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CON LA MOBILE INTERNET LE AZIENDE
ITALIANE POSSONO TORNARE IN TESTA
AL GRUPPO

L’Internet economy italiana valeva, nel 2010,
oltre 31 miliardi di euro, cifra pari al 2% del
Prodotto Interno Lordo (PIL) ed in crescita del
10% rispetto all’anno precedente. Un dato im-
portante, soprattutto se lo si confronta con al-
cuni settori “tradizionali” del tessuto economi-
co italiano, stabili o calanti. 

Ma ancora più interessanti sono le prospettive
del settore: stimiamo che l’Internet economy
italiana possa crescere, da qui al 2015, ad un
tasso annuo compreso tra il 12 ed il 18%, fino
ad arrivare ad un peso sul PIL circa doppio.

Tuttavia, guardando i confronti internazionali,
l’Italia è indiscutibilmente indietro. Nel Regno
Unito la internet economy arriva a pesare per
il 9% del PIL. E molto meglio di noi fanno
molti altri paesi, ad esempio nel Nord Europa.
Possiamo dire che l’Italia ha perso “la testa
del gruppo” nella corsa alla digitalizzazione. 

Tuttavia questa potrebbe non essere una situa-
zione permanente. 

Il nostro Paese ha sempre mostrato una dop-
pia faccia rispetto alla digitalizzazione: pene-
trazione modesta di PC e della banda larga
nelle famiglie e nelle imprese, contrapposta
ad un’elevata propensione all’acquisto ed uti-
lizzo di piattaforme mobili (tra i primi paesi a
raggiungere penetrazione del 100% di cellulari
GSM, leader mondiali per consumi di “mobile
VAS” nei primi anni duemila, oggi tra i consu-
matori più propensi all’adozione di nuove piat-
taforme mobili).

Questa potrebbe essere una caratteristica chia-
ve che ci permetta di “saltare” una fase tec-

nologica (quella dell’internet sul PC) per pas-
sare in testa al gruppo sulla tecnologia succes-
siva (quella dell’internet mobile).

Ma perché riteniamo che il mobile possa rap-
presentare una discontinuità nella crescita del-
l’economia digitale, in particolare in Italia? 

La prima “ondata” di internet, nei primi anni
duemila, è stata caratterizzata dallo sviluppo
di aziende digitali native, nate e cresciute in
rete, con una grande capacità di innovazione
tecnologica e di prodotto, ma per definizione
limitate ad interfacciarsi con una parte limitata
della popolazione ed impattanti una quota li-
mitata dell’”economia reale”. 

Viceversa l’internet mobile si presta alla digi-
talizzazione su larga scala dell’economia reale,
per una serie di motivi: tutti possiedono un
cellulare - e presto (quasi) tutti possiederanno
un cellulare connesso; il cellulare è tipicamen-
te usato e consultato tutta la giornata, e non
limitatamente alle ore in cui si sta alla scriva-
nia; il cellulare “sa” dove ci troviamo, permet-
te di pagare, di riconoscere il possessore, può
“vedere” e fotografare e riconoscere, ecc..

Questi motivi ci fanno ritenere che un numero
crescente di aziende dell’economia reale salirà
a bordo dell’economia digitale mobile. In parti-
colare nel mondo dei servizi finanziari, dei be-
ni di consumo, dell’intrattenimento, della mo-
da… Questo perché l’esperienza digitale mobi-
le si presta ad “intrecciarsi” con quella fisica
(dentro i negozi, mentre si fruisce di beni e
servizi,..). Pensiamo che un numero elevatissi-
mo di consumatori in Nord America fa shop-
ping in un Punto Vendita fisico, controllando
prezzo e caratteristiche sul proprio smartpho-
ne, oppure commenta i programmi televisivi in
“real time” con amici (durante il recente Su-
perBowl, su 110 milioni di spettatori, si stima
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che 2/3 abbia interagito con piattaforme digi-
tali durante la partita!)

E le aziende italiane potranno giocare di nuo-
vo in testa al gruppo. 

L’Italia è infatti ai primi posti in Europa per
penetrazione di smartphones. Gli italiani han-
no da sempre un’elevata propensione all’utiliz-
zo di servizi su queste piattaforme, basti pen-
sare al boom, nei primi anni 2000, di “mobile
VAS” (tipicamente loghi e suonerie), che pos-
siamo considerare antesignani delle “app”. Da
ricerche che svolgiamo periodicamente sui
consumatori in rete, in Italia si osserva una
propensione all’acquisto di tablets molto ele-
vata, cosi come la propensione ad acquisti di
contenuti a pagamento sui tablet stessi. 

Ciò implica, per le imprese italiane, la possibilità
di ampliare le modalità di interazione con i propri
consumatori, arricchire l’esperienza del cliente…
ed in sostanza “allargare” la propria vetrina.

Ma le competenze richieste per gestire ecosi-
stemi digitali (gestendo le interfacce tra svi-
luppatori di software, società di telecomunica-
zioni, produttori di smartphone e aziende pro-
duttrici di sistemi operativi), complesse per
aziende “native digitali”, rischiano di essere
molto lontane dal DNA delle aziende “offli-
ne”. Propensione al rischio, familiarità con
strumenti di lavoro innovativi, approccio di
“trial and error” sono concetti spesso lontani
dalla funzione Sistemi Informativi delle orga-
nizzazioni tradizionali.

Per questo motivo, se le aziende italiane vo-
gliono approfittare di una finestra di opportu-
nità che non durerà per sempre, devono valo-
rizzare appieno alcune leve a disposizione: ad
esempio valorizzare i giovani, che spesso in
azienda faticano ad ottenere responsabilità ri-



levanti, ma che hanno una dimestichezza con
le “regole del gioco” del digitale chiaramente
superiore. Così come possono contribuire con
una superiore capacità di innovazione. E sicu-
ramente hanno maggior familiarità con usi ed
abitudini dei consumatori digitali.

Oppure pensiamo a pratiche di business come
il “bring your own”: l’utilizzo in azienda e per

usi lavorativi di strumenti HW e SW dei singoli
dipendenti, spesso vietati dalle polizie IT
aziendali. E tuttavia molto efficaci, grazie alla
capacità dei singoli individui di provare ed uti-
lizzare nuove piattaforme molto superiore di
quella delle organizzazioni Sistemi Informativi,
che spesso supportano solo prodotti standard,
e tipicamente diversi da quelli che i consuma-
tori amano di più.

Se le aziende italiane cavalcheranno questa
opportunità, avranno anche la possibilità di
svecchiare le proprie modalità interne di colla-
borazione, la cultura aziendale, l’attitudine al
cambiamento.

…E magari accadrà come nelle famiglie dove
le giovani generazioni sono il principale driver
di “digitalizzazione” di genitori e nonni…. 
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