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ORGANIZZAZIONE
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QUALE MODELLO ORGANIZZATIVO ADOTTARE PER OPERARE CON PROFITTO NELL’ERA DEL WEB 2.0 VERSO IL WEB 3.0? 
Negli ultimi anni si è assistito ad una crescita esponenziale dei social network con un conseguente forte impatto sul mercato, le aziende e gli utenti finali. Il mercato attuale recepisce in maniera proattiva le idee innovative e le conseguenti evoluzioni tipiche dei momenti di scoppiettante energia, le aziende sono sempre più aperte a nuove forme di sperimentazione con una forte attenzione verso l’utente e la mobilità attraverso differenti modalità di interazione e sistemi di feedback, gli utenti cambiano le proprie abitudini ed il rapporto con internet in risposta alla continua crescita delle tecnologie e della mobilità. L’impatto di questa nuova tendenza è rilevante soprattutto dal punto di vista relazionale e comunicativo e pone in capo alle imprese la necessità di adottare nuovi modelli organizzativi. 
I business model tradizionali (box 1), seguendo logiche di scambio economico tra domanda e offerta di beni, non sono adeguati a descrivere il modo in cui l’impresa sviluppa il proprio business. I social network su piattaforme digitali non sono mercati, né gerarchie, bensì ecosistemi: i business model che vi fanno riferimento, quindi, non possono limitarsi alle tradizionali logiche di scambio economico di beni e servizi tra domanda e offerta ma richiedono articolazioni più complesse, che spesso trascendono il comportamento basato su principi di razionalità economica e di massimizzazione dell’utilità individuale. “Un business model che tenga conto di quella straordinaria lezione di economia aperta chiamata web 2.0 deve essere più evoluzionistico che ingegneristico, più emergente che preordinato. Insomma molto più Charles Darwin e Henry Mintzberg di Igor Ansoff e Michael Porter. In sintesi, è un processo di apprendimento contestualizzato, non una formula universale da applicare” (Carnevale-Maffé, 2007). Le aziende che  intendono fare business attraverso i social network necessitano piuttosto di adottare modelli organizzativi che si basino su un coinvolgimento diffuso e una forte collaborazione, una condivisione della conoscenza nonché lo sviluppo e valorizzazione di reti sociali ad un livello interno ed esterno all’organizzazione. I modelli adottati devono, quindi, basarsi sull’utilizzo di strumenti e tecnologie vicini alle abitudini degli attori coinvolti che vengono, in tal modo, continuamente stimolati da politiche flessibili alla generazione di nuove idee.
Box 1.
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Quali sono gli attori di un social network orientato al business?
Gli attori di un social network orientato al business non sono riducibili a semplici clienti cui vendere qualcosa, trattasi piuttosto di stakeholders ovvero di veri e propri detentori di interessi articolati, i quali possono svolgere svariate funzioni economiche, riducendo in tal modo i costi di progettazione, produzione e marketing di prodotti e servizi. Stante questa caratterizzazione appare con chiarezza l’efficacia dei social network nei processi di creazione ovvero condivisione del valore economico. Tuttavia basandosi su principi di tipo collaborativo piuttosto che di tipo competitivo essi possono sfuggire ai tradizionali processi di cattura e appropriazione di valore.
Cosìccome per la definizione di un business model profittevole e sostenibile è necessario “identificare con chiarezza la natura delle varie attività di creazione e appropriazione del valore e i ruoli svolti dai diversi attori: per esempio il ruolo di cliente, o quello di fornitore, o ancora il ruolo del concorrente e quello di chi propone servizi complementari. Ciò non è affatto semplice nel caso dei social networks su piattaforme digitali” (Carnevale-Maffé, 2007). I membri di un social network presentano caratteristiche che vanno ben oltre il mero comportamento di acquisto e consumo dei clienti che, in linea con i modelli strategici di ispirazione porteriana, si posizionano come tassello finale della catena del valore (Box 2).
Box 2
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Gli stakeholder sono piuttosto dei veri e propri attori che svolgono svariate attività e sono inseriti all’interno di un “sistema di processi di creazione, appropriazione e talvolta anche distruzione di valore economico. Una “rete del valore” e non una catena, dove i nodi sono costituiti non da attori, ma da attività, collegate tra loro appunto da processi. Ciascun attore può svolgere diverse attività e impersonare differenti ruoli, compresi quelli tradizionalmente riservati alle imprese, come la ricerca e sviluppo, la produzione, la distribuzione, il marketing, l’assistenza e la manutenzione” (Carnevale-Maffé, 2007). La struttura alla base delle relazioni tra le diverse attività che caratterizza in un Business Social Network è di tipo informale (Figura 1), a differenza di quanto avviene nei modelli di business tradizionali. Ragion per cui modelli organizzativi di un business social network sono caratterizzati dall’azione di membri che interpretano molteplici ruoli nel sistema del valore e svolgono diverse attività che, nel complesso, possono contribuire alla creazione distruzione di valore ad esempio nello spazio competitivo di un concorrente, catturarlo o condividerlo. Attraverso la struttura informale delle relazioni gli stekeholders arrivano alla condivisione della medesima cultura, lo stesso linguaggio e le competenze possedute da ciascuno.  
Figura 1. La struttura informale delle relazioni tra le diverse attività
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Fonte: Psicologia dei nuovi media, Bologna, 2008.

I social networks si configurano, quindi, come ecosistemi ecosistemi costituiti da stakeholders quali detentori di interessi di varia natura direttamente o indirettamente coinvolti in processi economici, piuttosto che  come mercati frequentati da clienti. 
Un modello di business definisce l’attività di un’impresa e descrive il modo in cui essa sviluppa il proprio business e crea valore per tutti i soggetti con cui si trova ad intrattenere rapporti ovvero: azionisti, dipendenti, fornitori, clienti, fino ad arrivare agli utilizzatori del prodotto. Fondamentale in un modello di business è l’oggetto di definizione dell’attività d’impresa. A livello generale esso definisce: i prodotti, servizi e flussi di informazioni; le scelte strategiche implementate per la creazione di valore; le caratteristiche del processo produttivo; le architetture tecnologiche; gli attori ed i loro ruoli; i benefici potenziali per i vari attori coinvolti; le fonti di profitto. (Bengt., 1990)











La catena del valore è un modello che permette di descrivere la struttura di un’organizzazione come un insieme limitato di processi. Il concetto di catena del valore proposto da Porter costituisce lo strumento fondamentale per identificare le potenziali fonti di sviluppo del valore reso dall’acquirente. In base a questo modello ogni impresa è la sintesi di attività mirate alla progettazione, la produzione, la commercializzazione, la distribuzione delle attività di supporto relative ai prodotti efficaci offerti sul mercato. La catena del valore prevede nove attività strategicamente rilevanti, ciascuna delle quali genera un valore e un costo in un’area specifica, di cui cinque sono primarie, ovvero compongono la sequenza che ha inizio con l’acquisizione dei materiali  necessari al ciclo operativo e prosegue con la loro trasformazione in prodotti, la distribuzione del prodotto finito, la commercializzazione e i servizi post-acquisto, e quattro di supporto, ovvero acquisizione di risorse, sviluppo della tecnologia, gestione delle risorse umane e infrastrutture d’impresa gestite da dipartimenti specializzati (Philip Kotler, 2007).
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