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PREFAZIONE

Il quotidiano economico di riferimento nel panorama italiano è da sempre stato “Il Sole 24 Ore”.

Da bambino quando sentivo questo nome non riuscivo a comprendere il significato di tale denominazione perché era evidente che il sole non fosse presente per l’intera giornata ma, anzi, alternasse in maniera molto precisa la sua presenza e la sua assenza in modo da determinare il giorno e la notte.

Ne sono passati di giorni e di notti da quei tempi e adesso mi è chiaro, come il sole, il significato di tale nome: chi lavora in un’ottica internazionale o globale, non vede mai tramonti e albe.

Sono a San Francisco negli Stati Uniti (UTC-08:00) per una importante conferenza sul marketing automotive alla quale incontrerò un’azienda che potrebbe diventare un partner strategico per la mia attività ed è notte fonda. In Italia (UTC+01:00) sta per essere pubblicata un’importante applicazione Intranet di un cliente italiano per il quale dovrò trasformare una descrizione tecnica redatta dal mio team di sviluppo in un post di marketing sul blog del sito aziendale del cliente. Non potrei rimandare una sessione su Hangouts con un’azienda partner di Mosca (UTC+03:00) ma devo prima parlare con il team della sede della mia azienda a Fès (UTC+00:00) in Marocco. Intanto su uno dei miei smartphone arriva un report giornaliero di un account AdWords di un cliente che, in Giappone (UTC+09:00), sta avendo qualche problema di performance da controllare e “nella giornata” dovrò partecipare a una videoconferenza con il responsabile commerciale di un’azienda italiana che è stata acquisita da una multinazionale australiana e ora si trova a Sidney (UTC+11:00).

Nell’ottica di business internazionale l’alba e il tramonto sono soltanto delle poco significative convenzioni utili solo per riempire qualche applicazione mobile meteo: il sole è alto in cielo 24 ore su 24, 7 giorni su 7, per 365 (talvolta 366) giorni all’anno e il termine “Il Sole 24 Ore” è, a mio modesto parere, la definizione più corretta di “Marketing Internazionale”.

Il marketing internazionale è un lavoro veramente duro che deve essere svolto continuativamente in quanto non conosce momenti di vero riposo perché quando è festa nel “tuo” paese, non lo è mai altrove e “altrove” è comunque un “tuo” paese.

Ma il marketing internazionale è anche un lavoro veramente importante che può far arricchire, sviluppare e prosperare te stesso, la tua famiglia, la tua azienda e il tuo paese.

Consente, inoltre, di conoscere nuove culture, nuove lingue, approfondire realtà diverse dalla propria, comprendere punti di vista e modi di vivere diversi e aiutare a superare pregiudizi, insensate paure e credenze fondate sul “sentito dire”: conoscere gli altri aiuta a conoscere meglio anche se stessi.

Al giorno d’oggi la maggior parte delle attività di business sono di tipo globale: tecnologie, ricerche, investimenti di capitali, produzione di beni, distribuzione e, ovviamente, attività di comunicazione e di marketing hanno tutte delle dimensioni di tipo globale.

Ogni iniziativa imprenditoriale non può prescindere dalla cosiddetta globalizzazione per cui, in modo passivo (subendo la concorrenza “esterna”), ibrido (interfacciandosi con player “esterni”) o attivo (internazionalizzando la propria produzione e/o la propria distribuzione), un’azienda è, di fatto, un elemento di un sistema internazionale e globale.

Le aziende che non si internazionalizzano a monte (in termini di forniture o di produzione) o a valle (in termini di orientamento a mercati esteri) sono destinate presto a scomparire e, quando il sole non tramonta mai, i giorni passano molto velocemente.

Per una sempre maggiore quantità di aziende, internazionalizzarsi, non è più un lusso ma una pura e semplice necessità per poter sopravvivere.

Questo testo, dopo aver spiegato cosa si intenda per marketing internazionale e per internazionalizzazione (), prende in esame come attuare le strategie di introduzione in nuovi mercati () per poi passare a considerare come debba essere impostata una presenza web internazionale efficace () e quali siano gli strumenti per renderla efficiente e redditizia ().Parte IParte IIParte IIIParte IV


NOTE DELL’AUTORE
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Vale la pena osservare come le interfacce presentate in questo libro possano essere cambiate successivamente alla pubblicazione.

Nomi, dati e ogni altro genere di elemento utilizzato a fine esemplificativo sono di pura fantasia e ogni riferimento a fatti, a persone o ad aziende è da ritenersi puramente casuale.

Le informazioni in questo libro sono diffuse “così come sono” senza alcun tipo di garanzia e, sebbene sia stata presa ogni precauzione nella preparazione, al fine di assicurare che le informazioni e le istruzioni contenute fossero il più accurate possibile, può succedere che ci possano essere errori o omissioni o, più probabilmente, dei cambiamenti nelle interfacce e/o nelle funzionalità.

Segnalare errori, imprecisioni, apprezzamenti, suggerimenti, critiche e ogni altri tipo di comunicazione all’indirizzo feedback@biagiotti.org.


PARTE I:
ELEMENTI DI MARKETING INTERNAZIONALE

capitolo 1.

OBIETTIVI DEL MARKETING INTERNAZIONALE

1.1. DEFINIZIONE DI MARKETING
INTERNAZIONALE

Cosa si intenda con il termine
“marketing” non è mai stata una cosa del tutto
chiara perché per alcuni è “tutto” mentre per
altri è “niente” e, come al solito, la verità
sta, probabilmente, nel mezzo.

Esistono varie definizioni di
“marketing” ma generalmente, questa disciplina, viene
identificata come il complesso delle tecniche intese a porre merci
e servizi a disposizione del consumatore e dell’utente in un
dato mercato nel tempo, luogo e modo più adatti, ai costi
più bassi per il consumatore e nello stesso tempo remunerativi
per l’impresa.

Questo genere di identificazione sembra
contestualizzare il marketing come una disciplina quasi
esclusivamente rivolta al supporto delle vendite, cosa che poteva
andare bene qualche decennio fa quando lo scenario comunicativo era
ben diverso da quello odierno.

Oggi lo scopo del marketing non è più
solo quello di “aiutare a vendere prodotti” ma anche, e
soprattutto, di valorizzare l’azienda agli occhi di tutti,
ovvero agli occhi di clienti, fornitori, banche, opinione pubblica
e stakeholders sia su base nazionale che su base
internazionale.

Philip Kotler, il più autorevole e illustre
rappresentante della disciplina, lo definisce come
“l’individuazione e il soddisfacimento dei bisogni
umani e sociali” e, di fatto, lo svincola, come deve essere,
dall’idea che il marketing sia “un insieme di
trucchetti per vendere”: il marketing è la via con la quale le aziende o le persone si
contestualizzano nel mondo.

La sfida del marketing internazionale non è
quindi quella di riuscire a vendere all’estero, bensì
quella di sviluppare un piano strategico di presenza, azione e
integrazione da applicare ai paesi nei quali intende
contestualizzarsi.

Secondo una visione di qualche anno fa il
marketing veniva suddiviso in marketing domestico e marketing
internazionale considerando il primo come quel complesso di
attività svolte nel mercato in cui l’azienda risiedeva e
il secondo come l’applicazione di tali attività negli
altri paesi con i dovuti aggiustamenti e adeguamenti.

Considerato lo sviluppo di Internet e dunque
l’abbassamento delle barriere all’ingresso in nuovi
mercati, si tende a parlare di marketing globale e, di sicuro,
grandi aziende multinazionali lo stanno facendo con successo e con
controverse problematiche di tipo sociale.

In realtà, le piccole e medie imprese, che
sono il vero tessuto produttivo italiano, non dovrebbero prendere
come riferimento le grandi aziende che non hanno mai avuto problemi
a internazionalizzarsi ma cogliere le vere opportunità che la
diffusione di Internet e delle nuove tecnologie hanno messo a loro
disposizione e evitare di cascare nel tranello di
“estendere” il proprio marketing domestico ai paesi
esteri o creare un marketing internazionale da contrapporre a
quello domestico: il modo migliore per internazionalizzarsi è
creare un sistema di marketing domestico per ogni paese in cui si
intende essere significativamente presenti.

Mi sento di definire il marketing internazionale
come il sistema di integrazione dell’insieme dei marketing
domestici messi in atto nei vari paesi attraverso attività di
contestualizzazione volte al soddisfacimento dei bisogni umani,
aziendali e sociali e, quindi, come una disciplina rivolta più
a chi compra che a chi vende.

In questa ottica le imprese dovrebbero fare
più riferimento alla “glocalizzazione” che alla
“globalizzazione”.

Glocalizzazione (talvolta indicata anche come
“glocalismo”) è un termine
introdotto dal sociologo Zygmunt Bauman()1 per
adeguare il panorama della globalizzazione alle realtà locali,
così da studiarne meglio le loro relazioni con gli ambienti
internazionali.

La glocalizzazione si attua attraverso diverse
attività quali:

- la progettazione,
produzione e/o distribuzione di prodotti e servizi ideati per un
mercato globale o internazionale, ma personalizzati, adeguati e
contestualizzati in base alle leggi o alle culture locali;

- l’uso di
tecnologie di comunicazione elettronica per fornire servizi locali
su base globale o internazionale in modo da renderli adeguati alle
necessità dei singoli fruitori;

- la creazione di
strutture organizzative locali, che operano su culture e bisogni
locali, al fine di determinare una presenza correttamente
localizzata.

La principale differenza tra globalizzazione e
glocalizzazione consiste nel fatto che la seconda inizia la propria
analisi dai sistemi semplici per arrivare ai più complessi,
mentre la prima privilegia i sistemi complessi ignorando molto
spesso le implicazioni dei sottosistemi.

La glocalizzazione pone al centro della sua
“filosofia”, l’individuo, la persona umana, il
patrimonio locale materiale e immateriale della persona e del
gruppo di appartenenza non ignorando la dialettica che deriva
dall’incontro-scontro dei vari gruppi all’interno della
logica sistema-sottosistema ma non perde mai di vista il micro
nella sua relazione con il macro.

L’accuratezza degli strumenti di analisi,
la facilità di segmentazione dei target e la continua
connessione resa possibile da Internet e dal mobile rendono di
fatto ogni individuo un vero e proprio mercato a se stante per cui
il concetto di “Think Global, Act Local”
(“Pensa in globale, agisci in locale”) è sempre
più applicabile con efficacia.

Più precisamente, nel comparto della
commercializzazione e del marketing, “glocalizzazione”
vuole significare rispetto del prodotto locale e delle sue
caratteristiche nel momento che si affronta il mercato globale, nonché rispetto di esigenze locali da
parte del prodotto globale: nel primo caso la glocalizzazione porta
inevitabilmente a nicchie di mercato ubicate nel mercato globale,
nel secondo, a mercati locali che i prodotti globali non potrebbero
raggiungere senza adeguamenti.

Le attività di marketing sono sempre le
stesse e sono universalmente applicabili sia che si parli di
marketing domestico che internazionale ma devono essere coerenti,
adeguate e personalizzate al contesto in cui è necessario
applicarle.

Ogni mercato ha le proprie peculiarità
inerenti, ad esempio, ad aspetti legali, economici, politici,
culturali, religiosi e climatici.

L’azienda si trova dunque a dover
fronteggiare varie tipologie di variabili:

- controllabili
come ad esempio le leve di marketing (prodotto, prezzo, promozione,
punto vendita), la ricerca e sviluppo e la struttura aziendale;

- domestiche non
controllabili come ad esempio gli aspetti politici, economici,
sociali e culturali locali o i comportamenti dei clienti e della
concorrenza;

- estere non
controllabili che sono come le precedenti ma moltiplicate per il
numero di paesi in cui l’azienda intende essere presente.

In particolare tali variabili possono essere
schematizzate, in modo non completo ma indicativo, come segue:






	
Domestiche


	
Controllabili


	
Caratteristiche aziendali

Prezzo

Prodotto

Promozione

Distribuzione

Ricerca & Sviluppo





	
Non Controllabili


	
Aspetti politici

Concorrenza

Aspetti economici

Aspetti legislativi





	
Estere


	
Controllabili


	
Nessuna





	
Non Controllabili


	
Aspetti politici

Aspetti culturali

Geografia

Infrastrutture

Struttura distributiva

Tecnologia

Concorrenza

Aspetti economici






Le variabili controllabili sono in mano
all’azienda per cui dispone della libertà di
implementazione mentre le variabili non controllabili non possono
essere influenzate in nessun modo dall’azienda che
dovrà, per contro, trovare il modo di plasmarsi adeguatamente
per superare gli ostacoli e sfruttare le opportunità.

Questa capacità di adattarsi ai singoli
contesti (e non dimentichiamo che abbiamo definito il marketing
come metodologia di contestualizzazione) dovrà essere
applicata a ogni singolo mercato cercando, chiaramente, da trarre
il massimo vantaggio dalla scalabilità dei prodotti, dei
servizi o dei processi senza sacrificare l’indispensabile
necessità di soddisfare adaguatamente i bisogni locali.
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Fig. 1.1 - Le variabili della presenza
internazionale

(da moltiplicare per il numero di paesi in cui l’azienda
è presente)



La disponibilità delle tecnologie e la
ricchezza delle informazioni dovrebbero spingere un’azienda
italiana anche a localizzare ulteriormente il proprio marketing
domestico per soddisfare al meglio le singole esigenze locali che
possono denotare enormi differenze, ad esempio, tra le diverse
regioni.

I problemi più significativi incontrati da
chi si occupa di internazionalizzazione delle attività di
marketing si rilevano nella necessità di conoscere a fondo non
soltanto le dinamiche di mercato di un paese ma anche quelle
culturali, religiose, legali e di “vita normale”. Un
ambiente nuovo non necessariamente è ostile ma, senza dubbio,
appare a prima vista perlomeno “strano” e
“diverso”: ciò che è diverso non deve
spaventare ma, comunque sia, deve essere acquisito, compreso e
interiorizzato prima di essere considerato “normale”.
Nella mia esperienza personale e professionale sono sempre stato
attratto dalle diverse culture e, la mia curiosità e la voglia
di conoscere, mi hanno da sempre spinto a cercare di capire
perché una certa cosa venisse fatta in un
certo modo determinando certi risultati: in questa ottica mi sono
sempre più sentito un aspirante cittadino del paese in cui mi
trovavo più che un ospite, un turista o, ancora peggio, un
colonizzatore. Questo tipo di approccio dovrebbe essere alla base
di ogni attività di marketing internazionale o di presenza
strutturata in un mercato estero che potrebbe anche prevedere il
ricorso a professionisti come antropologi, sociologi, legali e
esperti di lingue estere. La logica non dovrebbe essere quella di
conoscere un mercato per conquistarlo ma quella di conoscere un
paese per lasciarsi conquistare: solo facendo parte della
realtà di un paese è possibile conquistarne il
mercato.

1.2. GLI STADI
DELL’INTERNAZIONALIZZAZIONE

Una volta che un’azienda ha deciso di
affacciarsi su mercati esteri, quale che sia la motivazione di
fondo, deve determinare il livello di coinvolgimento nel nuovo
mercato sia in termini di attività di marketing che
operativa.

Queste decisioni dovrebbero essere prese, nella
logica data-driven, sulla base delle informazioni che gli
strumenti informativi odierni ci mettono a disposizione su larga
scala e non essere guidate dal semplice “intuito
imprenditoriale”, da esperienze di aziende concorrenti o da
pura e semplice casualità.

Con questo non si intende dire che
l’intuito imprenditoriale non sia utile o che le esperienze
di aziende concorrenti non siano un buon segnale di rilevazione di
opportunità di business, ma, semplicemente, che questi
criteri, come centinaia di altri, devono comunque essere sottoposti
a un processo di analisi valutativa che ne dovrà confermare i
vantaggi e gli svantaggi e determinare la bontà o meno delle
prospettive.

Alcune autorevoli ricerche di settore hanno
stabilito quali sono i criteri che agevolano una più rapida e
efficiente internazionalizzazione:

1) le aziende con alta
tecnologia e/o risorse basate sul marketing dimostrano di avere una
miglior propensione all’internazionalizzazione rispetto alle aziende manifatturiere di tipo
tradizionale()2;

2) mercati domestici di
limitate dimensioni rispetto alle capacità produttive
consentono di agevolare le attività di
internazionalizzazione()3;

3) le aziende con
manager non orientati all’ottica internazionale e quindi non
integrati in un network di conoscenze che vada al di là del
proprio mercato domestico trovano maggiori difficoltà nel
processo di internazionalizzazione()4.

Generalmente un processo di
internazionalizzazione può iniziare:

- con timidi
tentativi di proiezione estera seguiti da progressivi
consolidamenti sulla base dei risultati ottenuti e dei problemi
riscontrati;

- a seguito di una
seria e articolata attività di ricerca, attraverso la
determinazione analitica di piani di lungo periodo che mirano a
sviluppare una presenza fin da subito articolata e adeguatamente
contestualizzata.

In realtà uno studio()5 ha
dimostrato come un corretto bilanciamento tra le due modalità
rappresenti, di fatto, la soluzione migliore: sempre
nell’ottica di attività glocalizzate è
indispensabile pianificare una presenza di tipo globale che sia
adeguatamente plasmata a livello locale per ogni mercato
internazionale attraverso progressivi consolidamenti basati su dati
e risultati ottenuti.

Quale che sia la modalità utilizzata per
entrare in un nuovo mercato estero e il tipo di coinvolgimento
determinato (dalla semplice vendita di un
prodotto, alla creazione di una filiale commerciale fino ad
arrivare all’instaurazione dell’intero ciclo produttivo
nel mercato target), l’azienda avrà la necessità di
definire anche il marketing management dell’operazione di
internazionalizzazione.

Il marketing internazionale può quindi
attraversare diversi stadi di avanzamento o limitarsi a uno di essi
e, soprattutto, non è assolutamente detto che siano
sequenziali come riportato in questo testo.

1.2.1. ASSENZA DI MARKETING
ESTERO

In questo stadio l’azienda non si occupa in
modo strutturato di attività di marketing all’estero,
limita [...]


OEBPS/Images/f0002-01.jpg





OEBPS/Images/f0024-01.jpg





OEBPS/Images/title.jpg
Marco BiaGioTTi

WEB

MARKETING
Internazionale

Utilizzo strategico
delle tecnologie di comunicazione
digitale per I'internazionalizzazione
e la conquista di mercati esteri

Z EPC

EDITORE








OEBPS/Images/cover.jpg
MARCO BIAGIOTTI

WEB

MARKETING
internagionale

Utilizzo strategico delle tecnologie di comunicazione digitale
per l'internazionalizzazione e la conquista di mercati esteri












