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Vendere all’estero viaweb. La rete puo aiutare le plccole 1mprese ad affacc1ar51 SUi mercah senza investire dlrettamente oltrefronhera
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Esportare online, 1stru210n1 per ['uso

Ricerca degli importatori, promozione del prodotto logistica: come utilizzare Tnternet

Mondo &
Mercatl

Laura Ca#estri

» Essercionon esserci, sulla
rete, per fare export online? E
un dilemma di Amleto per la
Pmi italiana. Perche per la no-
stra media, plccola (e spesso
piccolissima) impresa il web

potrebbe invertire il trend di
fatturato e offrire opportunita
diuscire dalla crisi. Malabuo-
na volonta non basta. Bisogna
gestirele spedizionielalogisti-
ca in tempi certi, i resi merce
(con costi fiscali e doganali), 1
pagamenti online, i rapporti
con distributori e importatori
lontani, in alcuni casi anche
forme di assistenza post-ven-
dita e di contabilita digitale.

I consigli per le Pmi

«Esportare prodotti e servizi
con Internet & facile anche per i
piceoli, in quanto coi marketpla-
ce B2B online si possono contat-
tarerapidamente potenzialiim-
portatorie distributori- spiega

_Gabriele Taviani, titolare di

Slyweb (societa di consulenza
specializzata nel web e social
mediamarketing) - mabisogna
primastudiare il mercatoin cui
si vuole approdare. Capire se
¢'@¢ domandadel nostro prodot-
to, come sono vistiimarchidei
concorrenti gia presenti. E se
non ¢’€ un mercato provare a
creare curiosita e interesse ai
nostri prodotti tramite i social
network, coinvolgendo i .blog-

‘geraffinché provinoil prodotto

¢ lo "recensiscano” o comun-
que ne parlino. Cosl si crea di-
battito e interesse». Il sito web

in piti lingue poi non basta. «Il
sito presenta istituzionalmente
P'azienda - afferma Taviani -,
Ma i partners vanno convinti
CON un approccio commercia-
le. Vanno sviluppate speciali pa-

§ - gineperognimercatoovesivo-

gliono ricercare importatori e
distributori, denominate
"export landing pages". Tono
commerciale, presentazione
delle opportunita di mercato,
vostri punti di forza e vantaggi
derivanti dal brand, eventuali
iniziative per agevolareladistri-
buzione. Oltre a interfaccia per
contattare direttamente l'azien-
da e richiedere schede di pre-
sentazione dettagliate». Pagine
nonsolodatradurre maredatte
daunesperto marketing del Pa-
ese di destinazione che oltre ad
essere madrelingua conosca
I'approccio "local" al web.

Per una campagna di promo-
zione versoimportatori e distri-
butori ci sono PayperClick nei
motori di ricerca, campagne in
portali di settore; LinkedIn e
Xing. Email marketing verso li-
ste di importatori e distributori
profilate (magari partecipantia
fiere di settore). Infine, conclu-
de Taviani, il partner commer-
ciale va supportato, «L’azienda
esportatrice dovrebbe dotarsi
di un'area internet riservata ai
soli importatori e distributori,
per accesso a schede prodotto

‘dettagliate e un collegamento

per ordinativi, informazioni su
spedizioni e collegamenticol si-
stema di contabilitay.

Il consorzio e le aziende

Ilpunto di partenza-hasottoli-
neatoRoberto Liscia, presiden-
tedi Netcomm, il consorzio che
aiuta dal 2005 le Pmj a crescere
nell’e-commerce - ¢ che «la
Pmiitaliana non ce lafa a gesti-
reletante incombenze chestan-
nodietroaunseriosbarconelle
vendite online. Tanto piu se in-
ternazionali. Logistica (capaci-

tadifararrivarelamerceintems-
pi certi), autorizzazioni buro-
cratiche e doganali. Bisogna poi
adeguarsi a spedizionianche di
singoli prodotti e a packaging
differenti.Infine, serve unacon-
tabilita digitale, che quasinessu-
napmieingradodigestire. Infi-
ne, con quale canale sivuol ven-
dere? Siti propri, Amazon, per
posta?Il temavero ¢lapianifica-
zione.Noiaiutiamole aziendea
chiarirsi». Netcomm e attivaso-
prattutto in Cina. Inoltre, entro
novembre sara operativo il ca-
nale di e-commerce frutto

dell’accordo siglato a luglio -

dell'annoscorsotraPosteItalia-
ne, China Post per un market-
place che veicoli il "made in
Italy" nel Paese.

La previsione di crescita
dell’export online dai siti ita-
liani per tutto il 2013, secondo
I'Osservatorio: eCommerce
Bzc Netcomm-Politecnico di
Milano, si attesta al 23%, trai-
nata dal turismo e dall’abbi-
gliamento, per un totale di 2
miliardi di euro.

«Le vendite online rappre-
sentano appena I'l% del no-
stro fatturato -ammette Mau-
rizio Cittone, ad della Comei
& Co (giubbotti e piumini
Add e Ai) - ma un canale di
e-comierce ¢ ormai una que-
stione di autorevolezza». Onli-
nel’aziendamilanese (29 milio-
nidifatturato e 45 addetti) ven-
de in tutto il mondo, «tranne
dove nonsiamo ingrado diassi-
curare tutte le procedure, ovve-
ro in Cina. Mentre Germania e
Usasonoimercatiincuisiven-
dedi pitl. Lacosacuriosa-con-
clude Cittone - & che vendia-
mo anche per via tradizionale
ai grandi store multibrand
Usa, i quali hanno cataloghi
online cliceatissimi. Quindi, il
prodotto & molto diffuso onli-
ne, mainvirtit della "forza" dei
nostri distributori"classici».
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Pmiitaliane poco presenti sul web

LA PERCENTUALE DI AZIENDE CHE VENDONO ONLINE IN EUROPA
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Norme antiqua

&Sl"

freno allo sviluppo

di Fulvio Sarzana di S.Ippolito

unasfidaimportante perle

impreseitaliane ma
esistono ostacoli dinatura
normativache ancorane
frenanolo sviluppo. Le norme
italiane diriferimento
risalgono ormaia quasiisanni
fa, un periodo eterno se
raffrontato allo sviluppo
prorompente del web. Con
due circolari del 2000 1'allora
ministerodell'industria
tentavadiregolamentare, in
unaformadel tutto
embrionale, la disciplinadel
commercio elettronico e delle
aste online. Oggirisultano
fortemente antiquate, comela
normacheimpone al
comimerciante online di
tenereseparate le duezone
delpropriositowebsela
venditaavviene al dettaglioo
all'ingrosso. Unadisposizione
modellata sulla classica
attivita diunnegozio,cheha
pocosenso seil commercio e
"virtuale". La stessa disciplina
delle aste online & penetrante
emodellatasu quelladelle
vecchie case d’astaed ¢
pensata prima dell’esplosione
diebay, alle cosiddette aste al
ribasso e alle vendite di servizi
come groupon e groupalia.

Inrealta, anchele norme

comunitarie, danoirecepite
conildecretolegislativo
70/2003 sul commercio
elettronico mostrano ormaila
corda. Ad esempio, & prevista
una proceduradi conclusione
del contratto, attraversoreti
telematiche,basata suuno
scambio plurimo dirisposte e
diloro accettazione, che poi
nella prassinonhatrovato
alcunriscontro, perchéla
stessaprassi e influenzata
dalle pratiche commerciali
anglosassoni, piti snellee
antiformalistiche. Alcune
norme poiprevedono forme

I] commercio elettronico é

i diresponsabilita

i anacronistiche per gli

i intermediari dellarete, quali

i gliinternet service providers.
i Ilimitifiscalistanno poi

i facendoilresto.

i Diversamente dalle grandi

i multinazionalidellarete o del
i software,la pmiitaliananon

i riescead adottare strumentidi
! pianificazione fiscale
 intracomunitariain grado di

i abbattereicostifiscali. Prassi

i che, peraltro, ¢ sottolalentedi

ingrandimento di diversi
regolatorieuropei proprioin
relazione alle grandi

i multinazionalidellarete.

I costidiproduzione
spingono poi molte pmia

GLIALTRIOSTACOLI

. Mettere in piedi un sistema
. di commercio elettronico

| con una stabile
 organizzazione in Italia
 ha costi fiscali molto alti

vendere anche online i propri

i prodottistabilendosiinPaesi
i vicini, piuttosto che metterein
i piediunsistemadi

commercio elettronico con
unastabile organizzazione in
Italia che sconta costifiscali

i molto elevati. Senza contare

poicheunadelleleve del
commercio elettronico,
ovverolalogistica perla
delivery deiprodotti
tradizionali ha costi molto
elevatiperle pmi. Eevidente
comeil sistema commerciale

i online delnostro Paese sia
i indietro, dal puntodivista
. i dell’assetto commercialee
¢ dellenorme, rispettoad altri
i Paesi, puressendoil mercato
| italianomolto promettente, ad
i esempionell’e-mobile
i commerce.

Sarzana e Associati
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