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In dieci anni, l’e‑commerce ha cambiato in maniera definitiva il nostro 
rapporto con l’acquisto di beni e servizi (oggi vale circa il 10% del com-
mercio B2C globale). Le grandi piattaforme (non solo Amazon nel mul-
ticategory non specializzato, ma anche i grandi portali verticali specifici, 
come Expedia e Booking.com nel turismo o iTunes nei media) hanno 
continuato a crescere a un ritmo inesorabile e hanno rimodulato il modo 
con cui ciascuno di noi si avvicina al momento dell’acquisto finale, che 
avviene ormai solo attraverso una serie di passaggi e verifiche effettuate 
prevalentemente on-line (social network, expert blog, community, compa-
ratori e configuratori, suggerimenti individualizzati ecc.).
La digitalizzazione dei comportamenti ha avuto forti ripercussioni sul 
modo di operare delle aziende nel mondo B2C.
Qui, la grande rivoluzione digitale ha spostato il «centro di potere» dai 
marchi dei produttori nelle mani del cliente finale. I consumatori, infatti, 
ricchi di informazioni disponibili in tempo reale ed esposti continuamente 
a una pluralità di opzioni d’acquisto, sono sempre meno leali ai marchi 
di riferimento, che «tradiscono» con grande frequenza.
Come conseguenza, in tutto il mondo il tasso di mortalità dei brand è in 
accelerazione (oggi negli Usa si stima che un’azienda quotata su tre non 
sopravvivrà nei prossimi cinque anni, mentre era solo una su cinque nel 
1980; un marchio/azienda su dieci scompare ogni anno, con una veloci-
tà quattro volte maggiore rispetto al 1970).
Il digitale dunque ha costretto gli operatori sul mercato ad adeguarsi ve-
locemente per non diventare irrilevanti.
Il mondo vecchio sta definitivamente tramontando: le aziende tradizio-
nali basavano il loro operato su un paradigma semplice riguardante la 
relazione con il mondo esterno («Il cliente non sceglie, scegliamo noi per 
lui. I fattori critici di successo sono la tecnologia, la scala, i costi, il capi-
tale»); quelle del terzo millennio nascono invece con una consapevolezza 
diversa e un dna adeguato alle sfide dell’epoca attuale («Il cliente può 
scegliere tutto, e ho scarsa capacità di influenzarne i criteri di scelta; il 
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prodotto tende a diventare velocemente commodity, la qualità di una rela-
zione sostenibile nel tempo con il cliente è basata solo su esperienze uniche 
e con una forte componente di servizio»).
Allo stesso modo di quanto avvenuto nel mondo consumer, nei prossimi 
dieci anni assisteremo a una rivoluzione digitale nel B2B senza preceden-
ti (a oggi vale circa il 4% del Gdp negli Usa e in Germania, contro l’1% 
dell’Italia). Qui, gli investimenti e le iniziative che si stanno sviluppando 
sono certamente di grande portata e non dissimili da quelle che si sono af-
fermate nel B2C: basti pensare alle ambizioni planetarie di Amazon Busi-
ness e Alibaba, ma anche ai portali dedicati a specifici settori industriali 
(come accade per Brammer, Eriks, Wuerth.com nella componentistica in-
dustriale, ricambistica di dettaglio, minuteria meccanica eccetera). Due 
però saranno le grosse differenze tra la curva di crescita dell’ecommerce nel 
B2C e quella nel B2B.

–	 La pervasività del commercio elettronico sarà tale da ridurre ai mini-
mi termini le differenze tra B2B e B2C. Il cliente infatti sarà in molti 
casi lo stesso, ormai abituato come individuo ad acquistare in modo 
digitale, e le piattaforme sottostanti saranno di fatto comuni, proba-
bilmente con qualche distinzione nel numero di opzioni rese disponi-
bili a ciascuno dei due segmenti di clientela. Si vedono già esempi 
specifici di questo genere affermarsi in rete (Drupal, Vaimo…).

–	 I modelli tradizionali di go-to-market scompariranno e ne emer-
geranno di nuovi. Se nel B2C l’insorgere delle grandi piattaforme 
digitali ha contribuito a rivoluzionare completamente struttura e 
mission dei canali di vendita (si pensi solo a quanto sta avvenendo 
nel settore retail), nel B2B saranno in modo del tutto specifico il ruo-
lo e il profilo delle strutture commerciali a subire una profondissima 
trasformazione: a fronte di sofisticate soluzioni di lead generation 
e di architetture per l’analisi complessa di enormi masse di dati, che 
senso avrà un domani, specie per prodotti e servizi non particolar-
mente complessi o «su misura», la figura del sales rep tradizionale, 
oggi prevalentemente focalizzato sulla cura degli aspetti transazio-
nali del mestiere?

Nei prossimi dieci anni, dunque, «the digital war» avrà come principale 
campo di battaglia il mondo del B2B. Come cambierà il paradigma in 
questi settori?
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La spettacolare crescita dei grandi 
supermercati digitali costringerà le aziende 
a ripensare profondamente il proprio modello 
di business; in fondo, c’è in gioco la questione 
fondamentale della ownership del cliente.

Cosa avverrà quando il professional buyer di un’azienda entrerà in 
rete direttamente attraverso Amazon Business o qualche suo omologo por-
tale specializzato?
Molto probabilmente la qualità e la ricchezza dell’esperienza offerta da 
questi operatori sarà tale da rendere poco accattivanti le modalità tradi-
zionali di gestione dei canali commerciali, su cui si sono però stratificati 
investimenti ingentissimi negli ultimi decenni, che saranno resi rapida-
mente obsoleti.
Ma forse la domanda ancora più importante è un’altra: se le dinamiche 
del go-to-market nel B2B saranno sempre più simili a quelle B2C, non 
significa forse che questa distinzione perderà di significato? E se questo 
fosse vero, non perderanno di significato anche tutti i modelli sui quali 
questa distinzione è stata edificata, dal customer journey alla value 
chain, alla stessa idea di go-to-market? Se convergeranno B2B e B2C 
come li conosciamo oggi, quale sarà il paradigma che renderà intellegibili 
le cause alla base della convergenza?
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