
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nel Grocery online italiano è possibile notare come il processo di divers
sviluppato e nessuno degli operatori del settore abbia applicato un sistem
Management. La situazione deve ancora mutare e le quote di mercato cambie
anche, della ancora minima espansione territoriale. 
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Abstract 

Il potenziale informativo del canale Internet, coadiuvato dalla pervasività
dello stesso, consentono all’impresa di portare il focus del business su
paradigmi diversi, dove i vantaggi competitivi maggiori derivano dalla
conoscenza dei propri clienti che aumenta in modo proporzionale al grado
di fidelizzazione degli stessi, innescando un circolo virtuoso sull’asse
fidelizzazione – conoscenza che sfocia in un vantaggio competitivo
duraturo e sostenibile nei confronti dei concorrenti ed in nuove possibilità
di espansione dell’attività economica. 
Un approccio proattivo, teso all’apprendimento delle abitudini del
consumatore, e, quindi, ad una clusterizzazione efficiente della base di
consumatori, potrà essere uno stimolo alla diffusione della reputazione
dell’azienda. 
Tale reputazione, in un ambiente virtuale dominato dalle regole del
Community Marketing, alimenta il processo di esternalità della domanda
secondo la legge di Metcalfe. 
….. 
Una volta che il sito avrà raggiunto un numero di persone “fedeli” e “leali”
(raggiungimento della massa critica) l’Azienda potrà sviluppare una
strategia di sperimentazione che sfrutti la conoscenza acquisita dei propri
utenti e che consenta all’Azienda di implementare sperimentazioni ed un
ulteriore apprendimento: attraverso queste conoscenze, infatti, sarà
possibile, per il retailer, offrire i prodotti con una modalità di tipo
anticipatory selling, secondo cui il retailer è in grado di proporre
anticipatamente all’acquirente l’acquisto di un prodotto, calibrandone la
scelta in base alle informazioni raccolte sulle sue precedenti esperienze di
acquisto e sulle sue personali preferenze. 
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I modelli di business in Italia 
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