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O La pianificazione dell’entrata in un mercato estero
necessita :

O di doti soventi presenti nell'imprenditore
d Intuito
A Genialita

J Creativita

O arricchite da una metodologia che in molti casi difetta
alle P. M. I.

 Occorre percio razionalizzare la genialita in un modello

|
|
i Q Visione
|
i ripetibile e perfezionabile



 Business Planning Internazionale : | tre passi
fondamentali (le 3 macro P)

O POSIZIONAMENTO

O rispetto a propri obiettivi e capacita
O PIANIFICAZIONE INTERNAZIONALE

O dove andare

O cosa vendere

O achivendere
L Considerato lo scenario di medio-lungo termine

d PROGETTAZIONE ENTRATA

L Fase esecutiva, costituita anche dalla pianificazione
economico-finanziaria dei costi e benefici attesi



La pianificazione internazionale

(1 (4

- | Scelta modalita
Posizionamento entrata
(2 ©

v

Scelta combinazione
Scelta paese prodotto/mercato

| |



© Posizionamento: primo step

J Nella piccola impresa spesso si assume un
comportamento imitativo

 Sovente nei sistemi di piccole imprese avvengono
degli “ sciami “ verso lI'estero

 In realta occorre riflettere sulle proprie
naturali attitudini, capacita, risorse e
competenze

 Non sempre un paese o0 un progetto che va bene ad
una impresa si adatta a tutte le altre



Le domande per una prima analisi di \
posizionamento strategico \/\



[ Chi sono \/:\ \
 Esperienze e competenze dell'imprenditore i

O Risorse disponibili

O Relazioni con banche ed enti specializzati per sopperire a
carenze di competenze interne ( outsourcing )

 spesso orientamento ai mercati internazionali guidata dal
prodotto

J A chi vendo

Q | gruppi di clienti ai quali penso di potermi rivolgefe (

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
i
i 4 Cosa faccio — prodotti e servizi
|
|
|
|
|
|
|
|
|
i
i segmenti di mercato
i



 Come sono in grado di gestire la mia attivita
Imprenditoriale

O Strategia competitiva

 Marketing mix

O Posizionamento nella catena di valore del business
@ Competizione per costi, qualita, innovazione ....

clienti

O Dove attualmente svolgo la mia attivita
d Aree geografiche di posizionamento della catena del valore
 Mercati di sbocco

 Mercato estero da cui si parte e successive scelte “ a

|

|

|

|

|

|

|

:

|

|

|

|

|

|

:

|

|

| O  Sono elementi fondamentale nella scelta dei gruppi di
i

|

|

|

|

|

|

|

|

i

|

i grappolo” per definire dove si puo arrivare
|
|
|



® Scelta dei Paesi nel quali realizzare I'azione di
Internazionalizzazione sottoforma di:

J Dimensione commerciale — Penetrazione
commerciale

- Dimensione produttiva — Delocalizzazione
- Oppure entrambe

 Le imprese italiane hanno sovente una
visione dicotomica di questo processo

o delocalizzazione o penetrazione commerciale



) La strategia di successo e quella che unisce
delocalizzazione e penetrazione commerciale

J Consente:

J Economie di scala

i  Forti effetti di ritorno sul Paese di origine:

i apprendimento

i @ Esempio Whirpool India

i  Delocalizzazione e penetrazione commerciale

O Ricerca tecnologica per soddisfare bisogno tipico
del Paese

J Nuova tecnologia spendibile in molti altri paesi



© Scelta della combinazione
prodotto — mercato

J Mercato inteso come gruppo di clienti sul
guali focalizzarsi



O Scelta della modalita di entrata:
 Accordi
d Licenze
 Franchising
A Joint Ventures
Q1. D.E.

Ciascuna modalita prevede un diverso profilo di
costi e opportunita



Paese in cui entrare :
. fattori di cul tenere conto



d (a) Attrattivita del mercato ed analisi di
barriere all’'ingresso per il prodotto

J Artificiali
J Naturali
d Competitive



J Barriere artificiali

 evidenti
d dazi
O contingenti
O quote

O boicottaggi
[ altre sono piu insidiose e che richiedono uno studio accurato
O le norme tecniche

i O  embarghi
i O gli standard di produzione



 Geografica
O Culturale



- Barriere competitive

 Legate alla concorrenza che si incontra entrando in un
Paese

 Sono particolarmente importanti nel caso della
penetrazione commerciale

per le nostre imprese ma con alte barriere

| d Esempio il mercato americano molto appetibile
i competitive quale la G D O americana



psicologicatrai Paesi



 Distanza geografica:

d si tratta di un fattore estremamente complesso da
valutare

O e importante considerare l'incidenza del costo di
trasporto

 determinare il raggio in Km entro il quale si ha la
convenienza ad esportare

| raggi chilometrici si stanno allungando

|

|

|

|

|

|

I

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

| 4 1l rapporto peso — prezzo
|

|

|

|

|

|

|

|

|

i

|

i 4 In alternativa scelta di delocalizzazione
|
|
|
|
I



- Distanza culturale/psicologica:

 Viene valutata attraverso dei “misuratori”
 sia pur approssimativi
 E’ connessa agli usi, leggi,storia, religione del Paese

O E strettamente legata al prodotto che I'azienda vuole
produrre / commercializzare

 Dipende dal gruppo di cliente e segmento di
mercato su cui impatta il prodotto

A Occorre valutare quanto un proprio prodotto e distante
da un certo mercato

































