
  


  [image: BRUNO EDITORE EBOOK]


  
    
  


  DANIELE DACCHILLE


  INVESTIRE ALL’ESTERO


  Strategie per Portare la Tua Azienda a Investire con Successo sul Mercato Internazionale



  
    
  


  Titolo

  “INVESTIRE ALL’ESTERO”


  Autore

  Daniele Dacchille


  Editore

  Bruno Editore


  ISBN

  9788861746039


  Sito internet

  www.BrunoEditore.it


  ATTENZIONE: questo ebook contiene i dati criptati al fine di un riconoscimento in caso di pirateria. Tutti i diritti sono riservati a norma di legge. Nessuna parte di questo libro può essere riprodotta con alcun mezzo senza l’autorizzazione scritta dell’Autore e dell’Editore. È espressamente vietato trasmettere ad altri il presente libro, né in formato cartaceo né elettronico, né per denaro né a titolo gratuito. Le strategie riportate in questo libro sono frutto di anni di studi e specializzazioni, quindi non è garantito il raggiungimento dei medesimi risultati di crescita personale o professionale. Il lettore si assume piena responsabilità delle proprie scelte, consapevole dei rischi connessi a qualsiasi forma di esercizio. Il libro ha esclusivamente scopo formativo e non sostituisce alcun tipo di trattamento medico o psicologico. Se sospetti o sei a conoscenza di avere dei problemi o disturbi fisici o psicologici dovrai affidarti a un appropriato trattamento medico.


  
    
  


  Introduzione


  Internazionalizzazione, globalizzazione, investimenti all’estero sono termini oramai entrati prepotentemente nel nostro vocabolario giornaliero. Quali sono le regole vincenti per un’azienda che si accinge a “modificare” la propria strategia di investimenti volgendo lo sguardo verso un orizzonte inesplorato e che ad alcuni dà la sensazione di un Eden irraggiungibile?


  La globalizzazione pone i mercati in contatto sempre più stretto. Da un lato, alimentando la concorrenza tra le imprese e dall’altro offrendo crescenti opportunità di sbocco su nuovi mercati: in particolare, l’investimento all’estero è quel processo che favorisce lo scambio e la circolazione dei beni e delle merci tra i vari Paesi del mondo e consta di due elementi, uno attivo che si realizza quando l’impresa è in grado di gestire direttamente la fase distributiva della propria attività economica ed è promotrice dei propri prodotti, e uno passivo che si verifica quando l’impresa affida sia la fase distributiva, che promozionale dei propri prodotti, a operatori economici (buyer, importatori, distributori) di altri Paesi. In Italia, non è ancora radicata la cultura dell’internazionalizzazione, soprattutto con riferimento alle PMI: infatti, sono di larga diffusione i rapporti commerciali occasionali, la scarsa conoscenza del mercato estero, l’assenza della ricerca del cliente, la mancanza di un’adeguata promozione del prodotto, confidando esclusivamente nelle capacità commerciali del buyer o dell’importatore.


  La strategia vincente si basa sull’idea di favorire investimenti attivi, sviluppando rapporti commerciali sistematici, attraverso approfondite ricerche di mercato, utilizzando politiche promozionali e mediante la realizzazione di società sul territorio prescelto.


  Per le imprese italiane, intraprendere un processo di siffatta specie, è diventata oramai una necessità vitale. Il brancolare nel buio, senza punti di riferimento, può essere superato dando uno sguardo attento a ciò che il mercato offre in questo campo.


  In questa fase del mercato mondiale è risaputo che il made in Italy sta raggiungendo il suo apice in popolarità e commercializzazione. Il 60% dei prodotti con marchio italiano venduti nel mondo sono dei falsi; questo dato ci porta a fare due considerazioni: la prima è che evidentemente le aziende italiane non sono in grado di soddisfare la richiesta di prodotti; la seconda, ed è una deduzione logica, ci fa realizzare che laddove esistono dei falsi vuol dire che c’è richiesta di quel prodotto.


  Le motivazioni che dovrebbero spingere un’impresa a considerare un processo di investimento all’estero sono, senza dubbio, la maggiore produttività e di conseguenza una maggiore vendita e a costi sostenuti, con possibilità di crescere qualora il mercato lo richiedesse.


  Molto spesso queste due opzioni sono presenti nelle nostre aziende ma la mancanza di abitudine a operare in un mercato concorrenziale fa sì che l’imprenditore si accontenti di realizzare la piccola vendita al “dettaglio”, che lo lascerà perennemente nel suo limbo, piuttosto che programmare e realizzare nel tempo strategie vincenti e di crescita per la sua azienda.


  L’investimento all’estero non è facile richiede pianificazione, organizzazione, pazienza e competenza del e nel mercato. È importante avere sempre un punto di riferimento come guida affidabile e sicura, per creare le condizioni ideali affinché si realizzi quel benessere aziendale che permetta il salto di qualità che le faccia uscire dal loro perenne oblio.


  Non c’è ombra di dubbio che la globalizzazione dei mercati porterà all’abbattimento delle barriere doganali così com’è già successo negli Stati della comunità europea.


  L’individualità, la cultura, le tradizioni e le abitudine di ciascuna nazione, saranno sempre una prerogativa per la popolazione e queste componenti saranno necessariamente da prendere in considerazione per pianificare, nel modo migliore, un progetto di investimento vincente.


  I prodotti di qualità li abbiamo e sono ricercati in tutto il mondo, le capacità logistiche non ci mancano, le strutture e tutto il resto sono eccellenti, dobbiamo ancora far nostra tale mentalità che io, metaforicamente, vedo come una bilancia su cui contrapporre, da un lato, il peso del rischio calcolato e della paura di intraprendere una nuova avventura, e dall’altro la certezza e la convinzione del successo.


  
    
  


  CAPITOLO 1: Come pianificare l’investimento
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  Sulla riga orizzontale dello schema troviamo i giudizi di attrattività del mercato/paese, mentre sulla riga verticale troviamo i giudizi relativi al posizionamento competitivo.


  I paesi che si collocano nel segmento giallo sono, indubbiamente da preferire, in quanto hanno caratteristiche di elevata attrattività e presentano un ambiente competitivo favorevole alla caratteristiche della nostra impresa.


  I paesi e i mercati che sono posizionati nel segmento celeste, sono anch’essi validi, ma le caratteristiche che presentano sono di minore attrattività e quindi non consentono un buon posizionamento competitivo.


  In ultima analisi, i paesi e i mercati posizionati nel segmento rosso, non essendo attrattivi né competitivi sono da escludere. Pianificando in modo completo e accurato il vostro progetto di investimento, portate la fortuna dalla vostra parte. 


  Al contrario, senza un’attività di pianificazione adeguata, vi muoverete praticamente alla cieca e le vostre possibilità di successo si ridurranno enormemente: gli istituti di credito e gli altri soggetti finanziatori lo sanno bene, e non accordano credito alle aziende prive di un piano redatto in maniera appropriata. In altre parole, senza un piano di investimento non andrete da nessuna parte.


  SEGRETO n. 1: occorre analizzare nel dettaglio le ragioni per cui un’adeguata attività di pianificazione aumenta considerevolmente le possibilità di successo del progetto di investimento e non limitarsi a cogliere soltanto qualche occasione qua e là perché tale pratica è rischiosa e inefficiente.


  Portare la propria azienda su uno o più mercati esteri è un processo di complessità paragonabile all’inizio di una nuova attività d’impresa. Ora, la vostra azienda ha raggiunto una posizione soddisfacente sul mercato nazionale, siete conosciuti dal mercato e ormai conoscete tutti i segreti del mercato e della concorrenza; i vostri prodotti quindi rispondono in modo soddisfacente alle esigenze dei vostri clienti e avete una posizione consolidata nell’ambito della catena distributiva; la struttura organizzativa è perfettamente adeguata e la vostra capacità produttiva è dimensionata sulle esigenze del vostro mercato.


  Pensate che nessuna di queste cose sarà più necessariamente vera quando andrete su un mercato estero? Nessuno vi conosce. Siete nuovi, gli ultimi arrivati. I clienti non vi conoscono e neppure i distributori: ricordate quanto avete impiegato a farvi un nome in Italia. Non sapete nulla dei clienti. Chi sono i clienti? Analizzate le loro abitudini, i loro bisogni, le loro preferenze: nulla garantisce che siano uguali e neppure vagamente simili ai clienti italiani.
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