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LA QUALITA TRICOLORE RESTA
UN PLUS PER | CONSUMATORI sl
A STELLE E STRISCE, MA PER AVERE ' Iavora come socia
SUCCESSO OLTREOCEANO SERVE i
MOLTO DI PIU. PAROLA DI CHI

E A CAPO DI EXPORT USA, PRIMA

CORPORATION AMERICANA

CON UFFICIO IN ITALIA,

CHE NON TEME IL POST OBAMA

DI GIOVANNI BUCCHI

stratore delegato: Export Usa, la pri-
ma corporation americana con uffi-
cio in ltalia, presieduta da Lucio Mi-
randa, nata per dare un supporto agli
imprenditori italiani ed europei a
sbarcare negli Stati Uniti.

Cosa significa che il Made in Italy
non basta piu per esportare negli
Stati Uniti?

La qualita dei nostri prodotti rimane
un plus per i consumatori america-
ni, ma non é piu la conditio sine qua
non. Gli interlocutori stanno cam-
biando, avanzano i Millennials che
hanno una mentalita completamente
diversa nell’acquisto, non richiedono
solo il prodotto, vogliono una storia
e un'emozione, vogliono conoscere.
Gli imprenditori italiani non possono
pitl pensare di delegare il loro brand
e i loro prodotti a un importatore di-

ono il terzo Paese di de-

stinazione delle espor-

tazioni italiane, dopo

Germania e Francia. Li

— come certificato dal

Rapporto Ice 2015-2016
— le nostre imprese nel 2015 han-
no aumentato 'export del 21%, con
un saldo passato da 18 a 24 miliar-
di di euro, tanto da divenire il secon-
do fornitore di beni e servizi. Eppure
ancora tanti (troppi) imprenditori ita-
liani non indovinano I"approccio giu-
sto per affacciarsi su un mercato va-
sto e complesso come quello degli
Stati Uniti. C'e chi sbaglia la strategia
di avvicinamento, chi fatica a conso-
lidare la propria posizione una volta
messo piede Oltreoceano, chi delega
tutto all'importatore di turno metten-
do a repentaglio forza e autonomia
del brand. Tutte situazioni che da una
decina d’anni Muriel Nussbaumer si
trova a dover affrontare ogni giorno.
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—— A SCUOILA DIYANKEE ——

Insegnare agll imprenditor! fallant come approcciane
un'ozienda stalunitense. Spiegargli quali fradizoni deve
conoscers, in quale cultura si deve immergere, | modi di agire
e di comunicons, lo gestions del tempo e del denaro tipiche

di gualle parsana, ld lota modalild dl negeziazions. Sono

tutle nozioni che Il nuove corse sull antropologla del business
pensaio do Export Usa in collaborozione con Cloudio Belotti e
di Nancy Cooklin (coach di Programmazone nedralinguisiica)
intende formire of partecipanti. Per potersi internazionalizzare,
le aziende italiane hanno bisogno di capire che le fratiative
commerciglil vanno condefte in manien diversa a secondca del
Poese a cui i si nivelge. |l corso sard distribuito in due gicrnate
ed & indirizzato o imprendilon. manager e dirigent, gi guali
sard insegnoto come colmane gop culturall tra Halio & Stati
Uniti. Inoiltra, aiuterd a mighonars le copocit comuricative,

di opproccio e di negozlazione In amblto di business e a
comprendere |e potenzialita del mercato americane,

«Il made in ltaly non basta piu, & un
paradigma a cui siamo ancora trop-
po legati», dice la 40enne di Bolza-
no (padre tedesco e mamma italia-
na) che vive a Rimini ma aiuta gli im-
prenditori a vendere da New York
fino a Los Angeles. Come? Con la so-
cieta di consulenza di cui € ammini-
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LA DIMINUZIONE DELLE TASSE SUL CETO
MEDIO ANNUNCIATA DA DONALD TRUMP
FA SPERARE: POTREBBE FAVORIRE | CONSUMI

sinteressandosi di come vengono pro-
mossi e venduti.

Quali tipologie di aziende si rivolgo-
no a voi?

Tutti i tipi, e lo dico per davvero.
Tenga conto che il sito di Export Usa
ha 30 mila visualizzazioni al gior-
no, registriamo circa 800 contatti al
mese e gestiamo pill di 250 societa
domiciliate nei nostri uffici che rego-
larmente esportano in Usa. Si va dal-
la grande multinazionale, che ha bi-
sogno di strategizzare la parte di mi-
gration con particolare attenzione
per i visti, alla piccola realta che in-
vece vuole avviare una vendita negli

Usa. Anche i settori merceologi-

MAI DELEGARE | PROPRI PRODOTTI A UN IMPORTATORE
DISINTERESSANDOSI DI COME SONO PROMOSSI E VENDUTI

c¢i sono i pill vari: meccanica, moda
food, wine, design...

Qual & il problema principale che
riscontrate?

Una mentalitd vecchia e obsoleta,
secondo la quale per esportare ne-
gli Stati Uniti basta affidarsi a un
importatore e delegargli tutto. Quel
modello consolidato negli anni ‘80
non c’é pill, ma i nostri imprendi-
tori faticano a capirlo, € la loro te-
sta che non & in linea con il mer-
cato americano, non i loro prodot-
ti che quasi sempre sono di eleva-
ta qualita. Spesso mi sento rispon-
dere che non si @ nemmeno pensa-
to a quantificare il budget da desti-
nare a quest’attivita, oppure qual-
cuno pensa di poter avviare |"export
contemporaneamente in Usa, Cina
e India. Ma non funziona cosi: sen-
za una strategia, senza una visione,
non si va da nessuna parte.

E come funziona?

Non c’& un modello precostitui-

to, perché ogni azienda ha esigen-
ze specifiche, Perd in linea di mas-
sima si parte con un’analisi di mer-
cato per capire se un determinato
prodotto pud andare, si fanno le ri-
cerche sul pricing con interviste ai
buyer e agli agenti, poi si avvia un
percorso. Quindi si cerca di capire
come il prodotto pud essere venduto
sul mercato, e noi consigliamo sem-
pre di creare una societd commer-
ciale negli Stati Uniti e |7 stabilire un

proprio export manager. Negli Usa,
& bene ricordarlo, si pud vendere in

autonomia, trovando partnership sul
territorio, autoimportando i propri
prodotti e controllando cosi tutta la
filiera. Non & necessario delegare tut-
to al solito importatore. Ma c’e un’al-
tra cosa che va chiarita...

Quale?

Gli States sono un Paese molto este-
so e molto eterogeneo, dire che si
vuole vendere negli Stati Uniti puo
equivalere a non dire nulla se non si
ha in mente cosa si vuole di preci-
so. Ci sono, per dirne una, 11 aree
metropolitane, tra cui quella di New
York, che conta circa 8 milioni di re-
sidenti e 60 milioni di turisti all’an-
no. Significa che se un’azienda si fo-
calizza su quel segmento, ha davanti
a sé un mercato piu grande dell’lta-
lia. E questo, ad esempio per le pic-
cole aziende di vino che producono
qualche decina di migliaia di botti-
glie I'anno, & possibile.

Lei ha insistito sulla necessita di una
strategia, di una visione e di un ap-
proccio giusto dell'imprenditore.
Come si migliorano questi aspetti?
Negli ultimi tempi, grazie anche al-
I'ingresso di una psicologa nel no-
stro team, ci siamo concentrati mol-
to sull’antropologia del business,
tanto che nel 2017 inaugureremo
corsi di formazione per spiegare ai
nostri imprenditori come si va a trat-
tare negli Stati Uniti, quali atteggia-
menti tenere, quale approccio uti-
lizzare, in collaborazione con Clau-
dio Belotti e Nancy Cooklin, coa-
ch di fama internazionale specializ-
zati in Programmazione neurolin-
guistica. L'obiettivo che perseguia-
mo da anni, e che ora potenzieremo
con questa nuova iniziativa, consi-

ste nell’eliminare i gap culturali esi-
stenti. Quando i manager italiani av-
viano relazioni con aziende cinesi
o giapponesi, prima si premurano di
conoscere alcuni elementi delle loro
culture. Con gli americani no, dan-

no per scontato di sapere gia tutto. E
invece non & cosi.

Come hanno reagito le imprese ita-
liane di fronte alla vittoria di Trump
alle elezioni presidenziali america-
ne? E come pud cambiare lo scena-
rio dell’export italiano negli Usa?
Dopo la vittoria di Trump abbia-

mo ricevuto diverse telefonate d’im-
prenditori che ci chiedevano: «E
adesso cosa succede? Cosa dobbia-
mo fare?». Noi a tutti abbiamo spie-
gato, perché di questo ne siamo
convinti, che I'ltalia & sempre sta-

ta un forte alleato degli Stati Uni-

ti e tale rimarra, Sicuramente sot-

to il profilo dei visti e nelle politi-
che per I'immigrazione, cose su cui
gli italiani non sono molto diligen-
ti, ci vorra pili attenzione. Ma nel-
la sostanza non cambiera nulla, per
questo abbiamo tranquillizzato tutti
i nostri partner. Anzi, ci potrebbero
anche essere cambiamenti positivi.
Quali?

Trump ha annunciato una diminu-
zione nelle tasse sul ceto medio sta-
tunitense, e questo & un fattore po-
sitivo che puo favorire i consu-

mi. Inoltre, ha intenzione di porta-
re avanti la politica di re-shoring gia
avviata da Obama per riportare ne-
gli Stati Uniti le aziende che hanno
investito nella produzione all’este-
ro; & facile quindi aspettarsi incen-
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tivi statali e federali perché si torni

a produrre in Usa, oppure misure di
defiscalizzazione, e questo puo fa-
vorire le imprese italiane, a partire
da quelle della meccanica.

Cosa attendersi invece per il Trat-
tato commerciale con I’Europa, il
TTIP?

Era gia molto incerto prima, ora

con l'avvento di Trump credo pro-
prio che non si fara pit. Per le no-
stre aziende non cambia nulla. Quel
trattato poteva agevolare in alcuni
ambiti ma danneggiare in altri, noi
comunque non siamo mai stati par-
ticolarmente pro-TTIP.
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- FOOD FORMATO MILLENNIALS —

Le nuove tendenze di consumo negli Usa sono guidate dai
Millennials, | nati tra gli anni *80 e il 2000, Inutile dire che
un'azienda desiderosa di fare affari in futuro Oltreoceano non
possa ignorare guesto (rivoluzionario) segmento di mercato.
«Ken Hughes, studioso di teorie di comportamento e consumo, in
una recente pubblicazione ha spiegato come i Millennials siano
molto meno legati alle marche tradizionali & chiedano offerte su
misuras, riferisce Muriel Nussbaumer. «Secondo la sua analisi, la
nostra industria alimentare & indietro di cingue o sei anni rispetto
alle tendenze di quesia generazione, ed & destinata a subire

una grande trasformazione, come quella apportata da Airbnb

e Uber in altri settori. In un mercato in cui i grandi colossi come
McDonald’s continuano a perdere quote, ¢'é ampio spazio per
le piccole e medie imprese italiane del food, capaci di proporre
cibi sani, inimitabili e condivisibili». Da gquesto punto di vista,

«in American, continua «si sta affermando la ricerca di alimenti
salutari e genuini e I'avanguardia di questa innovazione sono
proprio i Millennials, meno fedeli ai grandi marchi di consumo.
Una conferma arriva dai risultati di bilancio dello scorso trimestre
della General Mills, multinazionale Usa del food, che ha perso il
4% nelle vendite e il 10% nellutile di esercizio, fanto da chiudere
due stabilimenti in California e Massachusetts». D'altro canto,
I'ascesa di un brand leader nelle vendite di yogurt greco come
Chobani dimostra I'importanza dei Millennials nel farne da traino.
«Chobani e | nuovi brand emergenti del food hanno conquistato
la fedeltd dei giovani consumatori americani attraverso strumenti
di marketing a basso costo come Facebook e il marketing
digitale in genere», spiega 'a.d. di Export Usa. «Chobani, per
esempio, ha utilizato Facebook e YouTube sin dagli inizi per
diffondere il suo messaggio. E i food blogger hanno subito ripreso
la tendenza ampliandola su tutti | social media. Per sfruttare il
boom di questo target occorre armarsi di una forte strategia di
marketing e comunicazione, mettere a norma il prodotto per il
mercato e investire in relazioni di preparazione commerciale negli
Stati Unitie.




