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Salvaguardareil patrimonio
di conoscenza aziendale

Intervista a Primo Bonacina,

deguamento, comodita, nor-

mative: qualunque siailmoti-

/0, sempre pit aziende —
pubbliche e private — affidano il
proprio patrimonio documentale
al digitale. Un cambiamento anche
radicale, che necessita degli appro-
priati strumenti per essere gestito
adeguatamente e in tutta sicurezza.
In questo settore si muove Docu-
Box, la giovane start-up italiana i
cui abbiamo incontrato il Coo,
Primo Bonacina.

B Qualisono le caratteristiche sa-
lienti,i puntidiforzadiDocuBox?

La nostra soluzione, di cui abbia-
mo appena lanciato la versione g3 —
ossia generazione 3 — ¢ costruita da
un'architettura orizzontale nativa
cloud e che opera senza alcun pro-
blema in ambienti operativi
Microsoft (.Net), Sun (Java), Linux,
Maceelettronica portatile, compresi

Primo Bonacina,
CoodiDocuBox
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i telefonini senza alcuna restrizione.
IIsuoobbiettivoe quello dioccupar-
si, di prendersi cura del patrimonio
di conoscenza e documenti degli
utenti aziendali: a questo scopo, con
lausilio di protocolli standard come
hp, hitps o soap, invia in modo
assolutamente trasparente file e
documenti verso una repository
centrale che, in automatico, ne fa
unacopia, laindicizzaela archiviain
tutte le versioni.

Questo favorisce I'information
retrieval, anche senza alcun ausilio
di personale It specializzato, la dis-
aster recovery — basta un solo
comanclo per duplicare completa-
mente la repository di DocuBox —
la business continuity, dato che tutti
i file sono sempre accessibili, in
ogni versione. Il nostro slogan “All
of your knowledge is always on”
non e una bella frase e basta, ma
riassume esattamente quello che fa
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DocuBox, mantenere sempre a
portatadi manortuta la conoscenza
aziendale.

B Achisirivolge DocuBox?

E una soluzione senza un target
specifico inquanto sirivolgea tutt,
dal privato all'azienda di tipo cor-
porate. Sappiamo bene che il pri-
mo avra probabilmente meno
modo di apprezzare DocuBox in
tutte le sue sfumature e potenziali-
ta, in quanto rende meglio su volu-
mi documentali elevati, Pero, lo
ripeto, questonon pregiudica affat-
to la possibilita per il singolo o per
la piccolaimpresa di poter usufrui-
re con successo di DocuBox.

In effetti il settore in cui abbiamo
pitisuccesso non ¢ quello corpora-
te, ma quello della media impresa,
ossiaaziende che oscillano frai20e
i 200 pc. Questa affermazione
dipende dalle caratteristiche in cui
esse operano, una serie di proble-
mi sospesi da risolvere e unamode-
rata disponibilita finanziaria che
non € ancora stata indirizzata in
alti progetti (come invece accade
per aziende pili vaste). A cui biso-
gna aggiungere l'esigenza, la ne-
cessita di risolvere detti problemi
“prestoebene”, risparmiando.

B Qualisonoivostriinterlocutori?

La nostra prassi e quella di cercare
di trattare direttamente con il livello
decisionale pit alto possibile, in
quanto si tratta di scelte di carattere
tecnologico e bisogna interfacciarsi
con persone interessate a queste
problematiche, che possano coglie-
re al volo i vantaggi di una de-
terminata opzione. Uno sponsor
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interno ¢ spesso una figura fonda-
mentale, sia perché sta allorigine
dell'interesse dell'azienda per una
certa problematica, sia perché o ¢l
superiore dell'lt manager con cui
trattiamo o € egli stesso It manager.
Un esempio calzante € quello di a-
ziende che st muovono nel mercato
dell'energia: qui abbiamo trattato
con Ceo cheavevano benchiarelee-
sigenze della struttura e che si sono
dimostrati pronti ad ascoltare cose
nuove, a valutare proposte innovati-
ve, Nelle occasioniin cui, invece, il
potenziale cliente sia una piccola
azienda, & molto facile che si tratti
direttamente col padrone, in quan-
to assomma in sé le funzioni di
capoediltmanager.

B Quanto e agguerrita la con-
correnza e quali sono gli aspetti piu
difficilida affrontare?

Un primo ostacolo che ci trovia-
mo ad affrontare € la nostra giova-
ne etd. DocuBox € unastart-up che
si sta via via affermando, ma dob-
biamo costantemente lavorare per
ampliare il numero di persone e
aziende che ci conoscono: € un
time-to-market che dobbiamo bru-
ciare il piti velocemente possibile,
perinserircia tuttigli effetti nel giro.

Un altro aspetto che gioca contro
di noi — ma ad essere onesti anche
contro i concorrenti — € la carenza
di informazioni che molti hanno
riguardo determinati temi. Molto
spesso la prima reazione a sentire
termini quali “disaster recovery” o
“document management” € un cor-
tese “grazie, ma siamo gid a posto”.
Questo non solo genera delle diffi-
coltadi comunicazione — e compli-
cato far percepire il valore intangi-
bile del prodotto - ma ci posta ad
avere come principali concorrenti
chisioccupa di disaster recovery,in
quanto tutti pensano come prima
COSa a mettere in sicurezza i propri
documenti.

E cemamente un gioco, se cosi
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vogliamo  definirlo, duro, ma
abbiamo le nostre armi per poter
partecipare: siamo una societa agi-
le,innovativa, concose dadiree da
mostrare, con un prodotto di quali-
ta economico e performante, aper-
to atuttie nativo cloud. La primasfi-
da che ci si ¢ presentata era quella
di ruscire a entrare nel mercato, a
dare un senso a tutto il resto: e qua
abbiamo gia vinto. Ora si tratta di
crescere in consapevolezza e espe-
rienza, accrescendola base dientie
raffinando sempre pitt DocuBox.

B Qualisonogliingranaggifonda-
mentalidell’aziendaDocuBox?
Certamente le due persone fon-
damentali di DocuBox sono Aldo
Prinzi ¢ Andrea Santangelo: il
primo, oltre a essere Ceo dell'a-
zienda, e 'inventore della soluzio-
ne, 'uomo che continua a perfezio-

n

narla; il secondo ¢ invece chief
information officer, ossia colui che
sioccupa di ingegnerizzare i siste-
mi, Potremmo paragonare il tutto a
una motocicletta, che poi altro non
¢ che una bicicletta a motore: c’¢
qualcuno che ha pensato che fosse
possibile motorizzare la biciclettae
ne ha realizzato le varie compo-
nenti; e unaltro che si ¢ occupatodi
unirei pezzi e di commercializzare
il risultato. E una dicotomia che si
rispecchia anche nelle nostre due
sedli: in Sicilia abbiamo il centro di
ricerca esviluppo, mentre quellodi
produzione e distribuzione risiede
in Lombardia. Ciascuno ¢ inutile
senza l'altro, in sinergia funziona-
nocon ottimirisultati.

B Qualisonoivostriobbiettiviperil
futuro?

Nel prossimo futuro il nostro prin-
cipale obbiettivo € raggiungere la
pietra miliare del milione di euro di
fatturato annuale, che € la nostra
base dli ragionamento. Si trattadi un
traguardo ambizioso, che possia-
mo raggiungere solamente se ci
impegniamoin unaserie di progetti
di una certa dimensione. Ecco per-
ché ora stiamo lavorando proprio
Su questo aspetto, ingaggiarci in
progetti significativi che ci portino
fatturato, visibilita ematurazione.
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