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INTRODUZIONE

| mercati inter-organizzativi, pur ricoprendo da un punto di vista produttivo e
occupazionale un ruolo indispensabile alleconomia globale, risultano molto spesso
trascurati da un punto di vista accademico, in particolare per quanto riguarda il

marketing.

Il contesto socioeconomico attuale in cui le imprese si trovano ad operare €
particolarmente rilevante, I'avvento delle tecnologie digitali e la loro diffusione su scala
globale consente come mai prima d’ora una massimizzazione delle interconnessioni
tra individui e organizzazioni. Secondo il Report Digital 2023 di We Are Social Srl,
infatti, al mondo vi sono 5,16 miliardi di utenti internet, ovvero il 64,4% dell’intera
popolazione globale, tale percentuale &€ in aumento e non sembra destinata a diminuire
a breve (Sarri, 2023).

La pandemia da Covid-19 ha indubbiamente acuito questa situazione, & noto che una
delle principali conseguenze della diffusione di tale virus sia stata la necessita di ridurre
al minimo i contatti fisici interpersonali, al fine di evitare un aumento dei contagi. La
conseguenza di queste restrizioni € stata una digitalizzazione massiva di molte delle
attivita quotidiane e la necessita, da parte di tutti gli individui e le imprese, di adattarsi
a tale situazione. Nonostante 'emergenza sia, secondo I'Organizzazione Mondiale
della Sanita (OMS), ufficialmente terminata, uno dei lasciti di tale evento e
indubbiamente una maggiore consapevolezza delle opportunita e delle potenzialita

delle tecnologie digitali.

Risulta quindi evidente come, per ottimizzare le modalita di contatto con i propri
acquirenti, le imprese debbano ora inevitabilmente fare i conti con l'utilizzo di queste
nuove tecnologie digitali anche nelle loro strategie di marketing. Per quanto riguarda i
mercati Business-to-Consumer l'utilizzo degli strumenti di marketing digitale sembra
ormai assodato, purtroppo, lo stesso non si puo affermare per i mercati Business-to-

Business.

Per tali motivazioni il presente elaborato ha ad oggetto lo studio della disciplina del
marketing digitale nelle imprese operanti nei mercati Business-to-Business, con un

particolare focus sulle imprese attive in Italia. Il lavoro che si andra a presentare &



strutturato essenzialmente in due parti: la prima di carattere fondamentalmente teorico

e la seconda, al contrario, incentrata su un’analisi empirica.

La prima parte € costituita da due capitoli, il primo di questi € incentrato sui mercati
inter-organizzativi, in cui si andranno dapprima ad analizzare le peculiarita che
caratterizzano tali contesti, con una particolare attenzione al processo di acquisto. Si
presentera, quindi, I'evoluzione della teoria di marketing B2B partendo dalla sua
nascita e soffermandosi maggiormente sui principali contributi teorici attuali, per
terminare, infine, con I'analisi dell'impatto in questi contesti della pandemia da Covid-
19 e dell’avvento delle tecnologie digitali.

Il secondo capitolo introduce dapprima alla disciplina del digital marketing in generale,
per poi concentrarsi in particolare sulla sua applicazione ai mercati inter-organizzativi,
andando a presentare le principali aree di studio della materia. Verra poi ripreso il
processo di acquisto del cliente nei mercati industriali, andando a presentare nello
specifico le opportunita che l'approccio digitale comporta. Dopo aver presentato i
principali strumenti del marketing digitale e le applicazioni che tecnologie come
I'Intelligenza Artificiale possono avere nei mercati B2B, infine, saranno esposti alcuni
dei principali trend globali riguardanti i mercati inter-organizzativi, al fine di delineare

un quadro generale sull’applicazione del marketing digitale.

La seconda parte di questo elaborato, costituita dal terzo ed ultimo capitolo, &
incentrata sull’analisi del livello di digitalizzazione delle attivita di marketing delle
imprese italiane. Lo studio a cui ho avuto I'onore di partecipare € stato condotto
dall’Osservatorio Marketing B2B, un progetto nato dalla collaborazione tra Marketing
Arena spa e il Dipartimento di Management dell’Universita Ca’ Foscari di Venezia.
Sara presentata, dopo una breve introduzione incentrata sul contesto economico
nazionale, un’analisi dei risultati ottenuti dall'indagine svolta, evidenziando lo stato
evolutivo del marketing digitale nelle piccole e medie imprese italiane, concludendo
I'elaborato con una sintesi dei risultati ottenuti ed un ulteriore approfondimento sulle

informazioni presenti nei siti web delle aziende intervistate.



CAPITOLO 1- IL MARKETING NEL B2B, CARATTERISTICHE E
SVILUPPO

In questo primo capitolo si andranno dapprima ad analizzare le principali
caratteristiche distintive dei mercati Business-to-Business, ponendo un focus
particolare al processo d’acquisto. In seguito, si andra a presentare il marketing inter-
organizzativo analizzando le fasi fondamentali di sviluppo di tale disciplina tramite una
revisione bibliografica, dalla sua nascita fino agli sviluppi piu recenti approfondendo gli
studi sul marketing dei servizi, sulle relazioni tra le imprese ed infine in rapporto alla
crisi pandemica da Covid-19. |l capitolo termina con l'introduzione allo sviluppo digitale
delle imprese contestualizzando ed introducendo i temi che si andranno ad affrontare

nel capitolo 2 dell’elaborato.

1.1 | mercati B2B: un’introduzione.

Il tessuto del nostro sistema economico € costituito da una grande varieta di imprese
che possono essere suddivise e classificate in base a diversi criteri, una distinzione
fondamentale € quella tra imprese operanti in mercati Business-to-Business (piu

comunemente abbreviati in B2B) e Business-to-Consumer (B2C).

Tale terminologia é utilizzata per identificare la destinazione delle attivita di produzione
di beni o servizi di un’azienda, nel caso delle organizzazioni operanti nei mercati B2C
stanno ad indicare imprese che producono beni e servizi destinati al consumo e per
tale ragione molto spesso sono anche le piu conosciute dal consumatore finale. Le
imprese operanti nel B2B invece sono imprese che nella catena di produzione e
fornitura di beni e servizi si inseriscono prima delle aziende a contatto con i
consumatori, esse infatti, producono o acquistano beni e servizi al fine di rivenderli ad

altre organizzazioni.

Questa prima differenza non e che la punta dell'iceberg, quando si parla dei mercati
B2B, infatti, utilizzare il medesimo approccio che si utilizza per quelli di tipo B2C a cui
siamo maggiormente avvezzi, risulta nella maggior parte dei casi erroneo e puo portare
a conclusioni ingannevoli poiché oltre alla diversita degli attori coinvolti, come si vedra
piu avanti in questo elaborato cambiano anche le logiche alla base delle relazioni tra

di essi. Per tale ragione I'analisi di elementi come i rapporti tra le imprese, i meccanismi



di vendita, di acquisto e i processi interni allimpresa devono essere frutto di un
particolare adattamento concettuale al contesto dei mercati Business-to-Business
(Gregori e Perna, 2019).

Si vuole sottolineare inoltre come, nonostante la visibilita ridotta rispetto ai mercati
B2C, le aziende del B2B siano indispensabili al funzionamento del sistema economico
italiano e mondiale. Molto raramente le imprese che basano la propria attivita
produttiva sulla realizzazione di prodotti e servizi da rendere fruibili direttamente ai
consumatori, possiedono un grado tale di verticalizzazione nella propria catena di
fornitura che gli consenta una totale indipendenza da altre aziende. Basti prendere ad
esempio un qualsiasi oggetto di uso comune come uno smartphone per capire la
profondita dei rapporti economici che portano alla sua realizzazione, si pensi di
scomporlo virtualmente nelle sue componenti e ci si accorgera che ad esempio la
fotocamera viene prodotta da una determinata azienda mentre il microchip al suo
interno da un’altra ancora la quale, a sua volta, acquistera le terre rare per produrlo da
un’altra impresa di estrazione di tali materiali. Questo meccanismo si applica a
moltissimi prodotti e servizi con cui il consumatore finale si interfaccia ogni giorno, il
valore degli scambi all'interno dei mercati inter-organizzativi infatti costituisce i due
terzi del valore degli scambi a livello mondiale e di conseguenza “Appare pertanto
comprensibile che i mercati business-to-business non solo non sono mercati ‘minori o
‘eccezioni del mercato, bensi sono i mercati dominanti, i mercati prevalenti” (Tunisini,
2017, pag 5).

1.1.1 La domanda nei mercati B2B.

Partendo dal funzionamento alla base dei mercati B2B appena esposto, €
fondamentale ora introdurre il concetto di domanda derivata. Le aziende operanti nei
mercati inter-organizzativi producono beni e servizi che non vengono utilizzati e
sfruttati dai consumatori in modo diretto, per tale ragione anche la domanda di tali beni
risultera di conseguenza indiretta rispetto al loro utilizzo finale. La domanda nei mercati
business-to-business, quindi, & definita derivata poiché dipende o per I'appunto deriva
dalla domanda dei prodotti di consumo. (Kotler et al., 2019).

Questo comporta senza dubbio un cambio di prospettiva rispetto alle tradizionali
dinamiche di mercato B2C, per rendere piu semplice la comprensione di tale
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meccanismo si prende come esempio I'azienda Aquafil, un’azienda italiana che opera
nel mercato tessile e che produce Econyl®' per altre aziende che utilizzano tale
prodotto per il vestiario, essa puntera sicuramente a pubblicizzare Econyl® e le
imprese che lo utilizzano, presso i consumatori finali. Questo perché i consumatori,
acquistando i capi di abbigliamento prodotti utilizzando Econyl®, andranno ad
alimentare in modo diretto la domanda per la casa di moda ed in modo indiretto il
meccanismo di domanda derivata appena illustrato generando, quindi, un vantaggio

sia per Aquafil che per I'azienda che utilizza i suoi tessuti.

Nei mercati inter-organizzativi, inoltre, la domanda oltre ad essere derivata viene
definita da Kotler ed al. (2019) anelastica e fluttuante. L’elasticita della domanda di
beni e servizi descrive la sensibilita della quantita domandata al variare del prezzo di
questi, per tale ragione viene definita anelastica una domanda di beni e servizi che
rimane invariata o quasi anche in seguito ad un cambiamento dei prezzi. (E. Santesso,
2010)

Secondo questa concezione, quindi, la domanda di prodotti e servizi nei mercati
business-to-business in particolare nel breve periodo, non risente in modo evidente
delle variazioni dei prezzi, questo perché ad esempio una diminuzione dei prezzi della
plastica non indurra i produttori di succhi di frutta ad acquistare piu bottiglie poiché la
loro domanda di bottiglie dipendera dalla domanda di succo dei consumatori finali.

Tuttavia il sottoscritto ritiene che in merito a questo concetto Hutt e Speh (2010)
riescano ad essere maggiormente precisi, essi ritengono infatti che anche I'elasticita
della domanda in questi mercati sia in qualche modo derivata, poiché se ad esempio
per un qualsivoglia motivo i consumatori finali dovessero diventare molto attenti al
prezzo del pane e la domanda di questo bene risultasse molto sensibile alle variazioni
del suo prezzo, anche il panettiere a sua volta nella domanda di farina ed altri
ingredienti risultera molto piu sensibile ad aumenti di prezzo poiché questultimi si

ripercuoteranno sul prezzo finale del pane.

! Econyl® é un particolare tipo di Nylon ricavato partendo interamente da prodotti di scarto come
reti da pesca e moquette, si distingue dal classico Nylon riciclato poiché essendo ricreato
ripartendo dalle molecole che lo compongono possiede le medesime caratteristiche del Nylon
nuovo prodotto tramite i processi standard.



Al contempo in questi mercati la domanda viene definita fluttuante, poiché le
oscillazioni sono piu intense e frequenti rispetto ai mercati finali, una piccola variazione
in termini percentuali della domanda di beni di consumo pud causare un incremento

significativo della domanda derivata.

1.1.2 Classificazione di clienti e beni all’interno dei mercati B2B.

Nei mercati a contatto diretto con i consumatori le segmentazioni della clientela che si
possono applicare sono molte in base ai piu disparati criteri, la tipologia dei clienti pero
rimane generalmente fissa, si fa riferimento infatti nei mercati B2C ai clienti come
individui e famiglie. Nei mercati inter-organizzativi invece la clientela pud essere

distinta in tre tipologie: Imprese, Istituzioni e Governo (Hutt e Speh, 2010).

La prima e piu ovvia categoria e costituita da tutte quelle imprese commerciali in cui la
finalita principale € quella economica e che possono essere aziende che operano a
loro volta a contatto con altre imprese, o al contrario, direttamente con i consumatori

finali.

La seconda categoria delle istituzioni racchiude al suo interno quelle organizzazioni
come universita e strutture sanitarie, in cui lo scopo principale non & il mero fine
economico bensi il perseguimento di finalita come l'istruzione della popolazione e la

salute pubblica.

La terza ed ultima categoria ossia il governo, contiene tutti gli enti amministrativi e la
pubblica amministrazione, si noti che nel caso specifico dell'ltalia anche le istituzioni
della seconda categoria come universita e sanita sono generalmente sotto il controllo

statale.

Per quanto concerne i beni che vengono scambiati all'interno dei mercati inter-
organizzativi, sempre Hutt e Speh (2010) propongono una classificazione dei beni

industriali in 3 categorie:

1. Entering Goods o beni input: costituiti principalmente da due tipologie di beni
ossia materie prime (sia prodotti agricoli che naturali) che non ricevono alcuna

lavorazione umana e tutti i materiali o semilavorati manifatturieri come lamiere,



tessuti, piccole componenti che andranno a costituire il prodotto finito ricevendo

poche o nessuna modifica al momento dell’assemblaggio (Tunisini, 2017).

2. Foundation goods o beni strumentali: questa famiglia di beni & costituita da tutta
quella serie di impianti e macchinari di produzione che hanno la caratteristica di
essere soggetti allusura del tempo e per questa ragione una parte del loro costo
iniziale, viene attribuita alla produzione sotto forma di ammortamento. Di questa
categoria fanno parte anche le piccole apparecchiature necessarie al processo
produttivo come le frese per i falegnami o i PC all'interno di un ufficio.

3. Facilitating Goods o beni facilitanti o agevolanti: non concorrono direttamente
alla creazione del prodotto finito e non si inseriscono all'interno del processo
produttivo, sono fondamentalmente tutti quei servizi e forniture che hanno lo
specifico compito di agevolare i processi organizzativi dell'impresa. All'interno
della categoria dedicata alle forniture sono compresi ad esempio i materiali da
cancelleria e per le pulizie all'interno degli uffici, mentre per quanto riguarda i
servizi comprendono tutte le tipologie di consulenza e supporto a cui I'azienda
puo fare ricorso, quest’'ultima non va sottovalutata data la forte tendenza degli
ultimi anni delle imprese ad esternalizzare le funzioni che non sono considerate

parte del core business.

1.1.3 Peculiarita dei mercati B2B.

Si andranno ora a definire ed analizzare quelle che possono essere considerate
secondo Fiocca et al. (2009) le caratteristiche tipiche e distintive dei mercati B2B
poiché mancanti o presenti in modo meno evidente nei mercati a contatto diretto con i
consumatori. Queste peculiarita dei mercati inter-organizzativi sono, secondo I'analisi

degli autori: concentrazione, eterogeneita, continuita e cambiamento continuo.

La concentrazione all'interno dei mercati di tipo business & forse la particolarita piu
evidente, mentre le imprese operanti nel B2C operano in un contesto in cui la clientela
di riferimento e parcellizzata e numerosa, lo stesso non si pud dire per le imprese che
forniscono i propri prodotti e servizi ad altre organizzazioni, le quali si rapportano

spesso con un una clientela numericamente molto piu concentrata. Secondo Tunisini



(2017) questa concentrazione all’interno dei mercati B2B pud essere analizzata su 3

livelli differenti: generale, specifico e geografico.

La concentrazione generale all'interno dei mercati inter-organizzativi fa riferimento al
fatto che il numero di clienti e fornitori in questo contesto € spesso quantitativamente
ridotto, mentre, la loro concentrazione dimensionale al contrario & elevata. Una
situazione di elevata concentrazione generale del mercato & riscontrabile in molti
settori, di cid & un chiaro esempio il mercato delle bevande analcoliche in Italia,

secondo il report Bevitalia 2022-2023 operato da beverfood.com in collaborazione con

I'Associazione Italiana Industria Bevande Analcoliche, il settore e caratterizzato da
un’elevata concentrazione poiché le prime 8 aziende produttrici occupano I'88% delle
quote di mercato totali. Di conseguenza in mercati caratterizzati da un’elevata
concentrazione generale le imprese che vi operano avranno un pattern di clienti e

fornitori di riferimento molto ridotto.

Il concetto di concentrazione specifica invece ha un focus piu ristretto alla
concentrazione di vendite o acquisti di una singola azienda, questo & un fattore
importante da tenere in considerazione perché molto spesso all’interno dei mercati
B2B la gran parte del fatturato di un’azienda deriva da una cerchia ristretta di clienti.
Di conseguenza nei mercati in cui vi € una forte concentrazione specifica puo capitare
che le normali logiche e relazioni tra le imprese che vi operano ne risentano, possono
infatti affermarsi situazioni di squilibrio, ad esempio, tra una piccola azienda ed il suo
cliente piu grande che costituendo la maggiore parte del fatturato del fornitore potra
imporsi su di esso. Altre volte invece gli scambi tra due imprese raggiungono
un’importanza tale per entrambe le organizzazioni che i normali confini tra le imprese
vengono abbattuti, lo scambio non si limita piu solo ad un prodotto o servizio ma si
parla di una prestazione che va a coinvolgere diverse funzioni di entrambe le aziende
partendo dalla fase di progettazione al fine di realizzare un prodotto dotato di particolari

e specifiche caratteristiche.

La concentrazione geografica infine fa riferimento alla collocazione spaziale di clienti
e fornitori all'interno dei mercati B2B, in diversi settori infatti essi sono inclini a stabilirsi
in un’area limitata da un punto di vista territoriale. Un esempio virtuoso di un’elevata
concentrazione geografica nei mercati inter-organizzativi sono i distretti italiani come
nel caso del distretto dello Sportsystem di Montebelluna, in cui si concentrano

allinterno di un’area di qualche centinaio di chilometri un gran numero di aziende

8


http://beverfood.com/

operanti nello stesso settore e collocate a diversi livelli della filiera. Un’azienda

fornitrice all'interno di un distretto puo essere al contempo un competitor o un cliente,
le relazioni tra le imprese sono infatti molto fitte e varie, hanno la particolarita di non
limitarsi a scambi di carattere commerciale ma anche di capitale umano e intellettuale.
Tutto cio &€ permesso grazie all’elevata concentrazione geografica delle organizzazioni
che si & confermata essere fonte di vantaggio competitivo nel tempo per le imprese

appartenenti a tali distretti.

La seconda caratteristica distintiva dei mercati Business-to-Business € I’eterogeneita,
tale concetto potrebbe sembrare apparentemente applicabile anche ai mercati B2C
dato che non esiste un consumatore uguale ad un altro. L’eterogeneita nei mercati
inter-organizzativi, tuttavia, si manifesta in modo molto piu sostanziale dato che le
imprese differiscono tra loro per modello di business, questo si traduce in diversi
approcci delle aziende per quanto riguarda cio che svolgono al loro interno, il come e
il perché, inevitabilmente tale eterogeneita porta a delle differenze anche nella scelta
dei fornitori e delle richieste che verranno fatte loro. Per queste ragioni quindi a
differenza dei mercati a contatto diretto con i consumatori, nei mercati business, data
la rilevanza e le sostanziali diversita dei principali clienti, risulta illusorio nella gran parte

dei casi tentare di attuare una segmentazione della clientela (Fiocca et al. 2009).

Per quanto riguarda la continuita invece essa puo essere intesa come una sorta di
risultante data dalle prime due peculiarita appena illustrate, la concentrazione e
I'eterogeneita di fornitori e clienti, infatti, fanno si che le imprese, una volta instaurata
una relazione profittevole con uno di questi attori, cerchino di mantenerla stabile nel
tempo. Anche il concetto di continuita secondo Tunisini (2017) si manifesta su diversi
livelli ossia per quanto riguarda i processi di fornitura, gli attori coinvolti ed infine la
continuita relazionale data dall’interdipendenza. La continuita nel primo livello & dovuta
al fatto che nei mercati business vi € una necessita per le aziende di approvvigionarsi
di beni e servizi necessari allo svolgimento dell’attivita d'impresa, sotto questo punto
di vista come sottolineano Gregori e Perna (2019) vi € una sostanziale difficolta ad
individuare i momenti precisi di vendita e acquisto poiché si manifestano in una
situazione specifica solo all'istante della registrazione in modo formale, essi in realta
sono frutto di relazioni che coinvolgono una molteplicita di individui che interagiscono
tra loro nel tempo. La continuita degli attori nel tempo invece si basa sul fatto che nei

mercati B2B per un’azienda fornitori e clienti spesso rimangono invariati per diversi



anni, sono pochi infatti i settori in cui € possibile per un’azienda cambiare fornitore in
modo repentino mentre sono molti di piu i casi in cui un fornitore viene sostituito in
maniera graduale, questo puo essere dovuto alla difficolta di reperire in mercati molto
concentrati nuovi fornitori, con cui poter consolidare dei nuovi rapporti e che siano
adeguati alle richieste specifiche dellazienda. La continuita relazionale da
interdipendenza, infine, &€ dovuta ad una relazione tra fornitore e cliente altamente
specifica per cui il fornitore, magari anche a fronte di investimenti specifici, riesce a
soddisfare delle richieste tecniche volute dal cliente con un elevato grado di
personalizzazione, questo legame porta ad un’interdipendenza tra i due soggetti che

si traduce inevitabilmente in una continuita del rapporto.

L’ultima peculiarita tipica dei mercati B2B, infine, € il cambiamento continuo, questo
potrebbe sembrare concettualmente contraddittorio avendo appena definito tali
tipologie di mercati come caratterizzati da un elevato livello di continuita ma non é cosi,
poiché la continuita delle relazioni, tuttavia, non & sinonimo di staticita. Molto spesso,
infatti, le relazioni tra fornitore e cliente nel tempo si evolvono per influenza di entrambi,
sia per la ricerca e definizione di nuovi attributi del prodotto o servizio sia per quanto
riguarda le funzioni accessorie come logistica e amministrazione. Il cambiamento
continuo all’'interno dei mercati B2B secondo Fiocca et al. (2009) pud essere dovuto a
fattori di tipo endogeno e fattori di tipo esogeno, nella prima delle due tipologie
rientrano per I'appunto i casi in cui il cliente richieda delle migliorie del prodotto o
servizio al fornitore o al contrario che sia quell'ultimo a proporne all’acquirente. I
cambiamento endogeno, quindi, € una tipologia di cambiamento proveniente
dall’evoluzione nel tempo della relazione instaurata tra fornitore e cliente. |
cambiamenti di tipo esogeno invece derivano da fattori esterni alle parti, possono
essere di varia natura e avere una molteplicita di cause scatenanti come pressioni
socioculturali, legislative, ambientali e tecnologiche. Tunisini (2017) pone I'attenzione
sul cambiamento esogeno che I'innovazione tecnologica ha scatenato negli ultimi anni
all'interno dei mercati Business-to-Business, su come abbia cambiato i processi
produttivi ed organizzativi sancendo la nascita e il declino di nuovi e vecchi business
e in particolare, come sara esposto nell’elaborato, come il digitale abbia reso

necessario ripensare alle strategie di marketing anche nei mercati B2B.
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1.2 Il processo di acquisto nei Mercati B2B.

Un’azienda che opera nei mercati inter-organizzativi deve tenere conto nel rapporto
con i propri clienti di un fattore molto importante ossia il processo di acquisto, nei
mercati B2B infatti, vi sono molte differenze rispetto agli acquisti che compiono i
consumatori. Innanzitutto, occorre specificare che a differenza dei consumatori mossi
da bisogni spesso di carattere emotivo, nei mercati business gli acquisti nascono da
bisogni di natura professionale, le decisioni d’acquisto in tali mercati sono piu
complesse e per tale ragione vi prendono parte una pluralita di soggetti (Reklaitis e
Pileliene, 2019). Gli attori coinvolti nel processo di acquisto industriale inoltre hanno
competenze tecniche e formazione in merito al prodotto, spesso gli acquisti
comportano l'investimento di considerevoli somme di denaro e per tali ragioni i tempi
decisionali risultano essere piu lunghi e i processi maggiormente formali (Kotler et al.,
2019).

Prendendo in considerazioni le motivazioni principali che spingono un cliente nei
mercati B2B a effettuare un acquisto, secondo Gregori e Perna (2019) sono

fondamentalmente due:

1. Ricerca dell’efficienza operativa: in questo caso il cliente industriale pone molta
rilevanza ai costi transazionali, come sottolineano gli autori questo & un fattore
molto importante nelle imprese manifatturiere dove gli acquisti costituiscono in
media il 50% del fatturato totale. Per tale ragione la ricerca dei fornitori per queste
aziende é fondamentale poiché un risparmio in termini di efficienza permette di
aumentare in modo diretto i profitti. La ricerca dell’efficienza operativa inoltre pud
riguardare anche la logistica o i servizi aggiuntivi del fornitore nonché i costi in

termine di tempo ed impiego di risorse che tale rapporto richiede.

2. Ricerca di un vantaggio strategico: nel processo di acquisto le imprese possono
scegliere di ricercare nei propri potenziali fornitori quello che, compatibilmente
con i bisogni dellimpresa, possa fornirgli dei mezzi per aumentare il proprio
vantaggio competitivo. A questo riguardo fondamentale & il concetto di open
innovation teorizzato da Chesbrough (2003), che evidenzia i limiti di un approccio
chiuso delle imprese che tentano di fare innovazione riducendo al minimo gli

scambi di risorse e competenze con l'esterno, mentre al contrario sottolinea i
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vantaggi di un approccio aperto in cui i confini dell’organizzazione diventano piu

sfumati e le forme di collaborazione con i fornitori diventano fondamentali.

Nel processo di acquisto dei clienti industriali, inoltre, influiscono diverse variabili,
secondo Webster e Wind (1972) queste possono essere raccolte in 4 diverse categorie
ossia variabili ambientali, organizzative, sociali ed individuali. La prima tipologia
riguarda tutti quei fattori derivanti dalle forze economiche, politico-normative,
socioculturali e tecnologiche esterne all’azienda. Un esempio puo essere l'introduzione
della plastic tax per le imprese operanti nel settore dell’'organizzazione di eventi, le
quali in risposta a questo cambio di variabile politico-normativa dovranno cambiare le
proprie abitudini di acquisto di stoviglie usa e getta. Per quanto riguarda le variabili
organizzative € indubbio che la cultura aziendale, I'assetto organizzativo, cosi come le
strategie e gli obbiettivi, influiscano sui processi d’acquisto, un’azienda che persegue
il contenimento dei costi avra sicuramente delle priorita differenti nel processo
d’acquisto rispetto ad un’altra che ricerca I'innovazione (Tunisini, 2017). Le variabili
sociali, invece, riguardano gli attori coinvolti nelle relazioni; quindi, ad esempio
influenzeranno I'acquisto il numero di attori coinvolti, il tipo di relazione tra di essi e |l
potere che questi esercitano sugli altri. Le variabili individuali, infine, riguardano
I'esperienza, le capacita, il ruolo e le motivazioni dei singoli individui che interagiscono

nel processo d’acquisto.

E fondamentale per queste ragioni per le imprese operanti nei mercati inter-
organizzativi saper analizzare queste variabili, al fine di poter individuare e gestire gl

elementi determinanti nei processi d’acquisto dei clienti.

Come anticipato all'interno dei processi di acquisto nei mercati B2B si interpongono
una molteplicita di soggetti coinvolti che possono avere un impatto piu 0 meno

rilevante, questi secondo Kotler et al. (2019) possono essere cosi identificati:

e Gli iniziatori: sono i soggetti interni allimpresa che, occupandosi di scorte o

approvvigionamenti, avvertono la necessita dell’acquisto.

e Gli utilizzatori: sono coloro che una volta completato il processo di acquisto,
usufruiranno del bene o servizio per svolgere le proprie mansioni all’interno

dellimpresa.
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e Gli influenzatori: individui che sulla base di competenze tecniche formulano delle
valutazioni sul prodotto o servizio da acquistare, spesso possono influenzare le

specifiche di prodotto richieste e la scelta stessa del fornitore.

e | decisori: hanno il compito di decidere effettivamente a quale fornitore affidarsi e

le caratteristiche del prodotto da commissionare.

e Gli acquirenti: sono coloro che possiedono l'autorita formale di trattare e
concludere gli acquisti, ricevono le indicazioni dei decisori e scelgono il fornitore

in base alla disponibilita del budget.

o | controllori o gatekeeper: controllano la correttezza e facilitano lo scambio delle

informazioni che circolano tra i diversi attori del processo.

1.2.1 Le fasi del processo d’acquisto

Per un’impresa € molto importante conoscere a fondo le abitudini e i comportamenti
durante il processo di acquisto dei propri clienti acquisiti o potenziali, questo al fine di
attuare delle politiche di marketing adeguate e coerenti con i loro bisogni. Riuscire ad
individuare gli elementi discriminanti d’acquisto permette, inolire, di elaborare

un’offerta di valore e di ottenere un vantaggio competitivo sulle altre organizzazioni.

Nei mercati industriali, tuttavia, come gia anticipato vi & molta eterogeneita e le aziende
sono in continua evoluzione, difficilmente quindi si riesce ad individuare una regola
assoluta che riguardi il comportamento d’acquisto nei mercati B2B, tuttavia Fiocca et

al. (2009) propongono un modello generale che serva da punto di riferimento iniziale.

Il processo di acquisto nei mercati inter-organizzativi inizia con il riconoscimento di
un’esigenza dell’azienda che innesta il processo, come anticipato le motivazioni

possono derivare dalla ricerca di un’efficienza operativa o di un vantaggio strategico.

La seconda fase prevede che venga attuata una descrizione del fabbisogno, essa
deve includere le specifiche del prodotto da acquistare ed una generale delineazione
dei criteri di scelta del fornitore come qualita, affidabilita, prezzo, innovazione e servizi

aggiuntivi al prodotto.
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La terza fase prevede la ricerca di informazioni riguardanti i fornitori da contattare,
l'individuazione di elementi come il contesto geografico di riferimento e le soluzioni

tecnologiche da considerare.

Il quarto step prevede che una volta definite le specifiche del prodotto richiesto e
completata la ricerca di informazioni sul contesto vi sia la stesura di una vendor list,
ossia una lista di tutti i potenziali fornitori, tra i quali verra poi selezionato quello ritenuto
piu adatto dall’azienda. Questa quarta fase si conclude con l'invio da parte dell’impresa
di una richiesta di offerta a tutti i fornitori individuati nella lista.

Ricevute le offerte, nella quinta fase I'impresa acquirente valutera le proposte e
selezionera le offerte corrispondenti ai criteri dapprima fissati.

La sesta ¢ la fase di negoziazione con i fornitori selezionati, questa viene svolta sia al
fine di comprendere le effettive capacita e conoscenze tecniche delle diverse imprese,
sia sul lato economico, cercando di definire i costi del prodotto e dei servizi aggiuntivi.

La penultima fase € quella di scelta del fornitore e definizione dell’ordine determinando
da un punto di vista formale e contrattuale le specifiche del prodotto, i tempi di
consegna, eventuali clausole e garanzie (Kotler et al., 2019). A differenza di Fiocca et
al. (2009), A. Tunisini (2017) propone come ultimo punto del processo decisionale
d’acquisto la valutazione delle performance del fornitore, ovviamente viene svolta in
un momento successivo ma e un fattore fondamentale poiché riguarda la decisione di

continuare, modificare o cessare il rapporto di fornitura.

1.3 Evoluzione e sviluppo del marketing B2B.

Prima di approdare a concetti complessi come il marketing digitale e del suo specifico
utilizzo nei mercati business-to-business si andra ad analizzare in questo elaborato
innanzitutto le principali nozioni e definizioni degli studiosi piu autorevoli di una materia
ampia, mutevole ed in continua evoluzione qual & il marketing. Pretendere che
parlando di marketing si possa dare una definizione univoca ed universale sarebbe
riduttivo oltre che concettualmente errato, questo perché parallelamente allavanzare
degli anni sono cambiati i bisogni, i prodotti, i servizi, le capacita e i modi di comunicare
di imprese e consumatori. L'ultima definizione di marketing approvata dall’American

Marketing Association (AMA) nel 2007 e tuttora in vigore riporta “Marketing is the

14



activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at
large’. Appare evidente come questa definizione abbia un carattere quasi generico e
tenti di essere onnicomprensiva per quanto riguarda attivita e soggetti coinvolti nel
marketing, questo perché tale definizione & nata con l'obbiettivo di perdurare il piu a
lungo possibile e come sottolineano Gumesson e Polese (2009) resistere alle continue
scosse a cui sono sottoposte le fondamenta del marketing. In particolare, si andra a
ripercorrere brevemente la storia del marketing applicato ai settori B2B dalla sua

nascita e soffermandosi, infine, sui contributi recenti a questa disciplina.

Andando a prendere in considerazione nello specifico il marketing nei mercati
business-to-business ricostruirne la nascita e I'evoluzione non é stato semplice per gl
studiosi poiché nonostante il marketing inter-organizzativo sia nato di pari passo con i
primi scambi tra organizzazioni, quindi gia millenni di anni fa, & stato solo a cavallo tra
la fine del 1800 e gli inizi del 1900 che é stato introdotto lo studio di questo fenomeno,

i primi apporti teorici rilevanti invece risalgono al 1980 (Hadjikhani e LaPlaca, 2013).

Un ruolo fondamentale per la nascita di tale disciplina & stato ricoperto da John
Wanamaker (1899) i cui contributi sono stati riscoperti e valorizzati maggiormente
dopo I'affermazione della teoria del marketing basato sulle relazioni, egli infatti, fu tra i
primi ad opporsi alla teoria economica dell’epoca e ad affermare che I'agire economico
delle imprese non doveva basarsi sulla mera massimizzazione del profitto ad ogni
transazione ma che dovesse esserci un “generous and a proper balance between
buyer and seller” (Wanamaker 1899, pag. 7). Questo bilanciamento tra fornitore ed
acquirente allinterno delle transazioni economiche secondo Wanamaker era
fondamentale al fine di soddisfare le esigenze di entrambi, egli infatti credeva che le
imprese grazie a questa metodologia potessero instaurare con i propri clienti delle
relazioni durature e che la concezione di massimizzazione del profitto, verso cui erano
orientate la maggioranza delle organizzazioni e degli studiosi dell’epoca, portasse a
relazioni brevi e molto piu fragili poiché i bisogni dei clienti non venivano soddisfatti (M.
Tadajewski, 2008; LaPlaca e Silva, 2016; G. Gregori € A. Perna, 2019).

Come indicato da Hadjikhani e LaPlaca (2013) lo sviluppo dei framework teorici del
marketing B2B & avvenuto seguendo sentieri diversi, secondo Sheth e Parvatiyar
(1995) le principali teorie della disciplina hanno seguito 3 momenti identificabili come

fase preindustriale, industriale e post-industriale. Wilkie e Moore (2003) invece
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identificano 5 periodi di sviluppo, una fase Pre-marketing (fino al 1900), Founding the
Field (1900-1920), Normalizing the Field (1920-1950), Paradigm Shift-Marketing,
Management, and the Sciences (1950-1980), The Shift Intensifies - A Fragmentation
of the Mainstream (1980-presente). Queste due modalita di suddivisione temporale
seppur diverse, come si nota in Figura 1, seguono comunque la stessa linea evolutiva
partendo da una scarsita di elaborazioni teoriche tipica della fase Pre-marketing e
parte di quella preindustriale, passando per un quadro teorico dominato dalla teoria
economica basata sulle transazioni, approdando infine nella fase post-industriale e
dopo il cambio di paradigma ad una dominanza della teoria comportamentale
(Hadjikhani e LaPlaca 2013).

Figura 1: Evoluzione temporale e concettuale del marketing B2B.

Pre-industrial Industrial Post-industrial

Pre Foundation Marketing Paradigm Shift
marketing development formalization shift intensification

Little Theoretical

Development Economic Theory Dominance Behavioral Theory Dominance

Fonte: Hadjikhani e LaPlaca, 2013, pag. 295.

Nonostante vi fossero studiosi lungimiranti come Wanamaker il periodo della
rivoluzione industriale, denominato anche “era della produzione” (Edwards et al., 2019)
fu caratterizzato principalmente dall’affermazione della produzione di massa e quindi
di una grande spinta dal lato dell’offerta di prodotti che venivano consumati nella quasi
totalita dai consumatori, i principali temi di marketing B2B trattati in quest’epoca,

percio, furono le vendite e I'ottimizzazione della logistica.
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Nel periodo successivo la teoria economica predominante fu quella basata sulle
transazioni, secondo questa visione teorica dato che i prodotti erano scarsamente
differenziati, gli attori economici dovevano agire seguendo unicamente scelte guidate
dalla razionalita, la conseguenza principale di cid fu che la discriminante nelle
transazioni era la massimizzazione del profitto per il venditore e la ricerca del prezzo

piu basso per I'acquirente (LaPlaca e Silva, 2016).

Tra il 1940 e il 1960 come sottolineano Gregori e Perna (2019) cominciano a
diffondersi i primi lavori sul processo decisionale d’acquisto dei clienti nei mercati inter-
organizzativi in particolare grazie ai lavori di Alderson (1949). Con I'avvento degli anni
60’ da un punto di vista teorico vi &€ una grande evoluzione delle teorie di marketing;
tuttavia, com’era lecito aspettarsi dato il maggior interesse degli studiosi, tali studi si
concentrano in particolare nel marketing B2C. In questo periodo, infatti, viene
teorizzato da McCarthy (1964) il modello delle 4P ossia Product, Price, Promotion and
Place e come indica Constantinides (2006, pag. 407) “Few topics of the commercial
theory have so intensively inspired as well as divided the marketing academia as the
4Ps Marketing Mix framework’. Il fermento socioculturale di questo periodo storico
influenza pero anche la disciplina del business marketing che comincia ad affermarsi
in modo piu marcato con la n