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Come nasce (e cresce)  
un marketplace
Volti e voci di #startupday, o dell’incontro di domanda  
e offerta di nuovi capitali
di Silvia Colombo

Chi ha occhio trova quel 
che cerca anche a occhi 
chiusi. 

Queste parole di Ita-
lo Calvino rappresen-

tano una buona sintesi per il Mar-
ketplace di Bocconi Start-Up Day.

L’occhio è quello degli aspiranti 
start-upper nell’identificare una bu-
siness idea in qualche modo innova-
tiva, nell’assemblare un team affiata-
to e coerente con il progetto impren-
ditoriale e nel presentare in maniera 
efficace il progetto stesso – progetto 
che, per regolamento, doveva coin-
volgere almeno un esponente del-
la comunità bocconiana, tra studen-
ti (dei corsi di laurea dell’Universi-

tà o dei master SDA e MISB Boc-
coni), alumni e start-up incubate da 
Speed MI Up, l’incubatore promos-
so dall’Università Bocconi con la Ca-
mera di Commercio di Milano.

Ma è anche l’occhio del comitato, 
che ha individuato, tra più di cento 
domande di partecipazione, i 35 pro-
getti imprenditoriali più prometten-
ti in termini di solidità del team e 
di innovatività, fattibilità e scalabità 
dell’idea. In totale sono stati coinvol-
ti nel Marketplace più di cento gio-
vani imprenditori, di cui il 13 per 
cento internazionali e oltre il 60 per 
cento al di sotto dei 30 anni.

Ed è l’occhio degli oltre 40 inve-
stitori italiani e internazionali (busi-

ness angel, esponenti del venture ca-
pital, del private equity e più in gene-
rale del mondo bancario e finanzia-
rio) che hanno visitato il Marketpla-
ce e incontrato gli aspiranti start-up-
per, in molti casi individuando già, 
attraverso questo primo contatto, 
elementi di interesse per approfon-
dire il deal e, auspicabilmente, fina-
lizzarlo.

In generale, l’incontro tra doman-
da e offerta di capitali per dare avvio 
a una nuova impresa presuppone, da 
un lato, la capacità dell’imprendito-
re di trasmettere il potenziale del-
la propria idea al giusto interlocuto-
re e, dall’altro, l’abilità dell’investito-
re nel cogliere possibili indicatori di 
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successo di un business che ancora 
non c’è o è in fase embrionale. Spes-
so l’informazione rilevante è confusa 
in una moltitudine di dati poco utili. 
Spesso ci si rivolge a investitori che 
hanno un profilo disallineato rispet-
to al tipo di business che si vuole av-
viare o al grado di ma-
turazione dell’idea.

Dunque può risulta-
re utile un «occhio ul-
teriore», indipenden-
te ma competente − 
come nel caso dell’U-
niversità Bocconi −, 
che si aggiunga ai pri-
mi due per facilitare il 
processo di connessio-
ne. Ruolo che nel caso 
di Start-Up Day non si è limitato 
alla creazione del Marketplace, ma 
ha previsto un percorso di training 
preparatorio per le start-up selezio-
nate a cura di docenti dell’Universi-
tà ed esperti del settore.

Dal panorama delle start-up presen-
ti, volutamente eterogeneo in termi-
ni di settori, tipologia di prodotti/
servizi alla base del progetto im-
prenditoriale e stato di avanzamento 
dello stesso, emergono al-
cune linee di tendenza, in 
parte contingenti, in par-
te più strutturali.

Anzitutto il fattore 
«Expo», che ha sicura-
mente influito sull’eleva-
to numero di progetti, sia 
candidati, sia selezionati 
per il Marketplace, dedica-
ti al mondo del food & be-
verage. Non solo app per 
mettere in contatto cuo-
chi amatoriali con poten-
ziali clienti, per ridurre i 
tempi di attesa al ristoran-
te preordinando il pranzo 
e prepagandolo, o per far-
si consegnare a casa il kit 
per l’aperitivo perfetto, 
ma persino la possibilità 
di personalizzare la pro-
pria bottiglia, di vino o di 

birra, scegliendone formato, etichet-
ta, tappo ecc.

In secondo luogo, la dominan-
za della cosiddetta sharing/uberiz
ed economy, intesa in senso duplice. 
Anzitutto come modalità per facili-
tare la connessione fra domanda e 

offerta attraverso la tecnologia (nel-
la maggior parte dei casi si tratta di 
app che mettono in collegamento at-
tori complementari), grazie alla ca-
pacità della tecnologia di ridurre i 
costi di transazione. Ma anche, più in 
generale, come modalità di creazio-
ne di nuovi sistemi di offerta attra-
verso l’impiego organizzato di risor-
se precedentemente sottoutilizzate, 
per esempio oggetti, spazi o tempo 
delle persone. Scambiarsi lezioni pri-

vate, ricercare i profili migliori per 
comporre una troupe cinematogra-
fica, ritrovare oggetti smarriti, or-
ganizzare feste ed eventi di intratte-
nimento, disintermediare le agenzie 
immobiliari sono alcune delle busi-
ness idea che i giovani start-upper 

hanno promosso.
La terza linea di ten-

denza riguarda i pro-
getti in un certo sen-
so più ambiziosi dal 
punto di vista dell’in-
novazione. Distinguia-
mo due sottoinsiemi. Il 
primo si compone dei 
progetti che mirano 
a risolvere problema-
tiche specifiche − dal 

biomedicale agli integratori alimen-
tari, al recupero dei materiali di ri-
ciclo, alle energie rinnovabili – at-
traverso soluzioni tecnologiche in-
novative.

Il secondo include le start-up che 
si confrontano con la complessità as-
sociata allo sviluppo o alla commer-
cializzazione di un prodotto non im-
materiale, si tratti di occhiali, bor-
se o abiti su misura. In questi casi 
l’impronta innovativa può assume-

Il Markeplace ha consentito l’incontro fra imprenditori e aspiranti start-upper
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re connotati molto differenziati: per 
esempio, si attenua il trade-off fra 
low cost e personalizzazione; oppure 
si configura un’offerta «su misura» 
per determinati segmenti di merca-
to e la si commercializza solo in cer-
te aree geografiche.

Gli incontri si sono svolti in moda-
lità bilaterale: ogni team, nella pro-
pria postazione, ha avuto la possibili-
tà di incontrare one-to-one gli inve-
stitori interessati e presentare a cia-
scuno di essi la propria business idea. 
La scelta dell’incontro singolo è sta-
ta dettata da criteri di efficacia, pri-
vilegiati rispetto all’efficienza, e si è 
ispirata ai Recruiting Date, iniziati-
ve settoriali che l’Università Bocco-
ni realizza per far incontrare gli em-
ployer con studenti e laureati. Per gli 
investitori l’efficacia si traduce nella 
possibilità di concentrarsi solo sulle 
start-up più interessanti per tipolo-
gia di progetto, industry ecc.; effica-
cia per gli start-upper significa con-
tatto diretto, più tempo a disposizio-
ne per rispondere a domande mira-
te, eliminare lo stress della presen-
tazione e la frustrazione di un pub-
blico il cui livello di attenzione può 
essere intermittente. 

Un’altra scelta di fondo è sta-
ta la focalizzazione. Altre iniziati-

ve rivolte agli start-upper riunisco-
no diverse tipologie di interlocuto-
ri: non solo finanziatori, ma anche 
business partner o potenziali clien-
ti. Certamente si tratta di categorie 
di stakeholder rilevanti per il lan-
cio di una nuova impresa e ci sono 
già molti attori della filiera start-up 
– acceleratori e incubatori in primis 
– che presidiano lo sviluppo di que-
ste relazioni così essenziali. Tutta-
via, poiché soprattutto per i più gio-
vani l’accesso al capitale di rischio 
rappresenta il principale ostacolo 
all’avvio del business, il pollice ver-
so di fronte a cui il progetto impren-
ditoriale si blocca, rimuovere que-
sto fattore ostativo è stata la prio-
rità su cui concentrarsi, attivando il 
network dell’Università Bocconi, a 
partire dai molti alumni che operano 
nel settore del venture capital e del 
private equity e che hanno colto con 
entusiasmo l’opportunità: sia per in-
tercettare buone idee e progetti vali-
di, sia per dare una mano ai loro fel-
low alumni più giovani.

I partecipanti al Marketplace, inve-
stitori e start-upper, hanno inqua-
drato alcune caratteristiche dell’ini-
ziativa.

Sul lato investitori, Antonio Le-
one, presidente di Italian Angels 

for Growth (IAG), si è fat-
to carico di sintetizzare le 
impressioni dei molti busi-
ness angel che hanno visi-
tato il Marketplace riguar-
do al formato dell’iniziati-
va e al fatto che sia un ate-
neo come la Bocconi a pro-
muoverla: 

«Il modello Marketplace è sta-
to apprezzato dai soci IAG 
presenti perché ha permesso di 
approfondire tutti gli elementi 
rilevanti dei progetti presenta-
ti. L’aspetto più significativo 
è a mio avviso il ruolo che la 
Bocconi può svolgere nello sce-
nario start-up italiano. Man-
cano start-up con buona qua-

lità di team manageriali ed è qui che la 
Bocconi può svolgere un ruolo strategi-
co vero e importante».

Nader Sabbaghian, Managing Di-
rector di R301, fondo di venture ca-
pital tecnologico, si è soffermato in-
vece sul profilo dei team presenti, 
giovani e innovatori: 

Gli incontri si sono svolti in modalità bilaterale

Silvia Colombo
è Responsabile Affari Istituzionali 
dell’Università Bocconi. Coordina, 
con Stefano Caselli, le attività di 
Bocconi Start-Up Day. Laureata 
in Economia, ha lavorato nel 
venture capital e nella consulenza 
direzionale. Ha guidato la 
Segreteria del Presidente del 
Consiglio durante il Governo Monti.
silvia.colombo@unibocconi.it
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«Start-Up Day è stato un ottimo mo-
mento di networking e condivisione con 
una vivace platea di innovatori. Deci-
samente una bella iniziativa a sostegno 
dei giovani imprenditori».

Gli start-upper hanno sottolinea-
to sia l’importanza del percorso pre-
paratorio, sia la modalità di incon-
tro con gli investitori. Così Giusep-
pe Catella di ItaliaBespoke: 

«ItaliaBespoke ha l’obiettivo di crea-
re il primo marketplace dedicato al sar-
toriale made in Italy. Abbiamo parteci-
pato a Start-Up Day per sviluppare l’i-
dea imprenditoriale. L’esperienza è sta-
ta molto positiva e ci ha portato a mi-
gliorare il concept e il pitch di presenta-
zione del progetto. La Bocconi ha mes-
so a disposizione network e know-how 
importanti. Grazie all’evento stiamo in-
contrando business angel e fondi di ven-
ture capital».

Francesco Farnetani di Bottle-
Up ha messo in evidenza un aspetto 
originale: la collaborazione fra start-
upper. Oltre a condividere esperien-
ze e lezioni apprese, infatti, i giova-
ni imprenditori hanno compiuto un 
passo ulteriore, mettendo a fattor co-
mune le proprie reti relazionali per 
accrescerne il potenziale e amplifi-

care l’effetto network complessivo 
dell’iniziativa: 

«Durante il Marketplace ci siamo con-
frontati con diversi interlocutori, da bu-
siness angel a venture capitalist. Aven-
do chiuso il primo seed con un part-
ner straniero poche settimane prima del 
Marketplace, con diversi investitori co-
nosciuti nell’occasione abbiamo concor-
dato di organizzare incontri a partire 
dalla prossima estate, una volta chiuso 
il primo round di investimento. Abbia-
mo inoltre avuto il piacere di conosce-
re numerose start-up presenti e con al-
cune abbiamo fatto subito gruppo. Ba-
sti pensare che a dicembre abbiamo or-
ganizzato un evento a Milano per co-
noscerci ancora meglio e incontrare po-
tenziali clienti».

Infine, Renzo Arcoria, Count-
ry Head per l’Italia di Citi, che con 
la sua Foundation ha sostenuto il 
progetto, ha parlato dell’importan-
za della dimensione imprenditoria-
le per lo sviluppo professionale dei 
giovani: 

«Il Marketplace è un esempio concreto 
di investimento nella formazione im-
prenditoriale e nella leadership dei gio-
vani per aiutarli a essere competitivi nel 
nuovo contesto socio-economico. Infatti, 

consentire a giovani aspiranti 
imprenditori di seguire un pro-
cesso formativo ad hoc e offrire 
loro la possibilità di confron-
tarsi con investitori selezionati 
permette a queste nuove start-
up di misurare la validità del-
la loro idea imprenditoriale, 
la solidità del team in termi-
ni di competenze e motivazio-
ne e la sostenibilità economica 
del progetto».

Anche se è ancora trop-
po presto per trarre con-
clusioni, ci sono incorag-
gianti segnali di evolu-
zione di alcuni contatti in 
trattative per potenziali 
deal. Con il tempo sapremo 

dunque quanti e quali occhi trove-
ranno quel che cercano, sperando che  
siano molti. ■

Esplora e&mPLUS su 
   www.economiaemanagement.it

L’Università Bocconi ha deci-
so di lanciare un Marketplace 
per consentire ad aspiranti 
start-upper di incontrare 
investitori in capitale di ri-
schio. Grazie a un percorso 
preparatorio specifico, gli im-
prenditori selezionati hanno 
avuto modo di arrivare all’ap-
puntamento con le carte in 
regola, ossia con un proget-
to imprenditoriale solido e 
un team motivato e capace 
di presentare la business idea 
in modo efficace. Anche se è 
presto per tirare le somme, ci 
sono segnali che l’incontro tra 
start-upper e investitori po-
trebbe portare a potenziali 
deal.

In sintesi

Ci sono segnali incoraggianti dell’evoluzione di contatti in potenziali deal
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