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I SEGRETI PER INDOVINARE
IL SUCCESSO NEL

Pagine a cura
di ANTONIO SONZINI

G

S0, =
opo gli esami, il giudizio. E
non solo sui banchi di scuola. Do-
po 1 tempestosi assestamenti,
I'Internet economy riparte, pro-
muovendo chi ha saputo inter-
pretarne lo spirito e bocciando la
speculazione. Per chi vuole fare
impresa e tornato il momento di
buttarsi nella mischia, ma con
prudenza e soprattutto con at-
tenzione alla solidita economica
della propria idea. Itali@Oggi.it
ha sentito espertie operatori per
cercare di capire le tendenze del
mercato e individuare gli ambi-
tiin cui e possibile inserire una
nuova impresa con reali pro-
babilita di successo.
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IL MERCATO
CHE NON C’E

Prima i finanziamenti
indiscriminati, poi il
blocco e ora la cautela,
ma trovare i capitali
per iniziare non & im-
possibile «se il business
plan & solido e asso-
ciato a un mercato
reale», precisa Gian
Roberto Casaleggio,
amministratore de-
legato e direttore ge-
nerale di Webegg,
una delle principa-
li societa italiane
di web consulting,
«il mercato & un
prerequisito, de-
ve in qualche
modo essere con-
nesso alla
realta. Una vol-
ta appurato
questo, se le
idee sono buo-
ne e hanno ca-
pacita di rea-
lizzazione
nel medio
periodo,
non ci sono
problemi».
Addio,
quindi, al
modello

di start up dal successo fulmi-
nante a cui ci aveva abituato
l'euforia dello scorso anno. «lo
sconsiglio le dot coms», prose-
gue Casaleggio, «per fare im-
presa ci vogliono molti anni, non
si possono ottenere risultati in
mesi».

«Un grande errore di molti lo
scorso anno», aggiunge Paolo
Barberis, presidente e fonda-
tore di Dada, «& stato quello di
puntare su mercati che non ci
sono. Cosi attenderei ancora per
isettori piu bistrattati come l'e-
commerce: certo, molta parte
commerciale andra in rete, ma
in termini imprenditoriali non
sara molto diverso dal com-
mercio su strada, con gli stes-
si moltiplicato-
ri e gli stessi
marginis.

Cio che e pos-
sibile, insom-
ma, non é det-
to che sia un
SUCCEess0 econo-
mico. «Bisogna
diffidare da
quella mole di
attivita futili
create negli ul-
timi anni»,
spiega Luca Lu-
pone, partner
di Pricewa-
terhouseCoo-
pers, responsa-
bile in Italia
dell’area corpo-
rate and finance, «nate perché
tecnologicamente possibili,
ma che non rispondevano a
un vero bisogno da soddi-
sfare».

Si legge la stessa
prudenza anche nel-
le parole di Miche-
le Zunino, ammi-
nistratore dele-
gato di Cube-
com, societa
di teleco-
munica-

Dopo le facili

illusioni

& arrivato

il momento
di vagliare
la solidita

economica
delle idee

imprenditoriali
EEess i

zioni: «Si @ creato un immagi-
nario collettivo finanziario tut-
to concentrato sui grandi pro-
fitti, ma non si & prestata at-
tenzione al fatto che ci fosse un
vero mercato e che nella men-
talita e nell'uso i potenziali
clienti fossero pronti. Quindi,
la prima cosa da fare prima di
partire & un’attenta analisi del
mercator.

LE PMI
SU INTERNET

L'attenzione, allora, sisposta
altrove. «Con un orizzonte di
18 mesi credo che le attivita si
concentreranno nello sviluppo
di Internet nei processi azien-
dali», prosegue
Casaleggio,
«per far cresce-
re il proprio bu-
siness sulla re-
te le aziende
hanno bisogno
di maturita cul-
turale, ma in
questo siamo
solo all'inizio.
In generale,
credo in tutto
cio che favorisce
I'evoluzione
dell’azienda
verso il merca-
to, mantenen-
done inalterata
la natura. In-
somma, credo
nell'azienda tradizionale che
posiziona i propri processi su
Internet: quello che oggi si de-
finisce brick & click-.

«Un ruolo importante lo avra
chi offre assistenza al B2B», di-
ce Francesco Sacco, docente
dell’area strategia e new busi-
ness della Sda Bocconi di Mi-
lano, «nel 2000 il 2% delle
aziende aveva un accesso a In-
ternet, il 90% sopra i dieci ad-
detti. Alla fine di quest’anno si
arrivera al 40% e al 95% sopra
i dieci addetti: & un mercato ec-
cezionale per i servizi. In que-
st’ambito ci sono grosse oppor-
tunita non solo per portare su
Internet i potenziali clienti, ma
per il back end, per l'integra-
zione con i clienti, per il Crm
(Customer relationship mana-
gement). Sono considerazioni,
queste, che valgono un po’ per
tutti i settori industriali, ma in
alcuni casi mettono a nudo i
punti deboli di un mercato.
«Nelle telecomunicazioni ha
prevalso un modo sbagliato di
valutare le aziende: per utenti
e non per traffico o revenue»,
sottolinea Sacco. «If evidente
che & pit importante un solo
cliente come Fiat che cento vec-
chiette di Caserta. Attenzione
al target, quindi. Oggi le azien-
de sono informatizzate, bisogna

continua a pag. 10
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Prima di partire bisogna
analizzare bene il mercato

segue da pag. 9

creare competitivita integran-
do informatica, telecomunica-
zioni, diminuendo al massimo
i tempi di risposta ai clienti e
migliorando la velocita di ese-
cuzione dal magazzino alla ge-
stione dell’ordine. Piu in gene-
rale, bisogna portare l'e-busi-
ness in azienda e que-

sto vale per le im-
prese commerciali
come per quelle di
produziones.

UN’IDEA
INNOVATIVA*

Portare in rete le
imprese che gia

Michele Zunino,
a.d. Cubecom

esistono € un business interes-
sante. Al contrario, creare una
nuova impresa prendendo co-
me idea un’attivita tradiziona-
le con la sola peculiarita di tra-
sformarla in un business on-li-
ne pud essere ancora molto ri-
schioso. «Eviterei i settori che
richiedono investimenti alti,
ma poche idee», commenta Bar-
beris, «<non aprirei una nuo-
va attivita che si basi
sull'imprenditoria tradi-
zionale solo portandola
sulla rete, perché il mer-
cato & ancora difficile. Si
avrebbero comunque le
pesantezze della logisti-
ca e del magazzino del-
la old economy che non
sono compensate solo
perché si ha un ca-
nale distributi-
vo net eco-
nomy». Ben
vengano, in-
vece, tutte
quelle idee
che si basano
su beni sma-

terializzati che possono trarre
il massimo dal mezzo Internet.

SERVIZI PRIMARI
PER LA P.A.

«L'e-business sta creando nuo-
ve esigenze di base», spiega Lu-
pone, «<ha buone possibilita chisi
inserisce nell’indotto di
quest’area offrendo servizi a po-
ste, banche, pubblica ammini-
strazione». «E un’area ancora
sottovalutata», conferma Casa-
leggio, «ma ricoprira un ruolo
strategico la relazione tra le
aziende e il governo centrale o
quello locale: per questo motivo
cisono buone opportunita per chi
offre servizi che si pongano co-

me collegamento tra
D questi soggetti».

un mercato
enorme, se si
pensa
all'impor-
tanza che

la buro-
W crazia ri-
§ coprenella
' vita im-
prenditoria-
le, ma atten-
zione: la
stessa
pubblica
ammi-

Paolo Barberis,
presidente
di Dada
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network.
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Sopra, a sinistra Gian Roberto Casaleggio,
amministratore delegato di Webegg

nistrazione sta facendo molto in
prima persona. Diventa impor-
tante, allora, scegliere bene il
proprio ambito di attivita, ma-
gari rivolgendo le proprie atten-
zioni a comunita locali o asso-
ciazioni di categoria.

LA SCELTA
DEL TARGET

Non c'@ piu posto per chi vuole
offrire tutto a tutti. Addio ai por-
tali orizzontali, agli Isp (Internet
service provider) puri e a tutto
quello che & rivolto al grande
pubblico. «E un modello di busi-
ness che funziona solo per pochi
soggettb» dice Sacco, «sopravvi-
vranno in pochi: non ¢’& posto che
per tre o, al massimo, quattro
player e quindi i giochi ormai so-
no fatti». Al contrario, una vena
ancora tutta da sfruttare é quel-
la dei microsegmenti superspe-
cializzati. «Un esempio viene

" dall'i-mode giapponese», prose-

gue il docente della Sda Bocconi,
«per il quale hanno avuto succes-
so microservizi con un abbona-
mento mensile da 5 mila lire, che
per un anno e 5 mila clienti arri-
vano a un giro d’affari di 300 mi-
lioni. Sono piccole cifre, ma di
tutto rispetto se si pensa che non
serve un’infrastruttura e dietro
c¢'® una sola persona».

L’UNIVERSO
DELLE TLC

Ben poche possibilita restano
a chi vuole buttarsi nel mondo
delle telecomunicazioni. «Arri-
vati a un numero elevato di ope-
ratori», dice Zunino, «non si crea
pit nessun valore. Tecnicamen-
te si e creata una falsa concor-
renza con margini inesistenti. E
anche sul piano della fibra otti-
ca ci sono tratte in cui si € crea-
to un eccesso di offerta, tanto da

far perdere ogni valore alle in-

frastrutture. E tutto questo per-

ché mancano gli utenti»,

Dietro 'angolo, pero, il mondo
delle telecomunicazioni offre
molte sorprese, e non per gli ope-
ratori, ma per chi sapra trovare
il modo di portare le aziende su
nuovi canali. La parola magica
& wireless. «Anche senza aspet-
tare I'Umts, & un settore su cui
stanno convergendo grandi in-
vestimenti», spiega Barberis, «ci
sono buone possibilita per chi of-
fre servizi e applicativiin una lo-
gica multicanale che sappia
sfruttare al meglio le potenzia-
lita del mobile».

INCUBATORI
DI UOMINI

Fino allo scorso anno il mo-
dello di business degli incubator
sembrava la chiave dellanet eco-
nomy, oggi ci si accorge che piu
che aiutare a nascere nuove im-
prese 'importante & far nascere
nuovi professionisti.

«Mancano 230 mila informati-
ci ed entro due anni arriveremo
a 460 mila», spiega Sacco, «il
mercato della formazione & an-
cora lento nel rispondere a que-
sta necessita». Chi ha strumen-
ti e capacita per buttarsi in que-
sto settore avra buone possibi-
lita di riuscita.

L’e-learning, per la sua flessi-
bilita e la sua immediatezza, sta
per diventare un business di lar-
ga portata.

La domanda di nuove figure
professionali, poi, si affianca al-
la necessita di un continuo ag-
giornamento e quindi la richie-
sta di servizi formativi non si ba-
sa piu solo su modelli offerti in
un’unica soluzione, ma su pro-
dotti che si protraggono nel tem-
po. «Il vero problema, qui», con-
clude il docente della Sda Boc-
coni, «¢ la qualita».



