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2 – Sintesi degli articoli

Il termine “Web 2.0” è stato coniato nel 2004 da Dale Dougherty e Tim O'Reilly con una sessione di brainstorming durante una conferenza sullo stato di salute della rete dopo lo scoppio della bolla dot-com nell’autunno del 2001. Sebbene siano state fornite più definizioni e spiegazioni, c’è ancora grande disaccordo circa il significato di “Web 2.0”. Con questo termine si tende ad indicare l'insieme di tutte quelle applicazioni online che permettono uno spiccato livello di condivisione delle informazioni, di collaborazione, di interoperabilità e di design utente-centrico.  

Come ogni attività imprenditoriale, i servizi web 2.0 devono avere delle entrate con cui sostenere le spese di esercizio e pagare gli stipendi dei propri collaboratori.

La strategia adottata per realizzare utili e rapportarsi con il mercato, viene definita business model. La stragrande maggioranza dei servizi web 2.0 può essere fruita gratuitamente, questo spinge le aziende che li gestiscono a ricercare nuovi canali economici, anche allontanandosi dalle forme di guadagno più tradizionali come l'abbonamento o la licenza. 

Il modello “Free” si basa sul far pagare un altro attore rispetto a chi gode i vantaggi del servizio contenuto. Il sistema dell’advertising è il più classico degli esempi di questo modello di business: chi gode del servizio non paga nulla, ma in cambio “subisce” la pubblicità di qualcun altro. Google è senz’altro l’archetipo del web 2.0, iniziò la sua vita come un’applicazione web nativa, non concepita come un pacchetto in vendita, ma fornita come servizio, con i clienti che pagavano indirettamente, per l’uso di quel servizio. Nessuna release di software programmata, ma solo miglioramenti continui. Ha innovato il business model e le tecnologie alla base dei propri servizi, ha ottimizzato la gestione dei propri server e delle risorse umane. Alla base del successo di Google c’è il “search”, il più importante tra i servizi online. Alla base del successo del suo motore di ricerca c’è il “pagerank”,  un algoritmo creato a Stanford dai fondatori di Google Larry Page e Sergey Brin, che permette di assegnare il grado di importanza delle pagine indicizzate tramite la valutazione della struttura dei link. Il servizio di ricerca è fornito gratuitamente e viene monetizzato tramite la pubblicità, ma anche qui Google si differenzia: ha rinunciato, inizialmente, ai grandi clienti ed ha puntato a soddisfare le richieste di tutti gli altri, che risultavano esclusi dal tradizionale sistema inserzionistico. Questi costituiscono circa l’80% del mercato e vengono chiamati “the long tail” riferendosi al grafico della distribuzione (power law) che li descrive. Il sistema di advertising di Google si chiama “AdWords” ed è la maggior fonte di entrate: circa 21 miliardi di dollari americani nel 2008. Più è elevata la qualità del servizio offerto gratuitamente e maggiori sono le entrate dovute all’advertising. Per incrementare la visibilità dei propri inserzionisti, Google ha ideato AdSense, che permette di pubblicare annunci pubblicitari sul proprio sito web, guadagnando in base al numero delle visite o ai click sugli annunci. Il servizio è collegato con AdWords, ed è in grado di gestire gli annunci degli inserzionisti adattandoli al contenuto della pagina web in base alla pertinenza. In questo modo Google sfrutta, ancora una volta, la “long tail”, coinvolgendo la piccola utenza dei numerosissimi blog. Google non si è limitata ad essere il miglior motore di ricerca sul web ed ha creato un insieme di servizi per attrarre sempre più utenza, rivoluzionando spesso i vari settori in cui si è cimentata, tra questi gmail, google maps, google calendar, google documents, google translator e molti altri. Inoltre si è adoperata per fornire gli strumenti lato desktop, affinché migliorino la fruizione dei propri servizi, entrando così nel mercato dei browser con google Chrome, in quello dei sistemi operativi per smartphone con Android e per laptop con Chrome OS.

Quindi, lo schema fondamentale di questo business model è creare utenza tramite servizi gratuiti e “vendere” l’utenza agli inserzionisti. 

Nei social network come MySpace o Facebook, il contenuto del servizio è creato dagli utenti che diventano il valore aggiunto del sistema. 

MySpace, creata nel 2003 da Tom Anderson e Chris DeWolfe, offre ai suoi utenti blog, profili personali, gruppi, foto, musica e video. Nel 2005 è stata acquistata dalla News Corporation di Murdoch per 580 milioni di dollari, quando aveva circa 25 milioni di utenti registrati. Nel 2006, superati i 100 milioni di utenti, ha ricevuto 900 milioni di dollari da Google tramite AdSense.

Facebook, creata nel 2004 da Mark Zuckerberg, ha superato nel novembre 2009 i 350 milioni di iscritti. In base all’acquisto da parte di Microsoft di una quota del 1,6% per 240 milioni di dollari, il sito è valutato circa 10 miliardi di dollari. Nonostante il grande bacino di utenti, il suo sistema di advertising ha segnato il primo bilancio in attivo solo nel 2009. Un’altra risorsa importante per Facebook sono i dati dei propri utenti, che risultano essere preziosissimi, sia per indagini di mercato, sia per analisi sulle dinamiche sociali.

Nella panoramica dei sistemi con i contenuti generati dagli utenti, un caso interessante è Revver, un servizio di pubblicazione di video, in cui la pubblicità compare in sovraimpressione durante la visualizzazione dei filmati pubblicati dagli utenti. Parte delle entrate, ottenute con la pubblicità contestuale aggiunta da Revver, viene ridistribuita agli utenti che hanno pubblicato il video, risolvendo il problema delle spettanze per i collaboratori.

Il modello “Freemium” (free + premium) consiste nel fornire gratuitamente le funzionalità base di un servizio e richiedere la sottoscrizione di un abbonamento a pagamento per utilizzare le funzionalità aggiuntive o non avere limiti di utilizzo. Viene adottato da servizi come Flickr e LinkedIn. Come ben sanno gli utenti di Flickr la registrazione gratuita permette di pubblicare un numero limitato di fotografie, lo spazio a disposizione può essere ampliato sottoscrivendo e pagando un abbonamento annuale. Flickr inoltre mette a disposizione, tramite aziende partner, altri servizi a pagamento. Da questo sistema di affiliazione è possibile che ottenga dei benefici economici tramite la condivisione degli utenti e la vendita degli spazi pubblicitari alle aziende affiliate o grazie a delle percentuali sulle transazioni economiche che passano per Flickr.

LinkedIn offre servizi a valore aggiunto che permettono di monitorare il profilo personale con maggiore dettaglio, inoltre, le aziende che vogliono attingere alle informazioni del database di LinkedIn per ricercare personale o monitorare figure professionali, possono farlo sottoscrivendo un abbonamento.

Altri grandi servizi 2.0, come tra gli altri eBay, richiedono alle aziende e/o agli inserzionisti, dei costi di gestione-commissione o abbonamento. Il modello di questi servizi si basa quindi sulla disponibilità di un'ampia base di utenti, ovvero sulla capacità di fornire alle aziende un mercato di potenziali acquirenti.

Il modello “Free to use - pay for related service” è tipico del mondo delle piattaforme di pubblicazione open source come Wordpress e si basa sulla realizzazione di software gratuiti, che per essere installati e personalizzati, richiederanno l'attività retribuita di sviluppatori preparati.

Il modello “Free to pay” è adottato da servizi gratuiti disponibili online come Wikipedia, che chiede di essere sostenuta tramite donazioni volontarie.
Il modello “Nothing Free” richiede la sottoscrizione obbligatoria di un abbonamento ed è tipico di prodotti di tipo “Software as a service” come Salesforce, che vanta 1,5 milioni di utenti per 1,077 miliardi di dollari di entrate nel 2009.
3 – Collegamenti agli argomenti trattati dal programma e perché

Cap. 4 “Gestione Aziendale” - Par. 4.1 “Il Marketing” - 4.1.11 “Le nuove forme di marketing”.
Il web 2.0 ed i relativi modelli di business sono strettamente connessi al web-marketing, essendone il principale strumento e lo stesso web-marketing è la fonte primaria del sistema di advertising adottato dai maggiori progetti web 2.0. Risultano, quindi, essere fortemente dipendenti l’uno dall’altro, tanto che il web 2.0 non potrebbe esistere senza il web-marketing.

4 – Commenti

In alcuni casi, non è affatto facile interpretare il modello di business dei progetti web 2.0; spesso questo accade perché tale modello non è ancora definito. Una dimostrazione di ciò sono i sempre più frequenti “mashup”, ovvero nuovi servizi ibridi creati mescolando informazioni e servizi già presenti nel web, che possono avere dei modelli di business del tutto nuovi.
Credo sia importante menzionare anche progetti che sono nati senza un modello di business e che hanno avuto un enorme successo, YouTube, per esempio, è nato come esperimento che, una volta raccolti milioni di utenti, ha suscitato l'attenzione di un colosso come Google, che l'ha rilevato facendo la fortuna dei fondatori. Powerset, società fondata nel 2007 dall’italiano Thione Lorenzo e da Barney Pell, ha una storia simile. È stata acquistata da Microsoft per sviluppare il suo nuovo motore di ricerca Bing. Twitter è un caso di studio, ha un bacino di utenza in crescita esponenziale, ma nessun sistema di advertising associato. 

Le caratteristiche che ritengo più importanti, affinché un progetto web 2.0 abbia successo e riscontri un profitto, sono l’originalità dell’idea, l’utilità del servizio e l’innovazione tecnologica, che spesso ne determina la qualità. Trattandosi di servizi che hanno un forte orientamento sociale, penso sia altresì importante considerare il contesto culturale a cui ci si rivolge; un esempio è fornito dalla popolarità di Twitter e Facebook, il primo diffusissimo negli USA, il secondo in Sud America e in Europa, soprattutto in Italia dove c’è una maggiore predisposizione al pettegolezzo. 

I modelli che penso siano vincenti in ambito globale sono quello “Free” e quello “Freemium”, mentre quello “Nothing Free” potrebbe essere la soluzione migliore se si adotta una strategia di nicchia. 

Considerando, in particolare, il contesto italiano che è caratterizzato da una forte attitudine alla pirateria, ritengo che l’unico modello attuabile sia quello “Free”.
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