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il frend della vendita di automobili, ancora a livelli
modesti nel territorio.

Come si struttura il rapporto con i Vostri part-
ners?

In ogni area dove andiamo a lavorare abbiamo un
partner locale, logicamente di minoranza rispetto al
nostro gruppo, ma necessario per comprendere la
cultura con la quale ci interfacciamo. La maggior
parte dei manager cinesi, ancora oggi per quanto
riguarda il mio settore, non parla 1a lingua inglese;
diventa quindi impossibile poter interagire con loro
direttamente.

La Cina rappresenta la prima esperienza della crea-
zione di questa partnership, dove la selezione & stata
comunque molto ponderata al fine di trovare un pro-
fessionista del luogo che garantisse la conoscenza del
territorio, la mentalita ed eccelse doti manageriali.

Il supporto locale & necessario per riuscire a genera-
re vendite adeguate e per affrontare le problematiche
burocratiche e amministrative.

Come si struttura il Vostro rapporto con la
concorrenza?

Basare la concorrenza sul prezzo sarebbe I'errore pill
grave che un imprenditore potrebbe commettere nel
territorio cinese. Bisogna essere consapevoli dei pe-
ricoli che si possono incontrare e valutare il fatto che
tutti i prodotti cinesi mirano al basso costo.

In ogni caso la nostra concorrenza & limitata al mer-
cato locale, poiché non esiste a oggi una struttura
che opera a livello internazionale come la nostra.

Com’e strutturata la Vostra strategia logisti-
ca? Come si articola la rete distributiva nel
paese estero di riferimento? Quali canali
distributivi sono stati utilizzati? Quali sono
stati i problemi riscontrati con i distributori
esteri?

A livello logistico la nostra area strategica segue un
processo riassumibile nel percorso: fabbrica — porto
— container — nave. Molto semplice dunque e uguale
in tutti i paesi del mondo, non solo in Gina. | nostri
prodotti raggiungono successivamente le industrie
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dove vengono lavorati a seconda dell'esigenza.
Tutto questo processo viene gestito da noi, con un
ufficio di logistica dislocato in tutte le zone dove
siamo presenti, e controllato direttamente dalla no-
stra sede centrale in Italia.

Avete uffici di rappresentanza all’estero o
altre tipologie di insediamento?

Si, ne abbiamo situati in Canada, a Hong Kong, in
Etiopia e in Egitto.

Avete avuto dei problemi per la copia del
marchio/brevetto o della proprieta intellet-
tuale in genere? A tal proposito avete sug-
gerimenti da proporre a un imprenditore
italiano?

Per quanto riguarda la mia esperienza persona-
le non abbiamo mai avuto problemi. C’é perd una
spiegazione a questo: il nostro & un tipo di prodotto
naturale che non si rivolge direttamente al consu-
matore finale.

La problematica della “copiatura” & infatti presente
all'interno del paese cinese e I'unica cosa fattibile, a
mio parere, & convivere con questa cosa. Dico que-
sto perché & insito nella mentalita cinese il fatto del
“poter” copiare e questo non & visto assolutamente
come un qualcosa di immorale. La mentalita cine-
se ¢ totalmente diversa dalla nostra e non vi sono
norme che contrastino questo fenomeno. Per loro
siamo noi a sbagliare nel non copiare le cose fatte
bene. Il loro pensiero &: “se é fatto bene, perché non
p0Sso copiarlo e venaerlo a minor prezzo? .

Come ¢ stato I'impatto con la lingua cine-
se?

La lingua rappresenta indubbiamente uno scoglio
per la comunicazione. Bisogna porre grande atten-
zione alle traduzioni e far sempre affidamento su di
un partner fidato. La selezione di questo deve esse-
re molto rigorosa e deve tenere in considerazione
la conoscenza prima di tutto della cultura cinese.
A differenza di altri mercati, infatti, non & sufficien-
te conoscere solamente la lingua, ma tutti gli usi e
costumi.
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Questione certificazioni: ne avete e quale é la
Vostra posizione a riguardo?

Possediamo la certificazione 1ISO-9001. In Cina le
certificazioni riguardano per lo pit il comportamento
etico dell'azienda, rispetto al prodotto; poi, essendo
il nostro prodotto una materia prima, non ha a che
fare con nessun tipo di trattamenti chimici, per i quali
sono previsti invece numerose certificazioni.

Come ¢ il Vostro rapporto con gli Istituti Ban-
cari?

Per quanto riguarda la Cina, i nostri Istituti Bancari
di riferimento hanno tutti sede a Hong Kong. Si tratta
per la maggior parte di filiali italiane con le quali non
abbiamo fatto altro che trasferire i buoni rapporti in-
tercorsi in questi anni in Italia. Non abbiamo rapporti
con banche cinesi, anche perché, per fare un esempio,
a causa del continuo perpetuare di monete false, ¢’
molta difficolta nel cambio della valuta, che per essere
accettata deve essere quasi nuova.

Come e il Vostro rapporto con le Istituzioni
italiane e non?

Buono e posso dire che nel tempo ho cambiato la
mia considerazione verso la burocrazia italiana. Tut-
to sommato in altri paesi del mondo, come in Cina,
ma soprattutto in Etiopia, ci sono situazioni molto pit
disagevoli, anche se sono dell'idea che lo sviluppo
informatico italiano in ogni caso dovra portare nel
tempo a ridurre le problematiche interconnesse a do-
cumentazioni all’interno del Sistema Italia.

Collaboriamo da anni positivamente con le ambascia-
te italiane, mentre abbiamo lavorato con SIMEST per
quanto concerne I'investimento fatto in Etiopia.

Portando un‘altra esperienza personale, posso dire
che ci sono delle difficolta che le Istituzioni dovreb-
bero prendere in considerazione, come il fatto che per
poter portare del materiale dall'ltalia alla nostra scuola
in Etiopia esistono ancora dazi doganali del 160%.
Mi auguro che nel tempo questo tipo di problematica,
cosi come altre a livello fiscale, vengano prese in con-
siderazione dalle nostre istituzioni.

Il passaggio generazionale. Puo essere visto
sotto due punti di vista:

a. passaggio delle proprieta ai di-
scendenti;

b. inserimento  nell’organizzazio-
ne e governance dei discendenti
stessi.

Cosa e stato fatto a riguardo di entrambi i
punti?

| figli di alcuni soci sono gia entrati in azienda. Il pen-
siero dell'azienda & rivolto alla ricerca del manager.
Non deve essere per0 una condizione assoluta che
questi manager siano per forza i figli degli attuali di-
rigenti.

| meriti per poter entrare a far parte della governance
dell’azienda devono prevalere rispetto agli aspetti fa-
migliari. Molto importante, inoltre, per i discendenti
puo essere I'aver maturato delle esperienze lavorative
all’estero.

Pedon (cosi come le altre aziende del gruppo) punta
sulle persone che abbiano un forte senso di respon-
sabilita e la consapevolezza che ci si deve guadagnare
“sul campo” la propria posizione.

Se dovesse dare un consiglio a un imprendi-
tore che si affaccia oggi sul mercato cinese
cosa raccomanderebbe?

L'attuale situazione economica che stiamo attraver-
sando & certamente straordinaria; non bisogna avere
paura di affacciarsi sul mercato cinese e proporre il
proprio modello di business. Bisogna pero fare mol-
ta attenzione alle persone con le quali ci si mette in
contatto; & impensabile, a mio parere, affrontare il
mercato orientale senza prima avere stretto una solida
partnership con un soggetto locale.

A oggi esistono enormi opportunita per chi vuole fare
business. Bisogna saper cogliere I'occasione & muo-
versi con assoluta prudenza.

Concludo ricordando che i cinesi tendono sempre a
gssere ospitali e tendenzialmente fanno fatica a dare
risposte negative. Questo perd non vuole assoluta-
mente dire che sia facile concludere rapporti con loro,
anzi molte volte pud capitare di equivocare alcuni at-
teggiamenti (come per esempio I'estrema cortesia).

Attenzione massima dunque e non dare per scontato
nulla. | buoni rapporti a volte sono solo di facciata.

b Interprofessional

163



164

L'IMPRESA VERSO | MERCATI INTERNAZIONALI

11. Somacis Pch Industries

Attivita svolta e settore merceologico: Produzione di circuiti stampati

2007 2008 2009
Fatturato (USD) 80,7 milioni 91,2 milioni 65,5 milioni
Fatturato in Cina (USD) 2,3 milioni 16,6 milioni 18,9 milioni
Numero dipendenti 570 593 590
Numero dipendenti in Cina o addetti Cina 248 272 295
Unita produttive ubicate in  |[ltalia, Cina

pati (denominati PCB Printed Circuit Board) a elevato contenuto tecnologico che trovano applicazione nei
pill Svariati settori: dall' aerospaziale alle telecomunicazioni, dalla robotica all automazione industriale, dal
medicale all'information technology. Mantenendo un forte legame con il territorio marchigiano, Somacis ha
saputo crescere e consolidare nel mondo la sua posizione di partner globale, vantando clienti tra le pit grandi
multinazionali dell'industria elettronica.
Olfre agli stabilimenti proauttivi italiani di Castelfidardo (AN) e Manfredonia (FG), Somacis ha una Stabile pre-
senza in Cina, nella provincia del Guangdong, dove ha avviato un nuovo polo produttivo, fiore all'occhiello per
l'elevato stanaard tecnologico. Per assicurare la propria presenza sui mercati internazionali si avvale inoltre di
una capillare rete distributiva.
A Castelfidardo é localizzato il quartier generale dove sono concentrate le funzioni direzionali nonché le attivita
ai Ricerca & Sviluppo.
Il polo di Castelfiaardo, aal novembre 2006, é stato riconosciuto laboratorio di ricerca industriale di alta qua-
lificazione scientifica dal Ministero aell’lstruzione, dell'Universita e della Ricerca italiano e dal 2010 anche lo
stabilimento di Manfredonia ha ricevuto lo stesso riconoscimento. Un ulteriore passo avanti per Somacis, per
continuare a essere un interlocutore Strategico per quanti operano nellambito della ricerca e dell’innovazione.
Per implementare le capacita tecnologiche e la gamma di servizi e prodotti offerte al cliente, Somacis continua
a fare cospicui investimenti in ltalia, sia nel polo industriale marchigiano che in quello pugliese. Il nuovo focus
aziendale é nell'offerta di un servizio di prototipazione e produzione rapida, che aumenti il valore aggiunto offerto
al cliente.
Di seguito viene riportata l'intervista rilasciata dal Dott. Giovanni Tridenti, CEQ di Somacis e di Dongguan
Somacis Graphic PCB Co.LTD, al team di Interprofessional Network.

La Somacis Pcb Industries opera da quasi quarantanni nel settore aell’elettronica, proaucendo circuiti Stam-

In cosa consiste prevalentemente il Vostro te con l'obiettivo di essere costantemente un partner
business, sia in Italia che all’Estero? globale per i nostri clienti.

Il business della nostra azienda consiste nella pro-

duzione di circuiti stampati rigidi, flessibili e rigido- Che attivita specifica andate a svolgere in
flessibili a elevato contenuto tecnologico; lavolontae  Cina?

quella di realizzare prodotti e soluzioni di eccellenza

. . - o Somacis ha deciso di non delocalizzare in Cina, in
tecnologica, sviluppando servizi e soluzioni integra-

questo Paese in forte sviluppo, ma di avviare i una
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nuova unita produttiva integrata con la struttura di cui
gia disponevamo nel gruppo.

Come & oggi e quali sono stati i vari passaggi
che Vi hanno portato all’attuale struttura in
Cina?

Il rapido affermarsi della Cina sulla scena mondia-
le e la sua integrazione nel sistema aperto dell’'eco-
nomia di mercato ha rappresentato, probabilmente,
I'evento di maggiore rilevanza dell'ultimo decennio.
Era necessario capire che opportunita ci fossero per
la nostra azienda in questo Paese. Non nascondiamo
certo che a intraprendere questa esplorazione siamo
stati spinti anche dai nostri principali clienti interna-
zionali.

Gli obiettivi primari che ci eravamo posti erano:

e [internazionalizzazione, che vedevamo come
leva per raggiungere una maggiore competitivita
Sui mercati esteri;

e ['ampliamento della nostra visione aziendale sia
in merito alla sfera produttiva che a quella orga-
nizzativa;

e | presidio di questo mercato emergente non
solo per consolidare i rapporti con i nostri clienti
gia presenti in Cina ma anche per sviluppare le
relazioni con tutti gli altri potenziali clienti anche
a livello locale.

La linea strategica che abbiamo messo in atto ha
previsto dapprima ['effettuazione un‘analisi micro-
economica del mercato cinese volta alla ricerca di
singoli clienti target che, con visite mirate, abbiamo
incontrato al fine di individuarne i fabbisogni. Quin-
di abbiamo selezionato e omologato alcuni fornitori
locali che sono andati a costituire la base sulla qua-
le costruire e formare un team caratterizzato da una
presenza il pill possibile ridotta di dipendenti italiani.
Per terminare poi con la completa realizzazione del
nostro progetto: una presenza produttiva, di elevatis-
simo contenuto tecnologico, e commerciale, indiriz-
zata anche allo sviluppo del mercato locale.

Come si orienta la Vostra cultura aziendale e
qual e la Vostra filosofia?

La vision dell'azienda & quella di riuscire a soddisfa-

re con la massima rapidita e adattabilita la domanda
e le esigenze di un mercato sempre pil esigente e
selettivo.

Il nostro lavoro & da sempre caratterizzato dalla mas-
sima flessibilita nella relazione con i nostri interlo-
cutori e con il mercato per prevedere e anticipare
opportunita e soluzioni ai problemi.

L'azienda & da sempre attenta al capitale umano, dal-
la sua selezione al suo impiego, dalla sua crescita
professionale al rispetto della qualita di vita nell’am-
biente di lavoro.

Somacis € inoltre concretamente impegnata nel ri-
spetto dell’'ambiente: gli ingenti investimenti struttu-
rali fatti nel nostro stabilimento in Cina la rendono,
sotto molti aspetti, esemplare sotto questo aspetto.
Questo ci & stato pil volte riconosciuto pubblicamen-
te da molte autorita, pubbliche e private, fino al rag-
giungimento dello status di “encouraged company’.
La rapida ascesa industriale cinese ha, infatti, e deve
avere, nella salvaguardia dell’ambiente un obigttivo
prioritario di grande criticita.

Come si collocano i Vostri prodotti all’interno
del mercato cinese?

Alla luce dell'attuale crisi economica internazionale,
che investe tutti i mercati e non soltanto quello elet-
tronico, siamo fortemente focalizzati nel monitorare
costantemente il mercato cinese, cosi da poter co-
gliere tempestivamente ogni segnale di mutamento
dello scenario. Grazie al nostro posizionamento a li-
vello di corporate su una fascia di prodotto di elevate
tecnologia e qualita e caratterizzato da volumi medi
combinati con ridotti tempi di consegna, siamo riu-
sciti fin da subito a conquistare una buona parte delle
importazioni cinesi di PCB. Negli ultimi mesi, inoltre,
pit del 50% della produzione media (con picchi an-
che del 70%) del nostro plant cinese ha soddisfatto
la domanda del mercato locale. Questo anche in ra-
gione del fatto che, pur in questa fase di recessione
globale, la produzione locale per il mercato locale
manifesta ancora un frend di crescita positivo.

Che ruolo assume la pianificazione strategi-
ca nella Vostra azienda?

Fondamentale! E uno dei nostri asset chiave. Nell'ap-

b Interprofessional
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proccio al mercato cinese, ad esempio, siamo partiti
dall'analisi dello scenario internazionale del mercato
dell'elettronica. Della Cina abbiamo cercato di non
cogliere solamente I'aspetto della minaccia, ma an-
che provato a individuare le opportunita di crescita
e di sviluppo che una nostra presenza in quell’area
potevano offrirci. Lanalisi del mercato cinese c¢i ha
consentito di individuare la presenza di interi distretti
dedicati alla produzione di PCB, volumi non trascu-
rabili di importazioni cinesi di circuiti stampati high
tech da Europa, USA e Giappone, €, al tempo stesso,
la scarsita, fino all'assenza, di diretti concorrenti sulla
fascia di prodotti sui quali abbiamo costruito 1a no-
stra forza. Erano infatti praticamente assenti i produt-
tori di PCB High Tech per volumi medi-piccoli con
consegna veloce, come diciamo in gergo.

Quali sono i Vostri punti di forza e cosa Vi ha
portato ad avere successo?

Abbiamo scelto di essere un‘azienda dinamica e fles-
sibile, capace di adattarsi alle caratteristiche peculiari
dei diversi mercati.

Abbiamo inoltre sempre creduto nelle alleanze inter-
nazionali. Abbiamo avuto, e in alcuni casi abbiamo
ancora, partnership in Francia, Korea, Danimarca,
Norvegia.

Con l'ingresso di Graphic plc, azienda inglese spe-
cializzata nella produzione di PCB rigido-flessibili,
nel capitale sociale nella nostra societa con sede a
Chashan abbiamo anche ampliato il nostro porta-
foglio prodotti e sviluppato, tra le due case madri,
sinergie commerciali e di R&D.

Quanto incide nella strategia aziendale la ri-
cerca e sviluppo, con particolare riferimento
al mercato cinese?

Linnovazione & sempre stata alla base del posizio-
namento competitivo dell’azienda. Innovazione, non
solo di prodotto, ma anche di processo, perseguita
mediante una costante ricerca e sperimentazione non
finalizzate esclusivamente all'introduzione sul mer-
cato di prodotti innovativi, ma anche alla verifica di
tecnologie di futura generazione.

La strategia di crescita e sviluppo di Somacis & da
sempre basata sull'investimento di percentuali si-
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gnificative del proprio fatturato in progetti di Ricerca
e Sviluppo stabilendo, nel tempo, forti sinergie con
importanti centri di ricerca nazionali e internazionali,
quali i laboratori dei principali OEM mondiali e delle
Universita italiane, negli ambiti dell’elettronica, del-
la scienza dei materiali e della chimica industriale.
Il risultato di tali partnership & stato 1a realizzazione
di importanti progetti di ricerca e pubblicazioni su
riviste scientifiche internazionali.

La qualita del nostro operato & stata riconosciuta nel
2006 dal Ministero dell’Universita e della Ricerca
che ha inscritto il laboratorio Somacis pcb industri-
es all'albo dei laboratori esterni di ricerca altamente
qualificati.

Il personale, costituito da ingegneri, fisici e chimi-
ci ci consente di fornire risposte e supporto del pit
alto livello ai nostri partners commerciali - clienti e
fornitori - e di ricerca - Universita e Centri di ricerca
pubblici e privati.

Il laboratorio Somacis & dotato di un microscopio
elettronico a scansione (SEM) con microanalisi EDX
e software Alicona per la misura della microrugosita
di superfici complesse; sistemi per 1a realizzazione di
microsezioni metallografiche e microscopi ottici in-
terfacciati a PC per il loro studio; strumentazione per
analisi termomeccaniche (DSC, TGA, TMA); apparati
per sottoporre i circuiti stampati alle prove di confor-
mita secondo la normativa IPC.

| principali progetti di ricerca e sviluppo che I'azienda
sta implementando riguardano la realizzazione di un
prototipo di circuito optoelettronico, in cui tratti con-
duttivi in rame vengono sostituiti da guide d’onda, la
realizzazione di interfacce per il montaggio flip-chip
di componenti elettronici (chip-Scale-package), 1a
miniaturizzazione continua del circuito stampato (HDI
— High Density Interconnections), con particolare ri-
guardo alla dimensione delle piste e degli isolamenti
fino a 20/20 micron.

Qual e la Vostra strategia per il mercato ci-
nese?

La strategia di crescita dell'azienda per il mercato ci-
nese non si differenzia da quella adottata sul mercato
italiano. Tutto & incentrato sul principio dell'innova-
zione continua, applicato a tutti gli ambiti aziendali:
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dall'innovazione di prodotto all'innovazione di ser-
vizio, dallinnovazione di processo all'innovazione
organizzativa. Grazie a questo atteggiamento attivo e
flessibile, Somacis € riuscita ad anticipare le mutevo-
li condizioni di un mercato sempre piti competitivo e
a intraprendere un proprio originale percorso d'inter-
nazionalizzazione.

Quando Vi siete affacciati sul mercato cinese
quali difficolta avete incontrato e come le ave-
te risolte? Quali i successi e gli insuccessi?

Sulle difficolta incontrate si potrebbero davvero scri-
vere interi libri, ma nel presente contesto ci limitiamo
solo ad alcune.

Infase di definizione dei profili professionali e di sele-
zione del personale, ci siamo trovati a dover decidere
fra il mettere come vincolo una buona conoscenza
dell'inglese e I'avvalerci di traduttori a tempo pieno a
supporto dei manager non cinesi nella comunicazio-
ne con i colleghi cinesi. Optare per i traduttori avreb-
be significato affidare troppa responsabilita a sogget-
ti che non conoscevano il nostro business; imporre
il vincolo della conoscenza dell'inglese avrebbe si-
gnificato rinunciare a un numero importante di ottimi
profili professionali e far salire notevolmente i costi.

Abbiamo alla fine deciso di limitare il numero del
personale espatriato, con un impatto positivo sui co-
sti, e assumere tutti manager cinesi, limitando solo a
questi ultimi il vincolo della conoscenza dell'inglese.
A ogni responsabile di funzione & stata poi affidata la
responsabilita di selezionare il proprio team senza il
vincolo della conoscenza dell'inglese, a parte qual-
che caso specifico.

Abbiamo quindi anticipato, rispetto allo start up della
produzione, I'assunzione del direttore vendite e, dopo
la sua formazione intensiva nei nostri HQ in Italia,
abbiamo iniziato a visitare molti potenziali clienti,
cosi da recuperare molti dati necessari a riorien-
tare le nostre strategie e investimenti. Con questa
scelta strategica ci & stato possibile entrare in
possesso di informazioni che nessuna analisi di
mercato data in outsourcing avrebbe potuto for-
nirci.

La ricerca di fornitori locali e 1a loro selezione e
omologazione sono pertanto partite in largo anti-

cipo e devo dire che non & stato un compito faci-
le. Nessuno, all’inizio, rispettava i nostri standard
qualitativi. Strategicamente non volevamo inoltre
importare materiali dall’'occidente o dovevamo
comungue contenere al minimo la loro importa-
zione. 'omologazione di fornitori locali ci ha per-
messo una significativa riduzione dei costi, anche
nella produzione italiana, e delle valide alternative
a un'offerta europea che per alcuni prodotti/servi-
zi stava scomparendo.

Sotto I’aspetto strettamente aziendale
quali sono stati i cambiamenti organizzati-
vi interni assunti dalla governance nell’in-
vestire in Cina?

Come sempre la pit grande sfida & saperci rimo-
dellare rapidamente e saper anticipare soluzioni
efficaci nel lungo periodo.

Appena partita la produzione in Cina, il gruppo ha
immediatamente deciso di rilanciare investendo
ancora in tecnologia e qualita in ltalia per con-
solidare la nostra leadership con un progetto da
poco meno di venti milioni di euro.

Come si struttura il rapporto con i Vostri
partners?

Una crisi comporta un cambiamento e i cam-
biamenti generano sempre nuove opportunita.
Al momento stiamo lavorando su dei progetti di
partnership e merger&acquistion in Nord Ameri-
ca, Europa e Giappone.

Siamo un’azienda che da sempre considera i pro-
pri clienti dei veri e propri partner, perché convin-
ti che solo dalla collaborazione con questi ultimi
possano nascere soluzioni tecnologiche non solo
innovative ma soprattutto aderenti alle richie-
ste del mercato. Questo approccio, decisamente
lontano da quello di alcuni nostri concorrenti
ancorati ancora al tradizionale modello cliente-
fornitore, ha gia premiato in passato e continua
a essere uno degli elementi principali del nostro
posizionamento distintivo.

Come si struttura il Vostro rapporto con la
concorrenza?
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Il nostro mercato & contraddistinto da un numero
incredibilmente elevato di produttori. Solo qualche
giorno fa leggevo su una rivista di settore che il nu-
mero approssimativo di aziende che realizzano circu-
iti stampati nella sola Cina ammonta a 1200. Nono-
stante la mannaia si sia abbattuta impietosa sui pro-
duttori europei e statunitensi, le statistiche parlano di
una vera e propria decimazione avvenuta dal 2000 a
0ggi; le cifre restano impressionanti e paragonabili
solo a quelle di pochissimi altri settori.

Cerchiamo di interpretare la concorrenza non solo
come un avversario ma anche come un‘opportunita
di crescita e sviluppo. La nostra strategia di merca-
to & focalizzata sui fattori chiave dei quali parlavamo
poco fa: contenuto tecnologico, qualita e soprattut-
to servizio, sia che si tratti di collaborazione con il
nostro cliente-partner in termini di co-aesign e co-
engineering che di tempistiche di consegna. Questo
ci ha consentito da un lato di ridurre il novero dei
nostri vericoncorrenti, che non sono certo le migliaia
di produttori cui accennavo sopra, dall’altro di indivi-
duare tempestivamente le nicchie di mercato pit inte-
ressanti in termini di redditivita sulle quali spostarci
nel momento in cui il panorama della concorrenza
inizia a diventare troppo affollato.

Avete uffici di rappresentanza all’estero o al-
tre tipologie di insediamento? Se si quali e
dove?

Fuori dai confini italiani abbiamo l‘unita produttiva in
Cina, a Chashan, nella provincia del Guandong. La
scelta della localizzazione di quest'ultimo impianto
produttivo & stata abbastanza articolata e i criteri di
scelta sono stati alla fine i seguenti:

e ottimo rapporto con autorita locali;

e vicinanza ai nuovi clienti target;

e vicinanza ai fornitori strategici;

e presenza di un distretto del PCB;

® vicinanza a Hong Kong.

Oltre a questo ci sono anche uffici commerciali ad
Hong Kong, Germania, Francia, Inghilterra e Stati
Uniti.

é , B ,
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Come é stato I'impatto con la lingua cine-
se?

Personalmente ho iniziato un corso di cinese ap-
pena abbiamo iniziato a valutare I'idea di un inve-
stimento in Cina; gran parte dei colleghi espatriati
lo hanno fatto/stanno facendo qui in Cina. Non
solo la lingua, ma anche usi, costumi, cultura in
genere sono una barriera nella comunicazione. E
importante integrarsi, specie se si vuole penetrare
anche nel mercato locale.

Questione certificazioni: ne avete e quale
e la Vostra posizione a riguardo?

Facciamo da sempre di una qualita provata e non
solo proclamata uno dei nostri punti di forza. Non
¢ pertanto un caso che il nostro reparto qualita
abbia, anche in termini meramente numerici, una
presenza di rilievo nella nostra struttura.

Tutti i nostri impianti produttivi sono in possesso
di praticamente tutte le certificazioni pit impor-
tanti per il nostro settore quali la ISO 9001 e la
ISO 14001. A queste ogni impianto produttivo
aggiunge poi delle certificazioni specifiche per
particolari settori-nicchie; le pit recenti che ab-
biamo ottenuto sono la certificazione 1SO 13485,
presso gli impianti italiani, specifica del settore
dell’elettromedicale e la certificazione TS 16949,
presso I'impianto cinese, per il settore automoti-
ve. Particolarmente prestigioso & poi I'accredita-
mento Nadcap specifico del settore aerospaziale
del quale sono in possesso i nostri stabilimenti di
Castelfidardo e Manfredonia.

Come ¢ il Vostro rapporto con gli Istituti
Bancari?

Contare sull'apporto degli Istituti di credito &
stato, secondo la nostra esperienza, basilare per
poterci muovere all'interno del complesso mer-
cato cinese. Un punto di partenza fondamentale,
senza il quale non saremmo riusciti a raggiungere
i nostri obiettivi.

Come & il Vostro rapporto con le Istituzioni
italiane e non?

Ottimo. E stato fondamentale per noi poter instau-
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rare un rapporto di collaborazione con SIMEST,
che ci ha supportato sia finanziariamente che tec-
nicamente.

Sono rimasto personalmente stupefatto della pro-
fessionalita e velocita con cui i funzionari SIMEST
approcciavano ogni nostra idea. La loro collabo-
razione & stata fondamentale nella redazione del
nostro piano. Avere nella compagine sociale una
societa che fa capo al Governo Italiano, & stato
anche un ottimo biglietto da visita per “scalare” i
rapporti con le autorita cinesi.

Se dovesse dare un consiglio a un impren-
ditore che si affaccia oggi sul mercato ci-
nese cosa raccomanderebbe?

Non credo di essere in grado di dare consigli.
Ritengo comunque che per un imprenditore sia
importante cercare di capire la Cina prima di tutto
vivendola.

Analisi di mercato e definizione strategica sono
necessari ma & fondamentale essere attenti ai
grandi, continui e veloci cambiamenti e reagire a
essi con la massima flessibilita.

Ma soprattutto ci vuole entusiasmo, “perché il ri-

schio é bello ... e bisogna essere capaci di elevar-
si sino alla sua altezza’ (Fedone, Platone).

y _ 169
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12. Storti Spa

Attivita svolta e settore merceologico: Produzione e commercializzazione di macchine per I'agricoltura

2007 2008 2009
Fatturato 24,3 milioni 27 milioni 25 milioni
Fatturato in Cina 2,7 milioni 4.7 milioni 5,2 milioni
Numero dipendenti 115 130 130
Numero dipendenti in Cina o addetti Cina 22 29 40

Canali di vendita all’estero
Unita produttive ubicate in

Filiali, importatori, distributori e agenti
Italia e Cina

Unifeed. Unazienda cresciuta all'insegna dell'innovazione investendo di anno in anno una significativa
fetta del fatturato nella ricerca scientifica applicata.
0ggi si pone sul mercato con una Struttura solida e dinamica, garantendo con grande professionalita soluzioni
tecnologiche personalizzate e assistenza al cliente in tempi brevissimi.
Lazienda opera secondo rigidi standard di controllo applicando al processo produttivo una serie di omologazioni
e certificazioni ottenute dai Ministeri competenti in Italia e all'estero.
Forte del bagaglio tecnico acquisito in 50 anni di attivita ha consolidato la sua presenza in 50 paesi distribuiti in
5 continenti, esportando il 75% aella produzione.
Gli stabilimenti, collegati aa un evoluto sistema informativo che supporta in modo ottimale tutti i processi
dellazienda, sono situati nella provincia veronese e occupano complessivamente 50.000 mq. di cui 18.000
coperti.
Di sequito viene riportata l'intervista rilasciata aal Dott. Carlo Scirpo, Amministratore Delegato, al team di

D al 1956 Storti e allavanguardia nella produzione di macchine per lalimentazione animale con tecnica

Interprofessional Network, presso la sede di Storti Spa a Castelletto di Belfiore (VR).

In cosa consiste prevalentemente il Vostro
business, sia in Italia che all’Estero?

Le tecniche d'allevamento bovino hanno subito negli
anni grandissime evoluzioni per poter soddisfare il
crescente fabbisogno di latte, derivati e carne. Tra
queste é di fondamentale importanza I'alimentazione,
tanto da incidere significativamente nei costi di
produzione. Alla fine degli anni '80 si & diffusa in
Europa la tecnica denominata unifeed (piatto unico)
che consiste nel miscelare omogeneamente i vari
prodotti necessari all'alimentazione bovina, ovina,
caprina e distribuirli in mangiatoia. In questo modo
I'animale non puo scegliere gli alimenti a esso pil

graditi ed & costretto a ingerire un prodotto bilanciato
al suo fabbisogno, semplificando notevolmente il
lavoro umano di alimentazione degli animali.

['azienda Storti negli anni ha sviluppato una gamma
prodotti idonea alle diverse dimensioni aziendali
dallevamento e alle svariate tipologie d'utilizzo
che si trovano nel mondo. Il focus dell'azienda
verso questi prodotti permette all'azienda di poter
essere considerata una dei /eacer mondiali nella
produzione di trinciamiscelatori. Ovunque nel
mondo si possono trovare macchine Storti, in quanto
I'azienda ha da sempre creduto nella meccanizzazione
dell'alimentazione bovina per poter accrescere le

Q Ministere adblto %////7/7/} Evonomce
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qualita e le quantita del latte e della carne, mission
che l'azienda si trova a promuovere costantemente in
tutto il mondo.

Che attivita specifica andate a svolgere in
Cina?

Al'momento la struttura di Storti Bejing Ltd costruisce e
commercializza |a produzione necessaria a soddisfare
il crescente fabbisogno del mercato cinese e dei Paesi
confinanti. Con questa azienda, Storti si colloca in
una situazione di privilegio per affrontare la sfida di
servire al meglio uno dei mercati a pit alto potenziale
di crescita al mondo.

Come & oggi e quali sono stati i vari passaggi
che Vi hanno portato all’attuale struttura in
Cina?

Siamo partiti nel 1999 e 2000 con la partecipazione
ad alcune fiere locali con un modellino della nostra
produzione per la tecnica unifeed, non conosciuta nel
mercato cinese.

Successivamente, nel 2001, abbiamo trovato un
funzionario cinese con mentalita occidentale per
aprire un ufficio di rappresentanza e iniziare le vendite
dall'ltalia. La sola commercializzazione ha portato
importanti risultati, ma anche la consapevolezza
che si dovesse iniziare un processo di maggior
radicalizzazione per poter porre delle barriere d'entrata
ai competitors occidentali.

Come si configura la Vostra struttura
organizzativa interna - con particolare
riferimento alla Cina — e come si & evoluta
nel tempo?

La nostra struttura locale &, sostanzialmente, una realta
con tutte e aree necessarie alla gestione della stessa:
direzione commerciale e amministrativa, produzione,
ufficio tecnico e service, oltre a un importante centro
assistenza.

La direzione & affidata a una persona cinese affiancata
da un tecnico inviato dall’'ltalia. Lorganizzazione ha
visto crescere nel tempo il numero del personale in
funzione dei volumi crescenti e i contatti tra la struttura
cinese e la casa madre sono di fatto aumentati.

Come si orienta la Vostra cultura aziendale e
qual é la Vostra filosofia?

Come gia accennato precedentemente, la nostra realta
g volta alla diffusione della tecnica di alimentazione
unifeed o tmr (total mixer ratio). Crediamo sia
importante permettere a tutti gli allevatori del mondo
una meccanizzazione evoluta al fine di garantire loro
la massima redditivita.

Come si collocano i Vostri prodotti all’interno
del mercato cinese?

All'inizio non esisteva una concorrenza locale, ma
solamente qualche competitorcoreano; oggi sono sorti
dei produttori locali che fanno leva esclusivamente
sul prezzo.

La qualita, la consulenza e il service sono i punti di
forza dei nostri prodotti. Qualita, perché il prodotto
e identico ai prodotti italiani; consulenza, perché
supportiamo i nostri clienti nell'apprendimento
della tecnica di alimentazione; service, in quanto
facciamo del servizio post vendita un‘arma per noi
imprescindibile.

Che ruolo assume la pianificazione strategica
nella Vostra azienda?

Ovviamente un ruolo fondamentale, giacché in un
settore maturo & fondamentale cercare di prevedere e
agire prima della concorrenza.

Il nostro mercato & una nicchia, quindi & essenziale
guardare non solo avanti, ma anche “dietro I'angolo”,
0ssia cercare di anticipare sempre la concorrenza.
Questa & una “conditio sine qua non” per un‘azienda
delle nostre dimensioni, con risorse “limitate”, che
vuole avere successo in un mercato difficile come
quello cinese e non solo.

Quali sono i Vostri punti di forza e cosa Vi ha
portato ad avere successo?

Il nostro vero punto di forza sta nel fatto che siamo
in grado di focalizzarci attentamente sul prodotto e
questo ci permette di offrire in ogni mercato cio che
€sso richiede.

Ne consegue che I'ampiezza della gamma prodotti, 1a
loro qualita e le prestazioni degli stessi facciano si che
|la radicalizzazione in Paesi come la Cina, in questo
caso, diventino una logica conseguenza.

Un altro punto di forza & stato I'aver proposto per
primi un’idea innovativa (unifeed) e I'aver lavorato per
perfezionare, sempre pidl nel tempo, questa tecnica.

b Interprofessional
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Nel nostro piccolo possiamo dire che il marchio Storti
¢ diffuso in tutto il mondo.

Quindi gli stessi prodotti vengono venduti sia
in Italia che in Cina?

Vi & un forte connubio tra prodotto e mercato;
adattiamo infatti i nostri prodotti al mercato locale
che i richiede. Il punto in comune rimane sempre la
qualita e il livello di servizio.

Avete riscontrato delle problematiche in
merito all’adattamento del prodotto? Quali
tipi di cambiamenti avete dovuto assumere
riguardo al prodotto/servizio?

Le uniche problematiche sono legate alla necessita di
semplificare il pit possibile i nostri prodotti. Le nostre
macchine vengono utilizzate negli allevamenti molto
Spesso da operatori con una scolarizzazione pari a
zero. Abbiamo dovuto quindi semplificare i sistemi
di comando, cosa che peraltro avviene anche in altri
paesi del mondo.

Inoltre, dobbiamo considerare che in Gina non esiste
una rete distributiva strutturata a livello europeo.
Ci siamo dunque organizzati internamente per
realizzarla.

Quanto incide nella strategia aziendale la
ricerca e sviluppo, con particolare riferimento
al mercato cinese?

Come gia detto, adattiamo sempre i nostri prodotti
(in particolare con riferimento al mercato cinese)
ai mercati a cui ci rivolgiamo, sviluppando alcuni
prodotti ad hoc. In piu all'interno della nostra realta
cinese abbiamo inserito una struttura tecnica in grado
di sviluppare nuove soluzioni idonee al mercato.

Qual & la Vostra politica di marketing per il
mercato cinese?

Supportare i prodotti con un servizio di assistenza
di alto livello, mantenendo qualita e prestazioni al
top e, inoltre, favorendo la crescita di un network di
distribuzione.

La Cina non rappresenta per Storti una mera
delocalizzazione dei propri prodotti. Lapertura di filiali
non & altro che il frutto di vari processi, che fondano le
proprie radici sull’elevato valore del brand e su di una
attenta “scolarizzazione” dei nostri clienti.

1)3 Minrstere adotts %////7/7/} Evonomce

Puntiamo molto sull'organizzazione di  seminari
volti ad approfondire il tema del miglioramento
dell'alimentazione bovina; in questo modo il cliente ci
percepisce maggiormente come partner piuttosto che
come venditore.

Quando Vi siete affacciati sul mercato cinese
quali difficolta avete incontrato e come le avete
risolte? Quali i successi e gli insuccessi?
Laffacciarci sul mercato non & stato difficile poiché
allinterno della Cina vi & una concorrenza libera,
che non si trova in nessun altro Paese del mondo.
| problemi nascono eventualmente in un secondo
momento.

Fin dall'inizio della nostra attivita in Cina, non sono
stati seguiti modelli particolari, ma si & deciso di
intraprendere una nostra strada personale, senza fare
ricorso a joint venture. Detto questo non vogliamo far
credere che sia meglio esporsi da soli sul mercato
cinese, ma occorre valutare in base alle proprie
gsigenze cosa sia meglio fare. Non esiste un modello
societario vincente a priori.

In ogni caso la presenza di un management locale
(interno all'azienda) & fondamentale per potersi
meglio adattare al mercato cinese, diverso dal nostro.
La nostra teoria & che la Cina sia come una tigre da
cavalcare, non da assaltare; con questo vogliamo dire
che bisogna adattarsi alle regole del gioco cercando
di sfruttarle al meglio. Se si perde di vista quest'ottica,
i fallimenti sono assicurati.

Sotto I’aspetto strettamente aziendale quali
sono stati i cambiamenti organizzativi interni
assunti dalla governance nell’investire in
Cina?

Linserimento del Dott. Scirpo, che arrivava proprio
da un'esperienza di lavoro in Cina, ci ha permesso di
perseguire al meglio il progetto: & stato fondamentale
poter contare su una persona che conosce bene la
cultura cinese e tutti i risvolti a essa correlati.

Ad oggi a livello internazionale come si
posizionano i Vostri prodotti?

Come gia detto ci consideriamo tra i /eader a livello
internazionale, il nostro marchio & conosciuto
ovunque e stiamo portando avanti progetti simili a
quello sviluppato in Cina anche in altri paesi.
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Esistono delle difficolta nell’esportazione a
livello doganale e fiscale?

Fatta la premessa che tutti i costi dovuti ai dazi
creano delle difficolta, & in generale la burocrazia ad
essere articolata in modo da rendere svantaggiosa
la vendita per chi non & inserito nel mercato con
strutture stabili.

Quali sono i maggiori punti di somiglianza
tra il mercato italiano e quello cinese?

Non ne esistono molti se non la propensione verso
il miglioramento della produttivita.

Come si struttura il rapporto con i Vostri
partners?

Come detto non abbiamo pariner societari locali
poiché la proprieta & al 100% Storti. Abbiamo pero
numerosi legami con enti privati, universitari e
governativi locali.

Come si struttura il Vostro rapporto con la
concorrenza?

Localmente stiamo assistendo ad un forte
cambiamento della concorrenza; i produttori
locali si fanno sentire con una politica dei
prezzi molto aggressiva e quelli esteri stanno
cercando di stipulare degli accordi di carattere
industriale affidandosi a produttori locali sia per
quanto riguarda la produzione sia per la gestione
commerciale.

Al momento, quindi, reagiamo alla loro azione
sfruttando la nostra posizione di /eader sul mercato,
aumentando l'offerta di prodotti e mantenendo
sempre elevato lo standing di servizio.

Com’e strutturata la Vostra strategia
logistica? Come si articola la rete
distributiva nel paese estero di riferimento?
Quali canali distributivi sono stati utilizzati?
Quali sono stati i problemi riscontrati con i
distributori esteri?

In Cina, lavoriamo principalmente attraverso grossi
produttori di latte e derivati che agiscono anche da
distributori.

Grazie all'ottenimento delle licenze necessarie,
partecipiamo inoltre ad appalti sia governativi che
distributivi locali di meccanizzazione agricola.

Negli altri paesi, sostanzialmente, agiamo tramite
importatori e distributori, ma negli ultimi anni
abbiamo ritenuto opportuno avvicinarci ai mercati
con strutture proprie o0 compartecipate, per poter
avere una maggiore vitalitd nella promozione dei
nostri prodotti.

Avete uffici di rappresentanza all’estero o
altre tipologie di insediamento? Se si, quali
e dove?

In Messico abbiamo una partecipazione presso il
nostro distributore locale, mentre in Francia siamo
presenti con una filiale commerciale e ci stiamo
strutturando in altri paesi.

Avete avuto dei problemi per la copia
del marchio/brevetto o della proprieta
intellettuale in genere? A tal proposito avete
suggerimenti da proporre a un imprenditore
italiano?

Pensiamo che la miglior tutela sia la continua
innovazione e soprattutto un aggressivo lavoro
d'immagine: in Cina le apparenze contano.

A ogni modo la nostra preparazione nel servizio di
assistenza, che i cinesi non sono in grado di offrire
al nostro livello, & un potente vaccino contro ogni
tentativo di imitazione.

Come & stato I'impatto con la lingua
cinese?
[l personale con responsabilita assunto in Cina
conosce l'inglese; da parte nostra & stato fatto
soprattutto un grande sforzo nell’adattamento
culturale.

Questione certificazioni: ne avete e quale e
la Vostra posizione a riguardo?

Si parte dal presupposto molto importante che
la Cina & entrata a far parte del WTO, quindi &
possibile esportare qualsiasi tipologia di prodotto.
E altresi vero che esistono numerosi problemi a
livello burocratico, che rallentano I'esportazione
e I'importazione di materiali. Per non incorrere in
queste problematiche occorre ottenere una serie di
certificazioni locali.
Unaltrofattorediprimariaimportanzaérappresentato
dal fatto che la spinta alla meccanizzazione agricola
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viene dall'alto, poiché vi & una sentita necessita
da parte del Governo di favorire lo sviluppo delle
campagne.

Difatti, la richiesta di macchine agricole & regolata
da una serie di appalti, per lo pitu nazionali,
dove per poter “competere” sono richieste varie
certificazioni. Il business si muove su questi appalti
e sui rapporti internazionali che si instaurano con
soggetti del luogo.

Come ¢ il Vostro rapporto con gli Istituti
Bancari?

In loco operiamo con istituti bancari solo per
I'operativita corrente; anche per motivi di controllo
¢ la casa madre che finanzia lo sviluppo.

Come e il Vostro rapporto con le Istituzioni
italiane e non?

Fino ad oggi, non abbiamo avuto un particolare
rapporto con le istituzioni italiane /in loco.

Va detto, altresi, che per avviare il nostro progetto
di penetrazione commerciale abbiamo usufruito
della legge 394 e abbiamo avuto un finanziamento
da parte di Simest.

Se dovesse dare un consiglio a un

imprenditore che si affaccia oggi sul

mercato cinese cosa raccomanderebhbe?

Sicuramente, in termini di potenzialita la Cina & un

mercato enorme per molti prodotti.

La situazione pero & molto cambiata ed & prevedibile

che realta di piccole dimensioni come la nostra

faranno molta pit fatica nel corso degli anni ad

entrare nel mercato per il crescente numero di

competitors locali; credo comunque che I'unica via

per avere successo in Cina sia di puntare a una

forma di radicalizzazione.

Ritengo che ci si debba armare di grande pazienza,

perché non & pensabile ottenere risultati nel giro di

breve tempo.

A mio avviso, per poter approcciare con Successo

il mercato cinese, servono, in sintesi:

e una valutazione molto attenta dei partners
locali;

e |aconclamata percezione che il mercato cinese
possa comprendere il proprio prodotto;

e |3 determinazione della proprieta
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aziendale di voler competere a tutti i costi sul
mercato cinese;
unacapacitamanagerialeall'internodell’'azienda
che abbia forte conoscenza del mercato e che
si sappia ben adattare alle regole del gioco;
persone  ben  selezionate  all’interno
dell’azienda.










