dedicati al settore dell'informazione professionale e ai servizi sociali.


L'Italia infatti sembra aver superato più velocemente il problema delle linee erotiche rispetto all'America, e quindi la sua utenza è già rivolta ad altre applicazioni, quali l'editoria (con servizi di raccolta annunci immobiliari, di ricerca di personale qualificato, il "voice box", con funzioni di segreteria telefonica, il servizio " i viaggi dell'ultimo minuto", l'oroscopo sia personalizzato in base al tema natale che generale), l'home banking, un servizio parlamentare, una banca dati dell'usato automobilistico, le previsioni meteorologie.


Tra i servizi più interessanti offerti per mezzo dell'144, tratteremo "i viaggi dell'ultimo minuto" e il couponing telefonico, l'uno per il grande ed inatteso successo che ha ottenuto, l'altro per le enormi potenzialità che crediamo possa avere.


- I viaggi dell'ultimo minuto: servizio realizzato in collaborazione con "Quotidiano Travel", una pubblicazione trade del settore turismo che raccoglie presso i tour operator una serie di proposte turistiche sia per settimane che per charter non completi. Si tratta quindi di un overbooking gestito da "Quotidiano Travel" e da Servizi Italia; telefonando al numero 144 del giornale e selezionando il numero di codice relativo al viaggio prescelto, si può accedere ad informazioni più dettagliate e alle informazioni sul tour operator. Se interessato, l'utente potrà quindi mettersi in contatto con una delle agenzie proposte o registrare il proprio numero telefonico ed attendere di essere richiamato. Il servizio è frutto di una scelta strategica di Servizi Italia; è stato infatti valutato che il mercato delle offerte turistiche transita solo per il 15% in agenzia, e quindi esistono concrete possibilità di ampliare questa piattaforma con tale iniziativa. Così facendo si veicola un maggior numero di utenti in agenzia, accrescendo inoltre le dimensioni del mercato turistico.


- Couponing telefonico: ancora poco sviluppato, ma con potenzialità molto ampie nell'area commerciale. Si tratta di un servizio che consente all'utente di acquistare da casa un prodotto, decidere di farselo recapitare e pagare con carta di credito. La motivazione delle possibilità di sviluppo risiede nelle evoluzioni in corso sia nella distribuzione di beni e servizi, che conduce all'apertura in fasce orarie sempre più ampie, sia nel consumatore stesso, che vuole decidere i propri acquisti nei modi e nei tempi che ritiene più comodi. Per facilitare l'aspetto più problematico, cioè il pagamento con carta di credito, è stato realizzato un collegamento con CartaSì per offrire più garanzie possibili sul trasferimento telematico della transazione. I partner di Sistema Italia in questo servizio sono la già citata CartaSì e Send Italia, che si occupa della domiciliazione, con una elevata capacità di capillarizzazione e con l'autorità per procedere alla riscossione del credito.


IV) Numero 167 in Italia.


Il cosiddetto "numero verde" consente all'utente di chiamare senza che gli venga addebitato alcuno scatto oltre al primo.


In America il corrispondente è il numero 800, e valgono quindi anche per l'Italia le considerazioni svolte a proposito della convenienza per l'utente e dell'onere per l'azienda.


Vorremmo soffermarci con più attenzione sul fatto che i dati raccolti per mezzo di numeri 144 piuttosto che numeri 167 hanno indubbiamente un valore differente, soprattutto per quanto riguarda la costruzione di database di clienti potenziali.


Nonostante, perciò, l'istituzione e il mantenimento di un numero 167 abbia dei costi maggiori rispetto al numero 144, non è così efficiente nella selezione dei reali interessati.

 
Quando, al contrario, si vogliano incrementare i livelli di conoscenza dell'azienda e si necessiti di conseguenza un bacino di utenza il più ampio possibile, ci sembra sia giustificato l'onere di istituire un numero 167 e di mantenerlo aggiornato in base alle esigenze dell'azienda.

3.3.2
SVILUPPI FUTURI DEL BUSINESS


Verranno di seguito esposte alcune considerazioni riguardo alla scelta tra numeri a pagamento e numeri "toll free" per evidenziare quali siano gli strumenti con maggiori potenzialità di crescita sul mercato.


Decidere di utilizzare un servizio interattivo basato sul telefono implica più della semplice scelta tra un numero 800 e 900 o 167 e 144. 


Le domande che ogni azienda si dovrebbe porre sono le seguenti:


- Quanto si pagherà per le chiamate? 

Le spese per linee a pagamento e non sono all'incirca le stesse
, con l'evidente differenza che nel primo caso colui che telefona "rimborsa" le spese per i numeri 900 e 144. Questo problema dei costi coinvolge anche la decisione di far rispondere un operatore oppure un nastro preregistrato. Per alcune applicazioni, gli sponsor possono volere un contatto diretto con l'operatore, ma devono tener presente che i sistemi automatizzati costano tra il 30% e il 40% in meno.


- Sarà possibile valutare il supporto media?

Quando riceve la telefonata, lo sponsor dovrebbe poter valutare quale veicolo promozionale tra quelli utilizzati per la campagna ha generato la stessa, così da poter eventualmente correggere i piani media. Una delle soluzioni a questo problema è quella di attivare una linea per ogni mezzo che veicola la promozione.


- Si conoscono gli obiettivi per assemblare i dati?

Lo sponsor dovrebbe conoscere esattamente in anticipo per quali scopi utilizzare i dati provenienti da coloro che telefonano, poiché il criterio di aggregazione sarà naturalmente diverso nel caso in cui si voglia ottenere il profilo dei consumatori, da quello in cui si debba costruire un database, oppure inviare brochure o campioni di prodotti.


Tenendo presente queste considerazioni preliminari, le possibilità di sviluppo di un tipo di numero piuttosto che di un altro sono legate alle seguenti considerazioni, alcune già analizzate in precedenza, ma riportate per completezza espositiva:


1) Le promozioni effettuate utilizzando numeri a pagamento per l'utente possono generare meno risposte di quelle che utilizzano numeri gratuiti.


2) I costi per attivare e mantenere una linea con prefisso 800 o 167 possono essere proibitivi. Per determinare questi costi "nascosti" rispetto ai numeri toll free, si devono confrontare i costi incrementali della promozione con le entrate nette
 previsionali generate dalle chiamate a pagamento. Se le risposte alla promozione sono inferiori al break-even point (entrate nette da chiamate al 900 o all'144 = costi incrementali per la promozione), la promozione con i numeri a pagamento è più costosa di una con numeri gratuiti.


Presentiamo a questo proposito nella figura 7 una break-even analysis che riguarda sia la convenienza ad utilizzare un numero 900 o 144, che il punto di pareggio in cui è indifferente utilizzare numeri gratuiti e numeri a pagamento.

Figura 7

Break-even analysis sui numeri 800 e 900, e 167 e 144.



Fonte: nostre elaborazioni.

La figura riporta sull'asse delle ascisse:

- ricavi totali originati per l'azienda dal numero 900 o 144, 

- ricavi totali originati per l'azienda da ordini di acquisto effettuati tramite il numero 800 o 167
,

- costi fissi sia per numeri 800 che 900, quali per esempio costi di impianto del servizio, costi per operatori, costi di promozione,

- costi totali per numero 800, somma dei costi fissi sopra indicati, più i costi variabili originati dall'onere della telefonata che ricade sull'azienda.


Sull'asse delle ordinate si riporta il numero di telefonate effettuate sia ai numeri gratuiti che a quelli a pagamento.


Il punto A indicato nel grafico rappresenta il punto di pareggio nel quale il numero di telefonate (e le conseguenti entrate al numero 900 o 144) copre esattamente i costi fissi precedentemente descritti per l'impianto e il mantenimento del numero.


Oltre tale soglia, nell'area tratteggiata orizzontalmente, l'azienda otterrà margini di contribuzione positivi, superiori ai costi.


Il punto B indica invece la situazione che riguarda i numeri gratuiti, in cui l'azienda sopporta l'onere della telefonata dell'utente. Al livello corrispondente di telefonate, i ricavi ottenuti tramite l'utilizzo dei tali numeri eguagliano perfettamente i costi, questa volta totali, che concernono l'800 e l'167.


I costi in questo caso sono composti da una quota di costi fissi, simili nella composizione a quelli dei numeri a pagamento, maggiorati di una quota di costi variabili, che dipende dal numero di telefonate il cui costo deve essere sostenuto dall'azienda.


É evidente dal grafico e dall'esposizione precedente, che il numero di telefonate per raggiungere il pareggio è più elevato nel caso di numeri gratuiti, rispetto a numeri a pagamento; e che inoltre l'ampiezza dei ricavi netti generati dagli stessi numeri "toll free" è inferiore rispetto ai numeri 900 e 144.


Resta comunque valida la precisazione fatta riguardo al maggiore ritorno di immagine generato da numeri verdi, e impossibile da quantificare a livello economico.


3) I costi per le chiamate al 900 e all'144 non possono superare alcune soglie massime imposte; in America, per esempio, MCI ha una soglia massima di 5$ al minuto e 25$ per chiamata, mentre il servizio denominato Multi Quest Service di AT&T ha un limite di 10$ al minuto e 50$ per ogni chiamata.


4) Esistono delle leggi che regolano e limitano l'utilizzo dei numeri a pagamento. L'argomento è già stato trattato nella parte dedicata al numero 900 in America.


5) É difficile utilizzare applicazioni di tipo business-to-business con numeri a pagamento. Questa limitazione deriva dal fatto che molte aziende hanno bloccato le chiamate ai numeri 900 e 144.


6) Il fattore determinante, in ultima analisi, nella decisione su quale numero utilizzare è quale soggetto ne deve trarre beneficio. Se colui che telefona vede aumentare la sua soddisfazione, più che con un servizio gratuito, allora il numero 900 "pay-per-call" è appropriato. Se lo sponsor del programma guadagna dalle telefonate, per esempio nomi per future promozioni o vendite di prodotti, allora il numero 800 o 167 è più realistico. E naturalmente meglio accetto dal consumatore, che non vuole certo pagare per avere un servizio che si aspetta gratuitamente.

CAPITOLO 4

L'HOME SHOPPING E L'EVOLUZIONE DEI MODELLI DI ACQUISTO

4.1
SITUAZIONE ATTUALE



Il teleshopping, spesso conosciuto anche come home shopping, si presenta come una grande occasione per la televisione interattiva. 


Negli Stati Uniti, come in Europa, le televendite rappresentano già un'importante quota di finanziamento delle televisioni, e molti osservatori ritengono che nei prossimi anni la televisione interattiva porterà un vero boom negli acquisti effettuati da casa.


Secondo la Veronis Suhler & Associates, società di ricerche di mercato americana, nei prossimi quattro anni il teleshopping coprirà il 15% dei consumi statunitensi. In Italia le cifre si attestano solo intorno al 2%, ma il mercato è destinato a crescere.


Inoltre la crescita stimata del mercato lo porterà ad avere tra un decennio, il valore di 250 bilioni di dollari, come risulta dalla seguente tabella 16:

Tabella 16

Stima dell'andamento del mercato dell'home shopping espresso in bilioni di dollari.
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Fonte: nostre elaborazioni su dati Advertising Age, 21 Marzo 1994.


La trattazione che segue sarà focalizzata principalmente all'esame del mercato americano, più avanzato rispetto a quello italiano.


Esistono due premesse a nostro avviso fondamentali per giustificare l'enorme successo ottenuto da questa modalità di vendita in America, entrambe collegate con il carattere moderno ed attuale dell'applicazione: la concentrazione dei punti vendita in strutture polivalenti e la diffusione degli acquisti per corrispondenza.


La nascita dei grandi centri commerciali è importante soprattutto perché modifica le abitudini del consumatore, indirizzandolo verso un unico interlocutore per gli acquisti che intende fare: la sostituzione dei piccoli negozi con un unico centro polivalente per gli acquisti facilita e stimola il consumatore ad ordinare le merci direttamente a casa.


Il mezzo attraverso cui si effettuano le ordinazioni, sia esso la posta, il telefono, o il mezzo telematico, risulta a questo punto un mero dettaglio.


Le dimensioni dell'esercizio facilitano inoltre la creazione di una rete capillare di distribuzione a domicilio delle merci, potendo i commercianti ripartire i costi su più esercizi distinti.


Se l'abitudine di fare acquisti a distanza è già diffusa, risulta cruciale il successo delle società di vendita per corrispondenza, che rispondono a bisogni diversi rispetto ai grandi centri commerciali (far arrivare anche alle località lontane dalle metropoli la stessa scelta di merci degli ipermercati).


Tutto ciò comporta una modificazione dei modelli di acquisto, rispetto alla modalità "in store", e offre un supporto organizzativo alla gestione telematica degli scambi commerciali a distanza.


Sono due i modelli di acquisto contemplati dalla letteratura di marketing:

Elevato coinvolgimento

Modesto coinvolgimento

psicologico



psicologico
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Fonte: Bruno Busacca, L'analisi del consumatore, sviluppi concettuali e politiche di marketing, Egea Milano, 1990.


Naturalmente il processo di acquisto per i beni ad elevato coinvolgimento psicologico comporta più fasi rispetto a quello per i beni più elementari, dovendo il consumatore ricercare le informazioni necessarie, e successivamente valutare le alternative a sua disposizione.


Nella grande distribuzione si calcola che il 70% degli acquisti sia effettuato d'impulso in modo non premeditato, e riguardi, quindi, beni a modesto coinvolgimento psicologico.


La velocizzazione delle procedure con la televisione interattiva non può che favorire questo processo, indirizzando perciò il consumatore verso forme di home shopping "tradizionale".


Per quanto riguarda invece gli acquisti ad elevato coinvolgimento psicologico, e quasi sempre di elevato valore economico, essi si inseriscono nel circuito telematico sotto forma di "marketing channels"
, ossia canali dedicati specificatamente a determinati prodotti, che permettono di conoscere la maggior parte dell'offerta sul mercato. 


In questo quadro di riferimento si innesta la rivoluzione telematica, che non cambia tanto le strutture commerciali di base (che si stanno già modificando in modo evidente), quanto il rapporto che si crea tra chi compra e chi vende.


Ad un livello elementare incontriamo il teletext, nel quale possono essere inseriti gli elenchi dei centri commerciali, i cataloghi riassuntivi delle merci, le istruzioni per riceverle a casa. Il carattere unidirezionale del veicolo impedisce però di fare acquisti direttamente via teletext, che quindi non può inserirsi nel circuito del teleshopping.


La sua diffusione di massa, la velocità di trasmissione e di aggiornamento, l'uso della scrittura, però, sono tutte qualità positive per la circolazione di notizie sui sistemi di vendita a distanza, specie se in forma stringata e di stretta utilità.


Il teleshopping nell'accezione più conosciuta nasce con i sistemi interattivi, che permettono di ordinare direttamente via telefono o modem le merci da acquistare. 
Gli Stati Uniti sono ancora una volta i leader in questo settore: basti citare le grandi reti di shopping telematico come QVC
, Home Shopping Network e CUC.


Naturalmente, a questo livello di sviluppo della tecnologia, non possono ancora bastare le reti telematiche a rendere appetibili i prodotti, che devono al contrario essere già famosi per esservi inseriti.


Per vendere in televisione non sono dunque necessari intraprendenti imbonitori, ma è sufficiente la buona reputazione delle catene di grandi magazzini che allestiscono i programmi, mostrando le merci e indicando i recapiti presso i quali fare le ordinazioni.
 



Analizzeremo brevemente il caso di CUC
 poichè questa società ha sviluppato una analisi più approfondita dei tre tipi di spesa possibili attraverso le reti telematiche.

Figura 8

Tipologie di acquisto secondo CUC. 



  

Fonte: nostre elaborazioni su dati tratti da Advertising Age, 28 Febbraio 1994.

Per specificare in modo più completo le tre tipologie evidenziate, si farà riferimento alla seguente tabella 17, elaborata sulla base degli stessi dati utilizzati per la figura precedente:

Tabella 17

Matrice delle tipologie di acquisto secondo CUC.

	
	
	Conoscenza precisa delle caratteristiche 

	
	
	del prodotto desiderato

	
	
	SI
	NO

	
	SI
	
	

	Conoscenza
	
	Quick locate
	Macy's

	precisa
	
	1
	4

	della marca
	
	2
	3

	desiderata
	
	Feature Shop
	Browse

	
	NO
	
	


Fonte: nostre elaborazioni su dati Advertising Age 28 Febbraio 1994.


In base alla tabella 17 verranno spiegate le tre tipologie principali, e quella secondaria (Macy's): nel quadrante numero 1, l'acquisto è di tipo "quick locate", dal momento che il cliente conosce già il modello e la marca del bene che desidera. Il quadrante 2, "feature shop", è caratterizzato invece da una precisa cognizione del prodotto, alla quale però non si affianca quella della marca che ne propone uno esattamente rispondente; in questo caso il venditore dovrà proporre gli articoli specifici in base alle suddette caratteristiche.


Il quadrante numero 3 identifica l'ultima categoria, quella più generica, in cui l'acquirente non conosce nulla del prodotto che intende acquistare, ma si basa sui suggerimenti e sulle descrizioni del venditore per la scelta.


L'ultimo caso esaminato, che in realtà non era evidenziato dai dati a nostra disposizione, ma ne scaturisce comunque per completezza logica ed espositiva, riguarda il quadrante 4. 


Vi viene ricompreso l'acquisto di colui che è fedele ad una marca e vuole effettuare l'acquisto in quell'ambito, ma non conosce esattamente le peculiarità del bene da comperare. É necessario, perciò, che si rivolga telematicamente ad una catena di magazzini che vende prodotti di quella particolare marca.


Con questi diversi modi di proporsi agli acquirenti, la società CUC offre servizi dal suo database a Time Warner per il suo test di televisione interattiva ad Orlando in Florida, e a Viacom e At&t per il test di Castro Valley in California.


Un ultimo rilievo è necessario a proposito delle tre categorie che abbiamo descritto: le prime due, ossia "quick locate" e "feature shop" sono sviluppate e sviluppabili maggiormente per mezzo dell'home shopping; mentre la tipologia "browse"
 è più tipicamente riferibile ad un marketing channel, in cui viene mostrato all'utente tutto ciò che attiene ad un certo prodotto di cui egli necessita.


Prima di trattare l'argomento degli sviluppi futuri di questo business telematico, vogliamo soffermarci brevemente sulle caratteristiche socio-demografiche dei consumatori che acquistano regolarmente da trasmissioni di shopping TV, confrontandole con le medie di riferimento.


I TV shoppers sono più giovani e attivi di quanto molti osservatori del mercato possano pensare; in base ad una ricerca su 6.000 regolari acquirenti via televisione, quasi la metà avevano un'età compresa tra 25 e 44 anni. 


Questa categoria di utenti video passa 207 minuti in media al giorno guardando la televisione, mentre la media è di circa 170 minuti al giorno.


Inoltre i videoshopper sono più propensi a frequentare locali, a mangiare al ristorante e, in generale, a passare il loro tempo libero fuori casa, al contrario della media che preferisce attività sedentarie come leggere, ascoltare musica e guardare la televisione. Tutto ciò risulta evidente dall'esame della seguente tabella 18:

Tabella 18

Attività svolte nel tempo libero da TV shoppers comparate con la media di mercato



Fonte: Direct marketing, July 1993.

Sotto il profilo più strettamente demografico, il 43% dei TV shoppers è sposato, ma la statistica più sorprendente è che i TV shoppers superano la media nella categoria "single, mai sposati", essendo rappresentati in essa da ben il 27% del totale degli intervistati.


Un ultimo aspetto che teniamo a sottolineare riguarda il possesso di home technology da parte degli acquirenti via TV e da parte della media; la tabella 19 permette un'analisi più approfondita della questione.

Tabella 19

Possesso e uso di home technology da parte di TV shoppers confrontato con la media.



Fonte: Direct Marketing, July 1993.

É evidente dall'esame della tabella che i videoshopper sono tecnologicamente più avanzati rispetto alla media, e questo è un dato relativamente prevedibile, dal momento che spesso le modalità di acquisto via televisione comportano l'utilizzo di procedure tipiche del mondo della tecnologia più avanzata.


Le differenze evidenziate da questa analisi, anche se non sono sempre eclatanti, sottolineano i rischi di marketing che corrono quanti pretendono di fare generalizzazioni azzardate sulle caratteristiche dei TV shoppers.


Per concludere la trattazione sull'home shopping e rimanendo all'attuale livello tecnologico, già oggi, specie nei paesi in cui è più ampia la diffusione della telematica cablata, si può registrare un ampio ventaglio di possibilità offerte a chi voglia  fare acquisti senza muoversi da casa, senza attendere i tempi lunghi della vendita per corrispondenza e senza il rischio di vedersi rifilare un prodotto poco valido.


Telefono e televisione sono strumenti che, se usati insieme, permettono di raggiungere ottimi risultati, ovviamente se affiancati da un efficiente servizio di consegne a domicilio e da una affidabile rete di assistenza in caso di guasto dei prodotti venduti.


Importante è anche la questione della sicurezza del passaggio di denaro dalle mani di chi compra a quelle di chi vende, già accennata in altre parti della trattazione.


Il problema non risiede tanto nelle forme prescelte (bolletta telefonica, carta di credito normale o elettronica), quanto nell'accertamento dell'identità di chi ordina (e quindi paga) le merci: i casi di truffe ai danni di ignari utenti che si sono visti arrivare bollette astronomiche testimoniano della delicatezza del problema. 

4.2
SVILUPPI FUTURI DEL BUSINESS


La presente sezione è dedicata all'esame delle possibili evoluzioni dell'home shopping, sia come strumento interattivo in sé che dal punto di vista delle implicazioni che comporta per il sistema distributivo.


Per quanto riguarda il primo degli argomenti da trattare, i progressi e i perfezionamenti nell'home shopping, si analizzerà il cosiddetto centro commerciale virtuale, che è stato testato di recente in America.


Il programma pilota avviato da Apple Computer, Electronic Data Systems Corp. (EDS) e Redgate Communications Corp. nel periodo precedente le feste natalizie del 1993, della durata di molte settimane, promette agli utilizzatori di CD-ROM di fare acquisti dalla propria casa o dall'ufficio.


Chiamato "EnPassant", il CD-ROM multimediale contiene 21 cataloghi di prodotti e servizi di 18 società statunitensi impegnate nel mercato della vendita e distribuzione al dettaglio.


Il CD-ROM è stato distribuito ad un campione di 30.000 abitazioni ed uffici selezionati tra i clienti di computer Macintosh dotati di lettore di CD-ROM; Apple Computer è responsabile dello sviluppo del contenuto dei cataloghi, oltre che del piano di marketing, pubbliche relazioni e gestione complessiva del progetto.


EDS fornisce i sistemi per lo sviluppo e l'integrazione del software, la gestione delle attività telefoniche ed il supporto del customer service; Redgate contribuisce al progetto con proprie ricerche di mercato e supporto alla promozione delle vendite, oltre a essere intervenuta nel reclutamento iniziale delle società da includere nel CD-ROM.


Nei cataloghi inclusi nel CD-ROM sono stati esaltati gli aspetti che, ad esempio, consentono il confronto tra capi di abbigliamento diversi, la sostituzione e controllo del colore sul video, nonché il ricorso a presentazioni e descrizioni audio e video dei prodotti.


Queste possibilità offerte dal Compact Disk sono naturalmente maggiori e tecnicamente più sofisticate rispetto a quelle consentite dai servizi di home shopping di tipo on-line, di cui si è trattato in precedenza, consentendo, ad esempio, una qualità di immagini simile a quella fotografica.


I clienti possono consultare i cataloghi uno ad uno, oppure esplorare i vari dipartimenti di questo vero e proprio "centro commerciale virtuale" della capacità di oltre 3.000 articoli, attraverso la ricerca all'interno di categorie: Fashion Avenue, For the Home, Just for Kids, Personal Finance, At the Office, Electronic Gallery, For Someone Special, Healty Living, Going Places e Discoveries.


Ciascuno dei dipartimenti è arricchito di materiali editoriali che spaziano da pubblicazioni su magazine a video-interviste con esperti, a clip commerciali e persino ad articoli del Wall Street Journal.


Altre funzioni interattive riguardano il Gift Register, un promemoria delle date importanti da ricordare, ed il Personal Valet, un catalogo personalizzato dal cliente sulla base dei propri criteri di ricerca e interesse, come categorie o prezzi minimi e massimi, o più semplicemente la lista della spesa da fare.


L'acquisto si effettua chiamando un numero verde dove un operatore mette "in conferenza" i singoli operatori degli inserzionisti, i quali raccolgono l'ordine, accettano il pagamento, e inviano la merce all'indirizzo dell'acquirente.


EnPassant rappresenta a oggi il test più valido per dimensioni e più approfondito per le tematiche commerciali che vi sono state integrate all'interno.


I promotori si aspettano preziose informazioni su come i consumatori interagiscono con i contenuti digitali dei cataloghi CD-ROM e quali prospettive possono essere configurate per questo nuovo tipo di canale commerciale.


Passiamo ora a trattare il secondo argomento di questa sezione: i cambiamenti nel sistema distributivo originati dalle nuove modalità di vendita, ma anche dalle nuove esigenze dei consumatori.


Fin dal 1987, una ricerca di Sterling e Lambert
 evidenziava il fatto che la qualità del servizio di distribuzione fisica può essere una importante fonte di vantaggio competitivo, specialmente quando i prodotti diventano sempre più omogenei e i differenziali di prezzo tendono ad annullarsi.


Queste osservazioni sono estremamente attuali, in riferimento alla situazione della grande distribuzione che si trova a dover fronteggiare un appiattimento dell'immagine di marca, nonostante le spese di promozione, ed un consumatore che chiede sempre più di acquistare i prodotti a maggiore coinvolgimento psicologico "divertendosi", e quelli di inferiore interesse con il minor dispendio possibile di tempo.


Il tempo mediamente utilizzato per compiere acquisti è sceso a 22 minuti, contro i 28 minuti nel 1983
; la causa è certamente imputabile alla mancanza ormai cronica di momenti liberi, ma anche alla mancanza di interesse e piacere nel fare acquisti.


Naturalmente, se il consumatore potesse scegliere, preferirebbe dedicare meno energie possibili agli acquisti "di routine", per rifornirsi dei cosiddetti "convenience products", come toiletries, alimentari e prodotti per la pulizia della casa.


Questa esigenza può essere perfettamente soddisfatta rivolgendosi all'home shopping che permette di evitare problemi che si presentano piuttosto di frequente, considerato che mediamente i convenience goods rappresentano circa il 40% delle spese in beni materiali che si effettuano in ogni casa, non ultimo quello del peso di tali merci.


Dal momento che la maggior parte di questi prodotti sono confezionati e standardizzati, necessitano poca attenzione all'atto dell'acquisto, potendosi facilmente riconoscere e ricordare.


Paradossalmente, tuttavia, sono proprio i prodotti suddetti ad essere tra i più difficili da distribuire direttamente a casa; infatti ognuna delle categorie di prodotto contiene un numero enorme di linee separate, mentre l'ordine del consumatore standard dovrebbe probabilmente comprendere almeno 30-40 articoli per rendere la consegna a domicilio conveniente.


Assemblare ordini di queste dimensioni per centinaia o decine di centinaia di consumatori individuali sarebbe sicuramente troppo labour intensive oppure richiederebbe pesanti investimenti in sistemi di ricezione automatica degli ordini.


Automatizzare gli ordini, d'altro canto, causerebbe altri problemi, dal momento che i prodotti grocery e quelli correlati variano molto tra di loro per dimensioni e caratteristiche di trasportabilità; se dovessero diventare troppo ingombranti, la partita di merci sarebbe troppo grande da distribuire attraverso i canali convenzionali usati per gli ordini postali.


Si dovrebbero quindi sviluppare nuovi sistemi di distribuzione, usando piccoli vans che possano raggiungere anche i quartieri residenziali.


Ma dal momento che la maggior parte dei convenience goods viene venduta a margini relativamente bassi per i grossisti di questi prodotti, essi avranno meno possibilità di sopportare i costi elevati connessi con la distribuzione diretta, rispetto ai grossisti di beni di maggior valore e che offrono maggior margine.


É più semplice infatti distribuire a domicilio prodotti di abbigliamento, calzature, gioielli e piccoli elettrodomestici, dal momento che gli ordini di tali beni contengono di solito pochi articoli e sono di valore sufficientemente elevato da sopportare alti costi di trasporto. 


Purtroppo però l'acquisto di tale tipologia di merci nella maniera tradizionale è quello che più soddisfa il consumatore, che può provare ed eventualmente indossare il futuro acquisto prima di decidere.


Tornando al problema dei costi che originano dall'aumento delle consegne a domicilio per i prodotti acquistati via televisione, sarebbe possibile organizzare tale forma di distribuzione in modo più economico: innanzitutto si dovrebbe ridurre il campo di scelta fra prodotti disponibili, in modo che i distributori possano alleggerire il lavoro di raccolta e smaltimento degli ordini.


Il consumatore dovrebbe però ricevere degli incentivi economici che lo compensino della limitazione nelle scelte, aderendo così ad una più efficiente procedura di ordinazione e raggiungendo i tre obiettivi dell'offerta:


- minimizzare le fluttuazioni nella domanda totale
- massimizzare la dimensione degli ordini individuali


- massimizzare la "densità di consegna", 
concentrando la domanda di particolari aree in 
determinati giorni.


Le difficoltà logistiche che derivano dall'aumento della quota di mercato detenuta dal teleshopping sono numerose:


I) Crescita nel volume di beni che transitano  nel sistema distributivo. Come le aziende di vendita per corrispondenza, anche i "tele-retailers" devono dare la possibilità agli acquirenti di recedere dall'acquisto entro un certo periodo, generando così un flusso di ritorno superiore a quello tradizionale, e rischiando di mettere in crisi l'efficienza del sistema distributivo.


2) Al contrario della situazione del catalogo postale, dove i compratori tendono ad acquistare da una sola azienda, il teleshopping renderà più semplice per il consumatore comprare prodotti da differenti fornitori. Se ognuno di questi ultimi organizzasse consegne a domicilio in modo indipendente, risulterebbe un moltitudine di movimenti scoordinati nelle aree residenziali. La soluzione potrebbero essere dei "depositi locali" in cui concentrare gli ordini destinati alla stessa area urbana, che però sarebbero troppo piccoli per consentire di mantenere scorte adeguate alle necessità.


3) Intrusione di un crescente numero di veicoli da trasporto nelle aree residenziali, che ridurrebbe la qualità dell'ambiente e la sicurezza degli abitanti.


In conclusione vogliamo citare un metodo di consegna delle merci che, per quanto sia bizzarro e sicuramente originale, sembra essere una delle uniche alternative alla consegna su strada: i condotti pneumatici sotterranei.


Alcuni di questi condotti sono già in funzione, e trasportano, per esempio, pacchi postali, soprattutto in Gran Bretagna e Stati Uniti.


Il problema che, naturalmente, impedisce il decollo di questa soluzione è quello dei costi elevati di impianto dei condotti, soprattutto se essi devono venir installati in città già urbanisticamente definite.


Il primo esempio di tale "innovazione" risale ai primi anni '70, quando nella città di cecoslovacca di Etarea, alla periferia di Praga, furono installate le tubature necessarie. I rifornimenti di beni provenivano da un vasto "magazzino di stoccaggio" e da lì erano distribuiti da capsule sotterranee a 14 distretti; i consumatori potevano dunque rivolgersi direttamente al magazzino, oppure ricevere le merci a casa propria.


Questa soluzione sembra utopistica, ma è sicuramente utile per evidenziare il pressante problema della distribuzione a domicilio, senza il quale, probabilmente, il teleshopping avrebbe conquistato più favori sia presso le aziende che presso i consumatori.


Un effetto non trascurabile di questa modalità telematica di vendita consiste infatti nella progressiva scomparsa della differenza tra i grandi centri urbani e la provincia; da qualunque angolo sperduto del mondo si possono avere gli stessi servizi di cui si gode nelle grandi città, con un notevole cambiamento delle abitudini abitative, dei consumi, degli spostamenti.


Come l'automobile ha di fatto eliminato il confine tra città e campagna, così la telematica asseconda, e per certi versi determina, il superamento della distanza tra metropoli e provincia. 

CAPITOLO 5

L'IMPRESA VIRTUALE E IL TELELAVORO

5.1
SITUAZIONE ATTUALE


Il telelavoro ha catalizzato l'interesse pubblico ed è divenuto per molti un simbolo del modo in cui la società del futuro, utilizzando intensivamente l'information technology, sarà radicalmente diversa da quella attuale.


Così, anche se i telelavoratori rappresentano ancora una piccola parte del totale degli impiegati, la letteratura sull'argomento copre uno spettro eccezionalmente ampio, dalle speculazioni dei "futurologi" ai sensazionali resoconti sui mezzi a larga diffusione.


Le prime pubblicazioni sul tema apparirono durante la crisi petrolifera dei primi anni '70, e si focalizzarono su possibili tradeoff tra trasporti e telecomunicazioni, con l'obiettivo primario di identificare le possibili modalità di risparmio energetico.


Successivamente furono edite alcune pubblicazioni futuristiche, che predicevano una evoluzione positiva del mondo, in cui il telelavoro sarebbe diventato la forma dominante di organizzazione del lavoro.


Gli ottimisti furono però contrastati da quanti predicevano che il telelavoro avrebbe portato non libertà, ma isolamento, atomizzazione e sfruttamento; titoli come "Chained to the kitchen computer", "Loneliness of the long-distance programmer", "Working at home: women's blackspot", rappresentano egregiamente questa corrente di pensiero.


Molti autori, sia in passato che ai giorni nostri, hanno provato a dare una loro definizione di telelavoro, ciascuno adattandola all'argomento trattato, o al tono generale del discorso.


Non volendo presentare un arido elenco di queste definizioni, ci limiteremo ad esporre quella che ci sembra più completa e meno ambigua fra quelle proposte, basata su tre variabili: la collocazione del lavoro, l'uso di apparecchiature elettroniche, l'esistenza di un collegamento per comunicare con il datore di lavoro o con l'imprenditore.


Definiamo il telelavoro come una attività la cui collocazione è indipendente dalla collocazione del datore di lavoro o dell'imprenditore e può essere modificata a seconda dei desideri del singolo telelavoratore e/o dell'organizzazione per cui lavora.


É una attività che si basa principalmente o in larga parte sull'uso di dispositivi elettronici, e i cui risultati sono comunicati a distanza al datore di lavoro.


La comunicazione a distanza non è necessariamente effettuata per mezzo di un collegamento via telecomunicazioni diretto, ma può servirsi del mezzo postale o di servizi di corriere.


Pur riconoscendo l'inadeguatezza di questa definizione in senso assoluto, ci sembra che, allo stadio presente dello sviluppo tecnologico, sia uno strumento funzionale per esaminare la dinamica dell'adozione del telelavoro e le sue conseguenze sociali ed economiche.


Presenteremo dapprima un quadro interpretativo generale, riferito alla tipologia del telelavoro nel mondo; nella parte successiva del paragrafo metteremo in evidenza le particolarità di tale metodologia di lavoro nel contesto italiano, citando ricerche effettuate alla Sip di Torino e atti del convegno internazionale sul telelavoro tenutosi a Roma nel 1991.


  Di seguito si presenta la tabella 20 (divisa nelle parti a, b e c) che riassume schematicamente una analisi costi-benefici riferita all'homework, utile per evidenziare gli aspetti che possono influenzare in positivo ed in negativo le scelte sia delle aziende, che dei lavoratori, che della collettività.

Tabella 20 a

Costi e benefici dell'ufficio a domicilio per le aziende

	BENEFICI
	
	COSTI

	
	
	

	PER LE 
	
	AZIENDE

	* Maggiore flessibilità nell'organizza-
	
	* Modificazione della struttura 

	   zione aziendale (strutture, tempo, 
	
	   gerarchica tradizionale

	   luogo e rapporto di lavoro)
	
	* Decentramento delle responsabilità

	* Accesso più capillare al mercato del 
	
	* Difficoltà nell'attuare il controllo e 

	   lavoro e professionale
	
	   la supervisione

	* Incentivo alla produttività
	
	* Resistenza dei quadri aziendali

	* Incentivo alla creatività
	
	* Riduzione dell'identità aziendale

	* Riduzione dei costi di localizzazione
	
	* Aumento di incentivi, ricompense 

	* Riduzione dei costi di trasporto e 
	
	   e premi

	   di spostamenti
	
	* Formazione e riqualificazione 

	
	
	   del personale


Fonte: Associazione Italiana per la Direzione del Personale 1993. 

Tra le tipologie di benefici presentate, analizziamo più in dettaglio quella della riduzione dei costi di impianto e mantenimento di un ufficio: da alcune ricerche
 svolte negli Stati Uniti, il costo stimato per sistemare un singolo lavoratore in un ufficio in città va dai 4.000 ai 6.000 dollari, senza contare le spese per elettricità, tasse sulla proprietà immobiliare ed altre tasse a carico dell'azienda.


Bisogna ricordare, tuttavia, che i risparmi nelle spese suddette non conseguono automaticamente dalla decisione di permettere ad alcuni lavoratori di svolgere le loro mansioni da casa.


Se l'organizzazione mantiene lo stesso edificio, con lo stesso spazio disponibile sui piani, il fatto che alcune scrivanie non siano occupate non cambia di molto il livello di spesa sostenuto dall'azienda.


Risparmi apprezzabili si ottengono solo quando un numero sufficientemente elevato di dipendenti si trasforma in telelavoratore, permettendo così che una parte dell'edificio venga venduta o sub-affittata.


Per quanto riguarda i costi connessi con il telelavoro, precisiamo alcuni dettagli riguardo alle variazioni nella struttura gerarchica e alle spese connesse alla riqualificazione di dipendenti e manager.


Per determinare se il costo per gestire telelavoratori è maggiore o minore di quello per dirigere lavoratori on-site, sarebbe necessario fare alcune comparazioni sistematiche.


Questo purtroppo non è stato fatto, rendendo questi costi o risparmi una fonte di speculazione; a tale proposito, la maggior parte dei ricercatori in questo campo concorda sul fatto che gestire dei telelavoratori richiede tecniche e stili differenti rispetto ai lavoratori tradizionali, che condividono lo stesso spazio fisico dei loro manager.


Nonostante ciò, non si riscontrano in nessuna ricerca delle analisi dettagliate sui costi che comportano questi cambiamenti nello stile di gestione.


Un elemento centrale nel nuovo approccio al management è il fatto che i telelavoratori sono monitorati attraverso i risultati del loro lavoro: l'enfasi viene spostata sui cosiddetti "deliverables", o "spedibili", per esempio i report o altri tipi di documenti.


Questo di fatto presuppone un grado elevato di auto-gestione da parte del telelavoratore, e ci si potrebbe aspettare che di conseguenza si attenui il carico di lavoro dei manager.


In realtà esistono alcuni esempi che dimostrano l'esatto contrario, come quello della software company britannica IF Group, che ha sviluppato una esperienza considerevole nel remote management, utilizzando un numero maggiore di supervisori rispetto alla media.


I rapporti manager/staff all'interno della compagnia sono di 1:5 per i programmatori; 1:6 per la stesura delle specifiche; aumentano fino ad 1:8 per la configurazione di sistemi; 1:10 per analisi di sistemi e oltre per lo staff di senior consultancy.


Ogni manager di questa società supervisiona meno di metà delle persone gestite dalla sua controparte nella maggior parte delle software company britanniche.

Tabella 20 b

Costi e benefici dell'ufficio a domicilio per i lavoratori

	BENEFICI
	
	COSTI

	
	
	

	PER I 
	
	LAVORATORI

	§ Maggiore autonomia su modi, tempi
	
	§ Isolamento nel lavoro

	   e risultati del proprio lavoro
	
	§ Emarginazione dal contesto e 

	§ Minore rigidità nella suddivisione 
	
	   dalla dinamica aziendale

	   di tempo di lavoro e tempo di 
	
	§ Rischi di sottoretribuzione

	   non lavoro
	
	

	§ Migliori condizioni di lavoro  
	
	§ Peggioramento delle condizioni 

	§  Migliore gestione della vita familiare
	
	   di lavoro (videoterminali)

	§ Riduzione dei costi e della fatica del
	
	§ Ristrutturazione delle abitudini 

	   pendolarismo
	
	   e dei rapporti familiari

	§ Maggiore valorizzazione del lavoro
	
	§ Riduzione del tempo libero

	   (maschile)
	
	§ Riduzione della vita sociale

	§ Nuove relazioni di lavoro per nuovi 
	
	§ Dequalificazione del lavoro 

	   soggetti
	
	   (femminile)

	
	
	§ Difficoltà per l'azione collettiva e 

	
	
	   per l'organizzazione sindacale

	
	
	§ Minore forza contrattuale

	
	
	§ Maggiore precarietà del lavoro

	
	
	


 Fonte: Associazione Italiana per la Direzione del Personale 1993. 


Per quanto riguarda le decisioni aziendali, l'argomento portato più spesso a sostegno del telelavoro è quello del risparmio sui costi di ufficio, mentre i risparmi di tempo e denaro impiegati per viaggiare fino all'ufficio sono spesso percepiti come la maggiore attrazione da parte dei lavoratori, come evidenziato nella tabella 20 b.


Questa ipotesi è, in alcuni casi, avvalorata da ricerche in proposito
, che evidenziano come il vantaggio primario per i telelavoratori sia proprio la riduzione dei tempi di trasferimento.


Nonostante questo, studi più recenti
 dimostrano che altri vantaggi sono percepiti come più importanti rispetto a quello citato, per esempio la flessibilità nei tempi di lavoro, la possibilità di combinare, per le donne, la cura dei figli con il lavoro e il maggiore tempo disponibile per la famiglia.


Il primo tentativo di quantificare il risparmio delle spese di trasporto in termini economici è stato compiuto da Nilles e dai suoi colleghi
. 



Usando prezzi del 1972, e basando le sue stime delle distanze coinvolte su quelle percorse dagli impiegati di una compagnia di assicurazione con sede in California, egli ha concluso che i trasferimenti con l'auto di proprietà costano in media 1.573 dollari all'anno per chi usa l'auto solo per andare al lavoro, e 651 dollari se l'auto viene usata per metà del tempo anche per altri scopi.


Applicando una analisi costi-benefici, è stato calcolato che  la distanza di break-even da percorrere andando al lavoro è di 5,33 miglia, equivalenti a circa 8.6 chilometri.


Un impiegato medio, il cui posto di lavoro dista più di tale misura, riceve un beneficio netto dal fatto di diventare un telelavoratore, mentre ha un costo netto se risparmia un viaggio più corto.


Non esistono al momento dettagliati confronti con riguardo alle città europee, ma è chiaro che anche in Europa si spendono ingenti quantità di denaro negli spostamenti giornalieri verso il luogo di lavoro.


Con rare eccezioni (come le ditte di trasporti che offrono il viaggio gratuito ai dipendenti), questa è una spesa totalmente a carico del dipendente, anche se possono esistere forme di rimborso indirette sotto forma di salari più elevati nelle aree metropolitane in cui le distanze da coprire sono maggiori.


Sarebbe sbagliato, comunque, sostenere che i costi di trasporto scomparirebbero del tutto nel momento in cui fosse introdotto il telelavoro.


Innanzitutto la maggior parte dei telelavoratori deve andare comunque in ufficio ad intervalli regolari, di solito una o due volte alla settimana.


In secondo luogo, c'è generalmente l'esigenza per alcuni lavori di essere trasportati fisicamente da e verso il posto di lavoro, per quanto sofisticate possano essere le apparecchiature per le telecomunicazioni.


Quindi si può affermare con sicurezza che il telelavoro riduce i costi di trasporto per il dipendente, ma sicuramente non li elimina del tutto.

Tabella 20 c

Costi e benefici dell'ufficio a domicilio per la collettività

	BENEFICI
	
	COSTI

	
	
	

	PER LA
	
	COLLETTIVITA'

	# Diffusione geografica del lavoro
	
	# Elevati investimenti in 

	   (periferia, campagna, aree di
	
	   sovrastrutture tecnologiche

	   disoccupazione)
	
	# Avvento del "cottimo informatico"

	# Diffusione sociale del lavoro ( con
	
	# Ampliamento delle aree di lavoro 

	   l'inserimento di handicappati ed 
	
	   non protetto

	   anziani)
	
	# Accentuata atomizzazione sociale

	# Strumento per la deconcentrazione 
	
	

	   ed il riequilibrio territoriale
	
	

	# Creazione di nuova occupazione
	
	

	# Creazione di nuove attività
	
	

	
	
	


Fonte: Associazione Italiana per la Direzione del Personale 1993.

Come si può notare da quest'ultima tabella e dalle precedenti, con un tale numero di variabili non è possibile quantificare le perdite totali o i guadagni dovuti al telelavoro sia per l'impiegato che per il datore di lavoro.


La letteratura conviene, nonostante manchino prove inequivocabili, che i benefici per gli imprenditori superino ampiamente le perdite, mentre un tale consenso non esiste riguardo ai telelavoratori, sui quali il dibattito è ancora aperto.


Naturalmente non tutti i dipendenti hanno la possibilità di diventare telelavoratori, ciò dipende dal tipo di lavoro che svolgono o che hanno in programma di svolgere.


Presentiamo di seguito una mappa che raggruppa e distingue le caratteristiche del lavoro che può essere svolto da casa, piuttosto che elencare le categorie vere  e proprie.


Le sei caratteristiche che vi sono elencate, sviluppate inizialmente da Olson nel 1981
, sono state adottate nella maggior parte della letteratura americana sull'argomento.


Cinque anni dopo questa stessa categorizzazione è stata sistematizzata da Heilmann, che ne ha tratto la figura 9 che esamineremo.


In questo modo la valutazione di un qualunque tipo di lavoro è più agevole da condurre, per mezzo dell'identificazione delle caratteristiche che gli competono e del loro posizionamento sulla tabella che segue:

Figura 9

Mappa delle caratteristiche dei compiti adatti o non adatti al telelavoro



Fonte: Heilmann, "Tele-programmierung", Die Organisation der Dezentralen Software-Produktion, Forkel-Verlag, Wiesbaden 1987. 


Per leggere la figura 9 è necessaria una precisazione: le classificazioni sul lato sinistro sono collegate a quelle sul lato destro da un continuum di posizioni intermedie, esemplificato graficamente dalla linea tratteggiata.


Si vuole ricordare, in questo modo, che non esistono situazioni estreme, ma ogni realtà è composta da diverse sfumature nella figura.


L'esempio riportato con la linea più spessa che congiunge diverse caratteristiche, si riferisce, in particolare, al lavoro di un programmatore di computer.


Sul lato destro si trovano le caratteristiche di un lavoro che gli consentono di essere decentralizzato in modo economicamente soddisfacente, anche se il potenziale totale di decentralizzazione non è concentrato in un singolo valore, ma deriva dalla combinazione di differenti valutazioni lungo le sei dimensioni.


Ne deriva una casistica più generale, che comprende due tipi di compiti: "orientati alla presenza", le cui caratteristiche si situano sul lato sinistro, ed "orientati al risultato", con descrizione sul lato destro della figura, ed una zona "di transizione" nel mezzo, in cui il telelavoro può ancora essere conveniente se si prendono le dovute precauzioni.


Le generalizzazioni teoriche sull'homework devono tuttavia essere confrontate con le attitudini reali e le esigenze dei lavoratori.


Da una indagine
 svolta tra i telecommuters
 statunitensi, risulta che nel 31% dei casi essi avvertono come un problema la mancanza dell'ambiente di lavoro, mentre al 24% manca il contatto con i colleghi; inoltre il 27% lamenta di non riuscire a separare il lavoro dalla vita privata, il 26% di avere meno tempo per sé ed il 24% sostiene di lavorare più di prima.


Tutte queste considerazioni negative e critiche vengono nondimeno espresse da persone che si dichiarano favorevoli all'innovazione.


Le osservazioni compiute sino a questo punto ci permettono di trarre alcune conclusioni generiche, per poi introdurre la discussione sull'argomento in Italia: 


1) Lavorare non significa solo produrre reddito, ma anche instaurare relazioni sociali, che nel telelavoro vengono a mancare, sostituite da rapporti nella maggior parte dei casi virtuali, indubbiamente produttivi ma poco gratificanti.


2) Si ricava una sorta di promozione personale dall'inserimento in un ambiente non domestico, specie per le donne che lavorando "fuori casa" sono riuscite nel nostro secolo a legittimare la loro domanda di emancipazione. 


3) Con il telelavoro le aziende sembrano risparmiare sui costi di gestione degli uffici, fanno lavorare di più i dipendenti e si espongono meno alle vertenze sindacali. Nonostante ciò, si stenta ad introdurlo a causa di una certa inerzia di apparato che tende a frenare la ristrutturazione del processo produttivo che fa da premessa all'introduzione del telelavoro, e anche a motivo della diffidenza sull'affidabilità delle reti telefoniche su cui dovrebbero viaggiare informazioni delicate e riservate.


Passando a trattare del caso italiano, è essenziale specificare gli aspetti legislativi del telelavoro, prima di addentrarsi in un esame più approfondito.


In Italia il nemico principale del telelavoro è sempre stato l'articolo 4 dello Statuto dei Lavoratori; al primo comma, infatti, viene sottolineato il divieto assoluto dell'"uso di impianti audiovisivi e di altre apparecchiature per finalità di controllo a distanza dell'attività dei lavoratori".


Al più, è scritto al secondo comma, si può ricorrere a questi impianti soltanto se richiesti da "esigenze organizzative e produttive ovvero dalla sicurezza del lavoro".


Ormai sindacati ed imprese sono quasi concordi nel respingere l'interpretazione del telelavoro come controllo a distanza dei dipendenti; del resto nel 1970, anno di stesura dello Statuto, non si poteva prevedere uno sviluppo dell'informatica così repentino, una rivoluzione tecnologica che in pochi anni ha reso possibile ciò che sembrava irrealizzabile, o semplicemente fantascientifico.


I problemi giuridici, tuttavia, sono anche di altra natura; in Italia nessuna legge regola il telelavoro e al riguardo esistono soltanto alcune sentenze della Corte di Cassazione, della Corte Costituzionale e di qualche pretore che tutelano soprattutto i diritti previdenziali di chi lavora nel settore dell'informatica.


Ma si tratta di provvedimenti che toccano il telelavoro soltanto marginalmente e a volte in modo del tutto casuale; inoltre si deve sottolineare che il telelavoro non è assimilabile al lavoro a domicilio (legge 877 del 1973) che non prevede l'uso della telematica, e nemmeno con il lavoro reso presso terzi, cioè nella sede del cliente (come nel caso dei revisori contabili).


Il telelavoro si trova così senza regole e senza certezze giuridiche, a cominciare dal suo collocamento tra le mansioni di lavoro subordinato o di lavoro autonomo.


Ci sono vari interrogativi: non frequentare il luogo di lavoro aziendale significa cambiare lo status di lavoratore dipendente?


Usare da casa propria o da un centro servizi il computer e collegarsi via modem e telefono con la propria azienda vuole dire trasformarsi in professionisti?


Qualcuno sostiene che dipenda dal grado di autonomia nell'uso del software applicativo, altri sostengono che non si può parlare né di lavoro subordinato né di lavoro autonomo, ma di una nuova fattispecie di lavoratore.


Intanto il telelavoro è alle porte, tra dubbi e quesiti, e alcune società tentano di mettere a fuoco questi problemi con l'aiuto di questionari e ricerche appositamente studiati.


Una di queste società è la Sip di Torino, che nel 1989 ha promosso una ricerca nell'ambito di un suo progetto di telelavoro per quanto riguarda il servizio informazioni agli abbonati, noto come servizio "12".


La ricerca aveva, fra gli altri scopi importanti, anche i seguenti obiettivi:


a) rilevare e misurare l'interesse a partecipare all'esperimento di telelavoro in programma, da parte degli addetti al servizio in questione (circa 240 persone);


b) individuare le logiche sociali di strutturazione degli atteggiamenti.


Tutto ciò al fine di progettare un esperimento che, pur rispettando le esigenze organizzative che lo hanno generato, avesse anche caratteristiche consone a strutture delle preferenze, modelli cognitivi e sistemi di vincoli operanti nella realtà in questione.


Una seconda fase di ricerca avrebbe dovuto seguire l'esperimento per circa un anno, in una sorta di laboratorio, per esplorare tre importanti ambiti problematici: funzionamento organizzativo del telelavoro, conseguenze organizzative generali (mutamento nel contesto organizzativo dei ruoli formali, dei comportamenti e delle percezioni), e, infine, mutamenti a livello di organizzazione della vita privata e nelle relazioni fra ruoli familiari.


Questa seconda fase di ricerca non è stata realizzata, in quanto, per problemi aziendali e sindacali, l'esperimento di telelavoro a tutt'oggi non è partito.


L' indagine è stata realizzata distribuendo a tutto il personale del servizio "12" dell'Agenzia Torino Ovest (244 lavoratori, di cui 198 donne e 46 uomini), un questionario con domande chiuse, strutturato in diverse sezioni.


Il personale addetto al servizio in questione è per il 60% circa dotato di titolo di studio medio-alto (richiesto dall'azienda per l'assunzione), che svolge una mansione povera di contenuto professionale, ripetitiva e dotata di scarsa autonomia.


Le informazioni vengono ottenute tramite interrogazione via terminale degli archivi centralizzati e comunicate agli utenti collegati telefonicamente; il lavoro è organizzato su più turni (dalle 7 alle 22), per sette giorni alla settimana.


Il telelavoro non comporterebbe dunque né l'introduzione di tecnologie concettualmente diverse da quelle attualmente in uso, né modalità formali di lavoro radicalmente diverse.


La percentuale di lavoratori che si sono dichiarati interessati tout-court a sottoporsi all'esperimento di telelavoro, o quanto meno possibilisti, supera il 30%.


Questo dato risulta abbastanza inatteso sia per la direzione, consapevole circa la presenza di atteggiamenti di rifiuto aprioristico delle scelte aziendali e la forte coesione sociale del settore, sia per i ricercatori, preoccupati del fatto che la rilevazione è avvenuta in un periodo particolarmente critico per il rinnovo del contratto nazionale di lavoro, per di più in assenza di una informazione adeguata fornita dall'azienda sulle caratteristiche generali del progetto di telelavoro in corso di approntamento.


Un altro risultato inatteso, che si tenterà di spiegare in seguito, è stato che la significatività statistica è sistematicamente bassa ogni qual volta si indaga la relazione fra accettazione dell'esperimento e variabili anagrafiche e di contesto familiare, ciò a significare che essere donna, madre di famiglia con figli piccoli, oppure uomo, essere giovane o di mezz'età, avere un titolo di studio basso o elevato, essere nubile oppure coniugata non sembrano caratteristiche associate in modo forte all'atteggiamento dichiarato nei confronti del telelavoro.


Si è scartata dunque l'ipotesi semplicistica che qualche caratteristica anagrafica, sebbene in teoria rilevante rispetto al fenomeno in esame, possa di per sé spiegare le risposte dei soggetti.


Se queste reazioni si riferiscono a scelte non di interesse generico verso il telelavoro, ma di disponibilità a sottoporsi all'esperimento dell'azienda, allora è evidente che i loro meccanismi di formazione sono ben più complessi e mediati che non il rapporto casuale con una variabile anagrafica.


Quali fattori, caratteristiche, considerazioni hanno indotto gli intervistati a dichiararsi o meno favorevoli? Attraverso quali meccanismi si sono formate le loro preferenze? Quale è stata la logica che ha presieduto alla loro scelta?


Così reimpostato il problema, si sono prese in considerazione coppie di variabili di atteggiamento, giungendo in questo modo a correlazioni statistiche significative.


Non avere un atteggiamento di rifiuto ideologico del proprio lavoro, valutare positivamente gli effetti dello sviluppo tecnologico, trovare vantaggi nell'introduzione delle tecnologie informatiche nello specifico della propria mansione, sono dimensioni culturali fortemente associate fra di loro e, qui è il fatto interessante, fanno aumentare significativamente la probabilità di essere favorevoli all'esperimento.


Sembrerebbe pertanto che le scelte dei soggetti siano esclusivamente spiegate dal fatto di aderire o meno ad una cultura innovativa e non conflittual-ideologica del lavoro.


Il risultato è ovviamente alquanto interessante, poiché ci mostra un attore sociale molto poco condizionato dai vincoli, libero di attuare le proprie scelte sulla base di preferenze che si strutturano anch'esse in modo libero ed autonomo, vale a dire sulla base di solide e stabili coerenze culturali e in assenza di meccanismi adattivi forti.


Se si pensa che tutto ciò avverrebbe non all'interno di un ristretto gruppo di élite dotato di ogni tipo di privilegio sociale, bensì in un oscuro ufficio di telefonisti, il risultato appare più sorprendente che esaustivamente convincente.


L'analisi è stata dunque approfondita mediante la tecnica dell'analisi fattoriale, che consente di individuare variabili aggiuntive "latenti", di cui un certo numero di variabili note, rilevate dal questionari e correlate fra loro, costituirebbero gli indicatori manifesti.


Tale analisi è stata applicata a due diversi gruppi di variabili: il primo comprende 11 giudizi circa le prevedibili conseguenze del telelavoro, il secondo comprende 11 variabili anagrafiche
 e di cultura del lavoro
 che in ipotesi potrebbero concorrere a indirizzare la scelta circa il telelavoro.


I risultati della prima analisi fattoriale sono che coloro i quali valutano positivamente il telelavoro mostrano una buona disponibilità nei confronti del mutamento tecnologico e organizzativo, al contrario di quanto avviene per chi invece ne dà giudizi più critici.


Sebbene il ruolo dei fattori culturali nell'orientamento delle scelte appaia rafforzato, o quanto meno confermato, i ricercatori non ritengono di poter sostenere che la condizione materiale dei soggetti, e dunque i vincoli e il contesto con cui devono fare i conti giornalmente, non influiscano in alcun modo.


La seconda analisi fattoriale ha avuto appunto lo scopo di sottoporre a verifica l'ipotesi più plausibile che le variabili strutturali che indicano vincoli materiali non abbiano forza causale se prese isolatamente, ma che esse possano invece essere rilevanti se considerate in modo simultaneo.


Dall'analisi sono emersi tre fattori significativi, che complessivamente spiegano il 35% della varianza:


1) Orientamento positivo al lavoro e alla tecnologia, cui sono correlati positivamente tutti gli indicatori di valutazione positiva della tecnologia e del proprio lavoro.


2) Orientamento critico al lavoro e alla tecnologia, cui sono correlati positivamente gli indicatori di valutazione negativa dei temi citati.


3) Orientamento ai vincoli materiali.


Questi fatti alludono alla presenza nella popolazione studiata di due diverse logiche di scelta del telelavoro, che possono venire estese alla quasi totalità dei lavoratori: una fa riferimento implicito ad orientamenti culturali disponibili verso il lavoro e l'innovazione, l'altra tiene soprattutto in conto le necessità pratiche di organizzazione personale.


Non pare, invece, che l'accettazione del decentramento sia influenzata da atteggiamenti fortemente critici nei confronti del lavoro e della tecnologia.


Per questi soggetti, evidentemente, l'atteggiamento culturale fa scartare l'ipotesi di telelavoro quando non urge la necessità, mentre induce ad accettarla quando la presenza di notevoli carichi domestici la rende particolarmente utile.


Si può dunque affermare che il ruolo delle variabili culturali appare ridimensionato, sebbene acquisti una sua maggiore specificità: esse riescono ad orientare le scelte dei soggetti, quando non esistono contestualmente vincoli materiali forti che operano in direzione contraria.


In condizioni di bisogno, invece, gli attori privilegiano i vincoli e "si adattano" a fare scelte che possono anche apparire non coerenti con i loro sistemi di orientamento culturale.


Da un certo punto di vista si potrebbe, pertanto, sostenere che probabilmente i soggetti che hanno ritenuto vantaggioso l'esperimento di decentramento telematico prospettato dall'azienda soprattutto perché aderiscono ad una cultura innovativa del lavoro, mostrino una disposizione con maggiori garanzie di stabilità nel tempo.


Notoriamente, infatti, i tratti culturali e le disposizioni profonde della personalità sono fenomeni particolarmente vischiosi al mutamento.


Tuttavia, da un altro punto di vista, si può anche pensare che, con il passare del tempo, la routinizzazione dell'esperimento finisca inevitabilmente per fargli perdere il carattere di innovazione.


Per questi soggetti, dunque, acquisterebbe sempre maggiore rilevanza la valutazione diretta dell'esperienza attuata: se le caratteristiche della mansione decentrata non verranno giudicate soddisfacenti, cambieranno ovviamente anche le preferenze.


Diversamente, coloro che sono disposti ad accettare di essere decentrati nella propia abitazione soprattutto perché spinti dalla necessità e da vincoli familiari, saranno probabilmente più disponibili ad accettare dei costi sul piano della qualità percepita del lavoro, a patto che questi non siano ritenuti eccessivi rispetto ai benefici materiali.


Tuttavia, tenderanno presumibilmente a dimostrare preferenza per il telelavoro solo fino a che perdureranno le condizioni che lo rendono oggi conveniente; l'evoluzione dei cicli di vita e la crescita dei figli potranno far cambiare radicalmente i termini della scelta e dunque anche la struttura delle preferenze, in modo probabilmente indipendente rispetto alla valutazione della caratteristiche intrinseche dell'esperimento.


Ciò è peraltro coerente con il convincimento diffuso che il telelavoro possa essere una ottima soluzione in momenti specifici della vita, caratterizzati da esigenze particolari (studio, figli, lontananza, ecc.).


Questo punto ci consente di introdurre considerazioni di carattere più generale.


Altre ricerche confermano che la quota di consenso al telelavoro in tutti i paesi in cui è stata rilevata risulta piuttosto elevata fra la popolazione (superiore al 20%) e inducono a pensare che la lentezza della sua diffusione, a dispetto delle previsioni ottimistiche di numerosi teorici della società post-industriale, vada imputata soprattutto a difficoltà e costi di natura tecnologica e organizzativa da parte delle aziende, piuttosto  che al rifiuto da parte dei lavoratori di trasformarsi in "open collars", come vengono definiti i nuovi home workers.


D'altronde si tratta di una innovazione organizzativa che travalica ampiamente i confini del contesto di lavoro, investendo dimensioni sociali generali.


Una sua diffusione su larga scala potrebbe concorrere a ridurre la gravità di alcuni problemi tipici delle società altamente urbanizzate (traffico, inquinamento chimico ed acustico, densità abitativa), ma nel contempo creerebbe altri problemi sociali di qualità della vita.


Nelle società urbane moderne, in seguito al progressivo affievolimento dei legami comunitari, il lavoro rappresenta un canale fondamentale di strutturazione delle reti sociali in cui i soggetti si inseriscono,  costituendo un importante tessuto connettivo della società.


L'argomento è tuttora oggetto di ampio dibattito, ma appare necessario fare in ogni caso del telelavoro l'oggetto di una attività consapevole di programmazione sociale, che avvenga contestualmente a quella organizzativa.

5.1
SVILUPPI FUTURI DEL BUSINESS


Trasformare i risultati delle ricerche in previsioni concrete è notoriamente difficile, e la storia delle analisi sul telelavoro è piena di esempi di tentativi in questo senso che hanno fallito. 


Nonostante ciò, la necessità di tali previsioni sia per i lavoratori che per i dirigenti e gli imprenditori è pressante, e di conseguenza sono stati elaborati tre sentieri di analisi per quantificare le possibilità del telelavoro nel futuro:


1) Estrapolazioni su statistiche esistenti.


2) Analisi dell'uso attuale dell'home computer.


3) Stima dell'estensione dell'homeworking.


La prima area di ricerca, che si basa sull'estrapolazione di statistiche esistenti, tende a stimare il numero di lavori che potrebbero essere riallocati per mezzo dell'information technology.


I ricercatori che hanno adottato questo approccio hanno scoperto che, generalmente, si usano classificazioni troppo ampie per consentire qualcosa più che una traccia estremamente generale, e che, inoltre, le categorie occupazionali non tengono conto dei rapidi cambiamenti causati dall'introduzione dei sistemi automatizzati d'ufficio.


Questo approccio può anche portare ad una analisi eccessivamente deterministica che ignora le forze sociali, economiche, legali e politiche che possono agire per forzare la diffusione del telelavoro.


Malgrado ciò, queste analisi occupazionali sono una componente importante di ogni previsione, anche solo per il fatto che stabiliscono i limiti della crescita verso l'alto dell'homework.


Se ipotizziamo che siano accurate nelle loro previsioni circa ciò che è tecnologicamente fattibile, tali valutazioni ci dicono almeno quali lavori non possono essere riallocati in modo efficiente al domicilio dei dipendenti.


Usando dati del 1973 e una definizione molto ampia di lavoro "information-processing", Nilles stima che il 48,3% della forza lavoro totale negli Stati Uniti rientri in tale categoria, una proporzione che egli prevede possa aumentare al 55% entro il 2000
.


Tuttavia Nilles non considera che tutti questi dipendenti possano diventare telelavoratori; nel 1981 egli calcola che entro il 1990 ci sarebbero 10 milioni di telelavoratori negli Stati Uniti, meno del 10% della forza lavoro totale.


Le ricerche di Dover, che studia la sostituibilità delle telecomunicazioni con i trasporti in Gran Bretagna, sono invece scettiche riguardo al fatto che il telelavoro o altre forme di sostituzione possano nei fatti svilupparsi fino a tale estensione, sottolineando l'alto numero di tragitti compiuti a piedi in Gran Bretagna e le limitazioni sociali allo sviluppo del telelavoro.


Nella letteratura più recente su questo aspetto del telelavoro, la maggior parte degli autori ha evitato le ampie previsioni quantitative tipiche degli anni '70, adottando una approccio qualitativo più cauto.


Il secondo ambito di ricerca che esaminiamo in questa parte è l'analisi degli usi che si fanno dei computer in casa.


Secondo un sondaggio Gallup del 1990 condotto negli Stati Uniti, il 40% dei possessori di home computer lo usa per affari o per lavorare da casa.


Un'altra ricerca promossa da IBM rivela che il 60% dei suoi computer venduti a circa 3000 dollari o più (non considerati, quindi, prodotti di consumo di massa), sono utilizzati in casa, e più della metà di queste apparecchiature sono usate principalmente per scopi collegati al lavoro.


Questi dati, tuttavia, non sono stati mai utilizzati per estrapolarne stime relative al numero totale di telelavoratori.


Il terzo metodo citato per stimare l'estensione del telelavoro è quello di misurare la prevalenza di homework, senza considerare, perciò, il livello di utilizzo dell'information technology.



Come per l'analisi precedente, riferita all'uso dell'home computer, anche questo approccio ha lo svantaggio di ignorare forme di telelavoro che non abbiano la base in casa.


Nel 1987, l'organizzazione LINK ha effettuato un sondaggio sul lavoro a domicilio, che ha fornito i seguenti risultati: il numero di telelavoratori cresce del 7,5% all'anno; nel 1987 essi ammontano a 23,3 milioni; di questi, il 6,9% è self-employed e gestisce da sé il suo business.


Degli homeworkers del campione, il 21% si descrive come lavoratore "corporate full-time", ma, ad una analisi più approfondita, si è scoperto che il 40% lavora "after-hours", in altre parole, è impiegato a tempo pieno in un ufficio, ma svolge anche un secondo lavoro da casa.


In Gran Bretagna, una ricerca del Dipartimento del Lavoro nel 1981 censisce 660.000 homeworkers, di cui solo 251.000 lavorano "a" casa, al contrario di quelli che lavorano "da" casa.


In conclusione, questi approcci per stimare l'estensione e il potenziale futuro del telelavoro originano un ampio spettro di interpretazioni.


Estrarre da essi una attendibile previsione quantitativa è un problema di non facile soluzione; in ogni caso è possibile fare alcuni tentativi di generalizzazione circa gli scenari più probabili.


Si prevede una crescita costante del telelavoro, anche se tale crescita è ridimensionata rispetto alle previsioni dei primi analisti; i telelavoratori che hanno la loro base permanente a casa sono destinati ad essere numericamente sorpassati da quelli part-time e occasionali, che hanno invece una base in ufficio.


Gli analisti sono concordi nell'affermare che il concetto tradizionale di "posto di lavoro", definito come spazio geograficamente fisso, sia destinato a scomparire, sostituito da una nozione più astratta di contesto di lavoro, precisato come network di relazioni, spazio intellettuale, che si può chiamare "elusive office".


Man mano che i mezzi di comunicazione e la generazione di informazioni diventa meno dipendente dal luogo (grazie ad economici ed efficienti network di telecomunicazioni) e più trasportabile (a causa dei piccoli, leggeri e robusti terminali e di interfacce intelligenti), il luogo  dove il lavoratore ha la sua base fisica diventa sempre meno importante.


Tuttavia, forse più importante delle previsioni numeriche corrette, è l'impressione che si ricava da questi cambiamenti, sia dal punto di vista economico che sociale, su come cambieranno le strutture legali e politiche che ci regolano.       

CAPITOLO 6

LA RIVOLUZIONE NEL SETTORE EDITORIALE: IL GIORNALE ELETTRONICO

6.1
SITUAZIONE ATTUALE


Il 1993 è stato l'anno di inizio della sperimentazione su scala significativa di quotidiani elettronici da parte degli editori americani.

Tabella 21

I quotidiani elettronici negli USA

	Quotidiani
	Distributori on-line
	Inizio
	Costo (US $)

	
	
	
	

	The Fort Worth Star-Telegram
	Star Text
	1982
	9,95

	The Middlesex (Mass.) News
	Fred The Computer
	1987
	gratuito

	The Albuquerque (N.M.) Tribune
	Electronic Trib.
	1990
	gratuito*

	St. Luis Post Despatch
	Post -Link
	1992
	9,95

	The Spokesman Review
	S-R Minerva
	1992
	gratuito

	The Charlotte (N.C.) Observer
	Connect:>/Observer
	1992
	gratuito

	The Chicago Tribune
	Chicago Online
	1992
	7,95

	Florida Today
	Florida Today
	1993
	8,95

	The San Jose Mercury News
	Mercury Center
	1993
	9,95

	Atlanta Journal and Constitution
	Prodigy
	1993
	6,95

	The Palm Beach (Fla) Post
	Prodigy
	1993
	n.d.

	The Los Angeles Times
	Prodigy
	1993
	n.d.

	N.Y. and Long Island Newsday
	Prodigy
	1994
	n.d.

	
	
	
	

	* con password pubblicata quotidianamente sul giornale
	
	
	


Fonte: Mind, Ottobre 1994.

Questi test, la maggior parte dei quali sono tuttora in funzione, differiscono sensibilmente dai tentativi falliti negli anni '80
, essendo mirati non più ad esclusivi target economico-finanziari (come Reuters e Dow Jones) bensì al grande pubblico.


Uno dei maggiori operatori in questo settore è la casa editrice Knight-Ridder
, la seconda in tutti gli Stati Uniti, che realizza due quotidiani elettronici on-line: il Detroit Free Press e il San José Mercury News.


Quest'ultimo è degno di maggiore approfondimento, essendo considerato uno dei migliori esempi in questo campo in tutti gli Stati Uniti.


Creato nel maggio 1993, viene distribuito dal network via modem di America Online e fornisce vari servizi: notizie, database, recensioni, pubblicità, piccoli annunci, posta elettronica, bullettin boards.


In calce alle notizie pubblicate, il San José riporta un codice di riferimento, attraverso il quale è possibile accedere nella versione on-line a tutte le informazioni e fonti che per motivi di spazio non hanno trovato posto sul quotidiano cartaceo.


In questo modo, le informazioni che normalmente non vengono pubblicate possono essere a disposizione del lettore on-line, che ha in tal modo un incremento informativo estremamente elevato, dal momento che solo il 10% delle informazioni raccolte da un quotidiano viene di solito pubblicato.


Attualmente il San José elettronico rappresenta meno del 20% dei 30.000 utenti di America On-line della baia di San Francisco e in totale meno del 2% della sua diffusione cartacea (circa 282.448 copie).


I dati per l'area di San Francisco, dove si trova San José, relativi alla diffusione di personal computer e modem, sono sensibilmente più elevati della media nazionale, come si evince dalla seguente tabella 22:

Tabella 22

Dati sul possesso di personal computer e modem: Stati Uniti e baia di San Francisco
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Fonte: nostre elaborazioni su dati Mind, ottobre 1994.

Questi fatti, uniti all'aumento delle prestazioni dei personal computer e al miglioramento delle infrastrutture di telecomunicazione, agevolano lo sviluppo dei prodotti on-line; ad oggi esistono, infatti, più di 20 diversi quotidiani elettronici negli Stati Uniti, come evidenziato nella precedente tabella 21.


Nella seguente tabella 23 vengono evidenziati le caratteristiche dei vari media, allo scopo di sottolineare meglio i plus offerti dai quotidiani elettronici rispetto ad altri mezzi.

Tabella 23

Punti di forza e debolezza dei diversi media

	
	Quot.
	Quot.
	TV
	Period.
	Radio
	Data

	
	Elettron.
	Stampato
	
	
	
	Bank

	
	
	
	
	
	
	

	Accesso ovunque
	*
	******
	****
	******
	*****
	*

	Facilità d'uso
	*****
	******
	******
	******
	******
	*

	Ricerche non mirate
	**
	******
	******
	******
	******
	*

	Ricerche mirate
	******
	****
	**
	****
	*
	******

	News in tempo reale
	******
	*
	******
	*
	******
	*

	News entro le 24 ore
	******
	******
	******
	*
	******
	*

	News oltre le 24 ore
	*****
	*****
	*****
	*****
	*****
	******

	Costo contenuto
	****
	******
	*****
	******
	******
	******

	
	
	
	
	
	
	

	Nota. * = povero ..... ****** = eccellente.
	
	
	
	
	
	


Fonte: Mind, Ottobre 1994.

Il principale vantaggio dei quotidiani elettronici è l'interazione con i lettori, grazie all'immediatezza e alla facilità d'uso della posta elettronica; il continuo feedback consente la personalizzazione del servizio sulle esigenze dell'utente.


Quale punto di debolezza va segnalata la povertà visiva connessa alla mancanza di grafica, immagini e suoni (situazione destinata a mutare con i miglioramenti nelle reti di trasmissione citati nel capitolo 2).


Inoltre, il servizio è più costoso e difficile da usare rispetto al prodotto cartaceo; il costo di America On-line, che consente l'accesso al San José, è di 10 dollari al mese, comprensivo di 5 ore di collegamento, mentre ogni ora aggiuntiva costa 3 dollari e mezzo.


Con circa 10 dollari si paga un abbonamento mensile per il quotidiano su carta; se la qualità del mezzo e i servizi offerti riusciranno a superare il gap di prezzo esistente, allora è ipotizzabile una rapida espansione dell'utenza.


Nel seguito del capitolo verrà descritto il settore dei quotidiani elettronici, per collocare al meglio le strategie dei vari operatori che lo compongono, inquadrarle nelle problematiche generali di ambito competitivo, e verificare le strategie dei potenziali entranti.


Il settore dei quotidiani elettronici in America è strutturato come appare sinteticamente nella figura 10:

Figura 10

Struttura del settore dei quotidiani elettronici (competitori e potenziali entranti)
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Fonte: nostre elaborazioni su dati Mind, Ottobre 1994.

Gli attori del settore si possono raggruppare in due grandi categorie, che specifichiamo di seguito, evidenziandone i riscontri sulla figura 10.


La prima è quella degli "specialisti del contenuto" ed è raffigurata dalla prima tessera in alto a sinistra (gli editori tradizionali): quotidiani e periodici possono diversificare con versioni on-line del prodotto cartaceo.


In ciò sono incoraggiati dalla tendenza calante dei prodotti tradizionali; negli anni '70, infatti, i quotidiani americani penetravano nel 98% delle famiglie, mentre oggi sono scesi al 70%.


Nello stesso tempo, i margini di profitto sono passati dal 40% al 15%, limitando così molte politiche di miglioramento dell'offerta per aumentare il lettorato.


La seconda categoria di attori è quella degli "specialisti della distribuzione", che sono le altre tre tessere intorno a "quotidiani elettronici".


Questa categoria raggruppa i potenziali entranti nel settore, che a loro volta sono divisi in tre gruppi:


- i fornitori di informazioni on-line come America On-line, CompuServe e Prodigy. Si tratta di networks che trasmettono via modem e offrono molteplici servizi on-line;


- le società telefoniche regionali (Baby Bells) come Bell Atlantic, Us West, Nynex, ovvero i gruppi che si occupano di fornire servizi telefonici;


- i cabloperatori come Tci, Time Warner Cable, che forniscono servizi televisivi via cavo.


Nella fase attuale la regolamentazione del settore ha una importanza cruciale; in questo momento l'amministrazione Clinton appoggia una legge in base alla quale le società telefoniche dovranno organizzare unità separate per gestire l'informazione on-line.


L'associazione dei quotidiani (Naa) si era all'inizio schierata contro il provvedimento, ma quando le sentenze e gli interventi a favore della proposta di legge hanno incominciato a far sentire il loro peso, la Naa ha premuto per ottenere garanzie contro comportamenti monopolistici da parte delle Baby Bells.


Infatti un buon numero di editori aveva dato vita a joint venture con società telefoniche per la raccolta pubblicitaria (come Pac Bell e Times Mirror).


Con la nuova legge, tali joint venture sono possibili solo se le Baby Bells non posseggono più del 50% del capitale (limite che sale all'80% per permettere anche ai piccoli gruppi editoriali con pochi mezzi di essere comunque presenti).


Un secondo provvedimento importante si concentra sulla concorrenza nei mercati locali; esso autorizza le Baby Bells ad acquistare cabloperatori al di fuori della propria area di utenza.


Questo intervento mira ad aumentare la competizione sulla comunicazione locale promuovendo l'offerta di servizi a livelli tariffari accessibili a tutti.


Per ora la gran parte dei quotidiani elettronici opera allo stadio di test, e l'attenzione è più focalizzata sulla penetrazione del mercato che sulla profittabilità.


É possibile, quindi, che il prezzo praticato sia allo stato attuale minore del costo medio; l'orizzonte del profitto è inquadrabile nel medio/lungo termine e ciò comporta una notevole solidità economica iniziale per reggere l'impatto dei costi di struttura a fronte di profitti rinviati.


Fra le quattro categorie di competitori oggi presenti nel mercato, le chance di successo si distribuiscono, per ora, in modo equilibrato.


Non ci sono importanti economie di scala in quella parte della catena del valore del prodotto che corrisponde alla produzione della notizia; gli editori tradizionali producono già articoli che sono veicolati da supporti cartacei.


L'introduzione di innovazioni tecnologiche nel processo distributivo non avrà riflessi sostanziali sulla produzione, poiché non ci sono costi di stampa coinvolti e, parzialmente, poiché il costo di produzione dell'informazione è già stato sostenuto per il prodotto cartaceo.


La distribuzione elettronica delle informazioni è personalizzata dagli utenti che hanno tutti accesso allo stesso servizio nello stesso momento.


Per questo motivo è proprio nel processo distributivo che occorrono le più significative economie di scala, infatti il costo marginale dell'utente addizionale è molto basso e tendente a zero.


Un'altra economia di scala viene dal vantaggio che ha l'editore tradizionale in termini di immobilizzazioni immateriali, quali il nome della testata o la presenza di giornalisti di fama, oltre al  know how giornalistico specifico (dove prendere notizie e come riportarle).


Nel caso del San José Mercury News, la redazione della versione on-line è composta da sole 165 unità e si appoggia pesantemente alle infrastrutture e allo staff del prodotto su carta.


La fedeltà dell'utente lavora a favore dell'editore tradizionale, mentre i distributori on-line possono differenziarsi in termini di prodotti offerti (quotidiani e periodici, oltre ad altri servizi) e di software che interfaccia l'utente, potendo, inoltre, trarre vantaggio da un consistente parco abbonati.


É probabile che il grado di fedeltà dell'utente ed il peso della brand giochi più a favore degli editori tradizionali che dei nuovi distributori.


La barriera finanziaria non sembra essere un fattore cruciale; sia gli editori tradizionali che i distributori possono integrare le funzioni tipiche dell'altro.


Per esempio, un editore tradizionale può integrare la funzione di distributore on-line attraverso un proprio network, mentre distributori on-line, società telefoniche e cabloperatori possono attivare una redazione che raccolga ed elabori informazioni.


É probabile che il rischio associato all'integrazione della funzione di distribuzione per l'editore tradizionale sia maggiore che nel caso dell'integrazione a monte dei distributori.


A ciò si aggiungono considerazioni di uscite relative alla ripartizione di costi del network su un solo prodotto (come nel caso dell'editore tradizionale) o su molteplici prodotti (come nel caso degli altri competitori).


Gli editori tradizionali non hanno un forte potere contrattuale nei confronti dei distributori on-line, dei quali hanno bisogno se vogliono avere accesso ad un parco utenti vasto e a infrastrutture dislocate in modo geograficamente diversificato sul territorio.


Ciò è peraltro confermato dal basso margine che i distributori riconoscono agli editori distribuiti.


A conclusione di questa parte del capitolo dedicata alla situazione attuale del business, presentiamo uno degli esempi di quotidiano elettronico e banca dati più evoluto in Italia: Big On-line de Il Sole 24 Ore.


Big On-line è definito dai suoi stessi creatori come "la memoria elettronica" in continua espansione delle testate del Gruppo Editoriale Il Sole 24 Ore e rappresenta un interessante strumento di lavoro per aziende di tutti i settori, per enti pubblici e ogni categoria di professionisti.


Big On-line contiene tutti gli articoli a testo integrale pubblicati su Il Sole 24 Ore a partire dal 1984, compresi "L'esperto risponde", "Informatica", "Europa", "Mezzogiorno", "Domenica", "Finanza e mercati" con i listini della Borsa di Milano, i Dossier, gli Speciali e le Guide, e inoltre tutti gli articoli pubblicati dal 1985 su Mondo Economico, L'Impresa e L'Impresa Ambiente, oltre a tutta la Guida Normativa fin dal primo numero e Anteprima News.


Per semplificare e rendere facile le ricerche di ogni tipo di utente, Big On-line memorizza gli articoli pubblicati trasformandoli in documenti così strutturati: 


- testata


- data


- pagina


- titolazione


- autore


- testo dell'articolo


- didascalia


- tabelle


- descrittori


- nomi


- codici.


Nella figura 11 presentiamo un esempio di come appare sullo schermo del terminale un documento estratto dalla banca dati:

Figura 11

Esempio di documento tratto da Big On-line

	TESTATA
	IL SOLE 24 ORE

	
	MARTEDI'

	IDENTIF
	SS930202O3ODAA

	TITOLAZIONE
	FINANZA E MERCATI

	
	FINANZA ITALIA

	
	Il commissario liquidatore spiega a Delors il piano per le 

	
	soppressioni dell'ente

	
	Predieri rassicura la Cee sull'Efim

	
	Anche le privatizzazioni sotto la lente del presidente

	
	della Commissione di Bruxelles

	AUTORE
	Adriana Cerretelli

	TESTO
	(DAL NOSTRO INVIATO)

	
	BRUXELLES- Privatizzazioni, Efim e centro 

	
	off-shore di Trieste: questi alcuni degli argomenti 

	
	chiave della visita che il presidente ...


Fonte: brochure Il Sole 24 Ore.

I contenuti degli articoli sono classificati da Big On-line in base all'argomento trattato (TEMATICA, 165 voci - es.: dati di bilancio, import/export,...) e a come viene trattato (TIPOLOGIA, 9 voci - es.: dati statistici, commenti, cronaca,...); in base alle problematiche normative (NORMATIVA, 666 voci - es.: fisco, IRPEF, oneri deducibili, aliquote, ...); in base al settore (SETTORE, 173 voci - es.: credito, assicurazioni, attività finanziarie ed immobiliari).


Esistono due metodi di ricerca delle informazioni:


1) Attivare il comando principale "CERCA", con cui si effettuano ricerche utilizzando qualsiasi parola o radice di parola, su tutto l'articolo o nelle parti in cui è strutturato.


2) Inserire il "pilota automatico" chiamato Serch&Find, una interfaccia amichevole che effettua automaticamente la connessione alla banca dati, e aiuta ad impostare la ricerca, a visualizzare e stampare gli articoli trovati e a memorizzarli.


Per mettere in funzione Big On-line è sufficiente un personal computer, un modem, un software di comunicazione e una linea telefonica, un identificativo ed una password.


Il collegamento a Big On-line avviene direttamente attraverso i nodi di Milano e Roma oppure attraverso la rete ITAPAC.


A conclusione dell'esposizione sul caso italiano che ci sembra più rappresentativo, presentiamo nella tabella 24 i costi per l'utente di Big On-line, al netto dell'IVA del 19%.

Tabella 24

Listino prezzi Big On-line (ottobre 1994)

	Ore/Anno in
	Canone
	Tariffa 
	Tariffa Oraria

	Franchigia
	Annuo
	Oraria
	Extrafranchigia

	12
	Lit.   2.040.000
	170.000
	190.000

	24
	Lit.   3.600.000
	150.000
	"

	36
	Lit.   5.040.000
	140.000
	"

	48
	Lit.   6.600.000
	137.500
	"

	60
	Lit.   8.100.000
	135.000
	"

	72
	Lit.   9.360.000
	130.000
	"

	90
	Lit. 11.250.000
	125.000
	"

	108
	Lit. 12.960.000
	120.000
	"

	200
	Lit. 23.600.000
	118.000
	"


Fonte: brochure Il Sole 24 Ore.

Il canone comprende:


- una password.


- programma di consultazione SEARCH&FIND.


- Assistenza telefonica Hot Line.


- Report consumi mensili.

Opzioni:


- SEARCH&FIND aggiuntivo
Lit. 200.000/cad.


- Password aggiuntiva

Lit. 100.000/cad.


- Modem (cessione definitiva)
Lit. 650.000/cad.

6.2
SVILUPPI FUTURI DEL BUSINESS


Nella parte che segue verranno trattati due temi:


- le chance di successo dei quotidiani elettronici


- il rischio insito nell'editoria interattiva.


Per trattare il primo argomento occorre identificare i bisogni dell'utente; questi vuole essere informato secondo diversi intervalli temporali: immediatamente, appena l'evento si realizza, a intervalli periodici, il giorno dopo, la settimana dopo, ecc.


Allo scopo di veicolare l'informazione in funzione del tempo impiegato per raggiungere l'utente, è necessario affidarsi a molteplici sistemi di trasmissione e alle relative sottostanti tecnologie (stampa, Pc, telefono, radio, televisione).


La combinazione dello schema temporale e della tecnologia crea una matrice bidimensionale che identifica i prodotti in competizione l'un l'altro, mostrandoli tutti come sostituti reciproci.


Nella tabella 25 che segue vengono appunto mostrati i vantaggi operativi dei vari media, cosa che permetterà di svolgere una trattazione più completa e chiara in seguito.

Tabella 25

Vantaggi operativi di vari media

	Tempo
	Stampa
	Modem
	TV
	Telefono
	Cd-Rom

	
	
	
	
	
	

	Immediato
	n.d.
	Informazioni
	Cable
	Audiotex
	n.d.

	
	
	on-line
	Broadcast
	Fax
	

	
	
	
	
	
	

	1 giorno
	Quotidiani
	Databank
	n.d.
	n.d.
	n.d.

	
	
	
	
	
	

	2-30 giorni
	Periodici
	Databank
	n.d.
	n.d.
	Periodici 

	
	
	
	
	
	su Cd

	
	
	
	
	
	

	più di 30 giorni
	Databank
	Databank
	n.d.
	n.d.
	Databank 

	
	Libri
	
	
	
	su Cd


Fonte: Mind, Ottobre 1994.


Un criterio discriminante di grande rilievo può essere il livello di interattività offerto, nel quale i quotidiani on-line non hanno, per ora, alcun sostituto efficace.


Nel complesso il settore dei quotidiani elettronici, che negli USA cresce in modo interessante, al punto da giustificare investimenti da parte di grandi gruppi (come il recente acquisto di Delphi da parte di Rupert Murdoch), sta per assumere una struttura bipolare, produzione-distribuzione.


La tensione competitiva si sviluppa, per ora, più a livello verticale che orizzontale, anche se deve essere monitorato il possibile ingresso di cabloperatori e operatori di telecomunicazioni, che potrebbero spostare la tensione competitiva a livello orizzontale, restituendo potere alla produzione.


Se la regolamentazione pubblica non pone intralci, potremmo assistere, in un prossimo futuro, alla stessa evoluzione verificatasi in tempi recenti nel mondo dei media, ovvero ad un susseguirsi di acquisizioni e partecipazioni incrociate tra produttori e distributori con lo scopo ultimo di riempire di contenuto i canali a disposizione.


Il secondo tema di questo paragrafo, il rischio insito nella trasformazione interattiva degli organi di informazione, si può esprimere attraverso la progressiva scomparsa dei principi di selezione e di gerarchia delle notizie intorno ai quali si costruisce il senso dell'informazione.


In un giornale elettronico multimediale, il fascino delle opportunità di intrattenimento abbinato alla possibilità di consultarlo nel modo che si preferisce, senza essere costretti a passare attraverso una gabbia predefinita dalla redazione, potrebbe produrre una perdita del senso di realtà nel lettore.


A casa si riceverebbe una informazione completa su tutti gli avvenimenti più importanti, ma se l'utente fosse interessato ad un argomento particolare, non guarderebbe i file che non lo riguardano.


Del resto, produrre ogni giorno un quotidiano elettronico multimediale in grado di coprire tutti i fatti che potrebbero interessare ad ogni potenziale lettore appare un'impresa gigantesca, non certo produttiva, per cui è più probabile che tale strada sia seguita dalle riviste specializzate, in grado di offrire ai loro utenti proprio ciò che cercano, piuttosto che dai giornali di informazione.


L'ultima frontiera a cui potrebbe arrivare il giornale elettronico è quella della sua diffusione in forma di ipertesto.


A quel punto ogni lettore non riceverebbe solo un repertorio di notizie selezionate e confezionate, anche in modo multimediale, da una redazione, ma, in alternativa a questo, potrebbe crearsi il giornale su misura, scegliendo gli argomenti da prima pagina e quelli da scartare, selezionando foto, filmati, commenti sonori, accostando tra loro i diversi articoli, decidendo quale tono dare al suo quotidiano.


Ognuno sarebbe il direttore del giornale che legge, con la scomparsa definitiva di ogni principio di realtà e di ogni funzione socializzante della stessa stampa.


Prima di trarre un qualsiasi genere di conseguenze da questa previsione, notiamo che chi volesse veramente fare questo, dovrebbe passare una buona parte della propria giornata a costruirsi il giornale, visto che per selezionare, accostare, impaginare le notizie bisognerà cercarle, ordinarle e valutarle, poi fare alcune prove di editing, per arrivare ad un prodotto che non serve a nulla, perché quello che contiene è già, nel frattempo, giunto a conoscenza dell'utente.


Del resto, tutti noi siamo disposti a pagare per avere un giornale proprio perché qualcuno si assume l'onere di organizzare la selezione e la disposizione su di una scala gerarchica degli avvenimenti che accadono nel mondo, per cui non crediamo che in molti rinuncerebbero a questa comodità, tra l'altro a buon mercato.   

CAPITOLO 7

RIDEFINIZIONE DEL SETTORE DELLO SPETTACOLO

7.1
SITUAZIONE ATTUALE


In questo capitolo verranno trattati quattro argomenti che riguardano nuove modalità di consumo domestico di film ed eventi culturali e sportivi:


I) Pay Tv


II) Pay-per-View (da ora PPV)


III) Video On Demand (da ora VOD)


IV) Near Video On Demand.


La scelta di affrontare inizialmente il tema della pay Tv, e di seguito le altre tipologie, deriva da una constatazione cronologica: la pay Tv è stato il primo esperimento di trasmissione "personalizzata" ad essere introdotto dapprima in America e successivamente in altri paesi.


Per pay Tv si intende un sistema di emissione codificata del segnale televisivo per cui solo chi installa (pagando) un apposito decodificatore può ricevere i programmi messi in onda dall'emittente.


La pay Tv può essere diffusa via cavo o via etere; nel primo caso non ci sono problemi per raggiungere solo il pubblico pagante, ma deve esistere già una rete di cavi, abilitati alla trasmissione dei segnali televisivi, che raggiungano le abitazioni.


Nel secondo caso, via etere, la trasmissione può realizzarsi ovunque, anche se ci sono più problemi di selezione degli spettatori ed una qualità inferiore del segnale.


Da molti anni, negli Stati Uniti si è preferito raggiungere la maggior parte delle zone del paese attraverso l'abbinamento del satellite al cavo, per ovviare alle enormi spese necessarie per impiantare una rete di ripetitori a terra.


Infatti oltreoceano gli abbonati alle reti via cavo sono nettamente superiori come numero rispetto all'Europa, risultando al luglio 1994 pari a circa 35 milioni, secondo una ricerca effettuata da Screen Digest, di cui riportiamo i risultati nella figura 12.

Figura 12

Classifica dei cabloperatori americani per numero di abbonati; milioni di unità, luglio 1994.
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Fonte: Screen Digest, da Mind, settembre 1994.

La prima pay Tv americana risale addirittura al 1972, ed è la famosa HBO
, che con i suoi 17 milioni di abbonati è ancora quella che riscuote il maggiore successo.


In Europa, invece, se si escludono Benelux, Svizzera e Scandinavia, il cavo è ancora una chimera, per cui le televisioni a pagamento del vecchio continente sfruttano ancora ampiamente il broadcasting, come dimostra la ricerca Réseau che riportiamo nella tabella 26.

Tabella 26

Dimensioni delle reti di distribuzione nei sistemi televisivi dei 4 maggiori paesi europei.

	Sistema di distribuzione
	Francia
	Germania
	U.K.
	Italia

	
	
	
	
	

	Satellite
	150.000*
	6.500.000**
	3.230.000
	200000***

	(numero antenne
	
	
	
	

	installate)
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	Cavo
	
	
	
	

	numero abbonati
	1.200.000
	13.100.000
	600.000
	

	investimenti in reti
	8.100
	11.300
	2.900
	

	(mld di lire)
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	Etere
	
	
	
	

	numero di reti nazionali
	4+1
	6
	4
	9+3

	(+ pay tv)
	
	
	
	

	numero emittenti locali
	
	
	
	650 circa


* Canal Plus diffuso attraverso Telecom; ** 10% orientate su Astra;

*** Orientate su Astra

Fonte: Réseau, da Mind, maggio 1994.

Passando a trattare del PPV, l'industria delle trasmissioni via cavo, come abbiamo visto, non è nuova all'interattività, dal momento che molti sistemi offrono programmazioni PPV da alcuni anni, oltre alla pay Tv.

 
Il PPV rappresenta una evoluzione della pay Tv, essendo un tipo di tv a pagamento in cui si prenota la visione di un determinato programma e si paga solo per quello che effettivamente si vede.


In teoria il suo funzionamento è molto semplice: se siamo collegati via cavo con una emittente televisiva, invece di aspettare che sia essa ad inviare programmi. uguali per tutti gli utenti, possiamo essere noi a richiedere una determinata trasmissione, pagando, oltre ad un canone per il servizio offertoci, un "biglietto" corrispondente a ciò che effettivamente vediamo.


Nonostante le sperimentazioni siano ormai ad un livello avanzato, sia il numero di abitazioni raggiungibili che le entrate connesse con il servizio sono aumentate più lentamente del previsto, come si evince dalla seguente figura 13:

Figura 13

Ricavi lordi PPV dal 1982 al 1992 in USA in milioni di dollari
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Fonte: "Showtime Event Television" in Broadcasting, November 16, 1992; riportato in Reality and Blue Sky realms..., Bozell Worlwide, January 1993.

In parte, la crescita lenta è stata causata dalla riluttanza dei cabloperatori ad investire nelle infrastrutture necessarie e nella posa dei costosi cavi, ma anche la struttura stessa del servizio ha contribuito a questa tendenza.


Tradizionalmente, gli eventi sportivi come la boxe, il football e il wrestling hanno giocato un ruolo fondamentale nell'aumento degli utenti PPV, mentre, come si può notare dalla figura 13, a partire dal 1991, queste categorie di eventi sono rapidamente diminuiti sia in termini assoluti, che in percentuale sul totale dei ricavi da PPV.


Durante un seminario, tenutosi a Los Angeles sul VOD
, si è discusso di ciò che questo può imparare, sul piano del marketing, dalle esperienze PPV.


I risultati del convegno ci sembrano interessanti: il PPV non viene pubblicizzato a sufficienza, in occasione di film o eventi particolari; infatti i cabloperatori fanno pubblicità ai programmi su canali "civetta" con alcuni spazi fra i film in programmazione.


Naturalmente questo marketing sporadico e frammentario non fa che confondere il consumatore, e non contribuisce certo a creare una percezione positiva del PPV, che infatti viene percepito come limitato nella varietà, difficile da utilizzare e più costoso di quanto è nella realtà.


La conclusione forse più innovativa che emerge dagli atti del convegno è che il PPV, allo stadio attuale, è un business di tipo regionale, e come tale non deve essere pubblicizzato a livello nazionale, pena la dispersione inutile di tempo e denaro che è occorsa fino ad ora.


Tutto ciò porta ad una riflessione sul futuro di questo servizio: sembra che le richieste degli utenti in termini di interazione con il programma e di attrattività d'uso confinino il PPV in posizione secondaria rispetto al più recente Video On Demand.


Anche le compagnie che trasmettono via cavo sono convinte che il VOD attrarrà gli utilizzatori più del PPV, a causa principalmente delle possibilità che offre in termini di intervento su ciò che si vede.


Il VOD permette infatti di usufruire delle funzioni tipiche del videoregistratore, con la possibilità di fermare l'azione e di farla tornare indietro per apprezzarne delle sfumature, oppure di registrare un film o un evento, o ancora, in un futuro molto prossimo, di cambiare l'angolo visuale da cui si osserva l'azione.


Patria delle sperimentazioni nel campo del VOD, gli Stati Uniti sono teatro di una fitta serie di investimenti, accordi e joint venture per la realizzazione dei primi servizi basati sia sulla tecnologia Adsl
, sia sulle reti a larga banda che un gran numero di operatori si appresta a costruire.


Come mostra il fallimento della fusione fra Tci e Bell Atlantic, molte questioni restano però ancora aperte, sia sul piano giuridico sia per quanto riguarda la normativa tariffaria.


L'obiettivo principale di tutti i competitori è quello di offrire al costo inferiore i nuovi servizi, in maniera da far decollare il più rapidamente possibile il nuovo mercato delle reti in fibre ottiche.


Per ora i due principali competitori, Tci e Time Warner, hanno rinviato di circa sei mesi la dead line per i loro test di mercato.


Tci, che ha avviato a Denver in cooperazione con AT&T e US West il suo esperimento di VOD e Near VOD, ha deciso di protrarre ancora per sei mesi la sperimentazione per capire meglio le esigenze degli utenti: l'esperimento, denominato Viewer-Controlled Cable Television
, punta a stabilire a quali condizioni economiche e sulla base di quale tipo di offerta, il potenziale abbonato preferirà un servizio VOD piuttosto che un normale servizio di PPV.


Anche Time Warner Cable, che si appresta a sperimentare il proprio servizio di VOD a Orlando in Florida, ha posticipato l'inizio del test di mercato, che coinvolgerà 400 utenti, probabilmente in attesa che si chiariscano le normative tariffarie.


La spiegazione ufficiale chiama in causa il ritardo da parte di Scientific Atlanta e Silicon Graphics nella messa a punto del software e dell'hardware necessari all'esperimento.


Oltre ai due giganti della tv via cavo, anche le compagnie telefoniche si mostrano iperattive nella sperimentazione di servizi VOD.


Bell Atlantic, che per prima ha messo a punto la tecnologia Adsl, ha deciso di estendere dal prossimo autunno i test VOD in Virginia, coinvolgendo un maggior numero di utenti.


Le previsioni sono ottimistiche: 200.000 abbonati entro la fine del 1994 e 1,5 milioni alla fine del 1995.


Nel New Jersey, invece, Bell Atlantic punta molto più avanti con la posa e la gestione di un network in fibre ottiche e cavi coassiali che dovrebbe offrire contemporaneamente servizi televisivi e telefonici.


L'operatore telefonico Nynex (attivo anche sul mercato britannico della tv via cavo) ha deciso un investimento di 2,8 miliardi di dollari per la costruzione di un network in fibre che dovrebbe servire due milioni di abitazioni nel 1996, puntando sui servizi VOD.


A British Telecom è toccato il ruolo di first mover europeo nel campo del VOD.


In Gran Bretagna, essa è impegnata nella competizione con le forti compagnie della televisione via cavo che hanno cominciato ad offrire sulle proprie reti anche servizi telefonici, e dunque l'ingresso nel mercato televisivo si è presentato anche come una necessità competitiva.


Gli esperimenti VOD di British Telecom hanno preso il via nel mese di marzo del 1994 con una sperimentazione destinata a settanta dipendenti della compagnia residenti a Kesgrave, nell'area di Suffolk, ma il vero test di mercato è stato avviato alla fine dello stesso anno su un campione di 2.500 utenti paganti nell'Essex.


Secondo British Telecom il servizio riuscirà a generare alla fine del decennio circa un miliardo di sterline all'anno, con un costo all'utente compreso fra 1 e 3 sterline per ogni film ordinato.


L'esperimento di Kesgrave è supportato da Apple che ha così stipulato il suo più importante accordo nel settore televisivo.


Ma al fianco della compagnia telefonica britannica ci sono anche altre aziende come Oracle, Northern Telecom e nCube; in particolare Oracle, la società che è passata dal progetto di software per database alla costruzione di sistemi per la gestione di servizi multimediali on-line, ha messo a punto un video-server
 in grado di gestire un numero molto alto di utenti ad un costo inferiore a quello dei server fino ad ora esistenti.


Per quanto riguarda l'Italia, alla fine dal 1994 Telecom Italia e Stream (la holding di Stet che opera nei servizi multimediali interattivi) hanno introdotto il VOD in 50 case romane, come esperimento pilota.


Gli aspetti tecnici del servizio sono stati studiati sulla base di una commessa Sip, dai ricercatori del Cselt, il centro ricerche dei Stet, che hanno costruito in laboratorio una simulazione del servizio di compressione Mpeg1.


In seguito all'accordo tra Stet e l'americana Bell Atlantic, il VOD in un primo tempo sarà distribuito su doppini telefonici grazie alla tecnologia Adsl, già sperimentata in Virginia e in Gran Bretagna.


Il sistema di Bell Atlantic è composto, oltre che dall'interfaccia-telecomando per "puntare" e selezionare i titoli desiderati, anche da un computer Oracle e da un software nCube per la gestione delle informazioni audiovisive, del traffico di rete e della fatturazione al cliente.


La versione base di questo sistema costa circa 15 milioni di dollari; in regime di operatività, per fornire agli utenti il livello più complesso dell'interattività, si dovranno aggiungere altre componenti al sistema, per un costo stimato di altri 15 milioni di dollari.


I dirigenti italiani di Stream hanno allacciato contatti con le major americane e i produttori italiani per acquistare film, con Rai e Fininvest per ottenere programmi Tv ed eventi sportivi, con editori vari per inserire in catalogo documentari, programmi educativi, clip musicali, intere opere liriche e concerti.


Per quanto riguarda i film per la Tv, si prospetta l'ingesso di Rai nell'azionariato della VOD, mentre per i film ci sono due possibilità: la prima è l'accesso ad una videoteca in cui sono conservati i grandi classici; la seconda sono le "prime visioni" in esclusiva su VOD, che comprendono tutti i più recenti film di successo.


Per ora Walt Disney, Columbia e le altre major forniscono gratuitamente i loro film, in seguito verranno stabiliti dei prezzi per la distribuzione su VOD.


Non è escluso, però, che Stream si limiti a noleggiare il canale agli operatori tradizionali del mercato; questa è una ipotesi che potrebbe sconvolgere il mercato dell'audiovisivo, basti pensare alla presenza in Italia di un VOD con l'intera library della Warner Bros., o con tutti i film e i cartoon della Disney.


L'abbonamento al servizio non supera le 50.000 lire mensili, alle quali si aggiunge il "biglietto" del film, che varia da 2.000 lire per titoli vecchi a 5.000/7.000 per film più recenti.


Con ogni probabilità, dopo la fase sperimentale sui doppini telefonici, il VOD diventerà operativo con la tecnologia più avanzata delle fibre ottiche, aggiungendosi alle numerose offerte che arriveranno via cavo (reti Tv nazionali, emittenti a pagamento, Near VOD, ecc.).


Già nel 1995 Telecom Italia incomincierà a scavare a Roma e Milano; entro il 1996 le fibre ottiche saranno portate sul marciapiede e poi, via cavo coassiale, nelle case di 100.000 utenti.


L'investimento previsto da Telecom è di 5mila miliardi di lire entro il 1998, quando le case cablate saranno 2 milioni e mezzo, e gli utenti almeno 800mila; due anni dopo, nel 2000, secondo Telecom le fibre ottiche saliranno in 7 milioni di appartamenti e Stream assicura che gli abbonati alla nuova rivoluzione Tv non saranno meno di 3 milioni.

 
Nonostante queste previsioni ottimistiche di Stream, esistono altri due orientamenti discordanti degli analisti di mercato, riguardo all'adozione di questo servizio in Italia.


Alcuni sono ottimisti riguardo alle stime sulle famiglie che utilizzeranno servizi VOD, arrivando a prevedere fino al 20% di accettazione da parte degli italiani.


Altri invece sono più pessimisti, o forse realisti, alla luce delle attitudini conservative degli italiani nei confronti delle nuove tecnologie, di cui abbiamo trattato in altra parte del lavoro.


Entrambe le posizioni sono riportate nella figura 14.

Figura 14

Stime sulla quota percentuale di famiglie italiane con servizi VOD.
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Fonte: Mind, settembre 1994.

Passiamo ora a trattare l'ultima, e più recente, delle quattro tipologie elencate all'inizio del capitolo: il Near VOD.


Il Near VOD o Virtual VOD è un sistema che fornisce all'utente un scelta molto ampia di opzioni tipo PPV, usando un mezzo meno costoso del semplice VOD; un operatore può trasmettere, per esempio, 40 dei più recenti e popolari film in videocassetta, con un film che inizia ogni quarto d'ora (sono state tentate diverse configurazioni di scheduling, per verificare quale fosse la migliore).


La differenza con il VOD, che permette alla sua evoluzione di essere meno costosa, è proprio quella di mettere in onda i film in programma ogni frazione di tempo stabilita, in modo che l'utente sia comunque più libero rispetto ad una programmazione standard attuale, pur non raggiungendo il livello di interazione permesso dal VOD.

7.2
SVILUPPI FUTURI DEL BUSINESS



In questa parte ci occuperemo più in dettaglio del VOD, dal momento che, per ora, sembra essere la tipologia, fra le quattro elencate, con le maggiori chance di successo e il maggiore potenziale di crescita.

I temi da trattare sono essenzialmente due: 


1) La concorrenza creata dal VOD nei confronti sia di pay Tv che di noleggiatori e produttori di videocassette; 
2) L'assortimento di programmi e servizi più adatto per lanciare il servizio sul mercato di massa.


L'argomento 1 è sicuramente tra i più interessati e ricchi di risvolti per il mercato dell'entertainment: i nuovi servizi di VOD, che vengono commercializzati in questi mesi in molti paesi, avranno probabilmente un forte impatto, sia qualitativo che quantitativo, sui mercati dell'audiovisivo e in particolare su quello dei film.


Sulla loro diffusione su larga scala si basa in gran parte la redditività degli investimenti nei nuovi network in fibra ottica che veicoleranno una larga varietà di videoservizi.


Tuttavia le dinamiche del nuovo business, che si appresta a trasformare radicalmente il consumo domestico di film, erodendo i ricavi del videonoleggio, sono ancora tutte da definire.


Ci sono questioni tecniche da risolvere, ma soprattutto non è ancora chiaro a quali condizioni economiche e normative il VOD potrà trovare posto, a metà strada fra le telecomunicazioni e la televisione, nel mercato dell'audiovisivo.


A questo proposito presentiamo la figura 15 che riassume la spesa media per home video nel 1992 in Europa, in USA e in Giappone, allo scopo di avere ben chiaro quanto peso abbia nel settore dell'entertainment il concorrente produttore di videocassette.

Figura 15

Spesa media per l'home video nel 1992 per famiglia dotata di videoregistratore; dollari USA.
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 Fonte: Screen Digest, da Mind, maggio 1994.

I servizi VOD si diffonderanno sia sulla base delle tecnologie Adsl, e cioè via telefono, sia sulla base delle reti a larga banda in fibre ottiche.


Come è già stato evidenziato nel capitolo 2, i due sistemi presentano diverse caratteristiche: l'Adsl non richiede grandi investimenti nella rete (perché utilizza il normale doppino telefonico) ed ha più rapida applicazione (il cablaggio richiede non solo investimenti consistenti, ma anche un tempo più lungo per la posa dei cavi).


D'altra parte i servizi VOD offerti dalle compagnie telefoniche sui normali doppini di rame sono molto limitati (solo qualche canale Tv contemporaneo all'uso del telefono) se paragonati a quelli disponibili su un network a fibre ottiche (centinaia di canali Tv e una ampia gamma di soluzioni interattive).


Questo è uno degli argomenti principali dei cabloperatori per ostacolare i progetti delle compagnie telefoniche.


L'Adsl è una tecnologia complementare che non entra in competizione diretta con gli altri sistemi di PPV, VOD o Near VOD installati sulle reti a fibre ottiche e si rivolge ad un altro mercato.


Poiché funziona sul normale doppino telefonico e non necessita di speciali cablaggi, la trasmissione di programmi in Asdl è destinata a quelle aree non ancora raggiunte dalle fibre ottiche: in zone a bassa densità di popolazione, infatti, queste non permettono economie di scala tali da rendere il servizio effettivamente accessibile ad una fascia ampia di consumatori; per contro l'Adsl risulta poco vantaggiosa nelle zone ad alta densità di abitazioni.


Il problema forse più grave che i competitori esistenti nel settore si trovano ad affrontare è l'elevato costo del video server; per essere economicamente conveniente, infatti, un video server deve essere in grado di servire migliaia di abbonati di cui solo una parte, però, utilizzerà il servizio contemporaneamente.


In certi orari (nel prime time, ad esempio) e in corrispondenza della prima uscita di film di successo, si verificheranno dei picchi nel consumo; il servizio deve essere in grado di far fronte a queste fluttuazioni della domanda in maniera efficace.


Il server deve dunque gestire un alto numero di programmi e permettere il collegamento contemporaneo di un certo numero di utenti.


Ma gli alti costi di questi video server avevano sempre frenato gli operatori, che vedevano scarse possibilità di realizzare vantaggi di costo; ora, però, l'esplosione delle prospettive di mercato e il rapidissimo sviluppo tecnologico ne hanno fatto scendere i prezzi.


Oracle, in particolare, ha enormemente abbassato il costo dei server ricorrendo ad una particolare configurazione di hardware e software e raggiungendo una soglia impensabile fino a poco tempo fa, cioè la gestione di circa 25.000 canali video (video stream).


Decresce così vertiginosamente il costo unitario di ogni singolo video stream che collega l'abbonato alla fonte dei programmi: nel gennaio del 1994 era circa 3.000 dollari, mentre solo sei mesi dopo è di 600, ed è destinato a calare ancora, soprattutto se Microsoft scenderà in campo con una soluzione hardware e software ancora più vantaggiosa, come ha prospettato.


Con questa riduzione dei costi, diventano più concrete le possibilità che i servizi VOD sostituiscano a medio termine il circuito del videonoleggio; gli investimenti di base necessari per servire alcune migliaia di utenti sono alla portata anche di un medio/piccolo investitore.


Restano, però, altri problemi che possono frenare la diffusione dei servizi VOD: in primo luogo il costo del set top box
 è ancora troppo elevato; inoltre, le stesse dimensioni del terminale d'utente, che ha un volume certamente superiore a quello del videoregistratore, possono rallentarne la diffusione.


Ciò, tuttavia, non dovrebbe avere un gran peso nella prima fase di commercializzazione del servizio.


Sul piano del prezzo all'utente finale, la questione principale è la competizione con i circuiti del video noleggio; il VOD offre certamente una maggiore comodità poiché fornisce il film on-line, eliminando la scomodità del noleggio e delle restituzione delle videocassetta, ma deve mostrarsi competitivo anche sul piano delle tariffe.


Un'altra questione di primaria importanza riguarda il windowing, cioè la sequenza delle fasi di sfruttamento del film, che verrà resa ancora più complessa.


In ogni paese, come si vede dalla tabella 27, una serie di norme definiscono i periodi finestra fra un mercato e l'altro (cinema, home video, pay Tv, ecc.) per lo sfruttamento del film, e tale scadenza ha una certa rilevanza sui ricavi che si possono ottenere da un mercato piuttosto che da un altro.


In Italia, ad esempio, il windowing separa di soli 4 mesi il mercato dell'home video da quello della pay Tv ma la trasmissione della Tv in chiaro è consentita solo dopo due anni dalla prima uscita in sala della pellicola.


A proposito della tabella 27, sono da fare due precisazioni: 


(1) Le scale temporali in USA sono differenziate in base alle caratteristiche e agli incassi dei film.


(2) In Francia è in corso una negoziazione per definire la finestra del circuito PPV, che dovrebbe coincidere con quella dell'home video (dopo l'ottavo mese). I tre anni di tempo per lo sfruttamento dei film su canali che trasmettono in chiaro si riducono a due se la rete ha co-prodotto l'opera.

Tabella 27

Durata in mesi degli intervalli che i diversi canali distributivi devono osservare per lo sfruttamento di un film

	Anni
	Mesi
	
	USA (1)
	Francia (2)
	Italia 

	
	1
	
	
	
	

	
	2
	
	
	
	

	
	3
	
	Sala
	cinematografica
	

	
	4
	
	
	
	

	
	5
	
	
	
	

	
	6
	
	
	
	

	
	7
	
	
	
	

	
	8
	Home video
	
	
	

	
	9
	
	
	
	

	
	10
	
	
	
	

	
	11
	
	Pay per view
	
	

	1
	12
	
	
	Home 
	video

	
	13
	
	
	
	

	
	14
	Pay tv
	
	
	

	
	15
	
	
	
	

	
	16
	
	
	
	

	
	17
	
	
	
	

	
	18
	
	
	
	

	
	19
	
	
	
	

	
	20
	
	
	
	Pay tv

	
	21
	
	
	
	

	
	22
	
	
	
	

	
	23
	
	
	
	

	2
	24
	
	
	
	

	
	25
	
	
	
	

	
	26
	
	
	Pay tv
	

	
	27
	Free
	tv
	
	

	
	28
	
	
	
	

	
	29
	
	
	
	

	
	30
	
	
	
	

	
	31
	
	
	
	Free tv

	
	32
	
	
	
	

	
	33
	
	
	
	

	
	34
	
	
	
	

	
	35
	
	
	
	

	3
	36
	
	
	
	

	
	... 
	 
	
	Free tv
	


Fonte: Mind, maggio 1994.

Il problema che si pone è il seguente: fra quali finestre collocare il VOD?


Alcuni mesi fa la statunitense Tci propose di aprire, proprio grazie al VOD, una finestra di sfruttamento del film addirittura precedente alla proiezione in sala; ciò poteva giustificare il costo relativamente alto della fornitura on-line del film.


Questa ipotesi, tuttavia, potrebbe essere adatta solo ai titoli destinati a collocarsi nei posti alti delle classifiche degli incassi (i cosiddetti blockbuster).


Un'altra soluzione al vaglio degli studiosi del problema, consiste nel differenziare per fasce di tariffe il consumo dei titoli, in modo da avere una sorta di servizio in grado di coprire tutte le finestre.


Verrebbero a costare di più i film in prima visione, e meno quelli già presenti sul mercato delle videocassette; una tale soluzione suscita, però, l'avversione degli altri canali di distribuzione che vedrebbero diminuire i propri ricavi a favore dei gestori del nuovo servizio.


L'esito più probabile è che il VOD venga collocato nella stessa finestra della PPV (nei paesi dove esiste), e cioè subito dopo l'home video.


Passiamo ora a trattare il secondo degli argomenti di questa parte: l'assortimento strategico di programmi e servizi offerti dai gestori VOD.


Film, video-cataloghi, videogiochi, programmi educational, infomercials: la composizione dell'offerta tenderà a diversificarsi per attrarre il maggior numero di abbonati e per configurare il servizio non come una semplice televisione via telefono, ma come un medium totalmente nuovo.


Recentemente alcuni gestori telefonici come British Telecom, Norwegian Telecom e Telecom Italia, hanno cautamente ridimensionato il ruolo che l'offerta di film avrà nel finanziare i nuovi servizi.


Fino a qualche tempo fa, infatti, l'offerta di film on-line era ritenuta la carta vincente (la cosiddetta killer application) per spingere l'utente a dotarsi del decoder e abbonarsi al servizio (affrontando così una spesa sicuramente superiore a quella necessaria per acquistare un videoregistratore).


Oggi i futuri gestori del VOD cominciano a confrontarsi con altre applicazioni dei nuovi servizi, e cercano di allettare le imprese interessate all'home shopping o alla fornitura di programmi per il distance learning o l'home banking.


Le prime ricerche di mercato condotte da British Telecom e Norwegian Telecom hanno portato alla conclusione che l'offerta di film trova il pubblico interessato ma non entusiasta: molti altri mezzi, infatti, soddisfano già la domanda di fiction.


Le valutazioni di British Telecom e Norwegian Telecom coincidono con quelle elaborate dal Dipartimento Pianificazione Strategica di Telecom Italia che sta valutando la tipologia dell'offerta di servizi VOD per testarla durante i primi esperimenti di mercato nelle aree di Roma e Milano.


Oltre ai programmi per le televendite, la tele-educazione e i film su richiesta (comunque importanti nell'offerta VOD), l'operatore italiano punta anche alla fornitura di videogiochi, considerati un servizio in grado di spingere notevolmente le vendite dei set top box.


Anche se non si realizza una interattività massima, quella che abbiamo definito "a due vie" nel capitolo 1, l'Adsl consente numerose soluzioni tecniche che, in parte, possono essere considerate sostitutive degli attuali videogame distribuiti su cartuccia o su Cd.


Il fatto che i videogiochi siano una buona fonte di finanziamento per i nuovi servizi è confermato dai dati Siae sulla spesa del pubblico che mostrano una crescita del mercato sia nell'hardware che nel software.


Nel solo comparto degli arcade game (cioè dei videogiochi destinati ai pubblici esercizi) sono affluiti nel 1993 circa 387 miliardi di lire, pari a circa la metà del volume d'affari mosso dalle sale cinematografiche.


L'offerta dei videogame nei servizi VOD mira a conquistare i consumatori più giovani, cioè quelli compresi fra i 9 e i 18 anni, che sono i più assidui utilizzatori delle consolle dedicate e degli arcade game; il pubblico più giovane, inoltre, è quello più alfabetizzato all'uso delle tecnologie d'utente necessarie al VOD.


Puntare direttamente a questo pubblico con l'offerta di videogame significa rafforzare, nell'ambito della famiglia, le motivazioni all'acquisto del set top box e far convergere su un'unica tecnologia un maggior numero di interessi.


Ma c'è un'altra ragione che rende strategica l'offerta di videogame nella gamma dei servizi VOD; i videogiochi non soltanto possono contribuire al decollo del numero degli abbonati, ma tutelano anche il gestore dalla disaffezione al servizio che colpisce spesso una parte degli abbonati alle televisioni a pagamento.


Per le pay Tv, infatti, la quota degli utenti che dopo un primo periodo di abbonamento rinuncia al servizio risulta spesso molto alta, e può essere ridotta offrendo servizi aggiuntivi al film.


Come sembra dimostrare l'esperienza di Videoway in Canada, l'offerta di canali interattivi per il gioco o per altri servizi (home banking, teleshopping, etc.) riduce di circa il 50% il tasso di rinuncia all'abbonamento.


In conclusione, nei paesi dove non esistono o sono poco diffuse le pay Tv o le PPV, l'introduzione di sistemi VOD potrebbe sottrarre ricavi principalmente al mercato dell'home video: tuttavia la capillarità del circuito di video noleggio e il livello piuttosto basso delle tariffe dovrebbe permettere alla videocassetta di resistere ancora per alcuni anni.


I distributori home video sono infatti scettici innanzi alle ipotesi di un rapido decollo del VOD su doppino telefonico, poiché ritengono che prima del 2000 difficilmente si creerà un mercato tale da determinare significativi travasi di ricavi.   

CAPITOLO 8

LE TRASFORMAZIONI DEL MESSAGGIO PUBBLICITARIO VEICOLATO SUI NUOVI MEZZI DI COMUNICAZIONE

8.1
SITUAZIONE ATTUALE


In questo paragrafo tratteremo le linee evolutive dei consumi e della comunicazione d'impresa, esaminando in particolare i seguenti punti:


1) Superamento del mass marketing.


2) Transizione dalla fedeltà al marchio alla fedeltà 
     al cliente.


3) Nuove frontiere della comunicazione d'impresa.

1) Superamento del mass marketing.


La società dei grandi numeri, delle statistiche e dei bisogni standardizzati non esiste più; l'epoca del consumatore medio e indifferenziato è finita.


Siamo ormai entrati nell'era dell'individuo, dal momento che l'universo dei consumatori si è frantumato in una miriade di segmenti non più identificabili con l'applicazione dei tradizionali parametri socio-demografici.


Ogni individuo si autopercepisce come unico, costruisce da sé il suo modo di essere e di porsi in relazione con gli altri, grazie soprattutto alle nuove tecnologie che gli permettono di interagire con i mezzi di comunicazione e di crearsi il suo mondo personalizzato.


Per dialogare con questo nuovo consumatore, occorre che le aziende cambino prospettiva: il marketing di massa non è più sufficiente per entrare in relazione con il mercato, che oggi richiede l'utilizzo di strategie più personalizzate realizzabili anche grazie agli sviluppi dell'informatica.


Per gli operatori che sono nati professionalmente nell'epoca dei grandi numeri, questo mutamento di orizzonte rappresenta una autentica "rivoluzione copernicana".


Con il boom della società dei consumi, negli anni Sessanta, il marketing di massa ha avuto come interlocutore un pubblico molto ampio caratterizzato dagli stessi bisogni: a tutti, per esempio, servivano la lavatrice e il frigorifero, ed era sufficiente convincere i consumatori che la marca proposta era quella giusta e presentava il prezzo più conveniente per indurli all'acquisto.


Negli anni Settanta i guru del marketing hanno cominciato a segmentare il mercato, e negli anni Ottanta a predicare l'importanza della qualità e del servizio.


La rivoluzione degli anni Novanta implica l'utilizzo del marketing individualizzato, di cui tratteremo approfonditamente nella seconda parte del capitolo.


Il perno della svolta sta nel diverso ruolo che viene assegnato all'individuo, all'attenzione che gli dovrà essere dedicata dalle imprese nel momento in cui mettono a punto le loro strategie commerciali e di comunicazione.


Il marketing individualizzato utilizza le nuove possibilità che il computer rende accessibili per identificare, contattare, convincere, vendere e costruire un rapporto redditizio con un potenziale cliente del quale si devono conoscere nome, cognome, indirizzo ed altre caratteristiche relative alla sua professione, al suo stile di vita, ai suoi hobby, ecc., che devono essere memorizzati in un database.

2) Transizione dalla fedeltà al marchio alla fedeltà al cliente.


Per avere successo, il marketing personalizzato deve potersi avvalere di una adeguata politica di prodotto. 


Non è sufficiente, infatti, comunicare con il consumatore, ma occorre conquistarlo, dal momento che esso tende ad essere infedele.


Pertanto, le aziende devono saper andare oltre l'impostazione tradizionale, che implica la fidelizzazione del consumatore al marchio; il trend degli anni Novanta capovolge questa prospettiva.


Per ottenere la fedeltà del cliente, l'azienda stessa deve imparare ad essere fedele, ossia a rispondere alle attese e alle aspettative di chi compra, adeguando tempestivamente l'offerta alle specifiche esigenze del consumatore e abbinando al prodotto un servizio, un plus che convinca il cliente a preferirlo ad un altro.


Ci si domanda come sia possibile rinunciare al concetto di fedeltà al marchio (brand loyalty), che ha giocato un ruolo fondamentale per anni in tutte le strategie di marketing.


In effetti, la lealtà del cliente verso la marca rimane comunque il punto di partenza, ma non necessariamente anche il traguardo finale: il consumatore infedele, infatti, è curioso e impegnato in una continua ricerca del meglio.


Non è detto, quindi, che continui a comprare lo stesso prodotto, anche se è soddisfatto dalla qualità e dalle prestazioni; pertanto, nell'approccio all'acquisto, la fedeltà alla marca rischia  di finire in secondo piano.


L'azienda, allo scopo di fidelizzare il consumatore, deve mettere a punto una strategia che miri non solo alla soddisfazione del cliente, ma che sappia guardare oltre, cogliendo anche i suoi desideri e le sue aspettative, e procedendo tempestivamente all'innovazione.


Per tradurre questo concetto nella realtà, occorre agire in primo luogo sul prodotto: nell'era dell'individuo il prodotto standard, come si è detto, non funziona più.


É necessario offrire molte varianti, per convincere il consumatore che quel prodotto è stato fatto appositamente per lui, che nella gamma di opportunità c'e sicuramente quella che gli si confà.


A questo punto, occorre fare un ulteriore passo in avanti; dopo avere ideato e lanciato con successo un prodotto con numerose varianti, occorre attivarsi per studiare possibili ulteriori innovazioni ed opportunità.


Per raggiungere questo obiettivo possono certamente essere utili le ricerche di mercato, ma la carta vincente è il contatto diretto con il cliente: dal dialogo possono scaturire nuove informazioni sulle aspettative e sui desideri da trasmettere a chi si occupa della progettazione e della produzione.


I canali da utilizzare per contattare micro-segmenti selezionati di consumatori sono molteplici; avvalendosi del proprio database, che è lo strumento fondamentale di ogni strategia di direct marketing, si possono studiare applicazioni innovative per rilevare il pensiero del cliente.


Naturalmente l'informazione è bidirezionale, potendo viaggiare anche dal cliente all'azienda: numeri "verdi" gratuiti e analisi delle proteste sono molto utili per rilevare le esigenze del consumatore e migliorare tempestivamente l'offerta.


La fedeltà al cliente, in un mercato sempre più concorrenziale, impone di uscire dalla logica secondo cui la missione dell'azienda si esaurisce nella vendita del prodotto, poiché a questa occorre abbinare un servizio, un plus, che induca il consumatore infedele a preferirlo ad un altro.

3) Nuove frontiere della comunicazione d'impresa.


Nel contesto che è stato delineato, anche la comunicazione d'impresa dovrà affinare le sue armi per adeguarsi agli sviluppi del mercato.


Instaurare e soprattutto mantenere uno stretto rapporto con l'universo dei consumatori e il mondo circostante e costruire l'immagine dell'azienda, è diventato oltre che indispensabile, anche estremamente difficile.


La pubblicità da sola non può più assolvere a questo compito; la crescente competizione sul mercato, l'affollamento dei mezzi classici, gli ingenti costi necessari per realizzare una campagna, hanno costretto gli operatori economici a pensare a strumenti alternativi e innovativi.


Negli USA le imprese, anche in virtù degli sviluppi tecnologici di cui abbiamo trattato, convogliano larga parte degli investimenti comunicativi nel direct media
, che consente di stringere una relazione diretta e interattiva con attuali e potenziali clienti. 

8.1
SVILUPPI FUTURI


In questo capitolo, come si noterà, sono  stati messi  maggiormente in risalto gli sviluppi futuri delle forme di pubblicità veicolate sui new media, a causa dei grandi rivolgimenti in atto in questo campo.


Abbiamo perciò preferito esporre le novità più attuali con la dovuta cautela, presentandole come possibilità future e non entusiasmanti realtà.


Tuttavia teniamo a precisare che, come la maggior parte delle persone coinvolte in questo tipo di analisi, siamo fiduciosi riguardo al fatto che il futuro descritto di seguito diventerà di attualità molto più rapidamente di quanto si possa pensare.


Innanzitutto ci sembra necessaria una precisazione riguardo ai macro cambiamenti nelle strategie di marketing dovuti sia all'iper-segmentazione del mercato, che all'elevato grado di personalizzazione dell'offerta.


Presentiamo di seguito nella tabella 28 un classico degli studi di marketing, riferito alle principali strategie in questo campo, per commentarne successivamente le evoluzioni.

Tabella 28

Combinazione delle principali strategie di marketing  
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Fonte: Il Marketing, L. Guatri e S. Vicari, Giuffrè, Milano 1986.

Con l'avvento dell'interattività, le strategie di marketing si sono concentrate nella tipologia del marketing di nicchia, in conseguenza del fatto che il target della comunicazione si è sempre più rimpicciolito, arrivando addirittura a comprendere una sola persona per segmento; inoltre, e in conseguenza di questa micro-segmentazione, l'offerta deve necessariamente essere molto differenziata, per soddisfare, al limite, ogni singolo consumatore.


Tale spostamento nelle strategie è causato soprattutto, come si è detto, dalla nascita della televisione interattiva, che rappresenta un mutamento altrettanto fondamentale per il mondo del broadcasting quanto la televisione stessa ai tempi della sua introduzione nel mondo preesistente della radio.


Di seguito verrà esaminato in modo più approfondito il passaggio dal broadcasting al narrowcasting, per finire con il più recente broadcatch
, allo scopo di introdurre le modalità vere e proprie di pubblicità sui mezzi interattivi.


Nel 1968 J.C.R. Licklider, del MIT, coniò il termine narrowcasting per definire ciò che la televisione sarebbe dovuta diventare: un assortimento molto più ricco di programmi di buona qualità e destinati a pubblici più segmentati.


Il termine narrowcasting, diventato ben presto di uso comune, finì per designare quello che si supponeva sarebbe stata la televisione via cavo ed in seguito definì in maniera appropriata quello che i videoregistratori e la trasmissione via satellite stavano di fatto rendendo possibile.


In un famoso libro sul Media Lab
, il laboratorio del Massachussetts Institute of Technology (MIT) di Boston in cui si inventano i nuovi media, il direttore Nicholas Negroponte scrive: 


"Ritengo ci siano solo tre modi per raccogliere informazioni: pascolare, brucare o cacciare.


Pascolare indica la ben nota attività consistente nel sedersi davanti al televisore in stato di trance ipnotica, gli occhi ben spalancati, lasciando che le informazioni, buone o cattive che siano, penetrino dentro di noi. I network hanno spesso sottolineato con orgoglio il fatto che la maggior parte degli spettatori che verso le sette di sera si sintonizza su un certo canale, molto probabilmente vi rimarrà per tutta la sera, senza darsi la pena di cambiarlo.


Brucare significa scorrere una vasta mole di informazioni senza un particolare scopo in mente. I giornali e le riviste costituiscono, allo stato attuale, i mezzi tecnologici più raffinati per questo tipo di consultazione: hanno una gran quantità di larghezza di banda bidimensionale che permette accesso istantaneo. Questa pratica è divenuta popolare in televisione con l'avvento della Tv via cavo; durante uno spot della durata di 30 secondi è possibile scorrere 15 canali diversi soffermandosi per due secondi su ognuno.


Cacciare significa andare alla ricerca di informazioni specifiche e i computer sono magnifiche armi da caccia. Anche l'utilizzo del videoregistratore si può far rientrare in questo tipo di pratica, anche se molti si accorgono ben presto di non voler trasformare il loro tranquillo pascolo serale in una caccia all'informazione"


La tecnologia broadcatch cambierà o accelererà ciascuna di queste modalità di fruizione. Il pascolare (la modalità dei cosiddetti "couch potato"
) può essere intensificata, e magari resa più attraente, grazie all'utilizzo di un computer che, giorno e notte, compia automaticamente una ricerca selettiva dell'informazione.


Il cacciare tramite l'utilizzo del computer è, allo stato attuale, una pratica estremamente faticosa che viene solitamente delegata agli specialisti della ricerca dei dati; ma gran parte di questo lavoro potrebbe essere automatizzato grazie alla tecnologia broadcatch, e presto lo sarà.


Ciò che non può essere automatizzato del tutto è la selezione dell'informazione sulla base di un criterio di qualità, ma il concetto insito nel broadcatch rimane chiaro: l'utente del mezzo sarà in grado di scegliere se e quali commercial vedere, in base ai suoi gusti e alle sue necessità, eliminando impietosamente ciò che non lo interessa.


Nasce così l'era dell'Advertising On Demand, che permette al teleutente di selezionare la pubblicità, obbligando di conseguenza le aziende a trovare dei metodi più efficaci per invogliarlo alla visione.


Naturalmente questa tipologia di messaggio pubblicitario, l'Advertising On Demand, è valida solo per prodotti con alcune caratteristiche specifiche, come risulta dalla figura 16.

Figura 16

Caratteristiche dei prodotti che possono essere pubblicizzati attraverso l'Advertising On Demand.
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Fonte: nostre elaborazioni.



Una volta definite chiaramente le categorie di merci che rispondono a questi requisiti, si tratta di specificare in cosa consiste l'Advertising On Demand.


I produttori di package good tipo Coca-Cola, Colgate Palmolive e Kellog, dovranno sfruttare altre leve di marketing o strumenti "below the line" per far vedere all'utente la loro pubblicità ripetitiva; in pratica "ricompensare" il consumatore per aver guardato la loro comunicazione commerciale.


Questo tipo di patto tra consumatore e azienda - "tu ascolti quello che ho da dirti e io ti pago" - non è altro che una versione più esplicita di un accordo che in Italia nacque circa venti anni or sono.


Quando all'inizio degli anni Ottanta nacquero le televisioni commerciali, entrò in vigore un accordo implicito tra aziende e telespettatori: l'azienda invogliava lo spettatore a guardare i suoi spot, e in cambio prometteva di pagare il costo dei programmi in visione.


L'intesa ha funzionato abbastanza bene per parecchi anni, lo spettatore ha ricevuto una buona programmazione senza pagarla e l'azienda ha potuto contare su buone audience.


Poi, con la diffusione del telecomando, del videoregistratore - e in alcuni paesi del cavo - l'incanto ha cominciato a rompersi, i contatti generati dalla televisione a essere poco controllabili, e solo grazie alla miopia degli altri media la televisione non ha perso terreno sul mercato della pubblicità.


Ma nell'era dell'interattività e della televisione digitale l'accordo tra consumatore e impresa è destinato a diventare esplicito e controllabile da entrambe le parti.


In sostanza le aziende propongono ai telespettatori di usufruire di incentivi tipici della consumer promotion, in cambio della visione dello spot; di seguito un esempio di tali incentivi.

1.
LE PROMOZIONI CONVENIENZA

 
Troviamo in questa famiglia tutte quelle azioni che, in modi diversi, puntano sulla capacità di richiamo di termini economici particolarmente favorevoli; tali promozioni comprendono:

a) 
Il couponing

Il termine inglese definisce quelle azioni nelle quali un buono sconto permette di comprare presso il punto vendita un prodotto a prezzo scontato.


In questo caso il coupon può essere veicolato in casa dell'utente o tramite posta, oppure attraverso l'installazione gratuita di un fax a domicilio, che invii automaticamente il buono sconto.

b)
Il cut price 

 
Quando un prodotto viene venduto a prezzo scontato, e lo sconto è evidenziato nell'offerta, il consumatore ha la chiara percezione del prezzo in normali condizioni; può valutare così la convenienza del prezzo speciale offerto nella trasmissione promozionale.


Le televendite sono un esempio evidente di questo metodo promozionale, ormai largamente diffuso ed utilizzato dalle aziende.

c)
L'economy pack

Convenienza non vuol dire solo prezzo scontato; è conveniente anche una confezione del prodotto dal prezzo identico a quello normalmente praticato ma dal contenuto maggiore.


Questa alternativa al prezzo scontato è particolarmente valida per quei prodotti che si prestano ad incrementi di consumo da parte del pubblico e che di conseguenza riescono a ridurre l'effetto "maggiore quantità/minore frequenza di acquisto" riscontrabile in prodotti dall'uso anelastico.


Per fare un esempio: è ipotizzabile che la maggiore quantità di una bibita analcolica offerta in promozione si traduca in maggiori consumi da parte del nucleo familiare dell'acquirente.


Più difficile, invece, che un additivo per il lavaggio in lavatrice offerto in economy pack procuri un maggior numero di occasioni di utilizzo: in questo caso la maggior quantità offerta avrà l'effetto di allontanare per un periodo più lungo l'eventualità che il cliente utilizzi prodotti di una marca concorrente.

c)
Il "tre per due"

Questa forma può essere considerata una particolare presentazione del cut price e dell'economy pack. Il 3x2 equivale infatti ad uno sconto del 33%, o, volendo, ad una offerta gratuita di un 50% di prodotto in più.

d)
Le vendite abbinate

Quando più prodotti vengono offerti insieme ad un prezzo globale inferiore alla somma dei prezzi unitari, si ha la vendita abbinata. L'appetibilità per il consumatore dipenderà dalla reale convenienza della riduzione di prezzo praticata e dall'appeal di entrambi i prodotti abbinati.

e)
Le promozioni con omaggio

La visione dello spot può essere stimolata dall'offerta di un regalo in qualche modo legata al prodotto in vendita tramite lo spot.

f)
La collection


Il gift può essere programmato per stimolare la fedeltà del cliente che dovrà raccogliere un numero prestabilito di prove d'acquisto o di visioni di spot per poterlo ottenere.

2.
LE PROMOZIONI CON CAMPIONATURA


In alcuni casi la prova del prodotto è lo strumento più convincente per guadagnare il favore dello spettatore di spot.

3.
LE PROMOZIONI GIOCO


Al consumatore piace giocare, e l'emozione della possibile vincita è spesso la molla per attirare l'attenzione del consumatore durante la visione di uno spot.


Un esempio originale a questo proposito
, è quello effettuato da Kellog in Australia e Nuova Zelanda: gli spettatori vengono invitati a porre sul teleschermo, durante uno spot Kellog, una speciale carta traslucida che si trova in regalo nelle confezioni dei famosi cereali.


In caso di vincita, appare un messaggio sul teleschermo che avverte lo spettatore del premio che gli spetta: per esempio un'auto Subaru, una vacanza in Thailandia, un computer Apple, una Tv Philips o un apparecchio Black & Decker.


In sostanza, emerge chiaramente da queste considerazioni che il consumatore ha un'arma di scambio estremamente potente verso tutti coloro che sono interessati a comunicare con lui. 


Se le aziende avranno la disponibilità, su consenso del consumatore, delle transazioni effettuate attraverso la Tv digitale, una enorme quantità di informazioni permetterà di costruire un'immagine precisa di ogni consumatore.


Tali informazioni saranno sufficienti per costruire un profilo preciso di ogni famiglia, dei consumi e delle attitudini di ogni individuo.


Chi produce beni e servizi potrà sapere, con discreta esattezza, quando proporre una sostituzione della lavatrice, qual'è il momento di offrire strumenti finanziari per una pensione integrativa, oppure quale libro proporre in base all'autore preferito.


Il consumatore "tipo" non sarà più un'entità astratta da aggredire con strumenti statistici, da raggruppare in insiemi omogenei o da sorprendere sul punto più bello del film.


Sarà un individuo preciso, con nome e cognome, in grado di interloquire direttamente con l'azienda; capace di premiarla, ma anche di punirla, non solo non acquistando i prodotti, ma facendola sparire dal proprio televisore o giornale elettronico.


La pubblicità, però, oltre al suo ruolo principe di stabilire un contatto tra il consumatore e il prodotto, ha sempre avuto anche un ruolo fondamentale nel finanziamento del sistema dei media.


Questo ruolo è messo in pericolo dalle nuove tecnologie perché, attraverso esse, non sarà più necessario rivolgersi a cento persone per parlare ad una; ed è su questa diseconomia che l'industria dell'informazione e dell'intrattenimento ha fondato il proprio rapporto con le aziende.


Nonostante tutti gli sforzi di chi va alla ricerca dei media ideali per ogni prodotto, quelli con maggior concentrazione di consumatori attuali o potenziali, nessun medium raggiunge mai concentrazioni elevate.


Per questo motivo non è mai stato possibile dirigere il messaggio, per esempio della Mercedes, esclusivamente sul target di prodotto; questo messaggio si è sempre distribuito in maniera "dispersiva" su consumatori e non consumatori, su famiglie ad alto e a basso reddito.


Tutti gli individui raggiunti dal messaggio della Mercedes sono stati direttamente finanziati nella loro fruizione dei media: Mercedes ha pagato una parte del costo del giornale o del programma televisivo.


Questo ruolo "nobile" della pubblicità si traduce in una possibilità di accesso ai media quasi indiscriminata e omogenea nelle fasce sociali.


I media costano poco perché sono pagati dalla pubblicità, e la loro economia ha bisogno di una base di lettori o spettatori sufficientemente elevata perché le aziende vi possano trovare i loro consumatori.


Tutto ciò è scaturito necessariamente dal fatto che, fino ad ora, non è mai stato possibile mettere in relazione diretta il singolo individuo e la sua scelta di Tv o carta stampata.


Con le nuove tecnologie questo sarà possibile e la prima conseguenza che possiamo ipotizzare è che il consumatore con più denaro, cioè quello con il maggior potere di acquisto, sarà facilmente identificabile e molto più "corteggiato" dalle aziende rispetto a quello con basso potere di acquisto.


Ne risulterà che il finanziamento nella fruizione dei mezzi si concentrerà su alcuni segmenti di popolazione a scapito di altri, e che le aziende di prodotti di consumo ridurranno significativamente il finanziamento dei mezzi di massa.


Un altro punto di vista sui cambiamenti della comunicazione commerciale, riguarda le categorie di beni speculari rispetto a quelle definite per l'Advertising On Demand, utili per introdurre l'importante argomento dei marketing channel
, presentate nella figura 17.

Figura 17

Caratteristiche dei prodotti che possono essere pubblicizzati attraverso i marketing channel.
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Fonte: nostre elaborazioni.

Nel 1991, alla Conferenza Annuale della National Cable Television Association sulle tecnologie di compressione digitale, John Malone, presidente e chief executive officer di Telecommunications Inc., ha annunciato che l'industria è passata dalla fase dei "se" a quella dei "quando", e ha profetizzato la nascita dei famosi 500 canali televisivi.


A questo punto molti si sono chiesti quale potrebbe essere la programmazione per una tale quantità di canali, quando già i canali tradizionali sono oberati di repliche.


La risposta da più parti ipotizzata è stata quella di dedicare ogni canale, denominato appunto "marketing channel", ad un particolare prodotto commerciale o categoria di prodotti, in modo tale che fosse sviluppato un palinsesto specificatamente dedicato alle persone interessate a quell'oggetto e a tutto ciò ad esso collegato.


Per esempio, selezionando la categoria delle automobili e dedicandole il canale 397, si potrebbe offrire alle aziende che producono auto una vasta scelta di formati e tempi di programmazione.


D'altra parte le persone che in un dato momento non sono interessate all'acquisto di una nuova macchina tendono ad ignorare completamente le pubblicità di auto, mentre una volta ogni tre, quattro anni, quando invece sono interessate, diventano improvvisamente "voraci" nei confronti di ogni informazione sulle auto.


Così il canale 397, dedicato agli acquirenti di auto, non offre l'audience relativamente stabile (in termini numerici e demografici) di uno dei grandi network, però promette una audience fluida, che è veramente interessata all'acquisto.


Siamo di fronte, dunque, ad una audience fluida, ma solida: i programmi entertainment-based sviluppano programmi in cerca di un'audience (tassi, percentuali), mentre i programmi marketing-based sviluppano un'audience in cerca di programmi (risultati).


La cosa importante di questa audience non è la sua dimensione numerica, ma la sua purezza; il CPM (cost per thousand) sarà presto sostituito con il CPB (cost per buyer).


Il seguito del capitolo è dedicato ad un approfondimento sulle caratteristiche specifiche dei marketing channel, a partire dalle forme dei programmi che vi si possono trovare:

1.
Commercial long-form specificatamente di prodotto.


Il formato "30 minuti" permette alle aziende di spiegare in modo esauriente persino le caratteristiche più complicate, i vantaggi e i benefit; inoltre questi commercial vengono già creati per il punto vendita, e quindi il loro riutilizzo sul marketing channel serve ad ammortizzarne il costo di produzione.

2.
Commercial long-form sull'immagine corporate o di 
marca.


Volvo e Volkswagen sono state due aziende pioniere nel cosiddetto "documercial", che pubblicizza in modo chiaro il posizionamento della marca o dell'azienda; per esempio i documercial prodotti da Volvo sono improntati pesantemente sul concetto di sicurezza, e servono a differenziarla immediatamente dai suoi concorrenti.

3.
Notizie


Proseguendo con l'esempio delle automobili, le news forniscono agli spettatori le ultime informazioni su modifiche di prezzo, distributori e sconti, nonché novità nella meccanica o nel design.

4.
Confronti fra modelli differenti.


Uno degli obiettivi di un canale commerciale è quello di fungere da "rivista del consumatore"; perciò ogni anno, in concomitanza con l'uscita di nuovi modelli, la stampa specializzata compie dei test comparativi all'interno di gruppi omogenei. Per mezzo di adeguamenti, o acquistando queste riviste indipendenti, i risultati di tali test sono trasmessi sul marketing channel.

5.
Interviste e talk show.


Tutte le maggiori industrie sono guidate da personaggi carismatici, che potrebbero intervenire a talk show, come anche persone comuni, esperti, economisti, ambientalisti, e chiunque abbia a che fare con una determinata industria e pensi di avere qualcosa da dire in proposito.

6.
Commercial short-form e offerte tipo direct 
response.


I commercial long-form sono generalmente costituiti di due o tre inserti da 120 secondi l'uno, in cui l'azienda propone commercial di tipo short-form o offerte di call-in immediato. Sul canale del Car Buyer, queste offerte possono riguardare brochure di prodotti, coupon price-saving, informazioni generali, e tutto ciò di cui abbiamo trattato a proposito della consumer promotion poco sopra.

7.
Programmi misti.


In un canale dedicato agli acquirenti di auto, si potrebbero inserire degli spazi dedicati alla compravendita dell'usato, oppure dei test psicologici per determinare quale tipo di auto si addice maggiormente ad una persona, e così via.


I marketing channel soddisfano le esigenze di mercato: i commercial long-form forniscono una alternativa più chiara ed efficiente rispetto al venditore in negozio, e il fatto di essere trasmessi sul mezzo televisivo ne aumenta la credibilità, come risulta dalle seguenti figure.

Figura 18


Credibilità di vari mass media in USA
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Fonte: Marketing Channel, C.R. Evans, Prentice Hall, 1994.



Figura 19

Credibilità della pubblicità
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Fonte: Marketing Channel, C.R. Evans, Prentice Hall, 1994.


Oltre all'industria automobilistica, altre industrie sono buone candidate per i canali commerciali, in base al grado in cui soddisfano o meno quattro criteri fondamentali riportati nella figura 20.

Figura 20

Criteri per giudicare se i prodotti di un'industria sono adatti ad essere pubblicizzati su un marketing channel dedicato
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Fonte: nostre elaborazioni su dati tratti da Marketing Channels, C.R. Evans, Prentice Hall, 1994.

Applicate a tutti i business esistenti in USA, queste quattro condizioni vengono soddisfatte, in misure differenti, da sedici industrie: le prime otto ne soddisfano tre o quattro; le altre otto soddisfano solo alcune condizioni, in particolare la prima riferita alle somme spese per l'advertising, e la terza che definisce prodotti che necessitano di un ricambio costante.


Presentiamo di seguito le prime otto industrie che soddisfano i requisiti richiesti nella tabella 29, per poi esaminarle più approfonditamente.

Tabella 29

Prime otto industrie candidate per i marketing channel

	
	Budget correnti 

	
	per advertising, 

	
	 in milioni di dollari

	Vacanze/Viaggi
	$ 1.797

	Arredamento/Arredamento per la casa
	259

	Automobili/Camion
	4.370

	Elettrodomestici per la casa
	302

	Gioielli/Orologi
	59

	Stereo ed accessori
	+

	Tv/Videoregistratori
	342

	Computer e prodotti collegati
	595


Fonte: Marketing Channels. C.R. Evans, Prentice Hall, 1994.

Queste otto industrie hanno ampi budget pubblicitari, vendono prodotti/servizi di una certa complessità, sfruttano un elevato turnover dovuto alla necessità di ricambio, e, in alcuni casi, presentano tipologie distributive che comportano problemi per i potenziali acquirenti.


Inoltre è stata compiuta una indagine da Impact Resources nel 1991 su un campione di 100.000 baby boomers
, per stabilire quanti fra loro fossero disponibili all'acquisto di uno di tali beni entro l'anno successivo; questi dati vengono riportati all'inizio di ogni categoria, insieme alla spesa pubblicitaria.

I) Vacanze e viaggi


Spesa pubblicitaria
$ 1.797.000.000


Intenzionati a comprare 
47,1%


La ragione più logica per assegnare a questa industria un canale commerciale è la sua rapida rinnovabilità: in ogni momento dell'anno, circa la metà degli americani sta programmando una vacanza.


Caratteristica unica di questo settore è la disponibilità enorme di materiale promozionale registrato, come videotape di luoghi di vacanza, di alberghi, di viaggi organizzati, e così via.


Naturalmente questi video sono già disponibili in ogni agenzia di viaggi, ma pochi hanno il tempo per guardarli sul posto, e vengono invece subissati di depliant e brochure.


Probabilmente nessun'altro settore ha dei prezzi così rapidamente variabili come quello dei viaggi; un marketing channel aggiorna sia le agenzie di viaggio che i consumatori sui costi dei biglietti aerei, di quelli navali e dei treni, nonché delle tariffe di hotel e villaggi vacanze.

II) Arredamento/Arredamento per la casa.


Spesa pubblicitaria
$ 259.000.000


Intenzionati a comprare 
38,8%


A causa della prevista riduzione del numero di componenti della famiglia, risultato della fine del baby boom, il settore dovrà impegnarsi maggiormente per garantirsi le entrate attuali; le famiglie americane spendono in media dai 25 ai 25 miliardi di dollari all'anno per questa categoria di beni.


Un marketing channel ha due attrattive da offrire a questa industria: innanzitutto un'alternativa alla pubblicità sulle riviste, mezzo tradizionale per l'arredamento, che è sicuramente più invogliante di una fotografia.


Secondariamente la televisione si rivolge proprio alle persone che comprano la maggior parte dell'arredamento: le casalinghe al di sotto dei 35 anni che rappresentano un terzo di tutte le vendite di articoli di arredamento.

III) Automobili e camion.


Spesa pubblicitaria
$ 4.370.000.000


Intenzionati a comprare 
37,6%


L'industria automobilistica risponde a tutti i criteri elencati forse meglio di altre industrie: la spesa pubblicitaria per la categoria è decisamente rilevante; la maggior parte della spesa viene già utilizzata sul mezzo televisivo, quindi non ci sarebbero grandi problemi nel far transitare una parte del budget su un marketing channel.


Con riguardo al secondo criterio, il tipo di bene prodotto e l'ampiezza della gamma, sono note a tutti le numerose varianti e i modelli disponibili per ogni casa produttrice.


In rapporto al terzo criterio, la necessità di un periodico ricambio, è statisticamente provato che, come si è detto, in ogni momento un americano su tre sta pensando di cambiare la sua automobile, ed è in cerca di informazioni utili.


Il criterio riferito alle modalità attuali di vendita, che non soddisfano lo stile di vita dell'acquirente, è soddisfatto in quanto chi vuole comprare un auto deve spesso passare da un rivenditore all'altro per farsi consigliare un modello, un colore, o semplicemente per ottenere una valutazione migliore del suo usato.

IV) Elettrodomestici.


Spesa pubblicitaria
$ 302.000.000


Intenzionati a comprare 
29,5%


Gli elettrodomestici, come le auto, soddisfano i quattro criteri di giudizio per i marketing channel: il budget pubblicitario totale supera i 300 milioni di dollari, gran parte dei quali sono attualmente dedicati all'advertising tradizionale.


Inoltre la proliferazione di prodotti sempre più complessi mette spesso in difficoltà il consumatore; nello stesso tempo esistono frequenti fenomeni di obsolescenza dei prodotti, e, infine, con l'aiuto delle immagini registrate e trasmesse sui marketing channel, gli acquirenti possono confrontare comodamente dai loro salotti le varie offerte sul mercato, prima di recarsi nel negozio.

V) Gioielli e Orologi.


Spesa pubblicitaria
$ 59.000.000


Intenzionati a comprare 
25,3%


A parte poche eccezioni, come la ditta Timex, la maggior parte dei prodotti di questa categoria erano principalmente pubblicizzati per mezzo della stampa, piuttosto che in televisione.


L'avvento delle televendite e dei commercial long-form si è dimostrato un enorme successo per questo tipo di prodotti, che hanno guadagnato enormi somme da tali nuove possibilità promozionali.


A maggior ragione, un marketing channel darebbe loro la programmabilità che manca nelle televendite, oltre ad un background di qualità per mostrare le offerte; naturalmente il tono delle trasmissioni offerte su questo canale sarebbe ben diverso da quello, per esempio, del canale degli elettrodomestici.

VI) Stereo ed equipaggiamenti.


Spesa pubblicitaria
$ 342.000.000 (condiviso con 





     TV e VCR)


Intenzionati a comprare 
24,8%


Anche questa categoria risponde ai quattro requisiti, avendo elevate spese pubblicitarie, una complessità crescente nei prodotti e una grande proliferazione dei modelli; il sistema di vendita, pur non essendo così arcaico come quello delle automobili, è ancora troppo legato a commessi poco aggiornati o addirittura inesistenti.

VII) Tv e Videoregistratori.


Spesa pubblicitaria
$ 342.000.000 (condiviso con 





     Stereo)
Intenzionati a comprare 
24,5%


Il tempo che si passa guardando la televisione è in costante aumento, e gli apparecchi televisivi corredati di videoregistratore sono ormai presenti in ogni stanza della casa.


Questo settore, pur condividendo con quello degli stereo i 350 milioni di dollari di spese pubblicitarie, ha circa il 25% del mercato in costante ricerca di informazioni per un acquisto, e può agevolmente supportare un marketing channel dedicato.

VIII) Computer e prodotti collegati.


Spesa pubblicitaria
$ 595.000.000


Intenzionati a comprare 
21,5%


In questo caso, oltre alle enormi spese pubblicitarie, si aggiunge anche la necessità di definire o rinforzare l'immagine di marca, che, unita alla tendenza diffusa in questo settore verso la sperimentazione, ne fa un utilizzatore potenzialmente ottimo dei marketing channel.


I successivi otto settori, i cui prodotti non sono necessariamente complessi o difficili da comprare, condividono due caratteristiche che li rendono candidati logici per un marketing channel: spendono enormi quantità di denaro in pubblicità, e producono beni che necessitano di un costante ricambio.


Essi vengono riportati nella tabella 30 e commentati di seguito.

Tabella 30

Altre otto industrie candidate per i marketing channel

	
	Budget correnti 

	
	per advertising, 

	
	 in milioni di dollari

	Cibi, Bevande, Ristoranti, Alcoolici
	$ 8.514

	Cosmetici e Abbigliamento
	3.424

	Farmaceutici e healthcare
	1.825

	Sport e tempo libero
	503

	Giochi
	397

	Cibo per animali e accessori
	292

	Apparecchi per l'ufficio
	169

	Accessori e apparecchi per foto
	165


Fonte: Marketing Channels. C.R. Evans, Prentice Hall, 1994.
IX) Cibi, Bevande, Ristorazione e Alcoolici.


Questi beni e servizi non sono né complessi, né costosi, ad alto coinvolgimento o dall'acquisto meditato, eppure sono ottimi candidati per i marketing channel, magari più di uno vista l'ampiezza e la profondità della gamma offerta.


I motivi sono due: 8.500 milioni di dollari spesi nella pubblicità e il 100% degli americani che sono in ogni momento sul mercato per acquistare uno di questi beni.

X) Cosmetici e Abbigliamento.


Questo è un mercato maturo, che di solito mostra una crescita del 4% annuo, diminuita però drasticamente durante la recessione dei primi anni 90.


Il canale direct si è già dimostrato di successo per i cosmetici e l'abbigliamento, a cominciare dal canale di home shopping QVC; a maggior ragione lo sarebbe un marketing channel con la possibilità di avere commercial long-form e altre offerte dedicate.

XI) Farmaceutici e healthcare.


La complessità dei prodotti unita al desiderio crescente delle persone di avere maggiori informazioni riguardo alla propria salute, favorisce l'utilizzo da parte dei produttori dei canali commerciali.

XII) Sport e tempo libero.


Il vero punto di forza che il marketing channel offre a questo settore è la possibilità di attrarre pubblicità da altri settori collegati, come nel caso di un canale dedicato alla pesca, che trasmette anche pubblicità di camper o di viaggi vacanze.

XIII) Giochi.


Ogni segmento di questo settore è potenzialmente in crescita, e un canale commerciale farebbe sicuramente concorrenza ai cartoni animati, specialmente in occasione delle feste.


Il plus offerto dal marketing channel sarebbe però quello di permettere un approfondimento per gli adulti che devono acquistare i giochi, per mezzo di trasmissioni sulla validità educativa degli stessi, sulla loro sicurezza e sulle alternative poco pubblicizzate e meno costose.

XIV) Cibo per animali e accessori.


Gli americani amano i loro animali e li viziano spendendo milioni di dollari ogni anno per loro; il canale commerciale loro dedicato risponderebbe ad esigenze di approfondimento sui vari cibi disponibili, ma anche su argomenti vari collegati in qualche modo alla salute a alla bellezza dell'animale domestico.

XV) Apparecchi per l'ufficio.


Questa categoria ha molte affinità con quella dei computer che abbiamo già analizzato; rimandiamo quindi alle spiegazioni già proposte.

XVI) Accessori e apparecchi per fotografia.


Nonostante la tecnologia sia complicata, il tasso di cambiamento è di molto inferiore rispetto a quello dei computer e degli apparecchi d'ufficio.


Proprio la difficoltà della tecnologia incorporata rende questo settore adatto ad un canale commerciale, che potrebbe presentare, spiegare e chiarire i benefici di tali prodotti. 


In conseguenza di quanto esposto, possiamo affermare con sufficiente certezza che la situazione originata dai marketing channel è tre volte vincente:


- Vincente per lo sponsor, perché ha un modo efficiente per veicolare messaggi di vendita, introduzioni di prodotti o dimostrazioni sul campo, ad un'audience interessata e pronta ad acquistare.


- Vincente per l'agenzia, che ha un posto specifico dove sistemare la pubblicità che gli utenti interessati guarderanno sicuramente.


- Vincente per il consumatore, che ha uno spazio dove trovare informazioni in abbondanza per fare una scelta d'acquisto ben ponderata.


Ci sembrano ragioni sufficienti per pronosticare un rapido sviluppo di tale forma di comunicazione. 
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APPENDICE 1

GLOSSARIO DELLE NUOVE TECNOLOGIE DELLA COMUNICAZIONE

ADSL (Asymmetric digital subscriber loop): tecnica rivoluzionaria messa a punto da Amati, società californiana. Consente la trasmissione di immagini video ad una velocità compresa tra 1,5 e 6 megabit (milioni di segnali) al secondo, contro i 64 mila segnali che normalmente passano per un doppino telefonico e che quindi non consentono il passaggio di messaggi video. La qualità aumenta se la distanza tra il televisore e la centralina Sip (dove arrivano le fibre ottiche) è inferiore ai cinque chilometri e mezzo.

ANALOGICO (SISTEMA): tecnica di conversione di suoni ed immagini in impulsi elettrici, tramite la scomposizione della fonte in porzioni molto piccole, che conservano una sostanziale "analogia" con l'originale. 

AUDIOTEL: servizio telefonico interattivo che permette la gestione di più chiamate contemporaneamente sulle stesse linee. E' lo strumento attraverso il quale si possono organizzare conversazioni tra più persone dallo stesso apparecchio. L'interconnessione avviene a livello di centralino, che smista i segnali in arrivo ed in partenza a più ricevitori. L'impiego può essere professionale (si possono organizzare riunioni di lavoro a distanza tra più persone), oppure conviviale (chiacchierare con più amici). Il termine internazionale con cui si indica questa tecnologia è Audiotex, ed è il corrispondente sonoro del Videotex.

BANCHE DATI: depositi informatici a cui è possibile collegarsi per via telematica per ottenere l'accesso alle informazioni in esse contenute. Qualunque archivio può considerarsi, in effetti, una banca dati, ma con questo termine si preferisce indicare una raccolta di dati contenuti nella memoria di un elaboratore elettronico, diffusi via Modem a chiunque sia abilitato a riceverli. L'accesso può essere aperto a tutti nel caso delle banche dati in Videotex o in BBS, oppure limitato a gruppi selezionati di utenti, se non addirittura segrete, come quelle di aziende private o forze di polizia. La forma dei dati è prevalentemente alfanumerica, ma i Multimedia permettono la creazione di banche dati più raffinate.

 BBS (Bullettin Board System): sistemi che gestiscono il trasferimento di informazioni dalle Banche dati ai computer attraverso le linee telefoniche. Lo stesso Videotex non è altro che un BBS molto strutturato ed organizzato.

BROADCASTING: dal punto di vista tecnico si tratta del comune sistema di trasmissione del segnale radiotelevisivo via etere. Con questa espressione si intende anche il modello televisivo che si estende su ampie porzioni di territorio cercando di conquistare il maggior numero di spettatori possibili, con programmi di gusto  e contenuto medio. In questo caso si parla di "TV generalista", contrapposta a quella "specialistica" o Narrowcasting.

CD-I (Compact Disk-Interactive): disco a lettura ottica, destinato a sistemi multimediali, su cui è possibile incidere oltre che leggere dati.

 CD-ROM (Compact Disk-Read Only Memory): è un disco ottico che contiene sino a 600 milioni di caratteri, pari a 1500 dischetti di PC o a 200 mila pagine di testo, su cui è possibile la lettura ma non la registrazione di dati.

COASSIALI: cavi in rame, composti da più fili avvolti interno ad un unico asse, su cui avvengono le normali comunicazioni telefoniche.

COMMUTAZIONE: operazione con cui si collegano tra loro due o più linee telefoniche.

COMMUTAZIONE DI PACCHETTO: modalità di Commutazione delle linee telefoniche in cui i messaggi non vengono trasmessi in forma lineare, ma scomposti in pacchetti, in modo da sfruttare al massimo le capacità delle Reti. In Italia la rete a commutazione di pacchetto, in via di costruzione, ha il nome di Itapac.

 CYBERSPAZIO: spazio cibernetico, determinato all'interno di una esperienza creata da macchine informatiche. Fino a poco tempo fa il termine era utilizzato prevalentemente dagli scrittori di fantascienza; da quando la Realtà virtuale è uscita da ambiti solo letterari, l'espressione è entrata nel linguaggio scientifico.

DBS (Direct Broadcasting Satellite): sono i Satelliti a diffusione diretta, attraverso i quali il segnale televisivo raggiunge gli utenti dotati delle apposite antenne riceventi. Ovviamente non si possono captare i segnali di tutto il mondo, ma solo quelli compresi nella propria area di ricezione, che è determinata dalla potenza e dalla posizione del satellite, oltre che dall'ampiezza e dall'orientamento dell'antenna domestica.

 DIGITALE (SISTEMA): tecnica di conversione di testi, immagini, suoni fondata sulla scomposizione del segnale in forma numerica. Applicabile a qualunque strumento, l'impiego delle tecniche digitali presume la gestione informatica dei processi di codifica e di decodifica. A differenza del sistema Analogico, il messaggio non è ricostruito a somiglianza della fonte, bensì suddiviso in catene di cifre in codice binario. In questo modo si ottiene un elevato standard qualitativo nella riproduzione e un più agevole veicolo per la trasmissione dei dati. Data l'enorme estensione delle stringhe di numeri necessari per riprodurre efficacemente i messaggi, si è reso indispensabile un sistema (o più sistemi) di compressione dei dati. (Vedi MPEG I e II)

EDITORIA ELETTRONICA: gestione della produzione e della diffusione editoriale realizzata attraverso sistemi informatici e telematici. La trasmissione dei dati può avvenire in Telesoftware, in Videotex, in BBS. La codifica e decodifica costituiscono un processo originale, sia per quanto riguarda la produzione libraria, che per i modi e i tempi della lettura, la velocità di circolazione, le tecniche di conservazione e di accesso al libro stesso.

FIBRE OTTICHE: cavi di una particolare sostanza in grado di condurre a grandi distanze dei raggi luminosi che, opportunamente modulati, possono veicolare messaggi.

GIORNALE ELETTRONICO: quotidiano in forma di Banca Dati. Nella sua forma più evoluta consente all'utente di realizzare sul proprio computer la selezione e l'impaginazione delle notizie.

INFORMATION PROVIDERS: tutti quei soggetti che hanno interesse ad inserire dei fascicoli contenenti delle notizie nei sistemi di Videoinformazione.

INTERATTIVITÁ: modalità di trasmissione dei messaggi in cui l'emittente ed il destinatario possono dialogare tra loro avvalendosi dello stesso canale di comunicazione.

IPERTESTO: testo composto sulla base di legami associativi (links) che permettono di attraversarlo in modi molteplici, secondo le modalità tipiche dell'informatica.

ITAPAC: nome della rete telefonica a Commutazione di pacchetto in via di realizzazione in Italia.

MAILING BOX: caselle postali elettroniche dei servizi Videotex e BBS. Sono i luoghi in cui depositare  e rintracciare i messaggi telematici, in particolare quelli a carattere conviviale.

MAILING LIST: elenchi di indirizzi di possibili acquirenti di merci o di servizi che vengono inseriti da alcune società dedite alla loro ricerca inseriscono in apposite Banche Dati, da cui sono estratti per essere venduti a chi ne fa richiesta (società di vendita per corrispondenza, ecc.).           

MINITEL: nome del terminale domestico del Télétel con cui, per consuetudine, viene chiamato lo stesso Videotex francese.

MODEM: modulatore che permette a due o più elaboratori elettronici di dialogare tra di loro attraverso le linee telefoniche.  

 MOTION JPEG (Joint Photograph Expert Group): standard per la compressione di immagini digitali, che ne riduce l'ingombro di circa 30 volte, inadatto però al trattamento di immagini in movimento.
MPC (Multimedia Personal Computer): è lo standard essenziale di un impianto multimediale, illustrato dai maggiori produttori di hardware e software.

MPEG I (Moving Picture Expert Group I): è lo standard internazionale per la codifica e la compressione dei segnali video, che vengono successivamente registrati su CD-ROM.

MPEG II (Moving Picture Expert Group II): simile a MPEG I, tranne per il fatto che i segnali compressi vengono trasmessi ad una velocità pari a 30 megabit al secondo, e non registrati, potendo quindi essere manipolati dall'utente a suo piacimento.

MULTIMEDIA: strumenti scaturiti dall'integrazione di più media con il computer. In concreto, si tratta di postazioni gestite da PC, collegate a TV, impianti stereo, ecc., in cui si inseriscono in un apposito lettore dei dischi ottici (CD-ROM) su cui sono registrati testi, immagini ferme e in movimento, suoni. Il tipo di messaggio che ne scaturisce non è una sequenza lineare di informazioni (come un programma televisivo), né un repertorio di notizie su di un determinato argomento (come un libro), ma qualcosa di molto diverso che, per la sintesi dei diversi linguaggi che lo compongono, viene chiamato Ipertesto. Quando i CD-ROM saranno sostituiti dai CD-I sarà anche possibile incidere su di essi dei programmi. Molte sono le strade che si stanno percorrendo nello sviluppo della multimedialità. La prima prevede l'espansione delle potenzialità dei normali CD-ROM attraverso degli accorgimenti che permettano di scrivere su di essi. Con il WORM (Write Once, Read Many) si può scrivere una sola volta, mentre con lo standard Erasable Optical non c'è limite alla possibilità di incisione, ma si sconta una eccessiva lentezza nell'accesso ai dati ed un costo notevole di dischi ed impianti. Una seconda strada è stata intrapresa da aziende come Philips, Sony, Microsoft che hanno realizzato il CD-ROM Xa (Extended Architecture) pensato come integrazione dei sistemi operativi già esistenti, quindi compatibile con gli attuali personal, a cui si dovrebbe aggiungere solo l'apposito lettore ottico. 

NARROWCASTING: in contrapposizione al Broadcasting, viene chiamata in questo modo la TV con vocazione specialistica, rivolta ad un pubblico settoriale, in genere inferiore a quello dei grandi network, ma non necessariamente ridotto. TV via cavo, Pay TV, emittenti interamente dedicate allo sport, all'informazione o ad altro, rappresentano degli esempi di narrowcasting. 
PAY PER VIEW: tipo di TV a pagamento in cui si prenota la visione di un determinato programma e si paga solo per quello che effettivamente si vede. La pay per view rappresenta una evoluzione, ancora poco più che sperimentale, della Pay TV. In teoria il suo funzionamento è molto semplice: se siamo collegati via cavo con una emittente televisiva, invece di aspettare che sia essa ad inviarci programmi, uguali per tutti gli utenti, possiamo essere noi a richiedere una determinata trasmissione e pagare, oltre ad un canone per il servizio offertoci, un "biglietto" corrispondente a ciò che effettivamente vediamo. Nelle forme più elementari potremo scegliere tra pochi programmi messi in onda ad orari prefissati, in quelle più evolute avere a disposizione un ampio catalogo nel quale prenotare contenuto e tempi della trasmissione.

PAY TV: per pay TV si intende un sistema di emissione codificata del segnale televisivo per cui solo chi installa (pagando) un apposito decodificatore può ricevere i programmi messi in onda dall'emittente. La pay TV può essere diffusa via cavo o via etere. Nel primo caso non ci sono problemi per raggiungere solo il pubblico pagante, ma deve esistere già una rete di cavi, abilitati alla trasmissione di segnali televisivi, che raggiungano le abitazioni. Nel secondo la trasmissione può realizzarsi ovunque, anche se ci sono più problemi di selezione degli spettatori ed una qualità inferiore del segnale. 

PCC (Personal Communicator Computer): microschermo TV, telefono, modem, computer.

PDA (Personal Digital Assistant): computer tascabile senza fili, dal formato compatto, su cui scrivere direttamente a penna e con cui comunicare via rete cellulare con il mondo; incorpora funzioni di agenda elettronica, memorizzazione file, trasmissione fax e dati via modem.

POSTA ELETTRONICA: sistema di caselle postali a cui recapitare messaggi attraverso le reti telematiche. Rispetto al fax, è il messaggio ad adeguarsi al sistema di trasmissione e non viceversa.

PRESTEL: nome del servizio Videotex della British Telecom.

RETI TELEFONICHE: per comunicare via telefono è necessario un filo elettrico che colleghi almeno due persone. Ai capi del filo due apparecchi codificano e decodificano il messaggio in transito che, una volta trasformato in impulsi elettrici, è indifferente alla sua natura originaria: che si tratti di un ricevitore acustico o del Modem di un computer l'impulso elettrico viaggia nello stesso modo. I problemi nascono quando cominciano ad essere tante le persone collegate ed elevato il numero delle informazioni da trasmettere. Il "doppino" che arriva nelle case non può essere collegato con tutti gli abbonati del mondo, deve raggiungere una centrale dalla quale vengono smistate le chiamate che transitano in zona. Il punto focale è costituito dalle funzioni svolte dalle centrali e dai modi del loro collegamento. Le centrali automatiche a Commutazione elettronica risolvono il problema dei centralini; il collegamento si ottiene con la posa di Cavi Coassiali in rame, a cui si aggiungeranno quelli a Fibra Ottica ed il trasferimento degli impulsi su lunghe distanze attraverso i satelliti. Il tutto basato sul principio del collegamento di tipo ISDN (Integrated Services Digital Network) grazie al quale, partendo dal doppino di rame che raggiunge il singolo abbonato, si possono sfruttare tutte le tecnologie più raffinate delle reti centralizzate. La rete Digitale (per far funzionare al meglio la quale servono codici di otto bit, cioè un byte, motivo per cui si devono cambiare i numeri di telefono portandoli ad otto cifre) fornisce servizi avanzati a tutti, ma finisce sempre nell'imbuto finale del doppino, insufficiente per le necessità di comunicazione delle grandi utenze affari. Per venire incontro alle esigenze di queste ultime è sorta la rete a Commutazione di pacchetto, che in Italia ha preso il nome di Itapac. La rete Itapac è diversa da quella normale, vi si accede con intenti professionali ed è la rete per eccellenza della telematica da ufficio.
SET TOP BOX: è il cosiddetto decoder, che decodifica i segnali televisivi che arrivano tramite il cavo telefonico. Il prototipo ha le dimensioni di un LP e viene installato sopra il televisore.

TELEMATICA: espressione nata dalla fusione dei termini "Telecomunicazioni" e "Informatica". La famiglia degli strumenti telematici risulta composta da tutti i mezzi attraverso i quali si possono trasferire a distanza dei dati gestiti da elaboratori elettronici. Dal punto di vista del canale di trasmissione, possiamo distinguere media diffusi via etere e via cavo; in base al contenuto, mezzi che trasmettono vere e proprie informazioni da altri che inviano semplici dati; considerando l'uso che se ne fa, separiamo la telematica da ufficio da quella di consumo.

TELESOFTWARE: sfruttamento del sistema Teletext per trasferire dati a personal computer. Il principio di funzionamento del telesoftware è relativamente semplice: attraverso lo stesso veicolo su cui viaggia il segnale teletext vengono diffusi dei file formattati secondo gli standard più diffusi (MS-DOS e Apple), che possono essere ricevuti dai computer dotati di una apposita scheda di decodifica (composta da un Decoder teletext, un sintonizzatore TV ed un programma operativo di gestione su dischetto). A questo punto è possibile servirsi della tastiera del computer per chiamare le pagine, del videoterminale per leggerle e, cosa più importante, del processore per gestirle. La funzione di gestore delle pagine di teletext è solo una delle tante che è in grado di svolgere il telesoftware, in quanto la sua enorme capacità di trasmissione dei dati gli permette di crearsi un'ampia sfera di azione autonoma all'interno del vettore che lo ospita.

TELETEX: sistema di gestione dei messaggi inviati via telex attraverso elaboratore elettronico.

TELETEXT: attraverso il teletext si possono inviare ad un apparecchio TV dei testi (scritti e/o grafici) senza disturbare il normale segnale televisivo. A trasmettere i testi è l'emittente; l'utente può solo selezionare la pagina su cui sintonizzarsi, scegliendola in qualunque momento tra quelle inviate in forma ciclica dall'emittente. In Italia il teletext è stato introdotto, alla metà degli anni '80, dalla RAI, che ha dato al proprio servizio il nome di Televideo. Il teletext si è ritagliato un suo spazio presentandosi come un servizio di massa in grado di diffondere informazioni scritte; la sua economicità ne ha favorito la diffusione.

TELEVIDEO: nome del servizio teletext della Rai. Il sistema di trasmissione teletext prescelto dalla Rai è quello inglese, denominato "UK Teletext, Livello 1, opzione italiana". Nella prima fase sperimentale sono stati confrontati sia il sistema inglese che quello francese (il "Didon-Antiope"), ma alla fine la scelta è caduta sul primo. Il sistema francese è più raffinato tecnicamente, più flessibile e più aperto ai miglioramenti tecnici, però nel momento in cui in Italia si doveva scegliere il sistema da impiegare non era ancora abbastanza affidabile e risultava anche più costoso. La definizione degli standard di trasmissione teletext e delle specifiche tecniche degli apparecchi riceventi si è avuta nell'agosto del 1984 con due Decreti del Ministero delle Poste e di quello dell'Industria. L'avvio delle trasmissioni regolari del Televideo si è verificato subito dopo, ai primi di settembre dello stesso anno.

TÉLÉTEL: nome del servizio videotex della France Télécom, meglio conosciuto come Minitel, dal nome del terminale domestico diffuso nelle case dei francesi.

TV INTERATTIVA: particolare variante della TV via cavo, in cui lo sfruttamento delle linee di trasmissione bidirezionali consente lo scambio di messaggi tra emittente e destinatario della comunicazione televisiva.

TV VIA CAVO: sistema di trasmissione delle immagini televisive attraverso le linee telefoniche. In teoria è indifferente trasmettere via cavo dei suoni, dei dati o delle immagini. In pratica il numero delle informazioni che devono essere veicolate per permettere la diffusione delle immagini in movimento è tale da rendere impraticabile l'uso delle linee normali, per cui il successo di queste emittenti è legato al potenziamento delle linee telefoniche oppure alla compattazione dei segnali video. La prima strada è quella che si fonda sulla posa di nuovi cavi, sullo sviluppo di tecnologie Wireless e sulla Digitalizzazione dei segnali. La seconda, nella realizzazione dei sistemi di compattazione MPEG I e II e Motion Jpeg. In ogni caso, mentre negli USA tutte queste possibilità si trovano ad uno stadio avanzato di realizzazione, in Europa si sconta un notevole grado di arretratezza.

VCR (Video Cassette Recorder): sigla con cui si indica il normale videoregistratore a cassette. Ai suoi inizi, la TV aveva difficoltà a registrare ciò che produceva. Il primo apparecchio in grado di riversare su nastro magnetico le immagini elettroniche, chiamato "Ampex", appariva un prodigio della tecnica, ma era talmente ingombrante da poter essere usato solo in studio. A livello amatoriale si è dovuto aspettare l'inizio del decennio successivo per avere dei prodotti affidabili, leggere ed a prezzi accessibili, ma quando questo è accaduto, specie dopo l'unificazione degli standard che aveva creato qualche perplessità tra i consumatori, la diffusione dei VCR ha assunto le proporzioni ed il rilievo che sono ben evidenti ad una analisi anche superficiale.

VIDEOTEL: nome del servizio in Videotex della Sip. L'avvio ufficiale del Videotel risale al 1986 con l'istituzione di un Servizio Pubblico, ufficializzato da un Decreto Ministeriale che ne stabilisce le norme di esercizio, le modalità di distribuzione, le tariffe ed i canoni, gli standard di presentazione. Il Videotel inizia facendo riferimento al sistema inglese: un grande calcolatore destinato soprattutto a contenere Banche Dati per utenti professionali. Col tempo, il Videotel si è avvicinato al modello francese, cominciando a delegare l'organizzazione dei servizi a soggetti esterni. Alla fine del 1992, tra le circa duemila rubriche offerte, un migliaio circa erano prodotte da Information Providers esterni. Sempre a questa data, le tariffe consistevano in un canone annuo di 12.000 lire, 7.000 lire mensili di noleggio del terminale, più il costo di esercizio, equivalente ad uno scatto urbano più 150 lire ogni tre minuti (notturno e festivi ogni nove minuti). Gli eventuali costi dei servizi a pagamento o a tempo si aggiungono a quelli indicati e sono riscossi dalla Sip per conto dei fornitori d' informazione (es. numeri 144).

VIDEOTEX: sistema di trasmissione di testi dalle Banche dati ai terminali domestici attraverso le linee telefoniche. I componenti del videotex sono tre: il terminale di consultazione, la rete di telecomunicazioni, il centro di irradiazione. Il terminale può essere un semplice decodificatore che adegua la TV a ricevere il segnale attraverso un Modem collegato alla Rete telefonica, oppure un complesso apparato destinato ad un uso più professionale, il cui compito è però sempre quello di far apparire su uno schermo i testi e di dialogare con la centrale (con il telecomando della TV o con una apposita tastiera). Per le reti di comunicazione rimandiamo a quanto detto alla voce Reti telefoniche, con la precisazione che si preferisce usare le reti normali per la diffusione del videotex, vista l'aspirazione alla diffusione di massa che ha il mezzo. Il cuore del sistema è il centro in cui sono memorizzate tutte le informazioni disponibili, che gestisce il dialogo con gli utenti e la distribuzione delle pagine. Il centro può svolgere due funzioni principali: può essere editore (cioè creare i servizi) o semplicemente erogatore (mettere cioè a disposizione il canale). Il primo è il caso verificatosi in Gran Bretagna, il secondo in Francia. In questi due paesi i primi esperimenti di videotex risalgono alla prima metà degli anni '70, al 1977 in Germania (dove ha preso il nome di Bildschirmtext), a cui seguono Olanda (Viditel), Spagna (Ibertext), Austria (stesso nome della Germania). In Italia (Videotel) la sperimentazione si è avviata nel 1983 ed il servizio è in funzione ufficialmente dal 1986. 

VIDEOTEXT: nome dato negli Stati Uniti al sistema Videotex.          

VOD (Video On Demand, video a richiesta): servizio di accesso on-line ad un magazzino di programmi televisivi come film, videogiochi, ecc., dove è l'utente a decidere cosa vedere e il momento di inizio della visione. La tariffa è a singolo programma richiesto. Si tratta di una soluzione ancora allo studio che, se fosse attuabile su larga scala, risolverebbe la maggior parte dei problemi che ritardano lo sviluppo della TV via cavo, della Pay TV, della Pay per view e della TV interattiva.

WIRELESS: tecnica di trasmissione del segnale di tipo telefonico che fa a meno dei cavi, sfruttando la Digitalizzazione dei segnali ed il loro trasferimento via satellite.   

 � MPC2: Multimedia Personal Computer 2


 � Read Only Memory


 � MPC: Multimedia Personal Computer 1


 � Un 286 con scheda grafica, scheda audio tipo Sound Blaster e lettore di CD 


 � Digital Video Interactive


 � Motion Picture Experts Group


 � Joint Photographic Experts Group


 � Asymmetric Digital Subscriber Line


 � Fonte listino prezzi Eikondata 1994


� Espressione con cui da qualche tempo si è cominciato a definire il mondo della comunicazione telematica, mediata appunto dal computer. 


� Bullettin Board System.


� Per ulteriori informazioni riguardo agli ipertesti, si rimanda al glossario in appendice.


� In realtà il nome corretto del videotel di France Télécom è Télétel, ma i francesi sono soliti usare il nome del terminale domestico che serve per la ricezione e la codifica, il Minitel, appunto.


� Prestel. Per ulteriori informazioni, si faccia riferimento al glossario in appendice.


� In particolare questo numero permetto l'accesso al Télétel 3 che raccoglie tutti i servizi interattivi, mentre il Télétel 1 è destinato alle imprese e il Télétel 2 contiene notiziari di carattere generale come orari di treni, programmi di cinema e teatri, ospedali, borsa valori, ecc.


� Per una distinzione approfondita tra videotex e teletext si veda il glossario in appendice.


� Dall'articolo "Predictors of Videotex Adoption" di Mary Ann Eastlick su Journal of Direct Marketing, volume 7, number 3, Summer 1993.


� Neologismo coniato in America, derivante dai due termini Education (istruzione) e Entertainment (divertimento), che riassume la filosofia dell'imparare divertendosi.


� Definite dal direttore della McKinsey a Tokio, Kenichi Ohmae.


� Società del gruppo Databank, specializzata in studi ed analisi di mercato nei settori high-tech ed industriali.


� Della società di ricerche di mercato americana Deloitte & Touche del 1992. Fonte Advertising Age, 17 Feb 1992.


� Naturalmente questa limitazione dovrà essere evidenziata nelle comunicazioni promozionali che precedono l'entrata in funzione del servizio, a cura dello sponsor. 


� Secondo Strategic Telemedia, la quota di servizi "solo per adulti" offerti al numero 900 è scesa al 3% del totale delle chiamate effettuate già nell'anno 1992. Fonte Advertising Age, 17 Feb.1992. 


� Interviste realizzate da Alan Radding, scrittore free-lance, per conto di Advertising Age, pubblicate sullo stesso Advertising Age del 18 Febbraio 1991.


� Gratuito, esente da costi gravanti sull'utente.


� In una intervista realizzata da Alan Radding per Advertising Age, pubblicata sullo stesso il 18 Feb.1991.


� Eseguita da Jerrold L. Stark, professore associato di business administration alla Fort Hays State University, pubblicata su "Journal of Direct Marketing", volume 8, n.3, summer 1994.


 18 In dollari americani tra 25¢ e 32¢ per ogni minuto di chiamata.


� Nette poiché il vettore trattiene una parte dei ricavi, come è stato evidenziato nella sezione riguardante il numero 900 in America.


� Questa tipologia di ricavi viene introdotta per rendere possibile un paragone con i ricavi effettivi di numeri a pagamento per l'utente. Siamo consapevoli del fatto che i ricavi per l'azienda originati dalle telefonate gratuite non possono essere limitati agli acquisti derivanti, ma questa semplificazione è necessaria ai fini dell'esposizione. Se ne tenga perciò conto in ogni analisi successiva.


� Una precisazione è d'obbligo a proposito del processo di acquisto di beni a modesto coinvolgimento psicologico: il fatto che le fasi di ricerca delle informazioni e valutazione delle alternative siano state eliminate non significa che non si configurano tout court, ma che talvolta possono essere implicite e presentarsi inconsciamente nel comportamento di acquisto.


� Si parlerà più ampiamente dei marketing channels nel capitolo dedicato ai cambiamenti nella comunicazione commerciale connessi con l'interattività.


� Con la neonata Q2 rivolta principalmente ad un pubblico di giovani.


� Un esempio per tutti è quello dei grandi magazzini Macy's in America.


� Sigla di Comp-U-Card International, società fondata circa 20 anni fa da Walter Forbes, inizialmente per vendere prodotti e servizi a possessori di PC direttamente a domicilio.


� Il termine tradotto in italiano significa infatti "brucare", proprio a significare la mancanza di una direzione precisa nella ricerca.


� Tutti i dati contenuti in questa parte della trattazione sono desunti dall'articolo "Guess who's watching?", pubblicato su Direct Marketing, July 1993.


� I dati relativi a questo argomento sono tratti dall'articolo "CD catalog eyes mail-order PCs" di Bradley Johnson, pubblicato su Advertising Age, March 7, 1994.


� Fonte: "Physical Distribution Systems", Alan C. McKinnon, Routledge London & New York, 1989. 


� Fonte Advertising Age, "At a retail level, brands must entertain, involve, inform", H. Hastings, March 7, 1994.


� Il più famoso autore di questo periodo è Jack Nilles, cui si devono i primi studi sul telelavoro. Ricordiamo tra tutti "The telecommunications-transportation trade-off", Wiley, 1976. 


� Ricordiamo in proposito, l'immagine famosa dell'"electronic cottage" di Alvin Toffler, in "The third wave", 1981 e "Previews and Premises", Pan, 1985.


� I dati sono tratti da Gordon and Kelly, "Telecommuting: how to make it work for you and your company", Prentice-Hall, 1986.


� Diebold Group, "Office work in the home: scenarios and prospects for the 80's", New York, 1981.


� Goldmann and Richter, "Telehomework by women", Dortmund, 1986.


   The Empirica Telework Survey, 1987


� Nilles and others, "The telecommunications-transportation trade-off", Wiley,1976.


� Olson, "Remote office work: Implications for individuals and organisations", School of Business Administration, New York University, September 1981.


� Citata in Giorda, "Le formiche del telelavoro", supplemento alla "Information Technology" de la Repubblica, 7.7.1993.


� Termine con cui in America vengono designati coloro che utilizzano tecniche telematiche per "andare al lavoro", senza spostarsi da casa propria. "Commuter" è infatti colui che viaggia con un abbonamento ferroviario o tramviario.


� I dati che seguono sono tratti da un intervento di Maria Luisa Bianco dell'Università di Torino, al Convegno Internazionale sul telelavoro, svoltosi a Roma il 22, 23 Aprile 1991.


� Numero di figli, presenza di figli con meno di 11 anni, luogo di residenza, presenza di lavoro precedenti.


� Numero di caratteristiche positive e di caratteristiche negative riconosciute alla mansione ricoperta, giudizio sulle conseguenze dell'introduzione dei terminali sul proprio lavoro, numero di valutazioni positive sulle conseguenze sociali delle tecnologie, numero di valutazioni positive e negative sugli effetti del telelavoro, abitudine a richiedere aiuto ai colleghi.


� Nilles and others, The Telecommunications-Transportations Trade-off, Wiley,1976.


� Zientara, "Ten million telecommuters by 1990? Companies experiment with telecommuting", Computerworld, 30 Novembre 1981.


� Dover, Technological change and spatial organisation, some potential impacts in Britain, University of Aston in Birmingham, August 1982.


� Olson, An investigation of the impacts of remote work environments and supporting technology, New York University, 1987. Gordon, The dilemmas of telework: new technology vs. tradition, North-Holland, 1988.


� Telecommuting Review, 2/1/1988.


� Hakim, Homework and Outwork: national estimates from two surveys, Employment Gazette, January 1984.


� Ricordiamo, fra gli altri, l'esperimento del gruppo Knight-Ridder, il secondo maggior gruppo giornalistico degli Stati Uniti, lanciato nel 1986 e fallito nel 1988 con la perdita di 50 milioni di dollari. Fonte: Advertising Age, February 14, 1994.


� 2,4 miliardi di dollari di ricavi attesi per il 1994 con utile ante imposte pari al 10%. Fonte Advertising Age, February 14, 1994.


� Tutti i dati che seguono sono estratti da interviste da noi effettuate allo Smau di Milano nell'ottobre 1994 e da brochure ottenute durante gli stessi colloqui.


� Per ulteriori chiarimenti sulla rete ITAPAC e sulla commutazione di pacchetto, consultare in Appendice 1 il Glossario.


� Per la spiegazione dettagliata del concetto di "ipertesto" si rimanda al glossario in Appendice 1.


� Home Box Office.


� I dati che seguono sono tratti dall'articolo di Marcy Magiera "What video on demand can learn from PPV", pubblicato su Advertising Age, January 10, 1994.


� Che permette ai programmi televisivi di giungere nelle case degli abbonati direttamente sul doppino telefonico. Per ulteriori chiarimenti, consultare nell'Appendice 1 il Glossario.


� Per completezza di informazione, riportiamo in Appendice 3 un elenco delle esperienze più significative di televisione interattiva negli Stati Uniti.


� Ulteriori informazioni su Viewer-Controlled Cable Television sono contenute in Appendice 3.


� Il video server è una sorta di "jukebox" digitale che fornisce i film che l'utente ordina da casa, prelevandolo da una enorme banca dati. Ulteriori informazioni su di esso verranno fornite più oltre nella trattazione.


� Per una trattazione dettagliata delle tecniche di compressione digitale, fare riferimento sia al Capitolo 2, che al Glossario in Appendice 1.


� La descrizione della funzione e delle caratteristiche del set top box si trova nel Glossario in Appendice 1.


� Per ulteriori chiarimenti a proposito del direct media, si rimanda al Capitolo 9, paragrafo 9.1.


� Il termine, che deriva da broadcast, si riferisce all'atto del "cogliere" (catch) i programmi giudicati più interessanti, da parte del singolo utente.


� Media Lab, Il futuro della comunicazione, S. Brand, Baskerville, Bologna, 1993


� Modo di dire scherzoso, che indica una forma particolarmente grave di tele- dipendenza, consistente nell'adagiarsi su un divano (to couch) e guardare la TV mangiando patatine (potato).


� Tratto dall'articolo "Kellog's taste of "interactive"", di Martin, G.L., su Advertising Age, 12 Sep 1994.


� La maggior parte dei dati che seguono sono tratti dal libro Marketing Channels di C. R. Evans, Prentice Hall, 1994.


� Persone di età compresa tra i 24 e i 44 anni.





