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Prima azienda italiana a occupare
una posizione di leadership nel Corporate
Perffoffance Management, Tagetik punta

‘Al mercati esteri con una soluzione
che unifica processi e applicazioni.
Unaspinta viene dall’inserimento
nel quadrante magico di Gartner
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LA CULTURA DEL CPM

Lucca, Toscana. In vista delle mura tardomedievali che circondano la
citta, una villa ristrutturata secondo criteri postmoderni ospita il quar-
tier generale di Tagetlk, un'azienda che, in soli dieci anni di vita, ha
conquistato il mercato italiano del Cpm e da qualche tempo si & lan-
ciata alla conquista del mondo. Arroganza, presunzione, o beata in-
coscienza? Niente di tutto questo. Semplicemente un grande
coraggio (chi non risica non rosica, si dice da queste parti) e la con-
sapevolezza della forza di un prodotto unico (in tutti i sensi, come ve-
dremo) che ha superato a pieni voti I'esame di un mercato difficile
come quello nostrano. Qualche mese fa, una pletra miliare: I'inseri-
mento nel quadrante magico di Gartner. Che ha il valore di un lascia-
passare per il mondo. Facile il gioco di parole, sul momento magico
della societd, e quel che segue, ma & indubbio che i prossimi anni
della societa potranno dispensare altrettante soddisfazioni. Basta leg-
gere l'intervista che segue a Pierluigi Pierallini, “capostipite”, fondatore,
presidente e Ceo della societa, e Manuel Vellutini, Chief operating of-
ficer. Che inizia da un piccolo, grande segnale: oggl, le persone di Ta-
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getik si incontrano negli aeroporti internazionali. Una bella differenza
rispetto a qualche anno fa, quando ci si dava appuntamento all’au-
togrill di Medesano, posto sui primi tornanti del passo della Cisa.

Come direbbe Gassman, Tagetik ha un gran futuro alle
spalle. Nel senso che in questi dieci anni avete avuto
grande lungimiranza e forte capacita di vedere nella palla di
vetro delle tendenze...

Pierallini. Innanzitutto, abbiamo raggiunto una posizione di lea-
dership in Italia, che per entita dj fatturato resta il mercato core.
Nel frattempo, pero, ci siamo trovati a competere con colossi mul-
tinazionali, cosa che ci ha posto di fronte a un'alternativa: diven-
tare pit grandi dal punto di vista dimensionale, oppure andare alla
conquista dei mercati internazionali. Abblamo scelto la seconda
strada, perché crediamo che il nostro prodotto possa fare la dif-
ferenza anche all’estero. Ma non & tutto. Per varcare le Alpi ser-
vono alcuni requisiti, non ultimo quello di essere accreditati presso
gli- analisti. Abbiamo lavorato in questo senso e, a poco piu di
anno dall'inizio del processo di internazionalizzazione, nel 2007
Gartner ha inserito Tagetik tra i niche player del quadrante magico
del Cpm. Unica societa italiana, & new entry assoluta insiemne a Mi-
crosoft. Un fatto che ci riempie di orgoglio. L'inserimento nel qua-
drante ha avuto un effetto immediato, moltiplicando la nostra
capacita di recruitment di nuovi partner, e di ascolto da parte di
clienti potenziali.

Vellutini. Tagetik non ha ancora una presenza internazionale significa-
tiva, per cui il motivo principale alla base dell'inserimento nel quadrante
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& il prodotto. Che ha il suo punto di forza nella unificazione dei pro-
cessi e delle applicazioni di Cpm, un fatto di per sé fortemente in-

novativo per il settore. Una caratteristica che nessun concorrente
pud vantare, ancor piu dopo le numerose acquisizioni che di re-
cente hanno segnato il mercato. Voglio dire che i concorrenti pos-
sono offrire solo un puzzle di prodotti da integrare tra loro, con le
difficalta, i tempi lunghi e i costi aggiuntivi che & facile immaginare.

Qual & la vostra visione del Cpm?

Pierallini. Da sempre vediamo il Cpm, un'area di mercato piu
ampia di quanto si crede, come un processo unitario. Una vi-
sione globale, dunque, che si & concretizzata in un prodotto
unificato. Poi, ¢i sono alcune applicazioni importanti nell’area
del Cpm che abbiamo sviluppato secondo una logica del “fare
software”, rifuggendo dal dispensare tecnologie che, parame-
trizzate, diventino soluzioni. Insomma, la nostra proposta non
nasce in laboratorio, ma nasce e cresce attraverso un lavorio
incessante con i clienti.

Vellutini. In questi anni, ci & stata riconosciuta una forte capa-
cita di capire le direzioni e le tendenze del Cpm. La vicinanza
al mercato ci ha consentito di acquisire le competenze ne-
cessarle, e portarle dentro al prodotto. Senza ricorrere ad al-
cuna acquisizione. E stato molto faticoso; ¢i sono voluti dieci
anni di apprendimento, ma alla fine & nato un prodotto unico,

appunto. Anzi, unificato.
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Nessuna acquisizione, dunque. Dove sta il punto di forza
per un'azienda come Tagetik che ha scelto di fare per
conto suo?

Pierallini. E difficile e complicato pensare di affrontare per
somma di culture un processo unico e molto diversificato
come il Cpm. Fondamentale, invece, & adottare una visione
d'insieme. Ecco, nella visione d'insieme di un problema cosi
vasto, le grandi societa pagano pegno rispetto ad altre piut-
tosto vispe come la nostra. Il fatto e che le grandi realta af-
frontano le questioni mettendo in moto tante teste che, come
si dice, devono fasarsi tra loro. Sarebbe come disegnare un
quadro con tanti pittori &, di conseguenza, con tante pennel-
late e stili diversi; alla fine si spera che il tutto produca un qua-
dro. Diverso il discorso per Tagetik, dove le teste pensanti che
raccolgono, in perfetta sinergia fra loro, feedback di mercato
e culture si muovono all'unisono. Per questo, riescono a fare
un quadro pit semplice rispetto alle tante, troppo persone
della grande azienda, dove ognuno domina un centimetro qua-
drato del problema.

Quali sono le opportunita per la societa?

Vellutini. Le opportunita di mercato sono soprattutto due. La
prima riguarda il cliente finale, al quale possiamo presentare
una roadmap di prodotto chiara, e una value proposition ca-
ratterizzata da unificazione e specializzazione. Tutto questo @
la conseguenza naturale del focus esclusivo che Tagetik ha sul
Cpm. La seconda riguarda il mondo dei partner, nel quale re-
gistriamo tendenze molto positive. Un dato per tutti: nel giro di
pochi mesi, il sito web di Tagetik ha registrato un boom di con-
tatti da parte di societa di consulenza e business partner. Que-
sti soggetti esprimono il desiderio di uscire dal mondo dei
megavendor per riprendersi in pancia un prodotto specializ-
zato e unificato che contribuisca a recuperare identita e skill
dispersi a seguito di operazioni di fusione.

| grandi attori del Cpm hanno operato importanti acqui-
sizioni in un settore contiguo, quello della business in-
teligence. Lo scenario si complica...

Vellutini. Piu che altro, lo scenario si caratterizza per una
grande confusione. Gli stessi analisti prevedono che, nei pros-
simi due anni, i megavendor, Sap, Oracle, Microsoft, lbm in
primis, saranno impegnati non tanto a innovare quanto a inte-
grare i prodotti delle societa acquisite.

Pierallini. Le attivita di integrazione del prossimi anni saranno
parte di un disegno tattico. A questa dovrebbe seguire una fase
pil strategica con |'obiettivo della piena unificazione del pro-
dotto. Un processo lungo e difficile, perché, come gia detto,
acquisire vuol dire non possedere la cultura del Cpm. Va da se
che il compito di legare il tutto diventa arduo e impegnativo..
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Un prodotto unificato

“La strategia di prodotto? Sta nel proporre il massimo che
c'é sul mercato dal punto di vista tecnologico”. Per Marco
Pierallini, chief development officer (la sua tesi dilaurea era
incentrata sulle balanced scorecard, quasi un destino an-
nunciato) il successo di Tagetik Cpm & racchiuso in que-
sta ricetta semplice, unita da sempre alla “capacita di
ascoltare i clienti, e a quella di continuare a innovare”. Da
questa visione, il prodotto unificato di cui abbiamo pariato
sinora, Tagetik CPM, di cui recentemente & stata lanciata
la versione 2.0, che “stressa” ancor di pili e potenzia il con-
cetto di unificazione dei processi. Il prodotto offre molti van-
taggi ai Cfo e ai Cio. Ai primi: & multipiattaforma e interfaccia
web, ha processi unificati, un unico database (“i processi
non sono semplicemente integrati, ma unificati in una so-
luzione Cpm scalabile”), ha un set unificato di processi
built-in, rispetta la compliance con le normative (“compresa
la legge 262"), traccia i dati, si estende ai dati non finanziari,
permette la collaborazione via web. Ai Cio facilita la vita con
la tecnologia cross-platform, I'architettura aperta, la sem-
plice installazione, i costi di integrazione ridotti, la riduzione
del numero dei sistemi, la maggiore affidabilita dei dati
(“grazie all’'unico database”). Qui & opportuno fare un paio
di considerazione importanti. Ci sono parecchi clienti, so-
prattutto nel mondo bancario, che hanno fatto scelte stra-
tegiche su infrastrutture diverse da Microsoft. “Di questi
salvaguardiamo gli investimenti, perché non imponiamo in-
frastrutture o competenze diverse”. Questo da un punto
di vista tecnologico. Da un punto di vista dei processi, il
grande vantaggio e disporre di un prodotto unico capace
di supportare processi diversi senza necessariamente co-
struire interfacce. “Un discorso importante - spiega Pieral-
lini - perché le interfacce non di rado ingessano di fatto le
evoluzioni future delle soluzione. Un inconveniente serio in
un settore in cui cambiano continuamente processi, modelli
e regole del gioco”. Problemi che Tagetik Cpm supera
d'amblé, perché ¢ il risultato di uno sviluppo fatto “sfrut-

tando le competenze interne”, cosa che ha dato alla solu-
zione una coerenza per nulla riscontrabile nelle soluzioni
dei concorrenti. Tagetik comprende tutti i processi core de-
finiti da Gartner budgeting-planning & forecasting, profita-
bility modeling & optimization, dashboard & scorecard
applications, financial consolidation, financial statutory &
management reporting) ai quali, nella versione 2.0, si sono
aggiunti nuovi “extended process” di Cpm quail credit re-
porting & analysis, Ict performance management e gover-
nance risk compliance.

Tra le novita, anche la balanced scorecard a completa-
mento dei processi core di Cpm, un’interfaccia sempre piu
sofisticata e intuitiva, il tutto con il supporto della tecnologia
Flex 2, che va per la maggiore ed & utilizzata da alcuni
grandi player mondiali (ad esempio, per costruire interfacce
grafiche). Ci sono margini di miglioramento per Tagetik
Cpm? “Pil che migliorabile, la soluzione & estendibile - ri-
sponde Pierallini - Dobbiamo continuare a lavorare per am-
pliare il concetto degli extended processes, e mantenere il
focus sui mercati verticali, cosa che ci differenzia netta-

mente rispetto ai prodotti generalisti”.

Infine, Tagetik guarda con interesse
al’area dei sistemi a supporto della
financial governance (compliance,
risk management, ecc), per il quale

Gartner ha definito un quadrante

ad hoc. “Tagetik Com - con-
clude Pierallini - ha una serie di
caratteristiche native che sod-
disfano in pieno le caratteristi-
che individuate da Gartner a
proposito di financial gover-
nance”. Obiettivo dichia-
rato: entrare anche nel
quadrante della financial

governance.

Cultura, cultura e, ancora, cultura. Sara che siete toscani.

Pierallini. C'& un fatto importante da considerare. Tradizional-
mente, il mondo IT & passato attraverso due fasi: la vendita
della tecnologia prima, la vendita delle soluzioni informatiche
non unificate poi. Tagetik propone due passaggi in uno: solu-
zioni informatiche unificate con la cultura del software. Noi non
vendiamo il software, ma cultura attraverso il software. Questa
¢ la grande differenza. Questo ha un grande valore quando il
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progetto & in ltalia, intermediato da un rapporto diretto tra una
societa che ha sviluppato e che ha questa cultura, e il cliente
finale. Perd & molto importante anche per i clienti lontani, che
non si trovano a utilizzare una scatola vuota. Tagetik é la prima
societa al mondo a usare una metodologia siffatta. La cultura
dei suoi clienti e la conoscenza che le deriva da anni di espe-
rienza vengono inserite all'interno del prodotto, divenendone,
diciamo cosi, la cifra stilistica.
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Pieriuigi Pierallini. Un’esperienza di
oltre 30 anni nel settore IT, Pierluigi
Pierallini. Presidente, Ceo e fonda-
tore di Tagetik, si occupa dell’ela-
borazione delle strategie, con
obiettivi di crescita e leadership del-
I'azienda. Nel 1997, awvia un’attivita
di consulenza, orientata all'organiz-
zazione dei processi produttivi di
aziende toscane. Nel 1986 fonda
Gruppo Servizi, la holding che
prende il nome di Tagetik sui mercati internazionali.
Manuel Vellutini. Laureato in in-
gegneria informatica, & arrivato
nel 1997 in Tagetk, allepoca
Gruppo Servizi, con la carica di
software engineer. Partner dal
2001, Vellutini € dal 2003 Chief
Operating Officer con responsa-
bilita delle attivita commerciali,
marketing e alleanze. Ricopre un
ruolo centrale nella definizione
delle strategie per il go-to-
market, la comunicazione del posizionamento del-
|'azienda e del prodotto, e lo sviluppo di alleanze
strategiche.
Marco Pierallini. Laureato in inge-
gneria informatica, € Chief Develop-
ment Officer ed ha il compito di
guidare lo sviluppo strategico di Ta-
getik Cpm. In Gruppo Servizi dal
1997, dove ha contribuito in modo
decisivo allo sviluppo del prodotto.
Partner di Tagetik, nel 2003 Pierallini
guida I'azienda verso lo sviluppo dei

processi di Closing&Allocation, Bud-

geting, Forecasting e Reporting di TagetikCpm, pro-

cessi indispensabili nellarea del Corporate

Performance Management.

Un discorso che ha un taglio vagamente filosofico...

Pierallini. E invece & un discorso molto concreto. Che tiene in
gran conto un obiettivo fondamentale per tutte le organizza-
zione, cioé la contrazione dei costi. Non a caso, |a parola ma-
gica che guida i processi e le decisioni nell'area di tipo
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organizzativo e informatico € il Tco. E il criterio che guida la
scelta di una soluzione €, anche qui, il Tco. Ebbene, tra il no-
stro Tco e quello dei competitor ¢'e un rapporto che varia da
1:2, a 1:5. | vantaggi economici indotti dal nostro sistema sono
consistenti. Pero, il risparmio deve essere investito nelle attivita
a valore aggiunto. In questo senso, Tagetik Cpm aiuta a ridurre
in modo consistente il Tco. Il ciclo del Tco ha una serie di costi
preliminari che il nostro prodotto riduce drasticamente all’in-
terno e, addirittura, azzera all'esterno.

Non pensate che, in uno scenario come quello descritto
finora, Tagetik corra il pericolo di essere acquisita?
Pierallini. Non credo proprio. A parte me, che alzo la media
dell’eta, la societa & gestita da persone molto giovani e moti-
vate, dotate della cultura e delle capacita adeguate per man-
dare avanti I'azienda. Insomma, il futuro dell’azienda & in
buone mani. C'é piuttosto un altro discorso da affrontare. Il
mercato cambia con una velocita tale, che si impone una ri-
duzione drammatica del time-to-market; per questo, valutiamo
con attenzione forme di partnership, soprattutto all’interno
della strategia di internazionalizzazione.

Vellutini. In pratica, vogliamo stringere alleanze forti nei paesi in
cui andremo a operare. |l partner locale deve possedere una
serie di requisiti: innanzitutto, Tagetik deve piacergli non solo
perché rappresenta un elemento di business, ma soprattutto
perché & portatrice di una cultura riconoscibile, con la quale
identificarsi; deve avere grandi capacita di reperire clienti e di
erogare servizi direttamente o tramite partner di sua fiducia; ca-
pacita di crescere rapidamente, e godere di una forte credibilita.

Solo sette anni fa, il fatturato di Tagetik nel settore
bancario era uguale a zero; oggi, supera il 40 per
cento. Come avete fatto?

Pierallini. Prendendo di petto la questione culturale. Mi spiego
meglio. Il settore bancario & caratterizzato da un linguaggio
iperspecializato. Nel corso di varie esperienze, abbiamo ca-
pito che, per costruire soluzioni adeguate, non occorre par-
lare “banchese”, che i sistemi di Tagetik, presenti fino a 3-4
anni fa nelle aree finanziarie di aziende dei settori economici pit
disparati, istituti di credito esclusi, potessero andare bene
anche per le banche, superando di slancio i vincoli tipici di chi
si muove all'interno di confini ben precisi.

Vellutini. Questo lo abbiamo fatto portando in banca sistemi
che parlano un linguaggio universale, secondo cui un bilancio
& un bilancio, senza se e senza ma; in pratica, si tratta di un
modo nuovo di parlare lo stesso linguaggio del cliente. La no-
stra soluzione di Cpm tratta i bilanci, siano essi previsionali,
budget, consolidati, con un approccio che considera le pro-
blematiche tutte alla stessa stregua.
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