

I “turbamenti” della decisione di internazionalizzare
INTERVENTO 
Esportare verso i vari mercati mondiali è un processo che possiamo definire “cruciale” sia per l’economia della nostra Italia sia per il benessere (e forse la sopravvivenza) delle piccole e medie imprese italiane.
Incrementare l’esportazione significa far crescere i propri affari e sviluppare ogni settore economico, in ultima analisi vuol dire anche maggiori opportunità, maggiore possibilità di occupazione.

Questa indispensabile opportunità di crescita, ancora oggi, è sfruttata, come indiscusso vantaggio, solo da una percentuale bassa di aziende di qualsiasi dimensione e settore merceologico.
Nonostante i molti interventi di formazione, convegni, scritti e libri, ci sono ancora i famosi errori che accompagnano le aziende nei primi passi verso l’internazionalizzazione, termine abusato ma indispensabile nei bilanci aziendali.
Vogliamo attraverso, queste pagine dare ancora una spinta più che un contributo alla crescita internazionale delle aziende. 
È necessario, prima di tutto, che l’impresa, in special modo la microimpresa, ragioni in modo nuovo, deve pensare come dicono gli inglesi “Thinks Globally, ovverosia “Pensare in modo globale”.
Perché è necessario questo primo pensiero profondo rivolto fuori dalle porte del proprio ufficio?
La risposta è semplice, fondamentale e irrinunciabile, è necessario “scoprire se la propria azienda, la propria attività potrebbe essere competitiva nel mercato internazionale, come potrebbe esserlo in una parte del mercato domestico. 

Bisogna porre attenzione al fatto che non si deve credere al binomio “successo in Italia uguale successo scontato anche all’estero in tutti i mercati dove mettiamo piede”.

Ancora oggi si tende ad avere una visione offuscata della divisione tra mercato nazionale e quello internazionale.

Il vostro business non può e non è in grado di ignorare le realtà oggettive e soggettive se è vostro obiettivo mantenere buone quote di mercato e dialogare serenamente con i vostri concorrenti.

La creazione della decisione aziendale di andare all’estero nasce da attente e prudenti valutazioni sui punti di vantaggi ma anche dai tanti punti di svantaggio che l’azienda possiede prima del processo d’internazionalizzazione.
E sono proprio le evidenti negatività a essere ignorate, come se questa consapevolezza si modificasse nel futuro.
Per avere un minimo di successo all’estero deve porsi questi dubbi appena accennati e ribadire, soprattutto ancora a se stessi, che quello che è stato creato nel mercato italiano deve essere messo “in discussione” se si affronta la competizione internazionale.

Ancora oggi, troppi facili entusiasmi, stime troppo affrettate di se stessi e poco mediocri verso la concorrenza, del tipo “se ci sono riusciti loro figuriamoci noi” creano meccanismi molto semplici, cioè le aziende, in ultima analisi, vanno in giro per il mondo cercando a tutti i costi di vendere e cercare clienti.

Questa strategia, senza fondamenta profonde, solide e ben fatte, alla fine si dimostrerà non vincente, poiché concorrenti preparati non utilizzeranno solo la leva del prezzo, ma sapranno proporsi partners dei clienti, per creare insieme, il giusto e necessario valore.
Negli ultimi tempi si assiste allo strano “fenomeno di conversione” di molti professionisti che promettono vendite facili in pochi mesi, in cambio di una “gestione dell’export department”.
La poca familiarità delle imprese verso l’export, crea terreno facile per questo nuove genere di consulenza, si promettono vendite e fatturati in pochissimo tempo, ma con quali costi reali? Con quale vantaggio reale per l’impresa?

Tutte le attività dell’azienda date in outsourcing nascono, non perché non si è in grado di garantire o coprire quella mansione. Si esternalizza l’attività quando si è consapevoli, tra le varie motivazioni, che il progetto di outsourcing migliorerà tutta l’attività dell’azienda, perché, per citare alcune fattori interessanti, si devono trasformare i costi variabili dell’esercizio in costi fissi, e per permettere alla stessa azienda di concentrarsi sul core business dell’attività primaria.
Non si esternalizza mai l’attività centrale, è come se la Fiat affidasse alla Renault la produzione di tutte le auto.

Affidare ad altri soggetti la possibilità di far crescere l’azienda sarà una sorta di attività che non avrà ritorni immediati, solo per citare una semplice conseguenza, quando l’azienda andrà a gestire quello che gli altri hanno creato, se non si possiederanno competenze e conoscenze, si farà difficoltà a gestire l’attività d’import ed export lasciata in eredità.
In alcuni precedenti interventi, è stato già affrontato il tema delle competenze e delle conoscenze specifiche per il commercio internazionale dell’azienda, quindi non ci soffermeremo su questo tema. (sitografia: http://www.mercatoglobale.com/index.php?option=com_content&task=view&id=117&Itemid=10) 
L’azienda deve considerare che la decisione di esportare non solo deve essere un fattore di moda, ma una presa di nuova coscienza manageriale che deve positivamente “scardinare” le imprese acquisendo nuove regole sia di presenza sia di fare affari con l’estero.

In moltissime aziende mancano determinati e specifici progetti di orientamento verso l’export. Se è difficile trovare il punto da dove iniziare, manca anche, e questo è forse più grave, come continuare e come verificare se quello che è stato fatto, anche con successo, di colpo non ha più un futuro.
Questo intervento non vuole essere una sorta di esercizio di retorica filosofica, oppure le solite dichiarazioni tipo “bisogna fare squadra” “le istituzioni ci devono aiutare” e così di seguito.


Queste sono cose che non si realizzeranno mai, quindi meglio che l’impresa pensi a se stessa.

È un grido di allarme per le imprese che hanno (oggi) tanto da fare, augurando che sia anche così nel futuro, ma dal nostro punto di osservatore vediamo cosa fanno gli altri Paesi.

Viaggiamo intorno al mondo, confrontiamo strategie, prodotti, saperi, conoscenze e competenze, ei margini di manovra, per le aziende Italiane, si stanno molto riducendo.

La competizione internazionale si sta allargando e si fa pochissimo per imparare a conoscerla, a confrontarsi, a misurarsi ed essere vincenti con armi e non solo con la leva del prezzo che si ritorce poi proprio contro l’azienda, già stressata finanziariamente dal notevole investimento iniziale per andare all’estero.
Le motivazioni a esportare a volte nascono da progetti di sicuro troppo “ambiziosi” per dimensione dell’azienda perché si vuole copiare ma fare meglio dei propri “competitors”.
Questa decisione è di sicuro uno dei tanti mezzi per “farsi del male” perché esportare dove tutti sono presenti, seguire in una strana rincorsa/corsa verso i concorrenti che si conoscono, è un modo limitato per scoprire i nuovi mercati e quindi le moltissime opportunità che i nuovi orizzonti possono offrire.
Ragionando su molti aspetti, con professionalità ed esperienza, si possono cogliere ancora oggi molte opportunità.

Quando ci sono situazioni di crisi, come oggi ad esempio il “supereuro”, non bisogna stare fermi ma studiare, analizzare e capire come questa situazione ci possa essere favorevole oggi e nell’immediato futuro.

Non si deve rimanere saldati a una sorta d’immobilismo perché si crede che arriverà un futuro speranzoso di novità tutte a vantaggio dell’impresa.

Il vantaggio competitivo, “in via di prima approssimazione, il vantaggio competitivo di un'impresa può definirsi come ciò che costituisce la base delle performance superiori registrate dall'impresa, solitamente in termini di redditività, rispetto alla media delle sue concorrenti dirette nel settore di riferimento” (sitografia: definizione presa da: http://it.wikipedia.org/wiki/Vantaggio_competitivo) non è qualcosa che c’è donato da qualcuno o da qualcosa, né si acquisisce durante il proprio cammino verso l’internazionalizzazione.

Il vantaggio e il valore dell’impresa devono nascere nel momento della creazione della decisione dell’export e solo con questa profonda consapevolezza oggi si può e si deve camminare più velocemente verso un’impresa globale.
Da un breve sondaggio che è stato da noi compiuto, alla domanda specifica di indicare almeno tre “Paesi emergenti” dove sarebbe interessante investire, da oggi e per i prossimi due anni non è stata data una risposta analiticamente accettabile. (crescita del Pil, reddito pro capite, situazione politica del paese, crescita dei consumi interni, stabilità etc).
La spiegazione di questo evento è la meccanicità che si utilizza nell’eseguire l’export. La staticità genera troppe condizioni penalizzanti per i clienti e i potenziali clienti non riuscendo a cogliere la patina del cambiamento e dell’innovazione manageriale.

Eppure qualcuno dirà: “Andiamo bene, esportiamo molto, abbiamo richieste da tutto il mondo e quindi perché confrontarci con il mondo esterno?”
Una parte della risposta è stata data all’inizio, ma aggiungiamo che gli scenari della globalizzazione stanno cambiando in modo molto repentino e con aspetti inaspettati, questo induce solo a riflettere sul successo che ho ottenuto, sono alla punta del massimo raggiungibile oppure comunque ancora qualcosa poteva essere fatto?
Riesaminare le strategie significa acquisire la consapevolezza che poteva aggiungere almeno 1 euro in più al fatturato export e se questo era possibile, capire come tutto questo possa essere ancora e di più nel futuro.
Non sono stati ancora sfruttati tutti i potenziali per espandersi all’estero. Facciamo alcuni esempi di mancate opportunità.

La comunicazione internazionale è carente o mancante e gli esempi su come questo elemento possa divenire una leva, magari tramite un sito web, sono innumerevoli.

La disciplina della comunicazione e dello sfruttamento positivo della Corporate Idendity è un sistema di farsi conoscere, eppure si fa gara a chi spende meno per il proprio sito, tanto si pensa: “Siamo su Internet quindi ci cercheranno e ci troveranno e (noi aggiungiamo) compreranno”.
L’accesso all’internazionalizzazione tramite l’economia digitale è quasi carente e sarebbe da sfruttare in pieno come grande opportunità e come occasione mancata.

Questo pensiero porta a pensare che anche l’uso della tecnologia è di grande di aiuto.

Gli aspetti tecnologici più sfruttati sono è l’uso delle telefonate con operatori con Skype© oppure con Voip©, e l’utilizzo delle e-mail, ma da studi condotti l’invio dei messaggi di posta elettronica non sono coerenti alle logiche di comunicazioni, marketing e gestione delle vendite nell’ambito del commercio internazionale.
Ci vuole in aziende esperienza e capacità di programmare a periodi a medio e lungo termine.

È cosa giusta dare spazio ai giovani, ma i 1000 € al mese non possono garantire competenze. Una cosa è certa sull’esperienza non bisogna certo risparmiare. 
Un coordinatore con maturità lavorativa saprà dare impulsi organizzativi, formativi e professionali di sicuro effetto per l’azienda e l’export team.

Una sorta di coach in grado di instradare, verificare, correggere e condividere negatività e successi.

L’”export coaching” in qualche modo tamponerà la mancanza di formazione, ancora tassello dolente. 
Quante volte si sente “non si ha tempo per fare formazione”. Questo è il più classico degli alibi. 
Essendo solo un alibi non può a lungo reggere e quindi non scagiona nessuno dalle colpe dell’insuccesso.
Tanto è inevitabile alla fine quando ci sarà un problema, non previsto, questo evento costringerà l’impresa a fermarsi a capire non solo quello che è successo, ma cosa sta accadendo e come comportarsi nell’immediato futuro.

Le motivazioni devono essere oggi meno coerenti con la propria struttura e la propria mentalità e cultura ma più indirizzati a una globalizzazione. 
Perché non ci sono tante scelte: o si cambiano gli atteggiamenti, a volte molto radicali, oppure semplicemente i successi saranno sempre minori.
Non vuol essere un cattivo augurio ma un forte invito al cambiamento.
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