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I. EXECUTIVE SUMMARY

E-Card si propone come società di servizi che intende semplificare le transazioni che avvengono attraverso il canale Internet mediante uno strumento di pagamento sicuro ad importo predefinito, scalare e ricaricabile. Tale strumento è in grado di soddisfare la domanda di quegli utenti che richiedono un mezzo idoneo per effettuare acquisti online d’importo medio/basso, dal momento che le carte di credito risultano essere poco efficienti per questo genere di transazioni e scarsamente diffuse in una fascia di utenza di età medio/bassa. L’obiettivo principale è quello di predisporre uno strumento di pagamento che consenta di allargare il numero di consumatori che effettuino gli acquisti online; ciò comporta un indubbio vantaggio per quelle categorie di merchant i cui beni/servizi hanno le caratteristiche di prezzo viste, o la cui clientela target si identifica con le classi di utenza viste. Le transazioni che avvengono attraverso E-Card sono supportate da una particolare tecnologia, installata direttamente in una carta e leggibile da un qualsiasi lettore ottico (d’ora in poi ci riferiremo ad essa con il termine cd-card), in grado di aumentare notevolmente gli standard di sicurezza nelle transazioni online mediante l’utilizzo della doppia chiave di identificazione (chiave pubblica a conoscenza dell’utente e chiave privata a conoscenza del solo gestore e memorizzata all’interno della cd-card).

I servizi offerti da E-Card non si limitano a fornire un mezzo di pagamento, bensì essi intendono assecondare e facilitare il possessore della cd-card nel processo di acquisto, mediante la fornitura di un catalogo offline (impresso sulla cd-card stessa) ed uno online (presente nel sito Web di riferimento). D’altra parte, lo stesso servizio fornisce ai siti commerciali convenzionati un’opportunità per divulgare la propria attività ed i propri prodotti/servizi mediante inserzioni ed altre forme di comunicazione. Inoltre, la società E-Card intende offrire l’intera gestione della logistica relativa alla distribuzione delle merci vendute mediante partnership strategiche. Servizio, quest’ultimo, che consente l’imposizione di più alti margini, a carico del merchant, su ciascuna transazione effettuata.

Poiché la maggior parte della popolazione dei navigatori in Internet è costituita da persone appartenenti ad una fascia di età compresa fra i 14 e 27 anni, per lo più in età scolastica, appare opportuno adottare una strategia di entrata che tenga conto dei loro interessi e delle loro esigenze, facendo leva, in particolare, sulla forte omogeneità di comportamenti di consumo e sulla forte concentrazione spaziale (concerti, eventi sportivi, scuole ed università). Tutto ciò consente l’adozione di forme di promozione del servizio mediante inserzioni e sponsorizzazioni mirate.

La gestione degli accrediti delle transazioni effettuate dal possessore della cd-card, infine, sono affidate ad una banca o ad una serie di banche, che provvederanno a regolare i merchant che aderiscono al servizio proposto da E-Card.

Il mezzo di pagamento proposto, intende autoalimentarsi mediante politiche espansive molto aggressive, in particolare sotto il profilo della comunicazione e della promozione, al fine di raggiungere un bacino di utenza tanto più vasto, tale da rendere i “servizi accessori” per i merchant più appetibili, e quindi più preziosi per il contributo che apportano in termini di visibilità e volume di affari.

Si prevede la distribuzione capillare delle cd-card a livello nazionale senza escludere una possibile espansione a livello europeo, creando i presupposti per lo sviluppo di un trend nei sistemi di pagamento online che sia in grado di soddisfare esigenze di sicurezza, efficacia ed efficienza. Questi elementi non sono stati del tutto rilevati nello studio della concorrenza.

II. THE INDUSTRY, THE COMPANY AND ITS PRODUCTS OR SERVICES

A) DESCRIZIONE DEL SETTORE

Attualmente, per poter effettuare acquisti in Internet, di beni e/o servizi, occorre, necessariamente, essere titolare di una carta di credito
. Una tale circostanza, costituisce, a nostro avviso, una forte remora allo sviluppo di attività commerciali mediante l’utilizzo di Internet. In definitiva, a fronte delle sterminate possibilità di contatto, via Internet, fra i diversi attori, la limitata possibilità di perfezionare in modo sicuro (o comunque risulta essere questa la percezione degli attori) i contratti di scambio fra le controparti, costituisce un notevole “collo di bottiglia” allo sviluppo del commercio elettronico. In sintesi, si riscontrano due serie di limiti:

· Un primo problema è legato alla scarsa diffusione (almeno in Italia) delle carte di credito, e comunque della forte concentrazione dei titolari delle stesse per fasce di età medio-alte (riteniamo che attualmente questo sia un limite riscontrabile anche in quelle nazioni in cui le carte di credito abbiano una maggiore diffusione).

· Un ulteriore problema è riscontrabile nel grado di sicurezza circa il buon uso e la riservatezza del codice di identificazione della carta di credito (da parte del fornitore) garantito ai titolari della stessa.

A nostro avviso, esiste l’esigenza di uno strumento di pagamento, alternativo alla carta di credito, il quale consenta di perfezionare i contratti di acquisto sul Web. Tale esigenza è particolarmente sentita in Italia in cui si riscontra una duplice serie di situazioni:

· La scarsa diffusione della carta di credito come mezzo di pagamento, e la diffusa sensazione che essa sia, per lo più, fonte di possibili truffe.

· La scarsa idoneità della carta di credito per transazioni il cui valore è di piccolo o medio importo.

· L’età medio-bassa degli utenti che hanno una certa familiarità col personal computer e che, di conseguenza (proprio perché, in virtù della maggiore padronanza che hanno dello strumento, guardano con minore diffidenza alle possibilità offerte da Internet), risultano essere più disponibili alle novità offerte dal commercio elettronico. Tale realtà, accoppiata al fatto che tale fascia di popolazione (generalmente in età scolastica) non è titolare di una carta di credito, fa sì che, a nostro avviso, sorga una esigenza inespressa e per lo più insoddisfatta.

L’introduzione di una card prepagata, colma l’esigenza, sentita dagli utenti non titolari di una carta di credito, di poter effettuare acquisti via Internet. Il potenziale utente è quindi un giovane in età compresa fra i 14 e i 27 anni, non titolare di una carta di credito, con una discreta familiarità con gli strumenti base dell’IT
, e con abitudini di consumo relativamente omogenee. Tant’è che è proprio in questa fascia di popolazione che si riscontra la più alta percentuale di fruitori di PC.

Un altro elemento di fondamentale importanza, e che merita di essere considerato, si riscontra nel fatto che la particolare tecnologia adottata (atta a prevenire qualunque forma di broglio, e la garanzia data all’utente dal limitato importo della card) rende la E-Card particolarmente appetibile anche ai titolari di una carta di credito, qualora intendano effettuare acquisti di beni/servizi via Internet, forniti da società che non rilascino sufficienti garanzie circa l’uso e la conservazione del codice della carta di credito fornito al fine di perfezionare la transazione.

Il settore delle carte prepagate, attualmente, si configura come un semplice servizio di pagamento; al contrario, il nostro obiettivo è quello di fornire un mezzo di pagamento, completato da un servizio di catalogazione che consenta all’utente della card di trovare immediatamente il tipo di prodotto desiderato. La selezione ex ante della clientela target, riducendo il numero di merchant convenzionabili, consente di instaurare con questi ultimi stretti e proficui rapporti di partnership. In altri termini; E-Card intende offrire, oltre al servizio di pagamento, la gestione dell’intera logica relativa alla distribuzione della merce, mediante una partnership strategica con un corriere di statura nazionale. 

B) IL BUSINESS D’IMPRESA

L’impresa intende inserirsi nel mercato delle carte prepagate diffondendo, come mezzo di pagamento, uno strumento le cui caratteristiche fondamentali risiedono nell’elevato standard di sicurezza nel processo di trasmissione dati, nella semplicità di utilizzo e nella versatilità funzionale del prodotto stesso. Funzione primaria di tale strumento, identificabile in una cd-card, è di consentire l'acquisto di beni o servizi attraverso il canale Internet: in questo modo E-Card si propone di raggiungere quella classe di utenza che non ha la possibilità di effettuare transazioni online. Per questo motivo si è sviluppato un prodotto, cd-card più sito Web, che sia in grado di collegare la domanda di quanti percepiscono l'esigenza di un mezzo idoneo all’acquisto di particolari categorie merceologiche di beni e servizi, con l’esigenza di coloro che necessitano di una maggiore visibilità nell’immenso mercato del Web e forme di pagamento più efficaci per la clientela target verso la quale i loro prodotti o servizi sono rivolti.

A tal riguardo si possono delineare le caratteristiche primarie del servizio offerto al possessore della cd-card:

· Immediata operatività, previa attivazione della card stessa nel sito Web di riferimento.

· Possibilità di effettuare una transazione sicura da qualsiasi PC dotato di lettore compact disc senza l’ausilio di software aggiuntivo ai fini della transazione stessa.

· Gestione istantanea degli addebiti in ogni singolo processo di acquisto di beni o servizi.

· Cd-card con servizio di catalogo visualizzabile anche nella modalità offline e sito Web di riferimento che, sebbene mantenga la forma di catalogo di quei merchant che aderiscono al servizio di pagamento offerto da E-Card, indirizzi l’utente nella ricerca e nella scelta della particolare categoria merceologica desiderata.

D’altro canto, a quelle particolari categorie di merchant che aderisco al servizio di pagamento attraverso i servizi di E-Card, offriamo:

· Gestione di ogni accredito attraverso una banca che fornisce il servizio.

· Gestione della logistica relativa alla distribuzione della merce, mediante una partnership strategica con un corriere nazionale.

· Visibilità all’interno del sito Web e/o del catalogo memorizzato all’interno della cd-card con possibilità di link al proprio sito.

I servizi offerti da E-Card si prestano ad assecondare eventuali sviluppi di sistemi di pagamento a credito limitato, quali smart card, che comportano la sostituzione del supporto fisico (il cd) con la più evoluta, ma tuttora scarsamente sviluppata, carta con chip incorporato; in questa ottica l’evoluzione tecnologica non comporterebbe una riduzione del valore del servizio offerto sia al possessore della card che al merchant aderente.

C) DESCRIZIONE DEI SERVIZI

E-Card, in qualità di società multiservizi mediante cd-card e sito Web, si prefigge l’obiettivo di rendere operative e sicure le transazioni elettroniche, offrendo vantaggi legati alla praticità dovuta dall’intera gamma dei servizi offerti.

La cd-card si propone al mercato come mezzo di pagamento sicuro per transazioni elettroniche con la particolarità di essere ad importo scalare e ricaricabile attraverso l’acquisto di carte prepagate emesse da E-Card. Le cd-card saranno reperibili presso rivendite pubbliche.

Forma e dimensioni e caratteristiche tecniche della cd-card

La cd-card ha le dimensioni di una normale carta di credito, è realizzata in materiale plastico ed è inferiormente incisa in modo da essere leggibile da un qualsiasi lettore ottico. La carta è infatti studiata per essere comodamente alloggiabile e leggibile da un normale lettore di CD-ROM
. 

La sua capacità di immagazzinamento dati è di circa 40Mbyte; ciò consente la memorizzazione all’interno della cd-card dell’intero software necessario per la realizzazione della transazione e dei servizi supplementari. Di conseguenza il software non necessita di essere installato sul computer dell’utente, ma viene letto ed eseguito direttamente dalla cd-card. Questa circostanza crea l’indubbio vantaggio di poter utilizzare la carta anche su computer differenti da quello proprio dell’utente, senza la necessità di alcuna installazione di software.

La carta e’ univocamente caratterizzata da un serial number, impresso sia sulla facciata della cd-card, sia immagazzinato al suo interno, sotto forma di file. Ogni carta prodotta ha un differente numero seriale che la identifica univocamente.

Processo di registrazione

Qualunque utente che intenda utilizzare la cd-card, si dovrà registrare al sito di E-Card compilando un form in cui saranno richiesti dati personali (opzionali, in modo da garantire la privacy dell’utente e l’anonimato dei suoi acquisti) e saranno richieste (obbligatoriamente) una username+password che permetteranno all’utente di usufruire di tutti i servizi messi a sua disposizione nel sito Web. L’utente dovrà anche fornire un indirizzo di posta elettronica presso cui recapitare (una tantum) un codice segreto personale (che chiameremo d’ora innanzi chiave segreta), annotabile su carta.

La necessità della registrazione sta nel creare un legame biunivoco fra il serial number della cd-card e l’identità dell’utente (costituita non dai suoi dati personali, bensì dal binomio username+password), e nel far pervenire ad esso la chiave segreta che utilizzerà nel processo di acquisto.

Processo di acquisto

Il processo di acquisto si articola essenzialmente in tre fasi:

1. Inserimento della cd-card nel lettore CD-Rom. Nel momento in cui l’utente decida di operare un acquisto con E-Card, all’atto del pagamento, gli verrà richiesto di introdurre la cd-card nel lettore CD-Rom. Avvenuto l’inserimento, partirà automaticamente un applicativo client che comunicherà al database generale (sito presso il server della società E-Card) l’avvenuta operazione di inserimento della cd-card ed il serial number della stessa.

2. Inserimento della username+password. Inserita la cd-card, l’utente dovrà digitare le proprie username+password nell’apposita finestra di richiesta. Tali dati serviranno al server di E-Card per il riconoscimento dell’utente, e per verificare che la cd-card corrispondente risulti effettivamente nel database (ossia risulti fra quelle inserite nel lettore CD-Rom). Se la cd-card risulta presente, la transazione potrà continuare, altrimenti verrà interrotta.

3. Inserimento della chiave segreta. È questo l’ultimo passo affinché la transazione abbia un esito positivo. Si tratta della validazione dell’acquisto mediante la chiave segreta. Questo meccanismo sfrutta il principio, noto in crittografia, del MAC (Message Authentication Code). Il MAC è un codice ottenuto attraverso un algoritmo crittografico che prende in ingresso una chiave k e il dato da validare x (importo della transazione). Il server di E-Card spedirà su Internet solamente il MAC ed il dato x, che il ricevente (l’applicativo client presente nella cd-card) validerà applicando la chiave segreta dell’utente, e verificando l’uguaglianza del risultato con il MAC pervenuto. Il processo, all’apparenza complicato, è in realtà quasi completamente automatizzato, dal momento che l’unica operazione richiesta all’utente sarà quella di digitare la chiave segreta in suo possesso, in un apposito spazio.
 Se il MAC così ottenuto coinciderà con quello spedito allora la transazione avrà buon esito, altrimenti sarà annullata.

Sicurezza e processo di ricarica del credito residuo

Appare evidente che, rispetto ad una normale transazione con carta di credito e/o carta prepagata, l’utilizzo della cd-card offre i vantaggi seguenti in termini di sicurezza:

· L’utente deve essere fisicamente in possesso della cd-card per poter effettuare la transazione. Infatti non sarà sufficiente utilizzare un semplice codice alfanumerico.

· La chiave segreta non viaggia in Internet, impedendo la sua eventuale intercettazione da parte di pirati informatici, a differenza di quanto non accada ora ai codici alfanumerici delle carte di pagamento (sebbene siano protetti e crittografati dal protocollo SSL).

In più, per garantire un maggiore standard di sicurezza, tutti i dati scambiati durante le transazioni saranno inviati utilizzando il collaudato protocollo SSL, garanzia di sicurezza di qualsiasi sito Internet operante nel campo del commercio elettronico.

Peculiarità della cd-card è di essere ad importo variabile e ricaricabile mediante schede di ricarica acquistabili attraverso rivendite pubbliche. Inoltre, l’utente può in ogni momento controllare il suo credito residuo consultando il suo portafoglio virtuale, accessibile, previa identificazione, presso il sito Web di E-Card.

Evoluzione della carta

La E-card nasce come strumento di pagamento sicuro e non è difficile immaginare una sua evoluzione al fine di aumentare ulteriormente i canoni di sicurezza della transazione. L’evoluzione più naturale sembra essere la sostituzione della carta con una smart card, ossia una carta in cui le informazioni relative al serial number ed alla chiave segreta siano memorizzate in un chip. Risulta chiaro che per potere leggere questo tipo di carta serve un apposito lettore che, data la sua scarsa diffusione tra gli utenti di PC, non rende possibile l’adozione di essa.

Il catalogo

Il possessore della cd-card sarà supportato negli acquisti online da un catalogo dove compariranno i merchant convenzionati. Il catalogo è visualizzabile sia nella modalità offline che nel sito Web di E-Card: il possessore della cd-card può, infatti, visualizzare il suo contenuto senza stabilire necessariamente una connessione alla rete. Il catalogo nella modalità offline consente all’utente di accedere direttamente, attraverso un link, al sito commerciale da lui scelto, velocizzando notevolmente la ricerca dei prodotti o servizi di interesse. D’altro canto, il merchant convenzionato potrà raggiungere con maggiore efficacia il proprio target di riferimento, attraverso uno strumento di pagamento mirato per la classe di utenza che si avvale dei servizi proposti da E-Card, generando, in proporzione, un maggior volume di affari. I merchant potranno anche scegliere di acquisire/inserire uno spazio pubblicitario sul sito di E-Card o sulla cd-card stessa, quali banner e demo, per promuovere il proprio catalogo o per il lancio di nuovi prodotti. In prospettiva, le cd-card potranno essere differenziate per settori merceologici per meglio rispondere alle esigenze dei consumatori.

Schematizzando si possono quindi definire le due fonti principali di reddito:

i. Provvigioni sulle vendite realizzate dai merchant convenzionati se sono procurate dal mezzo di pagamento proposto da E-Card.

ii. Vendite delle cd-card, le quali (in virtù della particolare tecnologia adottata) sono acquistabili anche separatamente dal credito.

Gli introiti da inserzioni pubblicitarie dei merchant convenzionati, risulteranno, nella fase iniziale, solo una fonte di entrata potenziale, ma per nulla sottovalutabile in un’ottica prospettica.

D) LA STRATEGIA DI ENTRATA E DI CRESCITA

Dallo studio dello sviluppo della telefonia mobile in Italia ed in Europa emerge come l’introduzione di una carta prepagata di accesso al servizio, abbia avuto un’importanza determinante nell’innescare il fenomeno di massa al quale stiamo assistendo. Il bisogno, per l’utente, di una forma di comunicazione più flessibile e quello, per il fornitore del servizio, di uno strumento idoneo per soddisfare quote maggiori di mercato ha reso possibile l’introduzione di una carta prepagata. Il confronto
 tra telefonia mobile e Internet permette di focalizzare l’attenzione sul servizio offerto da E-Card: la cd-card è distribuita capillarmente presso rivenditori facilmente raggiungibili, è indirizzata all’acquisto di categorie di beni e servizi di piccolo e medio importo (Mp3 e prodotti digitali in genere, software, CD, DVD, libri, tickets, articoli sportivi, prodotti dietetici), fortemente differenziati tra loro ma rivolti alla stessa classe di utenza. L’analisi di tale classe
, in più, evidenzia che essa ha i caratteri di una forte recettività, di una forte capacità propulsiva, e di creare tendenze. Essa è anche fortemente concentrata dal punto di vista spaziale (scuola ed università), presenta una forte omogeneità di consumo ed è più sensibile ed esposta ai tam-tam, ai passaparola ed allo spirito di emulazione: tutto ciò consente una più efficace strategia di entrata, con una rilevante riduzione dei “costi contatto”, perseguibile con politiche mirate di promozione del prodotto E-Card. Data, allora, la sostanziale omogeneità di interessi, gusti e comportamenti di consumo, un’efficace strategia di entrata potrebbe essere impostata mediante la sponsorizzazione e promozione di eventi sportivi, musicali e culturali, oppure mediante inserzioni su riviste specializzate (di musica, cinema, sport).

Tale strategia di entrata, visto la classe di utenza target ed il valore aggiunto costituito per lo più dalla fidelizzazione della clientela (piuttosto che dal numero della stessa) sarà necessariamente di tipo aggressivo. Infatti, l’adozione di una politica di comunicazione efficace e diffusa consentirà di acquisire, con probabilità maggiori, un alto numero di possessori della cd-card, che adoperino la medesima in modo continuativo, non sporadico.

Il carattere distintivo che eleva il servizio ad unicità sul mercato italiano delle carte prepagate è, oltre all’innovazione ed alla maggiore sensazione di sicurezza ingenerata dal possesso della cd-card, l’obiettivo di rendere il sito Web un polo di riferimento per l’utente che sia in grado di coinvolgerlo e rispondere efficacemente alle sue esigenze. Questo avverrà in ogni singola categoria di prodotto scelta dall’utente che sarà integrata da news, consigli, recensioni in grado di offrire un servizio a 360 gradi e dall’adozione di continue campagne promozionali. Un tale riscontro, infatti, non si è avuto analizzando la concorrenza. Con TellOnLine, operatore del settore, si è riusciti a stabilire un contatto diretto dal quale è risultato che non esistevano target di utenza se non la semplice introduzione di una carta prepagata tra il pubblico. Analogamente, Carta Facile (che sarà introdotta sul mercato nel mese di ottobre) si propone come generico strumento di pagamento avente una matrice bancaria.

Il mercato di riferimento è quello italiano ma non si esclude una possibile espansione a livello europeo: la possibilità di anticipare tendenze in questo nuovo settore e di diffondere il prodotto E-Card creerebbe forti barriere all’entrata rappresentate dal vantaggio competitivo in termini di innovazione tecnologica e finalità del servizio offerto. Consentirebbe anche di accedere ad un bacino di utenza maggiore offrendo una più ampia gamma di servizi per l’utente e si formerebbero categorie di merchant con propri mercati nazionali e cd-card e pagine Web con propri cataloghi
.

III. MARKET RESEARCH AND ANALYSIS

E) I CLIENTI

Dal momento che i servizi offerti da E-Card intendono favorire l’incontro fra domanda ed offerta, occorrerà analizzare in modo distinto le due componenti, evidenziando di ciascuna i caratteri peculiari.

L’acquirente della cd-card

Il cliente cui il servizio della E-Card si rivolge è un potenziale acquirente di un prodotto/servizio, il cui prezzo appartiene alla fascia medio bassa, disponibile su di un sito commerciale in Internet. Di conseguenza, il bacino di utenza potenziale è costituito da tutti coloro che usano Internet
.

A questo proposito, numerose analisi effettuate affermano che “l’utente tipo” di Internet
 appartiene ad una fascia culturale medio-alta; inoltre il maggior numero degli utenti è concentrato intorno ad una fascia di età molto bassa. Singolarmente, l’identikit dell’acquirente tipo non coincide con quello del semplice utente Internet; l’acquirente tipo in Internet, infatti, appartiene ad una fascia reddituale culturale e d’età medio-alta. Sebbene il servizio E-Card non sia stato progettato per utenti appartenenti a particolari fasce di reddito, tuttavia dai dati statistici emerge una asimmetria piuttosto evidente che potrebbe indicare l’esistenza di una domanda potenziale, ossia quella dell’utente avente un’età compresa fra i 14 ed i 27 anni. Il fatto che la popolazione Internet sia per la maggior parte costituita da questa fascia di utenza, ma l’e-commerce sia per lo più alimentato dalla suddetta minoranza, lascia presagire una mancanza di mezzi di pagamento per gli acquisti online
. La classe di utenza individuata ha in sé i caratteri di una forte recettività, di una forte capacità propulsiva, e di creare tendenze. Questa fascia di utenza, inoltre, possiede anche altre interessanti caratteristiche, utili nella strategia d’entrata: essa, infatti, è fortemente concentrata dal punto di vista spaziale (scuole ed università), e presenta una forte omogeneità di consumo (quindi facilmente e più economicamente raggiungibile mediante riviste specializzate e/o eventi sportivi musicali e culturali). Inoltre, essa è più sensibile ed esposta ai tam-tam, ai passaparola
 ed più propensa all’emulazione.

I merchant

Dal momento che il servizio offerto da E-Card si propone di mediare fra domanda e offerta, occorre, a questo punto, analizzare il mercato dell’offerta. È evidente che quanto più il mercato in questione sarà concentrato (ossia in mano a pochi operatori) tanto minore sarà la necessità (per il merchant) del servizio da noi offerto (facilitazione delle transazioni di piccolo/medio valore e visibilità del merchant stesso) e tanto maggiore sarà il potere contrattuale dei merchant stessi. In una recente indagine sulla quota di mercato detenuta dai primi tre operatori di ciascun settore
, fatta pari a cento la dimensione del mercato, è emerso quanto segue: a) Libri, 61%; b) Spettacoli, 56%; c) Aste, 46%; d) Computer hard/software, 46%; e) Fiori regali, 38%; d) Giochi, 29%; f) Consumo elettronico, 26%; g) Musica video, 26%; h) Abbigliamento, 21%. I dati si riferiscono al commercio in generale (non sono dati specifici del commercio elettronico).

Come sottolineato in più riprese, uno dei servizio più importanti che E-Card intende offrire ai merchant convenzionati, è quello della visibilità e quello della gestione della logistica della distribuzione (oltre a quello di un ulteriore strumento di pagamento più versatile ed accessibile per l’acquirente); è di tutta evidenza che tale opportunità sarà più apprezzata dai siti commerciali meno noti, ma non solo, dal momento che l’esposizione dei siti per categorie merceologiche semplificherebbe l’accesso dell’utente negli e-shop. Relativamente all’esigenza di visibilità sentito dalle imprese, una recente indagine tesa a verificare le modalità di accesso degli utenti ai vari siti commerciali evidenzia che, per i siti Web di merchant-multicanale, tali modalità sono: (i) Ingresso diretto, 61%, (ii) Mediante portali o motori, 22%; (iii) Pubblicità, 8%; (iv)Sponsorizzazioni, 7%; (v) Siti di shopping, 2%. Nel caso di merchant che operano solo mediante Internet, si hanno dati diversi: (i) Ingresso diretto, 46%; (ii) Mediante portali o motori, 27%; (iii) Pubblicità 14%; (iv) Sponsorizzazioni, 10%; (v) Siti di shopping, 3%
.

Per quanto concerne il servizio di gestione dell’aspetto della logistica, recenti analisi evidenziano come questo risulti uno degli elementi più critici del e-commerce di tipo B2C. Ciò è dovuto ai costi che essa comporta ed alla sua efficienza (in termini per lo più di tempi di consegna). A nostro avviso una gestione integrata di tale aspetto, consentirebbe di conseguire sinergie tali da poter migliorare il servizio. In ogni caso riteniamo che l’offerta di un tale servizio (solo sussidiario rispetto all’attività di vendita) costituirebbe un notevole e gradito alleggerimento delle incombenze a carico del merchant.

F) ANALISI DI MERCATO

Preliminarmente, data la recente introduzione su larga scala dello strumento Internet in Italia, occorre sottolineare che esso consta, attualmente, di un numero di utenti pari a circa 5.400.000, e che il numero va costantemente aumentando. Per quanto concerne il commercio, un altro dato di un qualche interesse, è quello relativo al volume in Euro delle transazioni online nell’Europa occidentale nel 1999
. I dati sono espressi in milioni: 1) Germania, 1125; 2) Gran Bretagna, 975; 3) Francia, 324; 4) Svezia, 218; 5) Italia, 182; 6) Olanda, 171; 7) Svizzera, 119. Da tale graduatoria l’Italia appare collocata al quinto posto, benché la classifica potrebbe essere molto peggiore se rapportassimo tali valori assoluti ai rispettivi P.I.L. In ogni caso essa lascia presagire notevoli margini di crescita.

Secondo uno studio del Boston Consulting Group, negli U.S.A., il 5% della popolazione Internet, nell’ultimo anno, ha determinato il 40% dello shopping online, effettuando in media 59 transazioni, per complessivi $2210 (spesa media per transazione $37,45). Da ciò emerge come il commercio online sia un’attività per lo più inesplorata e ad appannaggio di una piccola minoranza, e che la spesa media si aggira attorno ad una cifra medio-bassa.

Lo shopping online in Italia nel 1998 aveva la seguente composizione merceologica
, i dati sono espressi in percentuale sul totale del settore: 1) Pc, 41%; 2) Editoria, 29%; 3) Cd, 18%; 4) Viaggi, 9%; 5) Elettronica, 6%; 6) Altri, 34%.

G) I COMPETITORI DI SETTORE

Il mercato italiano ed europeo delle carte prepagate spendibili online è, a tutt’oggi, inesplorato, anche se qualche azienda sta muovendo i primi passi in questo nuovo settore. Precursori di questo nuovo modello di pagamento sono state alcune banche nord europee
 che, a fronte di un conto intitolato e di una somma vincolata agli acquisti in Internet presso siti Web affiliati, rilasciavano una serie di codici segreti che permettessero di effettuare transazioni in questi siti. Tale sistema, studiato per ragioni di sicurezza circa l’uso indebito di numeri di carte di credito, presenta l’inconveniente di dover necessariamente essere clienti di tali banche e di vincolare una somma di denaro, di taglio medio/alto, per tali operazioni. Si tratta quindi di un servizio rivolto ad utenti che operano sistematicamente online
 o le cui operazioni riguardano generalmente beni o servizi di medio e alto valore. A questo modello si stanno uniformando anche società che gestiscono carte di credito come Visa che offre ai propri clienti una carta ad importo limitato con taglio di 20 milioni
.

In Italia TELL s.p.a., Carta Facile, Payflash
 e la società che gestisce il portale JUMPY
 hanno annunciato il loro ingresso nel settore delle carte prepagate a piccolo e medio taglio. A questo proposito si possono elevare una serie di constatazioni: (1) Occorre necessariamente stabilire una connessione al loro portale per effettuare una qualsiasi transazione in siti Web con loro convenzionati: il vantaggio che apportano dall’introduzione di una carta prepagata rischia di non essere percepito dall’utente, dal momento che il servizio offerto è più simile a quello effettuato da un portale. (2) L’utente continua ad essere disorientato negli acquisti online poiché, a meno che non sappia già al momento dell’acquisto della carta prepagata cosa e dove acquistare un determinato prodotto, non può mai formulare delle aspettative esatte circa l’impiego del credito anticipato. (3) Lo standard di sicurezza risulta incrementato rispetto alla norma ma le modalità per perseguirlo vanno del tutto a svantaggio dell’utente
. (4) Tutte si rivolgono alla generalità dell’utenza ignorando le specifiche esigenze delle singole classi di clienti.

Il prodotto E-Card supera questa serie di ostacoli e si inserisce nel settore definendo un target di clientela e di servizi propri già definiti nella sezione II di questo documento. Nostro obiettivo è catturare l’attenzione di una clientela definita, con determinati gusti e determinate esigenze offrendo un servizio a loro dedicato, che parte dall’efficacia e dall’efficienza di un modello per giungere alla sicurezza in ogni processo di acquisto. Un tale riscontro, infatti, non si è avuto analizzando la concorrenza.

IV. THE ECONOMICS OF THE BUSINESS

L’organizzazione dell’attività di business delineata è strutturata in modo tale da riuscire gestire le attività strategiche. Gli investimenti sono dunque finalizzati alla strutturazione del supporto materiale ed umano addetto a tale funzione.

A)
LE USCITE

La costituzione e l’organizzazione degli elementi materiali ed umani comporta il sostenimento di uscite di cassa per investimenti il cui ammontare totale è pari a 422.270.000L. Tale investimento è stato spalmato su di un periodo di 5 anni, per un valore dell’ammortamento pari a 84.454.000L.

L’attività quotidiana dell’impresa è organizzata in un ufficio operativo, dedito alla gestione dei rapporti con la clientela business (dei merchant convenzionati) e di quella consumer mediante strutture quali il sito Web e call center. Il tutto coordinato da un reparto amministrativo che ha funzione di indirizzo e controllo dell’intera attività. Nella TAV. II si sono calcolate le uscite relative al terzo anno del caso media
: i costi fissi ammontano a 897.000.000L (ossia il 26,53% delle uscite totali), i costi variabili sono 1.499.400.000L (43,87%), le spese in pubblicità ammontano ad 1.000.000.000L (29,59%). Le voci più rilevanti di costo sono rappresentate dai costi di produzione/distribuzione delle cd-card, i quali incidono per un 28,78% sul totale delle uscite e per un 62,42% sul totale dei costi variabili. Il costo di produzione/distribuzione di ogni singola cd-card è pari a 7.200L, suddiviso in 1500L per la produzione ed incisione, 700L per l’imballaggio e 5.000L per la distribuzione.

B)
LE ENTRATE

Le entrate sulle quali la società intende contare a compenso dei servizi offerti sono, fondamentalmente, ricollegabili a due fonti di entrate: (A) ricavi da vendita delle card (il cui servizio ha durata annuale), in misura di 20.000L e (B) ricavi dovuti ai margini sulle vendite indotte nella misura del 20% (comprensivi dei costi per la distribuzione della merce). Tali margini sono giustificati anche in ragione dell’alto valore aggiunto relativo ai prodotti proposti. Si fa, in particolare, riferimento a prodotti quali libri (il cui margine per il rivenditore è del 30-50% circa), software (20%), integratori dietetici (50-60%), gadget e magliette di cantanti e sportivi (40%circa) ecc.

Per una valutazione più attenta ed oggettiva del core business dell’impresa, nelle tavole inserite nella sezione XI, si sono ignorati gli introiti da pubblicità
e quelli dovuti alle ricariche (si sono immaginati prezzi che eguagliano i costi). I ricavi netti relativi ai margini sul traffico indotto sono stati posti pari al 7% (13% per la distribuzione) e le proiezioni di vendite (sia in termini di numero di card che in termini di spesa per utente) sono state poste a valori (volutamente) molto bassi per meglio individuare le caratteristiche e le potenzialità del presente business. A dispetto dei valori considerati, si ottiene un valore positivo del reddito dopo 2 (caso pink e media) o 3 anni (caso grey). Lo stesso intervallo di tempo intercorre per l’ottenimento di valori positivi del cash flow nei tre casi.

V. MARKETING PLAN

A)
OVERALL MARKETING STRATEGY

Lo strumento/servizio proposto da E-Card non vuole essere, come già detto, un generico strumento di pagamento adatto per ogni transazione elettronica. La filosofia adottata da E-Card è quella di facilitare talune transazioni poste in essere da un particolare tipo di utenza target, assecondandone i bisogni e le consuetudini di acquisto. In tal senso, le strategie di “messa sul mercato” della card e le strategie di “comunicazione” delle caratteristiche della stessa, non saranno incentrate sullo strumento di transazione in sé, bensì saranno sempre tese ad abbinare allo strumento stesso le offerte accessibili in seguito al suo possesso. Ossia la card dovrà apparire agli occhi dell’utente come uno strumento utilizzabile per acquisti ben precisi, non generici. In altri termini, non si assisterà ad uno sforzo promozionale della card separato dalla promozione dei prodotti acquistabili; al contrario i due sforzi risulteranno congiunti, sfruttando così i vantaggi delle sinergie ottenibili (ad esempio sfruttando l’opportunità di condividere lo sforzo economico dovuto alla campagna pubblicitaria con il merchant, con i merchant o fra i merchant).

A nostro avviso, l’ambito entro cui muoversi inizialmente è dato dal territorio nazionale, con la possibilità di essere presenti, inizialmente, solo sulle piazze a maggiore densità di utenza Internet.

B) PRICING

La card che intendiamo immettere sul mercato intende favorire le compravendite su Internet, svolgendo la sua funzione in modo duraturo nel tempo. Per questo motivo, appare ragionevole ipotizzare una struttura di prezzi che preveda una quota annua di 20.000L all’atto di attivazione della card a carico dell’acquirente della card stessa. Successivamente l’acquirente non dovrà pagare più nulla per ogni singola transazione, bensì solo al momento della ricarica dovrà pagare un costo fisso pari a 3.000L. È possibile confrontare tale struttura di prezzi con quella di competitor che offrono servizi simili sebbene non uguali:

1. Le carte di credito prevedono un costo annuo fisso che parte da 60.000L, più una quota fissa per ogni transazione, all’incirca 1500L. Tale confronto ha scopo puramente accademico, dal momento che i due strumenti hanno funzioni e target molto distanti fra loro, così come diversi sono i servizi forniti.

2. È imminente l’uscita sul mercato di uno strumento di pagamento prepagato ricaricabile: Carta Facile. Anch’esso non risulta, a nostro avviso, un competitor diretto. O meglio, sebbene il target di consumo risulta in parte identico, esso adotta una filosofia ed una strategia di entrata totalmente differente. In tal senso, essi adottano una struttura di prezzi coerente con la loro filosofia, la quale propone Carta Facile come uno strumento di pagamento generico: 5mila£ all’attivazione, 3mila£ per ogni ricarica, 1500 per ogni transazione (700L per transazioni di valore inferiore alle 10.000L).

La struttura di prezzi adottata da Carta Facile è sicuramente la più adatta per un’utenza la più ampia (per numero) e generica (per bisogni e abitudini d’acquisto) possibile. Tuttavia una tale varietà e diversità di utenza vanifica ogni sforzo di fidelizzare la clientela per indurla a ripetere, più e più volte nell’anno, operazioni di acquisto. Infatti, la struttura di prezzi proposta è più competitiva solo nel caso in cui il numero di operazioni di acquisto risulti inferiore a 10.

Un altro elemento rimarchevole, è che, per il tipo di organizzazione e di servizio che intendiamo offrire ai merchant (si veda il successivo punto C), l’acquirente che utilizza E-Card, pagando 20.000L all’attivazione, in nessun caso pagherebbe commissioni al momento della ricezione di quanto acquistato. In tal senso, l’utente di E-Card avrebbe, fin da subito, la certezza di poter effettuare acquisti in Internet, con consegna a domicilio senza costi aggiuntivi alla consegna. Infine, un altro importante elemento di differenziazione con altre carte prepagate per gli acquisti online, è dato dal fatto che la cd-card è vendibile separatamente dal credito in essa incorporabile, al suddetto costo di 20.000L. Un simile fatto consente, come verrà illustrato successivamente, una estrema flessibilità (e, a nostro avviso, una estrema efficacia) nelle politiche di commercializzazione e soprattutto in quelle di distribuzione della card.

C)
SALES TACTICS, SERVICE AND WARRANTY POLICIES

E-Card intende offrire un servizio fortemente caratterizzato e plasmato dalla tipologia di acquirente cui si rivolge; e, per fare ciò, seleziona l’offerta merceologica acquistabile con la card sulla base delle esigenze, bisogni e gusti dell’utenza target. Per fare ciò, il tipo ed il numero dei merchant convenzionabili risulta essere necessariamente piccolo rispetto a quelli convenzionabili da una generica carta di pagamento. Un tale fatto, se a un esame superficiale potrebbe risultare un impoverimento, a ben vedere può comportare, a nostro avviso, un vantaggio competitivo sulla base delle considerazioni seguenti:

· È possibile stabilire, con i merchant convenzionati, più stretti e più proficui rapporti commerciali, promozionali e di comunicazione. In particolare è possibile congiungere lo sforzo (e spartire, di conseguenza, l’impegno economico) per fidelizzare l’utente della card, allo scopo di indurlo a più operazioni di acquisto, essendo noti i gusti e le attitudini dell’utente stesso.

· Il servizio offerto da E-Card, nei confronti del merchant convenzionato, vuole andare oltre il semplice servizio di intermediazione finanziaria fra acquirente/venditore. Esso, infatti, intende gestire la logistica dell’intera operazione di compravendita successiva all’acquisto (ossia la distribuzione del prodotto acquistato), mediante una partnership con una società specializzata in tale campo. Un tale servizio giustificherebbe l’imposizione di un margine di ricavo lordo (da spartire con il corriere che provvede al recapito del prodotto) su ogni prodotto venduto pari ad almeno il 20% o superiore.

Abbinando le due considerazione fatte sopra, se ne deduce il conseguimento dei seguenti obiettivi: (a) un abbattimento dei costi commerciali promozionali e di comunicazione (in particolare, questi ultimi hanno raggiunto, negli ultimi due anni, vette insostenibili per molti merchant, essendo più che raddoppiati), in seguito alle sinergie conseguibili; (b) più efficaci campagne promozionali e di comunicazione, essendo note le caratteristiche e le attitudini dell’utenza target; (c) l’incremento dei ricavi, dovuto alla fidelizzazione della clientela.

H) ADVERTISING AND PROMOTION

La politica promozionale e le strategie di comunicazione costituiscono l’elemento di rottura rispetto alle altre carte prepagate, nonché rispetto alle tradizionali carte di credito. Come già detto, essa sarà indirizzata alla promozione combinata di cd-card e dei prodotti con essa acquistabili. In particolare, la pubblicità/commercializzazione della card avverrà simultaneamente alle strategie promozionali relative a quei prodotti acquistabili che esercitano un forte appeal sull’utenza target. Si distinguono due momenti fondamentali della strategia di advertising e promotion: quello iniziale di introduzione della card e quello successivo di fidelizzazione della clientela.

· Al momento dell’introduzione della card, occorre superare due ordini di problemi: quello relativo alla comunicazione (per far conoscere lo strumento), e quello relativo alla distribuzione (inizialmente, per forza di cose, inefficiente ed estremamente costoso, soprattutto se si intende essere capillari sull’intero mercato italiano). Una modalità per affrontare in modo congiunto entrambi gli ostacoli è data dalla vendita della cd-card abbinata (a scelta del cliente) ad un quotidiano/settimanale avente diffusione sull’intero territorio nazionale. In tal modo lo stesso veicolo di distribuzione (giornale/settimanale) costituirebbe un valido elemento di traino ed una potente cassa di risonanza per la card prepagata. Una tale operazione risulta realizzabile in virtù delle intrinseche caratteristiche dello strumento da noi proposto, le quali consentono la vendita separata della card dal credito in esso incorporabile mediante ricarica. In tal modo, i prezzi di vendita “rivista+cd-card” risulterebbero abbordabili da parte di un qualunque potenziale acquirente incuriosito dall’offerta e/o dai prodotti promozionati, dal momento che il prezzo non risulterebbe appesantito dal credito, il quale potrà essere acquisito in un secondo momento
.

· Le strategie di fidelizzazione della clientela saranno basate su campagne promozionali di prodotti, dotati di particolare appeal, da effettuarsi su un variegato numero di media. In particolare, le promozioni effettuate saranno studiate al fine di cogliere le diverse esigenze dell’utenza di E-Card; non solo, il tempismo delle stesse sarà tale da riuscire a cogliere i trend stagionali in modo tale che, ad esempio, nel periodo agosto/settembre le promozioni dovrebbero essere rivolte ad utenti in età compresa fra i 14/18 anni in vista della ripresa dell’attività scolastica, promovendo quindi materiale per la scuola. Nel periodo ottobre/novembre le promozioni possono essere rivolte, in modo particolare, ad utenti di maggiore età (18/24 anni) che frequentano scuole di specializzazione e/o Università, promovendo libri, testi, CD e DVD, videocassette, prodotti informatici, videogiochi eventi musicali e teatrali, ecc. Il periodo compreso fra dicembre/gennaio, febbraio e marzo risultano ideali per promuovere articoli da regalo, assecondando la particolare predisposizione all’acquisto indotta dai periodi di festività, mentre nel periodo compreso fra aprile e maggio si potrebbe puntare su prodotti destinati alla cura della persona e della sua immagine, come i prodotti dietetici, integratori, articoli sportivi, ecc. Infine, nel periodo estivo si può puntare su quei prodotti che hanno a che fare in modo diretto o indiretto con il tempo libero.

I budget per la pubblicità costituiscono la voce di spesa più imponente. Il tipo di comunicazione che si vuole adottare è di tipo mirato ed efficace. I canali di comunicazione prescelti saranno la stampa specializzata la cui utenza corrisponda con il target identificato, le radio nazionali con una utenza giovane, la sponsorizzazione di eventi, ed il contatto diretto. La comunicazione offline verrà affiancata da quella online, sebbene in maniera meno massiccia (almeno inizialmente, al fine di divulgare il logo/servizio), per aumentarne la visibilità fra i frequentatori del Web. Indicativamente il budget sarà ripartito fra offline (80%) e online (20%).

I) DISTRIBUTION

La distribuzione del supporto fisico (cd-card) costituisce uno dei più rilevanti problemi logistici legati al nostro business. La possibilità di poter reperire la cd-card presso un tabaccaio e/o un edicolante costituirebbe una manovra a forte impatto sulla clientela potenziale, più da un punto di vista promozionale che pratico. Ferma restando la strategia di entrata descritta nel punto precedente, la reperibilità della card presso questo tipo di punti vendita in forma stabile risulta una esigenza dalla quale non prescindere, sebbene costosa.

In una prima fase, risulta più conveniente servire solo quelle piazze a più alta densità di popolazione, nonché a più alta densità di utenti Internet. Tuttavia, la particolare tecnologia proposta da E-Card consente di raggiungere, in modo efficiente, anche quegli utenti residenti lontano da queste piazze, istituendo, ad esempio, un “numero vedere” presso cui ordinare la cd-card priva di credito. Questa verrebbe inviata per posta, unitamente ad un bollettino di pagamento. Avvenuto il pagamento, l’utente si vedrà recapitare una mail, un sms, o una lettera contenente il codice con cui attivare la card
.

Una volta acquistato il supporto fisico, le successive ricariche potrebbero avvenire nei modi più svariati, ossia presso edicole/tabaccai convenzionati, in posta (mediante versamento su conto corrente, che presto potrà avvenire anche online) o mediante strumenti bancari (mediante bonifico, che un correntista può effettuare anche via telefono).

VI. THE MANAGEMENT TEAM

Il ruolo del management team sarà teso alla gestione ed alla cura dei compiti che seguono: (a) Definizione delle politiche di immagine,di comunicazione e di pricing; (b) Rapporti con i merchant convenzionati; (c) Supervisione e controllo delle tecnologie informatiche che interfacciano la società E-Card e l’utente della cd-card. Le funzioni individuate ai punti (b) e (c) sono strettamente connesse alle politiche strategiche definite ex ante nella fase (a). Alla fase (a) parteciperà il team al completo, che è un mix di competenze tecniche, personali ed umane.

Supervisione e controllo delle tecnologie informatiche. La fase di supervisione e controllo delle tecnologie informatiche adottate, cadrà sotto la responsabilità delle figure del team che hanno maturato esperienze tecniche specifiche e sono in possesso di conoscenze che consentano loro di gestire le tecnologie adottate nonché i trend evolutivi futuri.

Gestione dei rapporti con i merchant. L’assolvimento di tale ruolo non si esaurisce nelle operazioni di contatto dei potenziali merchant convenzionabili, di proposta dei servizi loro offerti da E-Card, e di stipula con essi di convenzioni. Il rapporto che si vuole instaurare con i merchant convenzionati è, infatti, di stretta collaborazione. A costoro spetterà, d’intesa con i merchant stessi e coerentemente con le strategie di marketing delineate, il compito di definire le campagne di promozione e di comunicazione dei prodotti acquistabili mediante la cd-card. Le maggiori abilità richieste, a copertura di tale ruolo, risultano dunque essere la capacità di comunicare, contrattare ed delineare efficaci campagne promozionali. Inizialmente, non si esclude la possibilità di trovare al di fuori  del team (con funzione di affiancamento) una o più figure dotate di carisma e dell’esperienza necessaria per assolvere a tale compito. In ogni caso, il tipo di retribuzione sarà vincolata al numero di convenzioni stipulate, alla bontà delle condizioni ottenute (dalle quali dipendono i margini con cui opererà la società E-Card) ed alla capacità di penetrazione dei prodotti e delle relative campagne promozionali (in altri termini sarà funzione dei volumi di vendita conseguiti).

VII. DESIGN AND DEVELOPMENT PLANS

Per la trasformazione pratica dell’idea E-card risultano indispensabili i seguenti prodotti/servizi:

1. Società che effettui l’housing del server. Non conviene, almeno all’inizio, avere il server nel nostro ufficio. Questo, non tanto perché la spesa della macchina sia inaccessibile, quanto perché la manutenzione di una infrastruttura complessa potrebbe essere delicata e rilevante in termini di spesa e, soprattutto, di affidabilità. Tecnicamente, un obiettivo primario dell’azienda è che il server sia raggiungibile velocemente da parte dell’utente 24H/24H ininterrottamente. Per sopprimere quindi le spese di un dipartimento IT interno, addetto alla manutenzione del server, si ritiene opportuno affidarsi ad una società che fornisca il servizio di housing, cioè ospiti il nostro server (che potrà essere affittato o acquistato attraverso un contratto di leasing) presso le proprie infrastrutture. In particolare, tra i servizi forniti in un contratto di housing, sono di particolare rilevanza quelli che impattano sulla Velocità di trasmissione (banda garantita senza limiti di picco e monitorata periodicamente) e sulla Sicurezza (monitoraggio della funzionalità del server a tempo pieno, alimentazione garantita da gruppi di continuità, ambiente condizionato per evitare sovraccarichi, restrizioni di accesso al server attraverso firewall dedicato, backup dei dati periodico). I costi stimati per l’affitto del server sono di circa 50.000.000L annui, e di 50.000.000L per il servizio di housing.

2. Creazione del sito Web di E-Card. Il sito non si propone come un portale e dovrà essere possibilmente semplice da navigare, veloce e funzionale. Esso conterrà:

· pagine servizi E-Card: pagine a cui l’utente dovrà connettersi per usufruire dei servizi a corollario dell’utilizzo della carta per le transazioni (es: registrazione, ricarica, visualizzazione del ‘portafoglio elettronico’ (credito residuo), visualizzazione delle ultime transazioni, etc.).

· catalogo virtuale: pagine in cui saranno presentati i prodotti in vendita con E-Card. Si realizzerà attraverso un applicativo che svolgerà la funzione di ‘vetrina virtuale’. Questi tipi di applicativi sono facilmente reperibili sul mercato. I costi stimati per la costruzione del sito sono di 150.000.000L una tantum, mentre l’aggiornamento comporta esborsi annuali di 30.000.000L annui circa.

3. Applicativo client/server che implementi il meccanismo di transazione e le operazioni ad esso connesse. Il software, che sarà il motore delle transazioni realizzate con E-card, dovrà essere realizzato specificatamente alle nostre esigenze. L’applicativo sarà di tipo client / server. La versione client sarà memorizzata su ogni cd-card ed automaticamente eseguita ad ogni inserimento della carta nel lettore CD-ROM, mentre la versione server sarà direttamente installata sul server della società E-Card e fatto girare 24H/24H. Per la realizzazione dell’applicativo client/server si stima un esborso di 150.000.000L una tantum.
4. Cd-card incise e stampate. Le cd-card dovranno essere programmate e stampate con il logo della società e il numero seriale.

Tutti i task sopra esposti sono servizi facilmente reperibili sul mercato delle società di servizi per il mondo Internet. Il tempo stimato per realizzare l’infrastruttura IT, testarla ed essere operativi è di circa 4/6 mesi.

L’applicativo di cui al punto 3) sarà l’unico prodotto custom di cui realizzare l’ingegnerizzazione e che potrà impattare sullo scheduling, ma di cui si potranno sfruttare diritti di proprietà ed eventuali brevetti
. Allo stato attuale, sono state selezionate e già contattate aziende che potrebbero realizzare tutti i punti sopra esposti o parte di essi.

VIII. MANUFACTURING AND OPERATIONS PLAN

L’organizzazione per mezzo della quale la società intende offrire i propri servizi, vuole essere di tipo elastico e leggero, ossia in grado di rispondere in maniera pronta ed efficace alle mutevoli esigenze di mercato. Di conseguenza, il modello organizzativo più consono per il raggiungimento di tali obiettivi, risulta essere una struttura societaria che curi le sole funzioni strategiche, esternalizzando quelle funzioni che richiedono elevate competenze tecniche e settoriali.

La fornitura dei servizi offerti da E-Card richiede l’assolvimento delle seguenti funzioni:

· Produzione e distribuzione delle cd-card.

· Gestione del sito Web e della tecnologia che gestisce i pagamenti online.

· Gestione delle transazioni finanziarie di accredito nei confronti dei merchant.

· Gestione della logistica.

Tali funzioni, necessarie ma non strategiche, dal momento che richiedono elevate competenze tecniche e specifiche strutture organizzative, saranno svolte da aziende di settore in grado di operare con maggiore efficacia ed a costi inferiori.

Le funzioni strategiche che, in quanto tali, saranno direttamente gestite dalla società E-Card, sono quelle relative alla gestione dei rapporti con i merchant e alla gestione delle strategie di marketing. In altri termini, E-Card si occuperà direttamente dei rapporti con la clientela merchant e con i possessori della cd-card, curandone il tipo ed il livello di comunicazione da instaurare con ciascuna categoria.

Organizzazione interna

Le funzioni svolte dall’organizzazione al suo interno sono già state presentate nella sezione VI., relativa alla composizione e ai ruoli ricoperti dal team management.

Altra funzione non ancora presa in esame è quella relativa al servizio di assistenza alla clientela. A tale riguardo non risulta che i competitor di mercato abbiano dedicato particolare cura. Un tale servizio, invece, potrebbe essere di importanza determinante per ciò che concerne la fidelizzazione della clientela.

Il tipo di servizio di assistenza che intendiamo offrire deve essere, per ragioni di convenienza economica, quanto più automatizzato possibile (mediante percorsi guidati per la risoluzione dei problemi più frequenti, FAQ) il tutto supportato da personale in grado risolvere i problemi posti dalla clientela, sia via Internet che via telefono (mediante l’istituzione di un numero verde). Non si esclude, in ogni caso, la possibilità di poter esternalizzare tale funzione appoggiandoci a società che possano offrire questo genere di servizio.

Schematicamente le funzioni a carico dell’organizzazione sono riportate dalla tavola che segue:

	ORGANIZZAZIONE

INTERNA
	Reparto Amministrativo
	Reparto Operativo

	Funzioni
	- Controllo della gestione d’impresa

- Controllo finanziario

- Sviluppo piani operativi
	- Attuazione delle politiche societarie nelle strategie di business e nei rapporti con i clienti

	Obiettivi
	- Corretto funzionamento dei processi aziendali

- Creazione di valore 

- Crescita dell’impresa
	- Perseguimento del servizio globale con tutti i soggetti che entrano in contatto con l’impresa

- Perseguimento della qualità globale nell’intera gamma dei servizi offerti

	Descrizione
	- Comitato Direttivo per le decisioni aziendali e lo sviluppo dei piani di marketing 


	- Ufficio gestione/aggiornamento sito Web

- Ufficio relazioni con i merchant

- Ufficio gestione magazzino e spedizioni

- Call Center di supporto all’utenza per servizi non automatizzabili

	Criticità
	- Formulazione di piani decisionali 

- Raggiungimento di obiettivi comuni
	- Controllo dello svolgimento corretto delle direttive impartite

- Controllo della qualità dell’operato


IX. OVERALL SCHEDULE

La società comincerà ad essere operativa sul mercato seguendo le tappe riportate nella tabella che segue:

	Data
	Tappa
	Descrizione
	Data
	Tappa
	Descrizione

	Novembre
	Costituzione della società
	Tale operazione costituisce il momento fondamentale per l’accreditamento dell’impresa presso i soggetti ad essa esterni. Tale operazione comporta un esborso finanziario pari a 7.000.000£.
	Gennaio
	Sito Web
	L’approntamento del sito Web conferirà alla società una concreta immagine della propria attività e della propria presenza al grande pubblico.

	Novembre
	Contratti con le banche
	Altro momento fondante per l’accreditamento presso i soggetti esterni.
	Gennaio
	Inizio informativa d’impresa
	In questa fase verrà promossa l’attività di impresa presso la stampa specializzata, partecipando a fiere e convention.

	Novembre
	Sviluppo della tecnologia informatica per i pagamenti online
	Inizia lo sviluppo delle tecnologie informatiche.
	Febbraio
	Testing del software
	Viene testato il processo di transazione client/server

	Novembre
	Inizio dell’attività di contatto con i merchant convenzionabili
	In questa fase verranno contattati i merchant ai quali verranno illustrate le caratteristiche e le peculiarità dei servizi offerti da E-Card.
	Febbraio
	Inizio della produzione delle cd-card
	Si dà esecuzione al contratto di produzione ed incisione delle card.

	Dicembre
	Affitto ed allestimento dell’ufficio
	In questa fase si allestisce la sede della società e si stipulano i contratti che ne consentano la sua operatività..
	Marzo
	Assunzione del personale
	Verrà dedicata particolare attenzione all’addestramento del personale di contatto, al fine di avvicinare i servizi di E-Card alle esigenze degli utenti.

	Dicembre
	Contratto per la produzione delle cd-card
	In questa fase vengono definiti i tempi ed i modi della produzione della card, nonché le caratteristiche estetiche delle stesse.
	Marzo
	Inizio della campagna pubblicitaria
	La campagna pubblicitaria in questa fase, unitamente al supporto del sito Web, sarà finalizzata a far conoscere il prodotto/servizio ed a spingere la vendita delle card

	Dicembre
	Contratto per lo sviluppo della campagna pubblicitaria
	Si definiscono le modalità e i canali di comunicazione del prodotto/servizio offerto da E-Card.
	Aprile
	Inizio della distribuzione delle cd-card
	

	Dicembre
	Contratti per la distribuzione delle cd-card e ricariche
	Si stipulano i contratti per la distribuzione capillare delle card.
	Aprile
	Primi ricavi da vendita di cd-card
	


X. CRITICAL RISKS AND PROBLEMS

L’entusiasmo che accompagna l’iniziativa non impedisce una attenta valutazione delle criticità del business d’impresa.

Nelle ultime settimane stiamo assistendo ad un forte fermento nel settore delle carte prepagate per gli acquisti online. Un tale fenomeno induce ad una duplice serie di riflessioni: la prima, che l’esigenza di uno strumento di pagamento alternativo da usare online sia avvertito da più persone; la seconda, che il mercato delle carte prepagate rischia, in caso di eccessivi indugi, di giungere a saturazione, imponendo così barriere all’entrata.

L’ipotesi basilare, sulla quale si fonda la nostra capacità di distinguerci da altri competitor, risiede nell’identificazione di una clientela target, riducendone di fatto il numero dei clienti potenziali. Da ciò ne consegue che il tipo di servizio offerto è interamente strutturato sulle esigenze dell’utente tipo. Di conseguenza, la società non intende competere sul piano del pricing, bensì sul tipo e sulla qualità dei servizi offerti.

Attualmente, l’Italia risulta agli ultimi posti nella classica di alfabetizzazione informatica fra i paesi più evoluti. Una simile circostanza, da una parte induce ad ottimistiche previsioni relative ai futuri tassi di crescita del commercio elettronico, dall’altra impone serie riflessioni relative al timing d’entrata ed alla dimensione effettiva del mercato stesso, sebbene le stime di vendita e di penetrazione del mercato considerate, risultino improntate ad un’ottica di tipo prudenziale
.

Un altro elemento critico dell’iniziativa, riguarda il fabbisogno finanziario nei primi due (caso media/pink), tre (caso grey) anni dell’impresa. Una mancata copertura dell’iniziale deficit finanziario con capitale proprio, determinerebbe un aumento imprevisto e non controllabile dei costi d’esercizio
.

XI. THE FINANCIAL PLAN

In questa sezione verranno esaminati i dati numerici che giustificano la redditività e l’appetibilità del business proposto. Nella TAV. II si propone un dettagliato elenco sulle principali voci di spesa (i valori numerici si riferiscono al caso media dell’anno 3).

A)
CONTO ECONOMICO E STATO PATRIMONIALE

Nella TAV. III si sono considerati i conti economici relativi al business dell’impresa dei primi 5 anni, ipotizzando tre scenari: grey, media e pink. I valori ottenuti sono funzione di alcune ipotesi critiche considerate. Il numero di utenti nel primo anno va da un minimo di 40.000 ad un massimo di 80.000 (rispettivamente 0,74% e 1,4% della popolazione Internet italiana nel ’99
. Altra ipotesi critica riguarda la spesa media annua per utente attraverso l’utilizzo della card, che varia da un minimo di 100.000L ad un massimo di 200.000L nel primo anno. La stessa spesa raggiunge un massimo di 300.000L. nel quinto anno
.

Date le ipotesi assunte, si consegue un valore positivo del reddito in corrispondenza di un numero di card vendute pari a 90.000 circa e di una spesa media per utente pari a 200.000L, nell’arco di 2-3 anni a seconda dello scenario considerato.

Il finanziamento delle attività d’impresa avverrà, per ciò che concerne le immobilizzazioni, mediante capitale proprio; mentre le attività correnti verranno finanziate in parte, mediante dilazioni dei pagamenti ai fornitori e mediante aperture di credito presso banche. Nella fase di start up si ricorrerà al finanziamento interno per far fronte allo scoperto finanziario che verrà a determinarsi (scandito dalla scaletta proposta alla sezione IX).

B)
I FLUSSI DI CASSA

La TAV. V illustra l’entità e la cadenza temporale del fabbisogno finanziario dell’impresa nei suoi primi 5 anni di vita. In particolare, fermo restando le ipotesi precedentemente illustrate, l’analisi dei flussi mostra un forte disavanzo nella fase che precede l’effettiva operatività dell’impresa. Si presume, di conseguenza, essere questo il momento più critico, sotto il profilo finanziario, della vita dell’impresa. Per tale motivo, in tale periodo occorrerà effettuare un’attenta pianificazione delle uscite e delle relative coperture finanziarie. Tuttavia, già a partire dal secondo anno, in corrispondenza di valori di vendita relativamente bassi, le risorse generate dall’attività d’impresa sono sufficienti a garantire un ordinata gestione di cassa.

TAV. I: INVESTIMENTI E AMMORTAMENTI
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TAV. II: VOCI DI SPESA 
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TAV. III: CONTO ECONOMICO PREVISIONALE
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TAV. IV: ENTRATE E USCITE
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TAV. V: CASH FLOW E CALCOLO DELLE IMPOSTE
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� In taluni casi, per quanto riguarda l’acquisto dei soli beni, si effettua anche la vendita in contrassegno; in questa evenienza, si possono registrare notevoli ostacoli ai rapporti commerciali a causa dei forti rischi a carico dei venditori a meno che il cliente in questione sia ben conosciuto, oppure a meno che questi non abbia instaurato con il cliente, un duraturo rapporto di fornitura attestato da un contratto da questi sottoscritto in modo inequivocabile ed inoppugnabile.


� Tale problema è particolarmente sentito da parte dei siti commerciali meno noti.


� Personal computer, Internet e telefonia cellulare.


� Vedi figura su copertina.


� La chiave segreta viaggia attraverso la rete Internet (notoriamente poco sicura) solo nel momento in cui essa viene comunicata all’utente. Tale scenario è totalmente differente da quello attuale in cui il numero delle carte di credito viaggia in Internet ogniqualvolta si effettui un acquisto.


� Si noti come tale chiave serva per effettuare la validazione della transazione e quindi non viene trasmessa sulla rete Internet, eliminando la possibilità di intercettazione da parte di eventuali hacker.


� La diffusione delle carte prepagate è concentrata in una categoria di utenza che utilizza il telefono cellulare(come strumento di comunicazione/contatto)in modo non continuativo o per lavoro. Il prodotto E-Card si rivolge ad una clientela tra i 14 e i 27 anni con limitate risorse di spesa ma potenzialmente bisognosa di effettuare transazioni online in modo sicuro, efficiente ed efficace.


� Sez. III paragrafo A, pag. 16.


� Vincoli linguistici che frenano una più facile accessibilità al servizio possono costituire un freno alle transazioni mentre i costi di trasporto, per beni fisici quali cd e libri, possono non incidere se si considera che, in media, tali prodotti sono acquistati in siti più “familiari” rispetto all’ambito nazionale (attraverso pubblicità di media, giornali, riviste o semplice passaparola). Ciò giustificherebbe la presenza di cd-card e pagine Web con propri cataloghi di riferimento senza, tuttavia, limitare la possibilità per l’utente di effettuare transazioni anche presso merchant convenzionati al di fuori del contesto nazionale.


� Nel 1999 erano circa 5.400.000. FONTE: Il Sole-24ORE.


� Occorre sottolineare il fatto che l’utente tipo appartiene non tanto alla fascia reddituale medio-alta, bensì a quella il cui livello culturale è medio-alto, sebbene spesso i due elementi si sovrappongono (ma nei casi in cui ciò non avviene le esigenze risultano totalmente differenti); ciò a causa delle barriere tecniche e tecnologiche come la conoscenza del Pc, la conoscenza della lingua inglese (fino a poco tempo fa tutti i siti erano in lingua inglese), ecc…Si noti, infatti, che le abitudini di spesa delle classi a cultura medio alta sono molto differenziate da quelle delle classi semplicemente ricche.


� Sul periodico “E-business”, è stata riportata una statistica relativa ad alcuni studenti americani ai quali è stato domandato se erano disposti ad acquistare mp3, nel caso in cui questi non fossero più scaricabili gratuitamente dal Web. Oltre il cinquanta percento degli intervistati ha risposto affermativamente.


� Pare che questo sia uno dei maggiori fattori di successo dei siti Internet, il cui effetto è addirittura superiore a quello della pubblicità.


� FONTE: The Boston Consulting Group survey.


� FONTE: The Boston Consulting Group survey


� FONTE: The Boston Consulting Group survey


� FONTE: Il Sole-24ORE del 19-06-99.


� Hanno siglato un accordo dal quale è nata la carta EUROCOM-CARD.


� La gestione del conto intitolato comporta infatti dei costi sostenibili solo se le operazioni sono frequenti nel tempo.


� Si chiama NextCard ed è visibile al sito � HYPERLINK http://www.nextcard.com ��www.nextcard.com�. 


� Attualmente non v’è segno sul mercato della loro presenza se non limitatamente agli annunci di intenti. La più seria campagna promozionale promossa in tal senso è quella posta in essere da Carta Facile.


� Per la prima, visitabile al sito � HYPERLINK http://www.tellonline.it ��www.tellonline.it�, l’ingresso era stato annunciato per il 15 Aprile ma ancora non ce n’è traccia. Per la seconda, al sito � HYPERLINK http://www.jumpy.it ��www.jumpy.it�, è solo stata dichiarata l’intenzione. 


� Con la carta di TellOnLine ad ogni acquisto bisogna necessariamente registrare e memorizzare una nuova password che diverrà valida per l’acquisto successivo.


� Nella TAV. III, sez. XI, sono stati redatti i conti economici dei primi 5 anni di attività, considerando tre ipotetici scenari (grey, media e pink).


� Si veda la sezione II paragrafo C, pag. 8


� Tale fase può anche essere ripetuta nel tempo, dal momento che non necessariamente essa deve avvenire una tantum.


� Carta Facile, il competitor più diretto, ha investito in pubblicità, nei primi sei mesi del 2000, una cifra di poco superiore ai 600.000.000L. I mezzi scelti sono stampa (Il Sole 24Ore, la Repubblica, Panorama) e radio nazionali; come si nota, i canali scelti sono funzionali al tipo di utenza ambita, ossia generica. FONTE: Nielsen.


� Si veda Sez. II par. C, pag. 8.


� Si potrebbe, infatti, commercializzare il meccanismo di pagamento con cd-card come prodotto a sé stante, ammortizzando così i relativi costi di sviluppo.


� Si veda la sezione IV. del presente documento.


� Si vedano le sezioni IV. e XI. del presente documento.


� Nello stesso anno il numero di utenti che hanno acquistato online con carta di credito ammontava allo 0,89% del totale. FONTE: Il Sole-24ORE


� Tutte le ipotesi considerate sottostimano, a nostro avviso, le reali potenzialità del mercato prese in considerazione.
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