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Abstract

The new information and communication technologies represent both an important challenge
and an opportunity for small and medium enterprises. In case of the industrial districts, low-
price technologies, easy to implement and flexible to use could give a new impulse to the com-
petitiveness of local enterprises.
This working paper, after a theoretical framework concerning the impact of ICTs on SMEs, pre-
sents an empirical analysis about the diffusion of web sites among the firms of the textile dis-
trict of Biella. This analysis, led on the basis of a questionnaire, shows that the largest part of
the enterprises, even if provided with a web site, never take advantage of the actual potentiali-
ties of the instrument, but they only use it as a showroom to get a better visibility, and not as a
strategic support or as a platform for e-commerce.
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1. Introduzione

Sebbene il distretto industriale e lo sviluppo regionale guidato dalla piccola e me-

dia impresa siano senza dubbio caratteristiche del modello di sviluppo italiano, il loro

impatto sulla teoria economica e sulla pratica politica è andato ben al di là dei confini

nazionali: basti pensare alla risonanza nel dibattito sulle scienze economiche dell’opera

di Michael Piore e Charles Sabel (1984), che consentì a gran parte degli economisti di

scoprire la piccola impresa non come alternativa “marginale” alla grande impresa, ma

come realtà concreta ed evidente. I due autori, partendo da alcune generalizzazioni, so-

prattutto sul caso italiano e su quello tedesco, hanno ipotizzato la fine del sistema di

produzione fordista, dominato dalla grande impresa, e la conseguente nascita di un nuo-

vo paradigma economico, chiamato “specializzazione flessibile”, dominato dalle reti di

piccole e medie imprese.

L’opera di Piore e Sabel, oltre ad aver suscitato numerose critiche, soprattutto in

relazione alla eccessiva schematicità del ragionamento (due “paradigmi” che si susse-

guono, senza sovrapporsi), ha aperto la strada alla diffusione di una lunga serie di studi

italiani sui distretti industriali ad opera di autori come Giacomo Becattini (1989),

Gioacchino Garofoli (1994), Arnaldo Bagnasco (1977). Il distretto industriale e alcune

varianti sul tema delle reti di piccole e medie imprese (i cluster industriali anglosassoni,

i distretti manifatturieri giapponesi, le technopoles statunitensi) sono diventati il princi-

pale nodo delle strategie di sviluppo locale, anche in contesti molto differenti da quello

della “Terza Italia”.

Negli ultimi vent’anni, le spinte della globalizzazione economica hanno messo in

crisi molti distretti. L’esposizione dei distretti alla concorrenza diretta di prodotti a

prezzi competitivi provenienti da altri paesi (per esempio dai paesi “emergenti” del sud

est asiatico) ha colpito duramente i distretti italiani, arrivando addirittura a erodere, in

qualche misura, alcune loro caratteristiche fondamentali, come il clima di fiducia e co-

operazione (Harrison, 1994). Il distretto industriale ha dovuto e deve adottare nuove

strategie per poter rimanere competitivo, soprattutto in un momento come quello attua-

le, ricco di sfide e opportunità (solo per citarne due: il progresso tecnologico e il mer-

cato unico europeo). Così, per esempio, alcuni distretti industriali hanno scelto la strada

di allontanarsi dalla competizione basata sul prezzo, per specializzarsi nella produzione

di beni di lusso rivolti a specifiche nicchie di mercato, mentre altri ancora hanno scelto
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la strategia di rilocalizzare alcuni stabilimenti in aree dove i costi di produzione (in par-

ticolare del lavoro) sono minori.

La sfida e l’opportunità più importante che si presenta oggi alle piccole e medie

imprese italiane è costituita senza dubbio dalle nuove tecnologie dell’informazione e

comunicazione (ICT). Internet, e-mail, reti locali non sono solo strumenti che possono

rendere più flessibile ed efficiente la produzione, ma  impongono anche un nuovo modo

di competere sul mercato e di immaginare il distretto industriale. Come è noto, una delle

caratteristiche principali dei distretti industriali è costituita dalla fitta presenza di legami

personali e fiduciari tra gli attori locali (fornitori, clienti, attori politici): è impensabile

che le nuove tecnologie informatiche possano sostituirsi ai legami tradizionali e fiducia-

ri, a meno di perdere il significato stesso di distretto industriale. Le tecnologie di rete,

nel caso del distretto industriale, dovrebbero sovrapporsi ai rapporti privilegiati interni

al distretto, in modo da snellire alcuni processi, aumentare le possibilità di commercia-

lizzazione al di fuori del mercato locale e, contemporaneamente, mantenere le specifi-

cità del vantaggio competitivo distrettuale.

Dato il costo contenuto, la facilità di implementazione e la versatilità nell’utilizzo,

il sito internet aziendale costituisce un ottimo esempio di questa sfida. Sembra quindi

interessante evidenziare il grado di diffusione di questa tecnologia tra le imprese di-

strettuali e analizzare l’utilizzo che ne viene fatto. Utilizzare dati sul distretto biellese,

poi, permette di affrontare un contesto ampiamente studiato, dove vi è una netta suddi-

visione fra le fasi della produzione ed è quindi più semplice individuare le variabili da

cui dipendono la propensione ad adottare nuove tecnologie informatiche e a sperimenta-

re nuove forme di comunicazione e di interazione con la catena del valore.

2. Le tecnologie di informazione e comunicazione nelle piccole e medie imprese:
una rassegna teorica

La diffusione delle nuove tecnologie di informazione e comunicazione (ITC)

all’interno dei modelli distrettuali e, più in generale, delle piccole e medie imprese1 è, in

questi ultimi anni, al centro di un vivace dibattito. Sebbene il quadro risulti complesso,

sia per l’eterogeneità degli strumenti ICT cui ci si riferisce, sia per le profonde modifi-

cazioni in corso all’interno della struttura dei distretti industriali2, sembra opportuno

                                                
1 Data la difficoltà di reperimento di studi incentrati esclusivamente sull’impatto delle ICT nelle

imprese distrettuali, si è preferito considerare anche gli apporti teorici relativi alle piccole e medie
imprese in generale.

2 Fattori come la progressiva internazionalizzazione delle imprese distrettuali, la presenza sul territorio
di filiali di grandi multinaziona li e la sempre maggiore importanza delle imprese leader dei distretti
sono, secondo Stefano Micelli, la causa della trasformazione di “una rete policentrica con una
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suddividere gli studi teorici considerati3 in due categorie (Franch, Zaninotto, 1997): da

un lato, il filone che vede le tecnologie di rete come mezzo per ridurre i costi della co-

municazione e aumentare la rapidità e l’efficacia del trasferimento di dati e informazio-

ni; dall’altro, la prospettiva secondo la quale le nuove tecnologie dell’informazione e

della comunicazione, consentendo alle imprese di cooperare attraverso la rete, rende-

rebbero possibile la replicazione a livello globale del modello reticolare sviluppatosi nei

distretti (Chiarvesio, 1998).

Tra gli studi associabili alla prima categoria risulta particolarmente significativo

un articolo in cui Malone, Benjamin e Yates (1987), rifacendosi alla teoria dei costi di

transazione di Williamson (1985), spiegano come le nuove tecnologie, riducendo i costi

di coordinamento, siano in grado di modificare la struttura delle imprese e la loro orga-

nizzazione interna. Infatti, le ICT, semplificando lo scambio di informazioni e riducen-

do i costi della comunicazione, faciliterebbero le relazioni di mercato, consentendo alle

imprese di preferire le transazioni sul mercato alle strutture gerarchiche. A livello di or-

ganizzazione interna, questa situazione favorirebbe la flessibilità delle imprese, per-

mettendo loro di assumere una struttura reticolare, per potersi adattare meglio agli

obiettivi che emergono nel tempo (Chiarvesio, 1998; Sproull, Kiesler, 1991; Malone,

Rockart, 1991).

A confermare quest’ultimo assunto contribuisce lo studio di Meredith (1987), il

quale sostiene che le tecnologie informatiche apportino vantaggi rilevanti nelle piccole e

medie imprese rafforzandone la competitività attraverso l’ottimizzazione dei tempi della

progettazione e della fabbricazione dei nuovi prodotti, a discapito delle grandi imprese,

sfavorite dalla loro rigidità strutturale4.

Un’ulteriore posizione in questa direzione è sostenuta da Diwan (1989), il quale

ritiene che, mentre le capacità innovative delle piccole aziende potrebbero assicurare lo-

ro nicchie di mercato e spazi di sviluppo reiterabili, la grande dimensione rappresente-

rebbe un ostacolo all’adozione di tecnologie informatiche. Sebbene questi apporti evi-

denzino come le nuove tecnologie rappresentino una risorsa aziendale critica, sia come

fattore di costo5, sia come mezzo per raggiungere un elevato grado di efficienza e di

flessibilità (Balloni, 1990), risulta comunque difficile correlare l’aumento di produttività

                                                                                                                                              
geografia degli scambi interni difficilmente prevedibile in un insieme di filiere verticali strutturate
attorno ad alcuni centri ordinatori” (Micelli, Di Maria, 2000, p.14).

3 Data la scarsità di apporti teorici incentrati esclusivamente sul tema dell’impatto delle ICT nelle
piccole e medie imprese, sono stati presi in considerazione anche contributi datati che potrebbero non
essere più realistici, in quanto basati su ipotesi che il progresso tecnologico ha reso infondate o, più
semplicemente, rivelatesi premature.

4 “Small firms are just as well, or better, equipped to implement and benefit from these technological
advances, particular in strategic areas (…)”, Meredith (1987), p.249.

5 L’adozione delle nuove tecnologie informatiche comporta il sostenimento di costi di implementazione
che, per le imprese di piccole dimensioni, possono risultare considerevoli.
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e di efficienza con l’utilizzo di una particolare tecnologia informatica (Merlino, Testa,

Pesenti, 1997). Inoltre, occorre considerare che i vantaggi competitivi delle tecnologie

informatiche non sono privi di rischi e, talvolta, richiedono investimenti in termini di

denaro e di riorganizzazione della struttura d’impresa tali da poter risultare troppo ele-

vati rispetto ai benefici stimati.

Alla base di queste considerazioni si collocano gli studi che considerano le ICT

come uno strumento che permette alle piccole e medie imprese di sviluppare processi di

apprendimento partendo dalla condivisione di un linguaggio comune. In particolare,

l’integrazione tra le tecnologie dell’informazione e quelle della comunicazione consente

alle imprese di cooperare anche a distanza con costi inferiori rispetto al passato (condi-

visione del CAD per la progettazione, riunioni on line, ecc.) riducendo i vincoli spaziali

e temporali. In questo modo si rende possibile la realizzazione di un modello manage-

riale basato sulla divisione del lavoro in base alle migliori specializzazioni e competen-

ze, permettendo l’estensione del modello reticolare tipico dei distretti (Chiarvesio,

1998).

Secondo Filippini (1989), in particolare, le nuove tecnologie informatiche facili-

tano lo sviluppo di network relazionali più o meno formalizzati, dispiegano sul posto di

lavoro risorse raggiungibili attraverso le reti e trasferiscono responsabilità sempre più

complesse a singoli gruppi di operatori seguendo logiche di comunicazione orizzontali o

trasversali.

In un articolo del 1999, Giancarlo Corò e Stefano Micelli individuano nella ride-

finizione dei flussi di comunicazione tra persone e nell’avvento della multimedialità i

fattori che hanno portato all’utilizzo delle nuove tecnologie per la condivisione delle

conoscenze. Infatti, le nuove tecnologie, consentendo di conservare nel tempo e di tra-

sferire nello spazio dialoghi e messaggi tra le persone, hanno permesso la convergenza

tra gli strumenti per la comunicazione interpersonale e gli strumenti per la comunica-

zione di massa, creando un unico ambiente di comunicazione dove i flussi sono caratte-

rizzati da una geometria many to many (Rullani, 1997). La multimedialità, invece, per-

mette agli operatori di scambiarsi in rete messaggi contenenti testo, suoni o immagini a

costi molto contenuti, favorendo la creazione di nuovi spazi di comunicazione orientati

all’apprendimento e alla condivisione del sapere. Inoltre, i due autori sostengono che le

ICT abbiano introdotto un’accelerazione dei processi di apprendimento non solo

all’interno delle singole imprese, ma soprattutto all’interno delle reti di imprese.

Introducendo il concetto di rivoluzione digitale, Rullani (1997) intravede, oltre

alle tecnologie informatiche e di comunicazione, lo sviluppo futuro di tecnologie che

definisce “di apprendimento” in grado di adattarsi a vari contesti di utilizzo superando o
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limitando le difficoltà del processo di codificazione e di decodificazione attraverso, per

esempio, processi di auto-apprendimento e auto-organizzazione.

Al di là di queste differenti posizioni interpretative sui benefici che le piccole e

medie imprese ricaverebbero dall’utilizzo delle nuove tecnologie informatiche e della

comunicazione, molte delle quali sono state poi smentite dalla realtà, sembra opportuno

analizzare alcune indagini empiriche per verificare quale sia la domanda di nuove tec-

nologie da parte delle PMI e in che misura questa sia soddisfatta dall’offerta esistente.

In una ricerca del 1994, relativa a dati del periodo 1990-92, l’ISTAT rileva che,

mentre le imprese di grandi dimensioni utilizzano uniformemente le tecnologie infor-

matiche in tutte le aree operative, le imprese con un numero di dipendenti inferiore a

100 gestiscono con l’ausilio dell’ICT le funzioni produttive e progettuali, limitando al

minimo il loro impiego nelle funzioni commerciali e di programmazione.

Concentrandosi su dati relativi alle piccole e medie imprese, Quaglia (1995) indi-

vidua le determinanti che influiscono sulla formulazione delle strategie informatiche e

telematiche. In particolare, egli ritiene che la maggiore propensione all’adozione di ICT

dipenda sia da elementi strutturali quali il ridotto numero degli addetti, il grado di con-

centrazione industriale, la localizzazione decentrata, sia dall’atteggiamento dell’impresa

verso l’ambiente esterno e dal tipo di relazioni con altre imprese.

In un articolo del 1992 Dosi e Moggi, sulla base di dati empirici, elaborano una

classificazione delle piccole e medie imprese in relazione all’intensità dell’utilizzo di

strumenti informatici. Gli autori individuano quattro gruppi di imprese a crescente in-

tensità tecnologica:

1. imprese interstiziali. Si inseriscono nelle imperfezioni dei mercati degli input (ad

esempio differenziali nei costi del lavoro), si rivolgono a mercati locali e sono per lo

più a conduzione familiare con basse prospettive di crescita;

2. imprese “smithiane”, continuamente generate da processi di specializzazione, di-

sintegrazione verticale e divisione del lavoro;

3. imprese di subfornitura;

4. imprese “schumpeteriane”, nate in associazione a un’innovazione di prodotto, di

processo o organizzativa.

Le imprese appartenenti ai primi due gruppi, caratterizzate da dimensioni ridotte e

diffuse soprattutto nei settori maturi, incontrando notevoli difficoltà ad operare trasfor-

mazioni organizzative supportate dall’ICT, sembrano piuttosto orientate all’adozione di

applicazioni informatiche isolate. Diversamente, all’interno delle piccole e medie im-

prese di subfornitura, indotto della grande impresa, si realizzano processi di sperimenta-

zione e adozione delle nuove tecnologie per poter rispondere alle esigenze dei commit-
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tenti. Solamente le imprese “schumpeteriane” sono dotate di una cultura aziendale evo-

luta e di una ricettività nei confronti dei mutamenti esterni, tali da permettere

l’integrazione tra la flessibilità strutturale e la versatilità degli strumenti informatici.

Mara Del Baldo (2000), dall’elaborazione di dati su un campione di piccole im-

prese manifatturiere del centro Italia, giunge alla conclusione che l’adozione di stru-

menti ICT, se non gestita efficacemente, può generare nuove e complesse problemati-

che. Partendo dalla considerazione che le nuove tecnologie si mostrano spesso più

adatte a produzioni caratterizzate da cicli lunghi, piuttosto che corti come quelli tipici

delle piccole imprese, l’autrice evidenzia il carattere temporaneo di molti benefici im-

putabili all’introduzione di nuovi strumenti informatici. Effetti come la diminuzione dei

costi, la riduzione dei tempi di consegna e il miglioramento della qualità dei prodotti di-

ventano intangibili non appena le imprese concorrenti si appropriano del know-how

tecnologico, e possono ripercuotersi sulle risorse umane attraverso meccanismi di alie-

nazione, mobbing, ecc., con conseguenze negative sul mercato del lavoro. La lettura dei

risultati porta l’autrice a concludere che, per poter trarre un effettivo vantaggio compe-

titivo dall’adozione di strumenti ICT, sia necessario definire a priori un progetto strate-

gico sintetizzabile nei seguenti punti:

1. definizione del fabbisogno informativo;

2. conoscenza delle tecnologie e identificazione delle aree di applicazione;

3. gestione dell’apprendimento delle nuove tecnologie;

4. traduzione operativa del piano del progetto innovativo ed eventuale ridefinizione

della missione aziendale e del posizionamento competitivo.

Da una ricerca condotta sull’analisi di diciannove casi di imprese di subfornitura

meccanica localizzate nell’area di Genova (Merlino, Testa, Pesenti, 1997), emerge che

queste realtà, sebbene non siano insensibili all’informatizzazione, investono in stru-

menti informatici sulla base delle esperienze personali e in un’ottica di risparmio eco-

nomico. Infatti, solo una minima parte delle imprese intervistate ricorre a consulenti

esterni e, soprattutto gli imprenditori della “vecchia generazione”, consapevoli di essere

riusciti a far sopravvivere nel tempo le loro imprese senza supporti informatici, conside-

rano le ICT trascurabili o, al peggio, come un pericolo che possa far loro perdere il con-

trollo sull’impresa. Sulla base di questi risultati gli autori deducono che, per supportare

la diffusione delle ICT, sarebbe opportuno sostenere interventi di ricerca, formazione e

consulenza per mezzo di Associazioni Industriali, Camere di Commercio, Centri di Ri-

cerca e Università volti soprattutto a:
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- favorire una cultura informatica a tutti i livelli rivolta non solo alla conoscenza di

tutti gli strumenti più innovativi, ma al loro impiego proficuo all’interno

dell’azienda;

- sensibilizzare le imprese ad effettuare un’analisi approfondita dei costi/benefici le-

gati agli investimenti informatici;

- reperire fonti di finanziamento disponibili per promuovere l’innovazione;

- monitorare la dotazione tecnologica presente in azienda.

Concentrandosi esclusivamente sui distretti industriali, una ricerca condotta da

RUR-Censis (Federcomin, 1999), evidenzia come queste realtà non rispondano ancora

adeguatamente alle possibilità offerte dalle tecnologie di rete. In particolare, i distretti,

oltre a patire di un ritardo considerevole nello sviluppo di infrastrutture tecnologiche

come il cablaggio e le reti a banda larga, si distinguono per un modesto utilizzo della

posta elettronica e per una bassissima adesione a portali web e ad iniziative di commer-

cio elettronico. Le cause di tali ritardi sembrano risiedere, secondo i risultati della ricer-

ca, nella cultura aziendale, nello skill-shortage e nello scarso appoggio delle istituzioni

locali. Questi fattori, pur distribuendosi in modo differente a seconda delle diverse si-

tuazioni locali, contribuiscono a delineare una relativa omogeneità di comportamenti nei

confronti delle nuove tecnologie da parte dei 55 distretti industriali costituenti il cam-

pione studiato. Quindi, anche se l’ambiente distrettuale potrebbe rappresentare la di-

mensione ideale per l’adozione di tecnologie di rete, grazie alla coesistenza di specifi-

cità settoriale e prossimità geografica, tuttavia queste potenzialità, allo stato attuale, non

sembrano costituire un obiettivo supportato dalle pratiche concrete, ma piuttosto una

mera estrapolazione da un modello teorico.

La situazione di ritardo dei distretti industriali nell’adozione di strumenti ICT

emerge anche dalla ricerca che Andrea Ordanini e Sandro Castaldo (2000) hanno con-

dotto sull’impatto dell’e-commerce in diciotto distretti italiani. L’indagine evidenzia

come, allo stato attuale, internet sia usato essenzialmente per comunicare con imprese

esterne al distretto, supportando l’idea che le tecnologie digitali possano contribuire ad

un’ulteriore apertura dei distretti. In quest’ottica la rete, attraverso la possibilità di dif-

fondere informazioni complesse tra un numero elevato di soggetti, consentirebbe alle

imprese distrettuali di ampliare notevolmente le proprie potenzialità relazionali favo-

rendo anche le occasioni di nuovi scambi con nuovi soggetti. Secondo i due autori an-

che il meccanismo della fiducia, fondamentale per alimentare i processi di creazione del

valore tra le imprese distrettuali (Bagnasco, 1999; Danson, Whittam, 1999), può essere

riprodotto in ambienti virtuali. Occorre però distinguere le relazioni nate in ambito di-

strettuale e trasferitesi successivamente in ambiente virtuale da quelle sviluppatesi on-
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line tra soggetti prima sconosciuti. Infatti, mentre nel primo caso la fiducia precostituita

tra due soggetti sembra essere l’elemento cardine del trasferimento dell’interazione su

Internet, diversamente, il rapporto tra soggetti i cui contatti avvengono esclusivamente

on-line richiede l’ideazione di meccanismi in grado di generare un livello di fiducia tale

da consentire il funzionamento delle transazioni. Tali meccanismi, che gli autori defini-

scono “driver della fiducia”, potrebbero realizzarsi essenzialmente attraverso:

− sistemi di classificazione della bontà delle imprese (rating) che riducano le asim-

metrie informative e forniscano informazioni dettagliate sulle competenze aziendali;

− costituzione di luoghi virtuali in cui si possano scambiare informazioni, anche com-

plesse, per facilitare l’instaurarsi di un clima di cooperazione;

− dimostrazione dell’assenza di comportamenti opportunistici (consigli oggettivi

sull’opportunità di effettuare determinati acquisti, segnalazione dei rischi connessi

con le transazioni, segnalazione dell’offerta dei concorrenti, ecc.).

Sebbene i comportamenti citati da Castaldo e Ordanini possano contribuire ad

aumentare il grado di fiducia verso soggetti sconosciuti, sembra tuttavia una forzatura

attribuire loro la capacità di instaurare rapporti fiduciari paragonabili a quelli intercor-

renti tra le imprese appartenenti ai distretti industriali. Infatti, dal momento che tra le

peculiarità dei distretti industriali vi sono le conoscenze non codificabili, quali

l’esperienza, il know-how e la gestione dei rapporti attraverso regole tacite, allo stato

attuale, sembra più opportuno vedere le ICT come supporto per la trasmissione di in-

formazioni, ma non di conoscenze6.

Al di là del ruolo strategico che le nuove tecnologie informatiche e di comunica-

zione possono potenzialmente ricoprire all’interno dei distretti industriali, dalle ricerche

empiriche precedentemente analizzate, emerge come il loro effettivo impiego sia ancora

molto basso. Il motivo principale della scarsa informatizzazione delle imprese distret-

tuali sembra riconducibile al mancato incontro tra la domanda e l’offerta di nuove tec-

nologie. Infatti, se la domanda si presenta ancora immatura e destrutturata, d’altra parte,

l’offerta sembra incapace di tradursi in soluzioni facilmente approcciabili sia dal punto

di vista economico sia cognitivo.

In particolare, dal lato della domanda si possono individuare due ordini di pro-

blemi:

                                                
6 Conoscenza e informazione, al di là del linguaggio comune, non sono sinonimi: l’informazione è un

sapere completamente codificato, facilmente trasmissibile, mentre la conoscenza è una forma di
sapere accumulata e radicata nell’individuo. In questo senso, il manuale di istruzioni di un
elettrodomestico è informazione, mentre la capacità di farlo funzionare è conoscenza. Si presume che
con le nuove tecnologie dell’informazione il costo di trasmissione dell’informazione sia inelastico
rispetto alla distanza, ma che questo non accada nel caso della trasmissione di conoscenza.
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- Gli operatori delle PMI sembrano orientati a utilizzare gli strumenti informatici per

migliorare l’efficienza operativa delle singole funzioni aziendali (ad esempio attra-

verso la loro automazione) piuttosto che per attuare una gestione integrata d’impresa

volta a sostenere il miglioramento strategico dell’azienda. Infatti, oltre a ritenere su-

perfluo il cambiamento di processi produttivi che ritengono efficienti, gli imprendi-

tori temono che utilizzare software standard possa comportare la perdita dell’identità

dell’impresa e delle specificità che ne hanno determinato il successo.

- Le PMI sembrano incapaci non solo di fare massa critica, ma anche di coordinarsi

insieme alle imprese che compongono la catena del valore per richiedere ai produt-

tori di strumenti informatici un prodotto adeguato alle loro esigenze.

Per quanto riguarda l’offerta, invece, allo stato attuale le tecnologie di rete non

sembrano ancora proporre soluzioni adeguate alle PMI distrettuali. Infatti, tali prodotti,

oltre ad avere un costo eccessivamente elevato per le numerose imprese di piccole di-

mensioni che compongono i distretti italiani, imporrebbero loro uno standard operativo

e comunicativo che comporterebbe un radicale cambiamento del loro modus operandi,

ossia dell’elemento che, in molti casi, determina il distretto stesso.

3. La diffusione dei siti internet tra le imprese tessili biellesi

L’analisi oggetto di questo studio si basa sui dati raccolti nei mesi di maggio e

giugno 2001 dal Ceris-CNR in collaborazione con il Tedis Center nell’ambito

dell’osservatorio “Reti e tecnologie per la piccola e media impresa. Le tecnologie di

rete nei distretti industriali”. Tale osservatorio, creato con lo scopo di monitorare la dif-

fusione delle ICT nelle imprese distrettuali, consiste nella somministrazione di un que-

stionario strutturato a tutte le società di capitali che abbiano riportato un fatturato 1999

non inferiore a dieci miliardi di lire. Oltre ad imprese con queste caratteristiche sono

state incluse nel sottouniverso considerato anche imprese di dimensioni minori o società

non di capitali ritenute rilevanti per il loro comportamento di leadership nel campo delle

tecnologie.

Per il distretto di Biella è stato preso in considerazione un sottouniverso compren-

dente 98 imprese attive nei settori tessile-abbigliamento e meccano-tessile con sede ope-

rativa nel distretto. Seppure contattate, non tutte le imprese facenti parte del sottouniver-

so considerato si sono rese disponibili a rispondere alle domande del questionario: su 98

imprese hanno accettato di rispondere al questionario 80 imprese, cioè l’82%.
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Data l’eterogeneità dei profili delle imprese che non hanno risposto, sembra plau-

sibile ricondurre i motivi del rifiuto in parte alla saturazione verso indagini di questo ti-

po, e in parte alla contingenza dell’intervista con periodi di elevata criticità per la realtà

aziendale. Infatti, mentre diverse imprese hanno dichiarato di non rilasciare più alcuna

intervista perché subissate ogni giorno da numerosi questionari, altre hanno negato la

loro disponibilità in quanto oberate da impegni improrogabili come la chiusura del bi-

lancio, la predisposizione dei campionari o la partecipazione a fiere di settore.

I questionari sono stati somministrati alla maggior parte delle imprese per via tele-

fonica, mentre, nei casi in cui gli imprenditori si sono resi disponibili, si è proceduto a

intervistarli di persona presso le imprese stesse.

Dai risultati dell’indagine condotta emerge come il comune riconoscimento delle

potenzialità del sito internet come mezzo di comunicazione e la rapida riduzione dei co-

sti di creazione e di manutenzione abbiano contribuito alla crescente diffusione dei siti

internet tra le piccole e medie imprese: il 66,3% delle imprese intervistate è presente sul

web con un proprio sito, mentre il 16,2% ha dichiarato di avere un sito internet in fase di

costruzione. Se tutte le 53 imprese presenti sul web utilizzano il sito come pagina di

presentazione della loro attività e numerose (70%) forniscono informazioni relative ai

prodotti dell’impresa, tuttavia è sensibilmente inferiore il numero di imprese che espone

su internet il catalogo dei propri prodotti (26,4%), che utilizza il sito per raccogliere in-

formazioni dai clienti (13%), per fornire loro supporto pre e post vendita (9,4%), per

vendere on-line (13,2%).

Figura 1 – Funzioni del sito internet
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Sebbene le imprese intervistate utilizzino in minima parte il sito come strumento

per la gestione strategica e siano piuttosto orientate a considerarlo una presenza statica,

tuttavia, alla domanda “Come valuta oggi l’impatto della presenza internet sulla gestio-

ne aziendale?”, trentadue imprese hanno risposto di attribuire risultati evidenti alla loro

presenza sul web. In particolare, il sito internet avrebbe favorito una maggiore inter-

azione con i clienti (69%), un aumento del fatturato e un maggior feedback dal mercato

(15,6%).

Figura 2 - Impatto del sito sulla gestione aziendale
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Inoltre, anche nel caso in cui le imprese non siano in grado di individuare i bene-

fici apportati dal sito internet, sembrano comunque propense a effettuare investimenti in

tal senso (68%).

In particolare, le 36 imprese che stimano opportuno sviluppare ulteriormente il

proprio sito, orienteranno i propri investimenti per arricchirlo a livello di contenuti

(72,2%), per favorire l’integrazione con il sistema del valore (55,5%) e con i processi

aziendali (33,3%) e, in misura minore, per aumentare la qualità della grafica (16,7%).
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Figura 3 - Investimenti futuri sul sito
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Rielaborando i dati riportati nella figura 1 è stato possibile suddividere le 53 im-

prese dotate di sito internet in diversi gruppi, in base alle funzioni del sito. Infatti, anche

se la maggior parte dei siti in questione svolge semplicemente un ruolo di comunicazio-

ne di base, come presentazione dell’azienda e dei prodotti (81,1%), tuttavia il 5,7%

delle imprese raccoglie informazioni dai clienti o fornisce loro servizi di assistenza pre e

post vendita attraverso il sito web, mentre il 13,2% utilizza il sito anche come canale di

vendita. In particolare, la tabella 1 illustra le varie tipologie di siti riscontrabili tra le im-

prese intervistate:

Tabella 1 – Tipologie di sito internet

Tipologia del sito internet Numero di imprese (%)

Siti di presentazione 15 (28,3)

Siti vetrina (informazione sui prodotti e/o catalogo) 28 (52,8)

Siti interattivi (raccolta informazioni e supporto clienti
pre e post vendita)

3  (5,7)

Siti commerciali 7  (13,2)
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3.1. Siti di presentazione

Tra le imprese intervistate dotate di sito internet, 15 (9 lanifici, 1 filatura, 3 tessi-

ture e 2 nobilitazioni tessili) lo utilizzano solo come pagina di presentazione

dell’azienda. I siti di questo tipo sono generalmente composti da un’unica pagina in cui

si trovano il logo e i recapiti dell’azienda, corredati da foto o da immagini legate

all’azienda stessa o al prodotto. È opportuno notare come questi siti si differenzino a se-

conda del tipo di produzione dell’azienda. I lanifici, che sono le imprese che costitui-

scono il nucleo storico del distretto biellese, solitamente arricchiscono il sito con parti-

colari sulla storia dell’azienda vantando origini lontane nel tempo e sottolineando il loro

radicamento nel territorio biellese e la conduzione familiare dell’impresa. Diversamen-

te, le imprese di filatura e le tessiture evidenziano le loro capacità creative, mentre le

imprese che si occupano di tintoria e finissaggio sottolineano l’impegno dei loro gruppi

di ricerca per la salvaguardia dell’ambiente e descrivono le caratteristiche innovative dei

macchinari che utilizzano.

L’estrema semplicità di questi siti, privi di qualsiasi collegamento, li rende facil-

mente consultabili, anche se il loro contenuto informativo è minimo e quindi il livello di

informazione fornito non è sufficiente a fornire un’idea adeguata dell’impresa e, tanto-

meno, dei prodotti. D’altra parte, le motivazioni che hanno indotto queste imprese ad

aprire un sito internet non sembrano essere legate alla possibilità di trovare un nuovo

canale di comunicazione con l’esterno. Infatti, la maggior parte di esse (73%), oltre a

non avere intenzione di ampliare il sito né di dedicargli ulteriori risorse, non ha la per-

cezione degli effetti della presenza in internet sulla gestione aziendale. Inoltre, sembra

significativo il fatto che tali siti siano stati costruiti esclusivamente da società locali e

che la maggior parte di essi sia presente all’interno di un portale di Biella7. Queste con-

dizioni, unite alla poca fiducia delle imprese nei confronti delle potenzialità del sito in-

ternet, portano a pensare che l’aumento della diffusione di siti di presentazione possa

essere stato determinato in gran parte da pressioni provenienti dall’offerta, magari attra-

verso promozioni particolarmente vantaggiose. A sostegno di questa tesi si può conside-

rare anche lo scarso utilizzo che tali imprese fanno di internet: solo quattro di esse han-

no dichiarato di aver effettuato acquisti, seppur sporadici, attraverso il web.

Il problema sembra quindi essere legato alla cultura di queste imprese, priva di fi-

ducia nei confronti del mezzo, piuttosto che alla mancanza degli strumenti informatici.

Infatti, oltre a utilizzare quasi tutte (14 imprese) almeno una linea ISDN, hanno in me-

dia 1,16 computer per ogni impiegato, sono tutte dotate di un sistema di posta elettroni-

ca e di una rete locale. Scarsamente diffusi risultano, invece, gli strumenti come ERP (2

                                                
7 www.biella.alpcom.it
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imprese) e EDI (3 imprese) che richiedono un grosso investimento in termini economici

e comportano un cambiamento dei processi oltre a necessitare di personale specializzato

per la gestione.

Tabella 2 – Tecnologie acquisite dalle imprese

Tecnologia % di imprese*

Rete locale 100

Sistemi ERP 13,3

EDI 20

Posta elettronica 100

Videoconferenza 6,7

Applicativi groupware 20

ISDN 93,3

Corporate banking 80

ADSL 20

Rete di cellulari mobili 60

* calcolate sul totale delle imprese che hanno
siti di presentazione

Dalla tabella 2 si può rilevare come non sia la dotazione informatica delle imprese

considerate ad essere carente, ma piuttosto l’uso che queste ne fanno. Infatti, sebbene la

posta elettronica sia ormai diffusa in tutte le imprese, solo due la utilizzano per comuni-

care con i fornitori e nove per interagire con la struttura commerciale. Lo scarso impie-

go della posta elettronica per comunicare con le imprese fornitrici si può spiegare con le

ridotte dimensioni di queste che, nella maggior parte dei casi, non sono assolutamente

informatizzate. D’altra parte, non sembra ancora diffusa la prassi di comunicare attra-

verso e-mail tra uffici all’interno dell’azienda.

In conclusione, le imprese che hanno scelto di creare un sito di presentazione, pur

essendo dotate delle principali tecnologie di comunicazione, tendono a sotto-utilizzarle

relegando loro un ruolo marginale nella gestione aziendale.

3.2. Siti vetrina

La maggior parte delle imprese intervistate (52,8%) ha scelto di creare un sito che

fornisce, oltre alle informazioni sull’attività aziendale, anche una descrizione più o me-
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no dettagliata dei prodotti. Pur non sfruttando pienamente le potenzialità di internet, le

imprese che hanno optato per un sito vetrina hanno comunque un atteggiamento più

aperto verso tale strumento. Mentre i siti di presentazione non sono diversi da una pagi-

na pubblicitaria presente su una rivista, i siti vetrina, articolati in varie sezioni, hanno un

maggiore contenuto informativo. Infatti, dalla descrizione dei prodotti, spesso corredata

di fotografie, è possibile evincere non solo la politica dell’impresa, ma anche e soprat-

tutto lo stile e il target di riferimento.

I siti che contengono una presentazione di prodotti scelti, ma non un vero e pro-

prio catalogo, sono sedici e presentano caratteristiche comuni, differenziandosi netta-

mente dai siti di presentazione. L’home page è costituita generalmente da un’immagine

centrale, corredata dal logo dell’impresa. Al fondo o a lato di questa pagina iniziale si

trova l’elenco delle varie sezioni da cui è composto il sito e la scelta della lingua, che

varia da due a cinque possibilità. Oltre a sezioni dedicate alla descrizione delle varie ti-

pologie di prodotti, questi siti presentano anche informazioni collaterali, come ad esem-

pio la data e la collocazione delle fiere in cui l’azienda sarà presente, oppure la mappa

per raggiungere l’azienda, o ancora, l’elenco con i recapiti degli agenti.

Di struttura analoga, ma dotati di descrizione dei prodotti più approfondita, sono i

quattordici siti che contengono un vero e proprio catalogo, dove accanto al nome o

all’immagine di un prodotto si trova anche una breve descrizione delle sue specifiche

tecniche. La scelta di pubblicare sul sito il catalogo è stata attuata da molte imprese per

ridurre i costi relativi ad esso. Poiché la stampa di un catalogo cartaceo con fotografie a

colori e su carta patinata può presentare notevoli costi per l’azienda, il trasferimento del

catalogo su internet, oltre a ridurre drasticamente tali costi, ne permette la consultazione

immediata da parte di chiunque ne abbia interesse, eliminando anche il problema delle

spedizioni postali.

Proprio la presenza di numerose immagini, però, rende difficoltosa la navigazione

in questi siti, rallentando notevolmente i tempi di apertura delle varie pagine che li

compongono.

Malgrado l’investimento più elevato per la realizzazione del sito internet, il 43,3%

delle imprese appartenenti a questo gruppo ritiene che il sito abbia un impatto nullo

sulla gestione aziendale e il 40% gli attribuisce un ruolo marginale. Solo il 16,7% rico-

nosce la presenza di un impatto notevole. I risultati riscontrati sono essenzialmente le-

gati a una maggiore interazione con i clienti (58,8%), a un maggiore feedback dal mer-

cato (23,6%) e a un ampliamento del portafoglio clienti (17,6%).

Il 66,7% di queste imprese ritiene inoltre necessario effettuare nuovi investimenti

legati al sito internet, sia nella direzione di un aumento dei contenuti (65%) e della qua-

lità della grafica (20%), sia per favorire l’integrazione con il sistema del valore (50%) e
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con i processi aziendali (40%). Nei progetti di miglioramento di tali siti, infatti, figura

l’aggiunta di ulteriori funzioni cha hanno lo scopo di rendere il sito interattivo, come ad

esempio un sistema per la raccolta di informazioni dai clienti (50%) o per fornire loro

supporto pre e post vendita (55%), o ancora, modalità di vendita diretta (35%).

Diversamente dai siti di presentazione, che difficilmente subiranno modifiche

strutturali, quindi, i siti vetrina sembrano essere sottoposti a continui aggiustamenti, se-

condo il variare delle esigenze e l’aumentare delle conoscenze.

3.3. Siti interattivi

Le imprese che raccolgono informazioni dai clienti e offrono supporto alla vendita

attraverso il sito sono solamente tre. Questo numero esiguo porta a considerare i loro siti

come naturali evoluzioni del sito vetrina, con un grado maggiore di interazione con i

clienti. In effetti la struttura di tali siti non differisce in maniera sostanziale da quella dei

siti vetrina, ad eccezione di aree riservate a cui si può accedere con una password e che

consentono una comunicazione diretta con l’azienda.

Sembra interessante, quindi, capire i motivi che hanno portato queste tre imprese

(una filatura, una tessitura e una produttrice di maglieria intima) a creare questo canale

di comunicazione preferenziale con la propria clientela.

Le motivazioni dell’impresa produttrice di maglieria intima, detentrice di un noto

marchio e rivolta prevalentemente al consumatore finale, potrebbero rientrare nell’ottica

di una tradizionale strategia di marketing orientata alla soddisfazione del cliente. Diver-

samente, le altre due imprese, posizionate a livelli intermedi della filiera produttiva,

sembrerebbero aver iniziato un percorso di trasferimento on-line delle operazioni legate

alle transazioni. Infatti, trattando prevalentemente con “addetti ai lavori” e lavorando

quasi esclusivamente su commessa, un canale di comunicazione di supporto a quello

costituito dagli agenti o dall’ufficio commerciale sembra superfluo, mentre potrebbe co-

stituire una valida alternativa e quindi un nuovo strumento della struttura commerciale.

3.4. Siti commerciali

Le sette imprese biellesi che vendono i loro prodotti on-line attraverso il sito in-

ternet si possono distinguere in due gruppi: uno composto da cinque imprese di dimen-

sioni medio-piccole, che effettuano on-line una parte limitata delle loro transazioni,

l’altro formato dalle due maggiori imprese del distretto, che utilizzano il commercio

elettronico come vero e proprio strumento strategico su specifici mercati.
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Le imprese appartenenti al primo gruppo sono relativamente eterogenee, sia per il

tipo di prodotto (una produttrice di macchine tessili, una tessitura, due filature e un con-

fezionista), sia per le caratteristiche economiche. Infatti, se il confezionista ha un fattu-

rato inferiore al miliardo di lire (si trova nella fase iniziale dell’attività) e solamente due

dipendenti, d’altro canto la tessitura conta 250 addetti per 60 miliardi di fatturato. Sem-

bra interessante evidenziare che queste cinque imprese in media esportano poco (25%),

soprattutto se paragonate alle imprese precedentemente esaminate, che esportavano in

media oltre il 50% della loro produzione.

I principali obiettivi che hanno portato alla vendita via internet sono stati la possi-

bilità di estensione del mercato (80%), la possibilità di adattare meglio l’offerta a parti-

colari nicchie di mercato (40%) e la convinzione che il commercio elettronico sia un

servizio fondamentale per un’impresa che voglia essere competitiva (20%).

Tre imprese effettuano commercio elettronico del tipo Business to Business, men-

tre le altre due vendono direttamente al consumatore finale (Business to Consumer).

Inoltre, se due imprese hanno scelto di utilizzare il commercio elettronico per la vendita

dei prodotti di nicchia, le altre tre propongono on-line tutti i loro prodotti.

Oltre a vendere attraverso internet, quattro delle cinque imprese considerate, han-

no acquistato on-line beni o servizi. Tutte dotate di una rete locale e con in media 1,6

computer per ogni impiegato, queste imprese investono fortemente nella funzione dei

sistemi informativi. Infatti, mentre le imprese esaminate precedentemente destinavano

alla funzione informatica budget quasi sempre inferiori all’1% del fatturato, questo

gruppo di imprese stanzia cifre ben più alte: per tre imprese tale budget è compreso tra

l’1% e il 2% del fatturato, mentre per le altre due supera il 3%.

Nella maggior parte dei casi, la forte propensione di queste imprese a destinare ri-

sorse al sistema informativo e a sperimentare le nuove opportunità offerte dalle ICT,

come il commercio elettronico, non sembra rispecchiare la cultura d’impresa, ma piutto-

sto sembra essere determinata dalla volontà di singole persone che, prevedendo

l’importanza strategica che il commercio elettronico rivestirà nel futuro, ritengono op-

portuno iniziare a sperimentarlo, per poter cogliere meglio le opportunità future. Un

esempio estremo di questo atteggiamento è costituito dall’impresa confezionista che,

nata espressamente a scopo sperimentale dalla volontà di due imprenditori “innovatori”,

vende esclusivamente on-line. A esclusione di questo sito “sperimentale”, che è estre-

mamente articolato senza perdere in velocità di navigazione, i siti di queste imprese non

appaiono diversi dai siti vetrina e dai siti interattivi. Si differenziano da questi ultimi

solo per l’area che permette di effettuare gli ordinativi che, nella maggior parte dei casi,

non è resa più visibile rispetto alle altre sezioni del sito. Questa mancata volontà di evi-

denziare la funzione del commercio elettronico sembra dimostrare che la natura
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dell’operazione non sia di tipo strategico, ma sia piuttosto una “concessione”

all’iniziativa di singoli individui, isolata dalle scelte strategiche proprie dell’impresa.

Estremamente diversa è la situazione delle due grandi imprese che fanno parte del

distretto. Strutturate in grandi gruppi e detentrici di marchi molto noti, queste imprese

effettuano commercio elettronico del tipo Business to Consumer. I siti di queste imprese

hanno un taglio completamente diverso da quello delle altre. Immagini in movimento,

numerose fotografie e scelte grafiche elaborate, fanno pensare a un utilizzo del sito co-

me vero e proprio strumento di marketing. Diverso è anche il mercato di riferimento:

entrambe le imprese vendono on-line solo negli Stati Uniti e il sito stesso è gestito dalle

filiali americane e non è quasi considerato dai dipendenti delle imprese italiane che, ol-

tre a non essere informati sul contenuto, non ne conoscono l’indirizzo. Data questa se-

parazione tra l’attività delle filiali italiane e le strategie statunitensi relative al sito, non

sembra necessario proseguire oltre nell’analisi di tali siti che, pur commerciando pro-

dotti italiani, presentano differenze enormi sia a livello strutturale, sia a livello strategi-

co rispetto alla media dei siti delle imprese del distretto.

4. Conclusioni

Nelle pagine precedenti è stata presentata una tassonomia dei siti internet adottati

dalle imprese del distretto biellese, distinguendoli tra tipologie di interazione crescente:

di presentazione, vetrina, interattivi e commerciali. La classificazione dei siti ha evidenziato

alcune tendenze generali.

Innanzitutto i lanifici, nucleo storico del distretto biellese, si presentano come le

imprese più tradizionali sia dal punto di vista dei processi produttivi e delle lavorazioni,

sia nella cultura e, di conseguenza, nell’approccio alle ICT. Gli strumenti informatici

vengono introdotti nell’impresa e utilizzati solamente se non prevedono cambiamenti

operativi, ma anzi sono in grado di adattarsi alle procedure tradizionali, fonte sicura di

efficienza e benessere. Il sito internet non viene considerato per le sue potenzialità stra-

tegiche, ma è diventato necessario averlo per rassicurare i clienti stranieri della propria

professionalità. Per i lanifici assumono rilievo strategico i colori, le fantasie e la consi-

stenza dei tessuti. Il sito internet non è percepito come uno strumento adatto per pro-

muovere ed evidenziare tali caratteristiche: oltre all’impossibilità di toccare il tessuto

per saggiarne la consistenza, lo schermo del computer non permette di distinguere la

trama né di cogliere le sfumature dei colori. Gli imprenditori, quindi, interessati innan-

zitutto a mostrare la bontà del loro prodotto, preferiscono presentare i propri prodotti
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alle fiere di settore e relegare il sito a un ruolo marginale, considerandolo un mezzo per

aumentare la visibilità dell’azienda, non diversamente da un cartellone pubblicitario.

Questa considerazione evidenzia come la competizione commerciale su internet

sia soprattutto basata sul prezzo, ma non sulla qualità. Infatti, è facile consultare i siti di

prodotti di marche diverse per confrontarne i prezzi, ma risulta difficile, o addirittura

impossibile, verificare attraverso le immagini sul monitor la bontà dei prodotti stessi.

Questo ostacolo può essere superato quando la qualità del prodotto sia garantita da un

marchio molto noto e quindi facilmente  riconoscibile dall’acquirente. Il sito internet ri-

sulta quindi un veicolo commerciale adatto a prodotti altamente standardizzati, cioè

molto diversi dai prodotti dei lanifici biellesi, che sono caratterizzati essenzialmente

dall’elevata qualità dei tessuti.

Differente è il caso in cui le imprese scelgano lo strumento del sito non per una

competizione commerciale diretta, ma per espandere le possibilità di comunicazione

con clienti già consolidati, come nel caso dei siti vetrina e dei siti interattivi. Si tratta di

siti in continua evoluzione: le imprese apportano loro continue modifiche e funzioni ag-

giuntive. Questi arricchimenti incrementali vengono apportati sia per rispondere alle

esigenze che emergono con l’utilizzo sempre più frequente del sito, sia su specifica ri-

chiesta di grandi clienti che cercano una maggiore integrazione. Le imprese che adotta-

no tali siti, quindi, hanno scelto la strategia di ampliare le funzioni del sito allo scopo di

migliorare la comunicazione con fornitori, agenti e clienti con i quali hanno già instau-

rato rapporti economici e di scambio. Si tratta quindi di aggiungere lo strumento infor-

matico alle pre esistenti forme di interazione (incontri, telefono, fax) piuttosto che uti-

lizzarlo come canale alternativo di comunicazione. Anche in questo caso, il sito si rivela

uno strumento non particolarmente adatto al caso del distretto industriale, all’interno del

quale giocano un ruolo di primaria importanza i contatti face-to-face e le relazioni

“dirette” tra le imprese. Il sito si configura soprattutto come uno strumento di costo

estremamente contenuto, che può però rivelarsi utile solamente in un limitato ventaglio

di transazioni altamente semplici e codificabili.

Infine, sembra interessante rilevare che le poche imprese biellesi che hanno im-

plementato ai massimi livelli lo strumento del sito, utilizzandolo per commerciare on li-

ne, presentano un livello medio di esportazioni relativamente basso rispetto a quello

delle altre imprese del distretto: se si escludono le due imprese di grandi dimensioni (a

cui è stata riservata una trattazione separata), la quota di esportazioni raggiunge a mala

pena il 25%. I dati disponibili allo stato attuale non consentono di stabilire la causalità

di questa evidenza empirica, che pertanto risulta di difficile interpretazione. Infatti, da

un lato l’e-commerce può essere considerato un mezzo per ampliare il portafoglio

clienti e, in questo caso, sembra ragionevole che imprese con un livello di esportazione
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basso adottino la strategia di proporre l’utilizzo del web come ulteriore canale di vendi-

ta, in modo da aumentare la propria visibilità. D’altra parte, si potrebbe anche ipotizzare

che tali imprese adottino questo canale di vendita in quanto vedono la vicinanza dei

clienti come una “garanzia” in caso di problemi che potrebbero insorgere nel corso della

transazione e che sarebbero difficilmente gestibili in modo tempestivo in caso di lonta-

nanza. Infine, in modo forse azzardato, si potrebbe insinuare che l’utilizzo eccessivo di

transazioni basate su internet possa minare alla radice i fattori della competitività delle

imprese distrettuali, derivanti dalla condivisione delle risorse locali, dalle peculiarità so-

ciali del contesto e dalla facilità di instaurare relazioni tra le imprese. Appare comunque

sensato affermare che lo strumento del sito internet non costituisce certamente una chia-

ve per aumentare in modo indistinto la competitività delle imprese biellesi: si tratta di

uno strumento che le imprese devono certamente apprendere, decodificare e adattare

alle proprie esigenze e peculiarità, tentando quindi di superare il limite della difficile ve-

rificabilità della qualità dei prodotti e imprimendo una nuova identità e riconoscibilità,

visibile anche attraverso il sito, ai prodotti locali. In questo senso, il fatto che la maggior

parte dei siti sia stata creata da software house locali in contatto con le imprese del di-

stretto appare senza dubbio un primo passo importante.
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