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T TRASFERIREN PATRIMONI@I CONOSCENZE
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ILPROGRAMMA | PARTNER
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weBiz

www.webiz.co.za

weBiz Italia SUPPORTO ALLA
(Vicenza)
0 | NTERNAZIONALIZZAZIONE
? l APRIRE NUOVI MERCATI IN
SUD AFRICA

weRiz Sud Africa
(Citta del Capo)

> A
WEBI4ty) Ltd t info@webiz.co.zavww.webiz.co.za : ‘

Cape Town +27 (0) 79 179 7812 - +27 (0) 21 418 1HM06@webiz.co.za ;
Vicenza - +39 (0) 335 708 371Baudio@webiz.co.za x '
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Perche Sud Africa?

I E il paesil civilizzato
del continentanfrastrutture
e servizi

+ Produce circ26% del PIL
ditutta O - $ | ($eguid dalla
Nigeria conl 20%.
Poi circalOnazioni traQ eil 5%.
Tuttele altre minoreli 1)

I E la ‘Portadi Ingressopper
O-$IULFD

webiz - ~



Perche Sud Africa?

Nel 2010 e entrato a far parteBRICS: non per la dimensione
del mercato ma ped - D S HUErgv)XOUPI UL F D

Sy’

BRICS

DURBANSOUTH AFRICA

N
o
-
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www.webiz.co.za




Perche Sud Africa?

Faparte dSADC (Southern African Development
Community), un mercato comune tra vari paesi

ZIMBABWE

weBiz - g

www.webiz.co.za y



Perche Sud Africa?

T Ha un trattato commerciale con UE
che facilita gli scam(mio dazi doganali)

>®

¥ /ltalia ha unastoria con il Sud
Africa che comincia coma seconda
guerra mondialel0Q000 prigionieri

deportati, 30000 dei quali rimasti o
ritornati.

‘ B
.

www.webiz.co.za




Perche Sud Africa?

| Sudafricanihanno unaspeciale predilezione per tutto cio
che e italiano: riconoscolm stile, la creativita, la cultura
millenarialasensibilita allabellezzaeil cibo «

MARCELLO MASTROIANNI

weBiz

www.webiz.co.za




Perche Sud Africa?

« P Bsopratuttanacchine utensili per processo food
iImpianti vitivinicoli , packaging e molto altro

weBiz

www.webiz.co.za




www.webiz.co.za

Sud Africa: dati macroeconomici
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Sud Africa: dati macroeconomici



Sud Africa: esempi di dimensioni

T Macchine peapanificazione industriale
100 M¥h;ei prossims anni

T Industria del mobile: 870M Yanno
+ Delmobile di design @00M ¥anno



Sud Africa: esempi di dimensioni

Industria del vino:

T 100.00@ttari (Italia 700.000), 1.400
00Otonnellate di uva pigiata, 1 Mlitri
prodotti (Italia 4Mlitri), circa 400%
di fatturato

T 360Mlitri consumati internamente
420Mlitri esportati

t @  produttori di uva

I O M dle

WEBI4gty) Ltd tinfo@webiz.co.zasnww.webiz.co.za
Cape Town +27 (0) 79 179 7812 - +27 (0) 21 418 1HM6@webiz.co.za
Vicenza - +39 (0) 335 708 3718audio@webiz.co.za




Sud Africa: tassazione

T IVA (VAT): 14%, alcune esenzioni
T Capital Gain Tax: 14,5%, Dividendi esenti
+ Tasse societa:

¥ Tasse Persone Fisiche:



Sud Africa: Business Models

T | modelli di business sudafricansi discostano molto da
guelli italiani e in generale del mondo occidentale.

T 1l regimeG H O O - DHa DadidEtE iH m&do
profondissimal concetto dAUTOSOSTENIBILITA
e didifesa dallo straniero

T La capacita diutarchiasviluppatacausa degli
embarghi internazionali e fattore culturale



Sud Africa: Business Models

T Negli ultimi annmoltissimi esempi di fallimenti acausa di
applicazione di modellidi businesson appropriati.

T Unofratutti; ChateawG - $.)4pertura in grande stile in
Settembre 2012, show room di 750mq. Ogqi:



Sud Africa: Business Models

T E assolutamente necessagprocciareil mercato
correttamentee utilizzaraun modello ch@ossasoddisfare
entrambe le parti

Il nostro lavora principalmente quello di:

Mediatore Culturale



/- Rl HENABA 12

| clienti trovano in Webiz ogni tipo di supporto quaii:

T ricerche di mercatoe valutazione delle stesse

T individuazionestrategie di penetrazione
distribuzione diretf&ramite distributore
tramite grande distribuzione

T selezione di possibili partners

T analisie matching tra i partnersindividuatie
Il cliente



/- R I'| HENABA 2/2

| clienti trovano in Webiz ogni tipo di supporto quali:

Isupporto sulterritorio: legalefiscaleorganizzativo

T continua supervisionedegli eventughartnerse
G Fl@mentodelbusinesse della relazione

T Interim managementsu iniziative dirette

T Selezionee supervisionedi professionisti
sul territorio



/- R 1| HENR/BA

Webiz ha recentemente approntato una proposta per la valutazione del merc
per le societa italiaimequanto:

T eindispensabileprima di fare qualsiasi passo verso
O-LQWHU QD] taRucieiOndrtitg tidpedX o
propri prodotti

T eestremamentau efficace edefficiente lavorare in
partnership conunarealta presentenelmercatodi
riferimento piuttosto che approccidmercatala
soli e senza conoscenze dirette

T Certezzadel livello dinvestimento richiesto, pre-analisi
sui prodottifocalizzazione sui players
presenti



/- R 1| HENR/BA

EntrySA &l pacchetto offerto peD - D @ b GtudioLdella possibilita di
esportarén Sud Africa. Comprende:

T approfondita ricerca di mercatqgoer individuare i
possibiltarget e latipologia di prodotto daproporre
La ricerca articolatae prendan considerazionié
mercato locale, i canali distributivi, la concoreenza
O - HY Hppesexzh @ Hitri players stranieri

T collezione dei dati statistici peinl mercato
edimensionamentodello stessm mododa
poter fare delleonsiderazioninon solo
gualitative maanchequantitative.



/- R 1| HENR/BA

Analisi della concorrenza corredatdaSWOT
analysisper meglio posizionaitgroprio prodotto

Analisi dei vari playerssul mercato per identificargiu "compatibile” per
tipologia di prodotti trattati, target asiwivolgee cultura aziendale

Contatti preliminari, approntamento @dgenda di appuntamenti
per missione di incontri bilaterali con le societa identificate.

Afflancamentodurante la missiojmganizzazione
logisticae supporto sul territorio.



/- R 1| HENR/BA

il pacchetto "EntrySApviene offerto a un
prezzo forfettarioin relazione alla tipologia
di prodotto e di mercato

il pacchetto viene quotato caposito
preventivg durante | primi contatti



Chi siamo

T weBiz (www.webiz.co.y@pera nel campo detansulenza
aziendale

T La societa, con trentennale esperjenzecupa dsupporto
business per piccolee medie imprese fornisceservizi
D O O - L Qeeothstiwrizd db sviluppo business

T weBiz eil coordinatore di Business Networking Circle
(www.bncct.co.2aX Q - R U J D Q tr¢ata sbtkoQ H
O - Hddl Gobsolato Italiano in Sud Africa,
con lo scopo adupportare O-LOQWHUMFDPELR
societa in Sud Africa e in Italia




Chi siamo

Business Networking Circleccupa inoltre di tutte ielazioni
coni vari enti locali dedicati al business quaapa Chamber
of Commerce laCamera di commercio Franceséledesca
Svizzerae Austriacae conAlliance Francaise

Ci sono contatti attihaonorganizzazioni del BraslBortoghesi
della provincia del Capo e doronsole dello Sri Lanka.



Cape Town Design Capital 2014

T Cape Towne stata nominatBesign Capital 2014
1 Design Capital X Q - L Q LdpIVizoYAdID¥édign
Capital Organization

T 4 Edizione: 2008 Torino - 2010 Seoul - 2012 Helsinki -
2014 Cape Town

WEBIZ in collaborazione con Ambasci@ansolatp
ICE sta organizzando gli eventi di presentazione delle
aziende italiane

CONTATTACI PER INFORMAZIONI



Contatti

(pty) Itd
22 Jarvis Street

Green Point
Cape Town, 8005
South Africa

Sede di Citta del Capo

Fabio Valsasina, +27 (0) 79 179 T8l @webiz.co.za
Giovanna Sartor, +27 (0) 72 305 gfié8anna@webiz.co.za

Sede di Vicenza

Claudio Rigotti, +39 335 708 3¢lfidio@webiz.co.za




OPPORTUNITA
DE| PAESI DEL MAGHREB
E TURCHIA

SERGIO BATTALLIARD
BUSINESS DEVELOPER



M| PRESENTY

SFRGIABATTALLIARD

Svolgo ATTIVITA DI CONSULENZ/ COMPRAVENDITA
commercialenel SETTORRGROALIMENTAREeNdita
Impianti e prodotto finito.

DA SEMPRE CONTATT@ONI MERCATESTERI
In particolare con Algeria, Marocco, Tunisia e Turchia.



1990

COMMERCIALEEr
azienda
esportatrice
settore impianti
avicoli nel
MERCAT@LGERINO

LA MIA ESPERIEN2A

1997 2004
DIRETTORE CostituzionesOCIETBI
COMMERCIALE SERVIZN MAROCC®&

AFRICre ALGERIA

MEDIORIENTEEr
azienda del settore
molitorio

Numerosi viaggl
per trattative
commerciali INTUNISIA



Al-MAGHREH./6

MAGHREB ~otcidente <« il nome conil quale gli Arabi
designano complessivamente ipaesi oAfiica
settentrionale.

Varie le accezioni: dalla piu comune che comprende
Tunisia, Algeria e Marocco, a una piu ampia che include
anche Libia e Mauritania.

Questa regionenon ha mai costituito pv [ v S pélitica unitaria € abitatada
popolazionidi stirpe araba e berberap[ 0 u w@june e aggreganteeé[/*0 u



Al-MAGHRER/6

Nel 1989 e stata istituita, al fine di avere un mercato comun®||ONEDELMAGHREB
ARABOCtra Libia, Tunisia, Algeria, Marocco e Mauritania.

ABITANT LINGUE

Libia circa 6.700.06. Francese

Tunisia circa 10.700.000 ab. Arabo (dialettale, misto francese)
Algeria circa 36.000.000 ab. Berbero- Kabyl

Marocco circa 33.000.000 ab.

Mauritania circa 3.400.0(4b.

TOTALE CIRCA9.800.000aB.

*FONTE http://www.indexmundi.com/



Al-MAGHREB)/6

>[/$S rmepli ultimi 5 anniha via via aumentatde esportazioni verso i Paesi oggi
oggettodel convegno.

EXPORTITALIA
(valori in milioni di euro)

2010 2011 2012 2013
Primi mesi
Libia 2.702 610 2.404 1.126
(+10,8) (-77,4) (+293,8) (+17,1)
Tunisia 3.429 3.048 3.170 239
(+34,8) (-11,1) (+4,0) (+30,0)
Algeria 2.871 3.013 3.767 892
(+11,0) (+4,9) (+25,00) (+12,9)
Marocco 1.429 1.477 1.367 371
(+4,4) (+3,3) (-7,4) (+24,3)

FONTE MINISTER@ELLCSVILUPPECONOMICO



Al-MAGHREER}/6

PRINCIPALPRODOTTTALIANESPORTANEIPAESDELMAGHREB

9 Costruzioni (infrastrutture e residenziale)

9 Macchinari e attrezzature settore alimentare
9 Food and Beverage

9 Macchinari in genere settore industriale

9 Mobili e arredo (in primis Marocco e Tunisia)



ALl-MAGHREBt 5/6

MAGHREHANKFORINVESTMENAND FOREIGNIRADE

oo[]v]i]} o 7iii o[hv]}v o D PZE & } Z ov ] S}
pubblica di investimento, con una dotazione di USD 100 milioni, per finanziare
% E}P §S] JV(E SEPSSPE o] v oo[ E X

LaMAGHREHANKFORINVESTMENAND FOREIGNIRADEfinanziera progetti come la
costruzione di autostrade, la promozione delle nuove tecnologie, lo sviluppo
infrastrutturale nel settore energetico.



Al-MAGHREBt 6/6

| MOTIVIPERVENDEREN MAGHREB

9 Area in forte crescita

9 Disponibilita finanziarie legate alla presenza di risorse naturali importanti
9 Vicinanza geografica

9 Pagamenti sicuri (es. Lettera Credito obbligatoria in Algeria)

9 Preferenza a lavorare con ltaliani per la nostra flessibilita

9 Attratti dal made in Italy



TURCHIA RAESHDALLESRANDPROSPETTINMES

Superficie: 783.562 km?

Moneta ufficiale: lira turca

Abitanti: circa 75.000.000

Lingua: turco, la nuova classe dirigente parla inglese
Religione: islamica

STRUTTURBEMOGRAFICA
0-14 anni: 25,3%

15-64 anni:67,4%

over 65 anni: 7,3%

Eta media 29,7



TURCHIA RAESEDALLESRANDPROSPETTINAES

iDopo la crisi del 2001, la Turchia ha ottenuto forti aiuti dal F.M.l. esi &
progressivamente inoltrata sulla stradel liberalismo economico.

Ha Turchiaha attuato una nuova politica estera, perseguendona maggiore
integrazione nell'economia globakd estendendo i suoi commers Medio Oriente e
Nord Africa, curando sempte relazioni con I'Europa.

iFortela penetrazione delle imprese italiame Turchia.

EXPORTITALIA
(valori in milioni di euro)
2010 2011 2012

Turchia 8.029 9.634 10.618
(+42,0) (+20,0) (+10,2)

FONTE MINISTER@ELLGBVILUPPECONOMICO



TURCHIA RAESEDALLESRANDPROSPETTINA#S

9 Nel2011il PIL € aumentato 0 8,b% rispettal 2010(772mld $)
9 Nel2012PIL aumentato del 2,5% malgraddarisi europea

9 Stime2013PIL + 4% (Istituto statistico turco)

9 Innalzamento del reddito medio pro capite

9 Nascitadi unanuova classe imprenditoriale



TURCHIA RAESEDALLESRANDPROSPETTIVEDS

La Turchiaha registrato negli ultimi annun NOTEVOLBMIGLIORAMENTG®Ul PIANO
LOGISTIGOtuttora settore altamente dinamicoEntro il 2023 (centenario delle
Repubblica turca) Paese punta:

9 alla costruzione dl6 nuovi centri logisticdi grandi dimensioni

9 oamipliamentodellarete stradale

9 oammodernamentoe potenziamentodella linea ferroviaria

9 (23,5 miliardi di dollari stanziati fino al 2023)

9 alla costruzione dauovi aeroporti(investimenti per 165 milioni di euro)

9 oamientodel numero deporti turistici (100 strutture per 50.000 yacht)
9 allacapacitadi movimentazione container di 32 milioni di TEU



TURCHIA RAESEDALLEGRANDPROSPETTINGZDS

| MOTIVIPERVENDEREN TURCHIA
OW +« Jv €& « ]S W [ vSue] eu}
9 Porta per il Medio Oriente
9 Notevole dimensione dei progetti
9 >[ptu} [((E] spE } ((I Jo U %E ]} % UVSH O
commerciali
9 Modalita di pagamento sicure

9 Danno fiducia



COSAPOSSGAREPERLAVOSTRAZIENDA

AREAMANAGEREr MAGHRER/0O TURCHIA

9 o }E I]}v 00 *SE S P] % & o[]vPE <} Jo }ve}o]
aziendale nei Paesi scelti

9 Identificazione e selezione delle principali opportunita di business

9 Progettazione e organizzazione della rete di distribuzione del prodotto/servizio
nel Paese estero

9 Gestione e stipulazione accordi commerciali e istituzionali con partner locali



SFRGICBATTALLIARD
AIRAKIINTERNATIONASAGL

SEDESV/IZZERA
PAZZADELLRISCOSSEG, 6900 UGANOt SNVITZERLAND
T. +41 (0)91 9702384

INFGQAIRAKCOM

SEDEITALIA
d 0 FOMIRISRL- MAA. LAZZARLO/6, 30172 MSTRE ITALIA
T: 041 971992



STRUI\/IENTPER\/ENDERELLESTERO
ROMIRI DATAMANAGEMENTRL
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IL PARADIGMADELMOCASSINO



ESIGENZEN VIAGGIO

VELOCITA

EH-FICIENZA

COMODITA



LA TECNOLOGHRRIL VIAGGIQ 1)

IL PESDELLA/ALIGIA
ANNI Z GSIVIAGGIAVAEONUNAVALIGETTEI LUSTINICATALOGHI
ANNIZ2000SIVIAGGIAVEONIL PCPORTATILE

OGGIPERESSERENCORARIUSMARTSIVIAGGIACONILSOLO
TABLET



LA TECNOLOGHRRIL VIAGGIQ2)
PARLAREONLANOSTRAAMIGLIAN ITALIA
ANNI Z CPOCHHEELEFONATIAPOSTPUBBLIGD HOTEL
ANNI2000USODELTELEFONINPERSONAIAZIENDALE

OGGIVIDEOCONFERENEACHIME t SKYPECCX »  KATIS



IN VIAGGIGCOMEA CASA

LA TECNOLOGIBGGIPERMETTEI AVERE
DOCUMENTAZIENDALSEMPRE DISPOSIZIONE



PRIMADELPARADIGMMELMOCASSINO

S DEIDOCUMENTMPORTANHRANGRIMASTIN UFFICIO
AVEVCPERS@N PPPORTUNITA



CON IL PARADIGMAELMOCASSINO

2l
\
 lalia

'

SSTEMDI CONDIVISIONEEIDOCUMENTE DELLENFORMAZIONI




LA TECNOLOGIRDOCUMENTSEMPRE DISPOSIZIONE)

JSTEMDI CONDIVISIONBEIFILE(ES DROPBOX
NONE UNACONDIVISIONEUIDATAMA IMPOSTATA
DAGLUTENTSBUUN SISTEM&SERARCHI@DCARTELLE

o
N A




LA TECNOLOGRRDOCUMENTSEMPREA DISPOSIZIONR)

SSTEMDI CONDIVISIONEUIDATAEIFILESUTABLET

T DISTRIBUZION[HEIDOCUMEN'IG:OI\/IMERCIAIQILL[NTERA
FORZA/ENDITA

T AGGIORNAMENTOVEDI OGNITABLETOLLEGATO

T POSSIBILITAI STABILIREIRITTDIVERSSUIDOCUMENTRER
RUOLDIVERSI



LA TECNOLOGIRDOCUMENTSEMPRE DISPOSIZIONBS)

SSTEMDI ARCHIVIAZIONIDOCUMENTALEBNLINE
ACCESSIBDAPG PORTATIBTABLET

T INFORMAZIONDRGANIZZABRICERCABIPERCHIAVDI
RICERCA

T MOTORDI RICERCA(\LL[NTERNCD)ELLAIOSTRAZIENDA

T DIRITTIDI ACCESSBVISUALIZZAZIOME/ERSRERUTENTI
DIVERSI



LA TECNOLOGIRDOCUMENTSEMPRE DISPOSIZIONBS)

©{ [@
PROGETTADE SIMILI \ /

DOCUMENTCOMMERCIALI
DOCUMENTCONTABIFINANZIARI

ErcyY
A
NSRS
W, L
\Va@a\
*Oggi pomeriggio chiedete informazione al tavolo Romiri Data Management

——



IN VIAGGIGCOMEA CASA

LA TECNOLOGI®GGIPERMETTEI

ESSER

»]

sEMPRIEN CONTATTQONLASEDEBN

ITALIA



PRIMADELPARADIGMMELMOCASSINO

QUANDOL [MPRENDITORE
VAALLESTERY



CON IL PARADIGMAELMOCASSINO



COLLEGAMENTOONLA SEDHTALIANA(])

VIDEOCONFERENZA XYPEPERPARTECIPARE
DISCUSSIORHERICHIEDONDANOSTRAEZRESENZA



COLLEGAMENTCONLA SEDHTALIANA(3)

Q_LOUDCOMPUTING

PERMETTEIACCEDERE.LERISORSEZIENDAIDEL
CLOUDN OGNIMOMENTO



COLLEGAMENTCONLA SEDHTALIANA(3)

(Q_.OUDCOMPUTING

NELMMEDIATGFUTURGISTIMACHBL 56%
DELLPICCOLEZIENDE IL 62%DELLBMEDIE
AZIENDEDOTTERANNSISTEMCLOUD

(REPUBBLICAFFARE FNANZA

MOTIVIOLTRRRLLACCESSIBILITA
T DISASTERECOVERY

T GESTIONBATABASE

T PATTAFORMEERVIZIBPAAS



COLLEGAMENTOONLA SEDHTALIANA(2)

COMPIERRTTIVITAD UFFICI®@ALLESTERO

BusINEsdiPaDL] ZMELTABLET

*OGGIPOMERIGGICHIEDETEIFORMAZIONEL TAVOLCROMIRI DATAMANAGEMENT



COLLEGAMENTOONLA SEDHTALIANA(2)

COMPIERRTTIVITAD UFFICI®ALLESTERO

T CONSULTAZIONHATISTICHEJORDINE VENDITIDATABLET
OPC



COLLEGAMENTOONLA SEDHTALIANA(2)

COMPIERRTTIVITAD UFFICI®ALLESTERO
T INSERIMENTORDINE OFFERTE



COLLEGAMENTCONLA SEDHTALIANA(3)

COMPIERRTTIVITAD UFFICI®@ALLESTERO
1 VISIONARE LA TESORERI® E



IN VIAGGIGCOMEA CASA

LA TECNOLOGI®GGIPERMETTEI
POTER/ENDERELLESTERGOMESEFOSSIMON
UFFICIO




VENDERELLESTERO

SFMPRPRONTA SPARAREACARTUCCIBONIB

SCARICAGRATUITAMENTEAPPDI BUSINESH3 DA APPLESTORE



VENDERBELLESTERO

VENDITADACATALOGGRAZIRA SALESK CATALOGUBI SOFTEC
SPA

SCARICAAVERSIONEIGHTDALLOSTOREAPPLESTORE RLAY STORE
BLACKBERRWORLD



VENDERBLLESTERO

PROMUOVI TUOIPRODOTMEGLBTORBI APPLEANDROID
BLACKBERRY

APPPERSONALIZZATEATALOGHEHOPNEWS

T IL TUOCLIENTSCARICMPPDIRETTAM ENBULTABLEE LAZIEND/RIDUCE
| COSTTIPOGRAFIQI STAMPA

T ARRICCHISIGTATALOGHIONCONTENUTMULTIMEDIALCOMEFILMAT]|
FOTOGALLERYLEAUDIOELINK

T INVINEWSCONTECNOLOGRUSH
T ILCLIENTRPUOACQUISTARBALLAAPP
T INTEGRABIIEONLASOLUZIONEDYALTYPROGRAMMFEDELTA



VENDERBLLESTERO

PIATTAFORMACOMMERCE

+ 22%DI VENDITEIN BEUROPAEL2012RISPETTAL2011
(TOoT D 305MILIARDDI ;)

GERMANIARANCIARANBRETAGNEREANQ. /0% DEL
VOLUMBE-COMMERCE

AZIENDETALIANEHEESPORTANGOLAL 30%HAUNSITO
MULTILINGUA



VENDERBLLESTERO

PIATTAFORMACOMMERCEALANDO

T NEL2012 + 125%ELLWENDITEL,SMILIARDI,)
T MARCHIQMODAPIUCLICCATMN ITALIANEL2012
T OLTRELO MILIONIDICLIENTI

T APPZALANDQDISPONIBILERATISULIAPPSTOREINTEGRATA
CONBARCODECANNER



VENDERBELLESTERO

PIATTAFORMACOMMERCE -

Zalando




E-©OMMERCBMNIN - VAN

QUAN DMZIEND/PERAVEREJN ECOMMERCBOVEVACQUISTARLO

In logickaperformance marketing
* chiedi MAGGIOENNPMNYENRESSgi pomeriggio

(HIPROMUOVH.MIO EECOMMERCE
GOMEFACCI®@ DARGLYVISIBILITA

ORALOPAGHIN BASEA QUANTOVENDE

(REIAMAL TUOE-COMMERCE

LO PUBBLICIZZIAMELOPROMUOVIAM®EICANALONLI
ABBIAMOPERPRIMINTERESSEHEVENDAYEMOLTO

| MARGINRESTAN®ELLATUAAZIENDA

NONHAIUN FORNITOREA UN PARTNEROMMERCIALE




E-©OMMERCBMNIN - VAN

PERFORMANJECOMMERCBY SOFTECt ROMIRI

ANALISMARKETINGELPRODOTTEDELMERCATO
CREAZIONEORTALE-COMMERCE

MOBILEAPP

REPUTATION

BLOGRELATION

SARCHIARKETING

SOCIAIOPTIMISATION

QLIENTLOYALTY

-+ ++ ++ + + +H +H+ ++

*OGGIPOMERIGGICGHIEDETERIFORMAZIONEL TAVOLCROMIRI DATAMANAGEMENT



UN ECOMMERCHALIANCCHEFUNZIONA

YOOXCOM

T FONDATONEL2000,BASEA BOLOGNA

T SCARPEVESTITONLINE

T UNACONSEGNAGNI12 SEGN 101 PAESDELMONDO
T 2013 PRIMOSEMESTRRICAVITALIA+14,6%

T DATIISTAT(PRIMOSEMESTRRICAVDI SETTOREL0%
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Paesi del Golfo

POTENZIALITA: ENORMI

T Nazioni che peanni hanno *A]ee+gdibdi % 3 E kodrihanno
decisodi crescere e prosperare investengaltri settori

T Eventi pianificati per | prossimil0 anni che implicano
necessariamente investimenti cospicul

T Nazioni limitrofe che escono o0 usciranma una guerra e che
dovranno essere ricostruite



| settori piu promettenti

Quantitativamente (perché qualitativamente sarebbe banale) sono
sicuramente i seguenti:

T }eSEpI]}v ] pv — }vE vbspedal, schble chBpiessi

residenziali)
T Interessante il "sotto settore" della ristrutturazione
T "Riempimento” del contenitoréattrezzature, mobili, arredo)
t Food& beverage

T Industria di produziondsiamo agli ini3i



Limiti operativi - 1

1. Volumi

ISesivuole concorrerai %o 0]JUY @etlj catena bisogna essdregrado

di fornire volumi acui noiin Italia non siamo abituati. E chiaro che mano a
mano che si scende nella catena (sub-fornitura della sub-fornitura) i volumi
diminuisconama con essi anche i margini.

2. Fiducia

1l committente si fida di chi conosce: vuole avela garanziadi poterlo
incontrare anchal prossimo anno. Quindi, a parith prezzo (ma anche a
prezzi leggermente maggiori), vincki e residente.



Limiti operativi - 2

3. Comunicazione

i acomunicazione diretta® visu @ la modalita preferita.Siprediligono
rapporti duraturi piuttostoche operazioni spot.

4. Concorrenza e forza del brand

fil /madein /S o& molto apprezzatoma e molto apprezzato anchi
£heap %o (E:]Jnonvi € alcun dubbio sul fattohe gli arabi siano amanti del
lusso,ma non e verache comperino tutto cicche e caro.

1Va poi fatta una considerazione sul brand.questi paesse sbagli sei a
casa dal giorno dopo. Quinidlimanagement predilige puntargu prodotti
noti.



1. Aggregandosi

Come superare I limiti? - 1

Esistono numerose possibilita: consorzio,
contratto di rete, ATI, joint venture.Si
tratta in ogni caso di forme di
collaborazione che implicano un
cambiamento di mentalita e |l
superamento del timoredi collaborare e
condividere i risultati.

Insieme e possibile trovare risposte alle
esigenzedi un mercato che e cambiato e
chenon e piu disposto & ¢ %0 « $prechi
e inefficienze.



Come superare i limiti? - 2

Prevedendo una presenza costante sul territorio

1 a presenza costante sul territorio conseni
possibilita di creare fiducia e quindi instaurare
guelle relazioni duratureche consentono di
coglierele opportunita prima degli altri.



Strumenti Operativi %1

| canali di vendita tradizionali sono i soliti noti;

{ Fiere

{ Associazioni di categoria

{ Agente

{ Area manager dedicato al territorio
{ Filiale con venditori sul posto



Strumenti Operativi  £2

Flere
Sonouno strumento ancora attuale, utile e sopratutto ben seguito dagkratori locali.

5 t 8 novembre2012 25 t 28 febbraio 2013

50.000 visitatori circa 60.000 visitatori circa

Discorso diverso invece per Tekno/Tube Arabia 2013, Fiera Internkzigea macchine
industriali, lavorazione del metallo, attrezzature e tubi she tenuta dal 7l 10 gennaic2013

ATTENZIONEIla gestione dell&TTIVITA POST-FIERA:<p <3 [ @l attivita risultano pid
complicate chen altre zone geografiche.



Strumenti Operativi  £3

Associazioni di categoria

| tempi sono cambiati: non servono piu serveztenuta paghe o contabilita,
ma attivita di promozione sul territoriq facilitazione oo[ PP&E ,P 1]

lobbying.
Quindi:
forganizzazione incontrit® B

Ipresenzan fiera raggruppandda filiera e promuovendd "Madein /S oC?

UN ESEMPI@a seguire: partecipazione dellarcHIra GULFOO2013



Strumenti Operativi - 4

Agente

Si tratta di una figura che gia nel nostro mercato sta sparendo, figurianmoci
queste aree.

Qui il tessuto economico e giovanissimper cui non e facile individuaren
AN( ]o]S &intEpuo esserdl nostro classico agente.

Vapoi considerata:

T l'alta competitivita: qui tutto il mondo € presente, non solo noi italiapgr cui

I'agente per garantirsiil pane offreun BAZAR, non potendo disporde alti
volumiper singolo cliente;

T la cultura arabache preferisce avere rapporti con 'uomo azienda anziché con
un agenteper il solo fatto che viene identificato comen maggior prezzo del
prodotto visto che percepisagna provvigione.



Strumenti Operativi - 5

Area manager dedicato e apertura filiale

Rappresenta sicuramenté strada migliore e quellada percorrere ma si
pone un problema di facile comprensione che finora non abbiamo

affrontato:

IL COSTO



Strumenti Operativi 6

Area manager

Parliamo o o[ fEanagerin quanto maggiormentesi addice alla realta medio -
piccoladel nostro tessuto industriale rispetto alla filiale.

Un Area Managerin termini di costo azienda, premi e costi trasferta (fiere e
documentazione promozionale esclusepsta circa} 150000 o[ v.v}

Ritenendo adeguatoun costo fisso commercial@el 10-15%, il nostro Area
Managersi ¢ %0 <dopo aver conseguitan fatturato superioreal milionedi euro

nel territorio assegnatogli.

Danon dimenticarel fattore tempo: dovendo partirela zero,ci vogliono anni per
raggiungerdl fatidico milionedi euro.



Strumenti Operativi - 7

COMEPUOPENSAREBNAZIENDAHEFATTURSOLGPOCHMILIONIDI
EURMI SOSTENERE TALECOST®

[ Z] o[Z ( 88} }PP] %op~ JE ] A E Aus} E
partito in momenti storici diversi.

[ chi, rinunciandoad una presenza costante sul territorio, privilegia
o[ S vedléNo stessan unalogicadi maggior sostenibilita dei costi.

NON [ SOLUZIONE?



Strumenti Operativi - 8

COSAPUOFARBOGGIUNA PMIPERESSERPRESENTNEIPAESDEL(GOLFOCON
COSTANZBPERSEVERANZ22COSTACCESSIBLI

PUO AGGREGARSI

Diversi gli schemi e i format possibili, tra cui quello che io chiame
Manager di Reteche consente di mettere insieme piu aziende con prodotti
non in concorrenza, permettendo:

1di essere presenti con costanza e perseveranza o[ &

1di fruire di un servizio indispensabile péo sviluppo del business a costi
accessibiliseun investimentodi | 150.000 per 2-3 anni non e sostenibilen
iInvestimentodi ; 20.000/ 30.000 assumes p S S [ dinse@sione

Tdi ampliarela gammadi prodotti/servizi offerti



Strumenti Operativi - 9

UNA PROVOCAZIONE

Quattro aziende con prodotti complementahanno tutte un proprio commerciale
estero il quale, dati i volumidi ogni singola azienda, nonie gradodi seguire
specificatamenteu v [ dgeografica.

Disponiamo pertantodd A v [$}E&] 3uss] "P }PE (] uvs P v

PeocH * <l 8 3 Il v ] MNIve}EI] V)L
assieme i propri 4 venditori?

1. Ogni venditore si specializzain pv[ (Ee la ~¢ P con costanza e
perseveranza

2. >[ <«u]Ee\psu soddisfattoperche e meglio seguito e dispome un unico
interlocutore



Conclusioni 1/2

1Se si necessitadi fatturato * breve S (E u]si rischiadi farsi male.
Questo eun mercato ricco,in forte crescita,ma che non garantisce
risultativ oo[]Juu .] S}

tPagamenti: non sonon problemase gestiti con letteradi credito oin via
anticipata.

tQuando, dopo molta faticasi € riusciti a crearel giusto *( o]wen U
lludersi di aver conquistatoil cliente per sempre. | clienti vanno
monitorati e costantemente visitati perché dietro I'angolo c'eé semymne
competitor.



Conclusioni 2/2

Puo questo mercato essere considerato una bolla speculativa?
Forse si, forse no!

Di certo vi e che:

el2020 Dubasarasede o0 o[ @eWedra prevista per novembre 2013 con
probabilita di assegnazione pari al 99%)

nel 2022il Qatar ospitera ilcampionato mondiale di calcio

Difficilmente entro queste date potra verificarsi lo scoppio di una eventuale
bolla,

1%} YXX ] % ve E u}d



Grazie !

YXX Ju vi] A}W

non e un posto ideale per chi soffre il caldo!!

www.romiri-dubal.com



Esportare il Made In Italy

Vi abbiamo presentat@ OPERATORIresentiin prima personan 3 AREEdoveil ‘"MADEIN
ITALY EPARTICOLARMENAEPREZZAT®ha BUONEPOTENZIALITAEr essere venduto.

OGNIPRODOTTBIAPERAQJNASTORIAA SEper cuiva subito capito:

9 quali sono i prodotti/servizi piu richiesti

9 quali sono i canadli vendita ideali peil mio prodotto

9 cosa devo fare per farmi conoscere e percthéconsumatore finale dovrebbe
privilegiareil mio prodotto a quello realizzatio loco

9 quanto devo investire e per quanto tempo

Ognunodi questi operatori potra farvi proposte concrete divers® TUTTIPUNTANOA
CONSOLIDAREA PRESENZM LOCODELLEAZIENDHTALIANEE ad evitarele *S} & (uP _
Probabilmente noi tutti non riusciremo mai a diventare gramdi cerchiamo almendali
essereCOESI, ORGANIZZAUNITI

Duranteil lunch e a seguire, sara possibile approfondire i pdintui sopra approfittando
delle esperienze e delle opiniodivoi tutti.



ESPORTARE IL MADE IN ITAL

INCONTRAL TUORAPPRESENTANAERMEDIO
ORIENTEMAGHREBTURCHIA SIDAFRICA



