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COSA NON E’ EXPORT

«Ho il miglior prodotto del mondo, dunque si vende da solo…» (disse la

reincarnazione di Steve Jobs)

«Il mio prodotto è ‘Made in Italy’ (magari…) dunque si vende da solo all’estero a

qualunque prezzo (magari2…)»

«Basta che mi date un elenco di indirizzi di importatori che me la vedo io»

(disse il cieco…)

«I miei prodotti sono per una nicchia di mercato, produco duemila bottiglie di

vino che vendo a 6 euro la bottiglia» (ai parenti stretti…)

«Ho sempre lavorato solo nel territorio della provincia, adesso voglio trovare

clienti esteri» (magari anche di altre galassie…)

«Voi come ICE/Camera di Commercio/Ente di promozione dovete promuovere il

territorio all’estero unendo le forze economiche» (disse appena tornato dal

notaio con il coltello sanguinante tra i denti dopo aver fatto le terza scissione

aziendale in un anno per aver litigato con tutti i parenti, defunti compresi…)



ESEMPIO  DI GLOBALIZZAZIONE



GLOBALIZZAZIONE: FENOMENO NUOVO?



LE “ONDATE” DI INNOVAZIONE

• Energia idrica

• Tessile

• Ferriera

• Vapore

• Ferrovia

• Acciaierie

• Elettricità

• Chimica

• Motori a 

combustione 

interna

• Petrolchimica

• Elettronica

• Aeronautica

• Software

• Reti digitali

• New media
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CAMBIA  IL  PIL  MONDIALE

Peso UE15, Giappone, USA su produzione industriale mondiale (percentuale)



CAMBIA  IL  PIL  MONDIALE



BALTIC DRY INDEX

Il Baltic Dry Index (BDI) è un indice dell'andamento dei costi del trasporto marittimo e dei noli delle

principali categorie delle navi dry bulk cargo. Raccoglie le informazioni relative alle navi cargo che

trasportano materiale "dry", quindi non liquido (petrolio, materiali chimici, ecc.) e "bulk", cioè sfuso.

Riferendosi al trasporto delle materie prime o derrate agricole (carbone, ferro, grano, ecc.)

costituisce anche un indicatore del livello della domanda e dell'offerta di tali merci.



➢ Tra il 1988 ed il 2008 i 2/3 più poveri della popolazione

mondiale hanno visto aumentare i redditi tra il 40 e l’80%. Il

10% più ricco li ha visti aumentare tra il 30 ed 60%. Invece

il 20% intermedio (dove si colloca la classe media

occidentale) ha visto un aumento non superiore al 10%

➢ Nelle economie avanzate: impoverimento (relativo) della

classe media, aumento delle diseguaglianze;

➢ Nelle economie emergenti: ascesa delle classi medie, un

miliardo di persone elevate dalla soglia di povertà.

DIMENSIONE  ECONOMICA  GLOBALIZZAZIONE



LE MACRO-AREE

APEC (1)
ASEAN

AFTA (2)
MERCOSUR NAFTA

UNIONE 

EUROPEA

Numero paesi 

membri
21 10 7 3 28

Data di 

fondazione
1989

1967 (ASEAN)

1992 (AFTA)
1991 1994 1993

Popolazione

(milioni)
2.210 507 260 375 550

PIL totale

(trilioni di US$)
16 0,7 1,5 6 6

Obiettivo finale
Area di libero 

scambio

Area di libero 

scambio

Unione 

doganale

Area di 

libero 

scambio

Unione 

economica e 

monetaria

(1) Asian Pacific Economic Cooperation (membri dal 1989: Australia, Brunei Darussalam, Canada, Corea, Giappone,

Indonesia, Malesia, Filippine, Nuova Zelanda, Singapore, Tailandia, Stati Uniti; membri dal 1991: Repubblica Popolare di
Cina, Hong Kong (Cina), Taipei (Cina); dal 1993: Messico, Papua Nuova Guinea; dal 1994: Cile; dal 1998: Perù, Russia e
Vietnam).

(2) Association of South-east Asian Nations. La AFTA è stata creata al Quarto Summit dell'ASEAN nel 1992 (membri

dal 1967: Filippine, Indonesia, Malesia, Singapore e Tailandia; dal 1984: Brunei Darussalam; dal 1995: Vietnam; dal 1997:
Laos e Myanmar; dal 1999: Cambogia).



LE MACRO-AREE
Accordi commerciali preferenziali dell’Unione Europea

Fonte: European Commission, Overview of FTA and other trade negotiations 2018



LE MACRO-AREE
Accordi commerciali preferenziali entrati in vigore nel 2017 e nel 2018



GLOBALIZZAZIONE: FASE DI TRANSIZIONE

I mercati sono divisi da 
barriere geografiche 

COME ERAVAMO
Economia Multilocale

COME SAREMO
Economia Globale

Mercato locale 
appannaggio delle 

imprese locali 

Consumatore riceve poca 
informazione 
(asimmetria) 

Barriere geografiche 
molto basse

Mercato locale accessibile 
alle imprese straniere

Consumatore riceve 
molta e ricca 
informazione
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STATISTICHE SULLA GLOBALIZZAZIONE



STATISTICHE SULLA 

GLOBALIZZAZIONE

Spesa della classe media mondiale, quote % per area



IL  PIL ED IL COMMERCIO MONDIALE

Fonte: ICE-Prometeia



ANDAMENTO DEL

COMMERCIO INTERNAZIONALE

Fonte: Il Sole 24 Ore



ANDAMENTO DEL  COMMERCIO INTERNAZIONALE

INVERSIONE  DI TENDENZA?

Fonte: Il Sole 24 Ore



ANDAMENTO DEL  COMMERCIO INTERNAZIONALE

INVERSIONE  DI TENDENZA?



ANDAMENTO DEL COMMERCIO INTERNAZIONALE 

DAZI  DOGANALI

Dazi medi effettivamente applicati per alcune categorie di prodotto (2016)

Fonte: ICE



ANDAMENTO DEL COMMERCIO INTERNAZIONALE 

MISURE NON TARIFFARIE

Stock di misure non tariffarie per area geografica
Numero di misure introdotte e in vigore al 31 dicembre 2017

(Fonte: ICE)



ANDAMENTO DEL COMMERCIO INTERNAZIONALE 

NUMERO DI NUOVE MISURE NON TARIFFARIE ANNUE

(Fonte: ICE)



NUMERO DI NUOVE MISURE NON TARIFFARIE ANNUE 

INTRODOTTE PER PAESE NEL PERIODO 2010-2018

(Fonte: ICE)



ANDAMENTO DEL COMMERCIO INTERNAZIONALE 

MISURE PROTEZIONISTICHE



ANDAMENTO DEL COMMERCIO INTERNAZIONALE 

MISURE PROTEZIONISTICHE



ANDAMENTO DEL COMMERCIO INTERNAZIONALE 

PAESI CHE TASSANO L’EXPORT

Numero di prodotti 

tassati



TOTALE  ESPORTAZIONI  ITALIANE 

2014 – 2017

(Fonte: ICE)

0

10

20

30

40

50

60

M
ili

ar
d

i d
i E

u
ro

 

2014

2015

2016

2017



PAESI DI DESTINAZIONE  

EXPORT  ITALIANO



PAESI DI  DESTINAZIONE  EXPORT  ITALIANO

Quote italiane nei singoli paesi

Fonte: 

ICE-Prometeia



I PRIMI 10 ESPORTATORI 

E IMPORTATORI MONDIALI
I primi 10 esportatori mondiali (Fonte ICE – Valori in miliardi di $)

I primi 10 importatori mondiali (Fonte ICE – Valori in miliardi di $)



PRINCIPALI SURPLUS E 

DEFICT COMMERCIALI 2017



LA MAPPA DELLA CRECITA 2019-2020



CONFRONTO  ANDAMENTO  IMPORTAZIONI  

MANUFATTI  MONDIALE  ED  EXPORT  ITALIANO

Fonte: ICE

Importazioni mondiali manufatti 

per area geografica (var. %)

Distribuzione esportazioni italiane 

per area geografica (vat. %)



PERCENTUALE  EXPORT  ALTO 

CONTENUTO  TECNOLOGICO

Fonte: Banca Mondiale

Fonte: Eurostat

%



ATTENZIONE: ALTA TECNOLOGIA E INNOVAZIONE 

NON GARANTISCONO IL SUCCESSO

Non sempre il prodotto innovativo 

funziona, anzi solo il 10% dei prodotti 

nuovi introdotti sul mercato 

sopravvivono

Michelin Run Flat

Palmare Newton di Apple

Prima macchina 

fotografica digitale Kodak 

1973



COSA E’ “VALORE AGGIUNTO”?

Prezzo medio Grana Padano negli USA: 25-30 US$/Kg.

Prezzo Grana Padano negli USA con questa confezione: 

40 US$/Kg.



MARKETING: SODDISFACIMENTO DI NUOVI 

BISOGNI CON NUOVI PRODOTTI



FRAMMENTAZIONE  

EXPORT  ITALIANO

Fonte: Rivista “Il Venerdì” di “La Repubblica”



IL MONDO DELLE IMPRESE IN ITALIA

(*) In Francia le grandi imprese occupano il 47% dei lavoratori. In Germania il 53%

Dimensione per n° Addetti % Imprese % Lavoratori occupati

1 – 9 (Microimprese) 94,8 % 46,4 %

10 – 49 (Piccole imprese) 4,6 % 20,9 %

50 – 249 (Medie imprese) 0,5 % 12,6 %

Oltre 250 (Grandi imprese) 0,08 % 20,1 %(*)

Dati: Archivio Statistico delle imprese Attive (ASIA)

Percentuale di fatturato export per numero di addetti 

(Fonte Istat)
Dimensione media addetti aziende manifatturiere Paesi U.E.

(Fonte Eurostat)



IL  MONDO  DELLE  IMPRESE 

ESPORTATRICI  IN  ITALIA
Le aziende esportatrici italiane sono meno di 200.000 (il 4,5% del totale nazionale delle

imprese).



IL  MONDO  DELLE  IMPRESE 

ESPORTATRICI  IN  ITALIA

• Circa tre quarti delle imprese esporta in meno di 5 mercati e complessivamente genera meno dell’8 per

cento delle esportazioni. Il 43% in un solo mercato.

• Solo l’1,1% delle imprese appartiene alla categoria delle grandi aziende (oltre 250 addetti) e realizza il

42,3% delle esportazioni: le prime 1000 aziende per dimensione sviluppano il 49% dell’export italiano.

Le prime 100 aziende fanno il 23,6%. Le prime 20 aziende fanno l’11,4%.

CONCLUSIONE

L’export italiano si concentra in poche imprese, mentre la maggior parte delle imprese non esporta o 

esporta molto poco



IL  MONDO  DELLE  IMPRESE ESPORTATRICI  IN  

ITALIA: % EXPORT SUL PIL



IL  MONDO  DELLE  IMPRESE 

ESPORTATRICI  IN  ITALIA



IL  MONDO  DELLE  IMPRESE ESPORTATRICI  IN  ITALIA 

Uso di Internet



IL  MONDO  DELLE  IMPRESE ESPORTATRICI  IN  ITALIA 

Quote di imprese che hanno ricevuto ordini on-line



IL  MONDO  DELLE  IMPRESE ESPORTATRICI  IN  ITALIA 

Individui che hanno usato Internet per acquistare beni e servizi



STRUTTURA  DELL’EXPORT  

ITALIANO  PER  SETTORI



STRUTTURA  DELL’EXPORT  

ITALIANO  PER  SETTORI (2017)



STRUTTURA  DELL’EXPORT  

ITALIANO  PER  SETTORI



STRUTTURA  DELL’EXPORT  ITALIANO:

AGROALIMENTARE ITALIANO



IL MONDO DELLE IMPRESE 

ESPORTATRICI IN ITALIA PER REGIONE (2017)



IL MONDO DELLE 

MICRO-IMPRESE

1) Non esiste una progettualità (niente business plan, piani di marketing, pianificazione

finanziaria, ecc.). Vivono alla giornata, in continua emergenza. Spesso aderiscono a

progetti di promozione e assistenza ma raramente li portano a termine, sopraffatti

dalla quotidianità.

2) L’imprenditore concentra su di sé tutte le funzioni aziendali: niente ufficio export,

responsabile marketing, area manager, ecc. E se ci sono, svolgono attività diverse

da quelle previste per il loro ruolo. La delega è solo formale, non sostanziale.

3) La ricerca di nuovi clienti, sia nazionali che esteri, è affidata al caso e alle

circostanze che capitano di volta in volta (è una conseguenza del punto 1).

4) Le attività promozionali vengono scelte solo sulla base del costo più basso, non

sulla base del potenziale risultato. Le adesioni a fiere o altre manifestazioni

avvengono all’ultimo momento (dunque pagando a prezzo pieno stand, alberghi,

voli, etc.)

5) Tutto ruota intorno ai prodotti. Sono spesso di ottima qualità, artigianali nella

stragrande maggioranza. Quasi non subiscono modifiche o sviluppi nell’arco di vita

dell’azienda (niente ciclo di vita del prodotto). Si dà per scontato che il prodotto si

venderà "da solo perché ottimo". Non si accetta l’idea che forse quel prodotto non

soddisfa il bisogno dei consumatori, o che ci sono altri prodotti concorrenti.



IL MONDO DELLE 

MICRO-IMPRESE

6) Come conseguenza del punto precedente, i servizi che ruotano intorno al prodotto

(marketing, promozione, comunicazione, etc.) sono ritenuti inutili o, nella migliore

delle ipotesi, bisogna spendere il meno possibile visto che sono solo dei costi. La

Formazione è solo un costo anche nel caso in cui sia gratuita (se l’imprenditore va in

aula l’azienda rimane chiusa).

7) Se le aziende non hanno esperienze di export, ritengono che appena presenteranno

i loro prodotti questi saranno acquistati immediatamente, che all’estero li

aspettavano a braccia aperte, e che essendo prodotti “Made in Italy” i clienti saranno

disposti a pagare qualunque prezzo per quanto stratosferico esso sia.

8) Il concetto di mercato, sia nazionale che estero, è molto generico. Le informazioni ed

i dati non vengono monitorati e studiati. Le fonti sono spesso solo i mass-media e le

decisioni vengono prese sulla base di notizie non controllate (“mi hanno detto…”, “ho

saputo…”), oppure basandosi sul “fiuto ed istinto imprenditoriale”.

9) La microimpresa ha una sola parola d’ordine: trovare chi vuole comprare il suo

prodotto (niente delocalizzazioni, investimenti in società commerciali, Joint Ventures,

etc.), e che paghi in anticipo (scarso uso di lettere di credito, assicurazioni sui

pagamenti, etc.).



STRUMENTI PER L’EXPORT

Fonte: Fondazione Nord Est Ore, Luglio 2013

Le imprese a chi si appoggiano per gli investimenti all’estero?



FATTORI OSTATIVI PER L’EXPORT



ASPETTI POSITIVI E NEGATIVI 

DELLA GLOBALIZZAZIONE

Aspetti positivi Aspetti negativi

Globalizzazione economica

Grandi possibilità di sviluppo per il mercato che diviene 
globale

Il mercato globale crea disuguaglianze e sfugge ad ogni tipo 
di controllo

Cresce la prosperità globale grazie all'aumento degli scambi 
commerciali

Disuguaglianze sempre più marcate tra Paesi poveri e Paesi 
ricchi

Aumentano le dimensioni e le prospettive del capitalismo
All'aumento del capitalismo fa riscontro la perdita di posti di 

lavoro

Globalizzazione politica   

Forme di tutela politica sovranazionali che inseguono scopi 
globali

Fine dello Sato-nazione e dello Stato assistenziale (Welfare 
State)

Policentrismo e interdipendenza a livello globale Rischio di un solo modello dominante (quello americano)

Le problematiche politiche acquisiscono una valenza globale
Le responsabilità sono sempre più collettive e sempre meno 

individuali

Globalizzazione tecnologica

Il progresso tecnico e scientifico migliora la qualità della vita
Le nuove tecnologie generano discriminazioni in base alle 

possibilità

Le nuove tecnologie diffondono ovunque informazioni e 
sapere

I media acquisiscono sempre più potere

Globalizzazione culturale

Ogni cultura ha il proprio spazio nel contesto globale Le culture forti tendono a dominare quelle meno forti

Sprovincializzazione e ampliamento dei "modus vivendi"
Tendenze alla omologazione e alla omogeneizzazione 

culturale

Riscoperta del valore delle culture attraverso il confronto
Evaporazione del territorio, i confini divengono un concetto 

astratto



GLI OTTO FATTORI 

DELLA COMPETITIVITA’

COMPETITIVITA’

MONDIALE

Risorse umane:

disponibilità e

qualificazione delle

risorse umane

Scienza e tecnologia:

capacità scientifica

e tecnologia

Management:

misura in cui le

imprese sono gestite in

modo innovativo,

efficace e responsabile
Infrastrutture:

misura in cui le risorse

e i sistemi

corrispondono alle

necessità delle imprese

Finanza:

prestazione dei mercati

dei capitali e qualità dei

servizi finanziari

Governo:

valutazione 

dell’impatto

esercitato dalla 

politica

sulla competitività

Internazionalizzazione:

valutazione della

partecipazione del paese al

commercio internazionale ed ai

flussi d’investimenti

Dinamismo dell’economia nazionale:

valutazione macroeconomica

generale dell’economia interna



FATTORI PER L’INTERNAZIONALIZZAZIONE

POLITICA AZIENDALE

CARATTERISTICHE DEL 

PRODOTTO

FORZA AZIENDALE E 

POSIZIONE COMPETITIVA

CONTINUO DECISIONALE DI ENTRATA NEL MERCATO

ESPORTAZIONE                            INVESTIMENTO

INDIRETTO                                      DIRETTO   

POLITICHE DEL GOVERNO 

DOMESTICO

COSTI COMPARATIVI DEL

PAESE OSPITE

AMBIENTE GEO-CULTURALE

OPPORTUNITA’ DI MERCATO

SVILUPPO ECONOMICO E

PRESTAZIONI

AMBIENTE POLITICO



Fattori pressanti Fattori trascinanti

REATTIVITA’:

l’azienda risponde alle 

pressioni interne o 

esterne più o meno 

passivamente

PRO-ATTIVITA’ 

(comportamento 

aggressivo):

L’azienda sfrutta le 

competenze e le opportunità 

del mercato

I  FATTORI  PRESSANTI  E  TRASCINANTI  

NELLO SVILUPPO  INTERNAZIONALE 



PROBLEMA  DELLA  DEBOLEZZA  DELLE 

MOTIVAZIONI  ALL’INTERNAZIONALIZZAZIONE

Motivazioni 

all’internazionalizzazione 

deboli e/o occasionali

Investimenti limitati

Risultati poco 

soddisfacenti

Circolo vizioso 

dell’internazionalizzazione



QUANDO FARE GLI INVESTIMENTI 

PER L’ESTERO?

CICLO DI VITA DI UN’AZIENDA

INIZIO     SVILUPPO         MATURITA’          DECLINO



GLI INVESTIMENTI DEVONO PRECEDERE 

LE CRISI, ALTRIMENTI…

Corso di strategia aziendale Univ. Di Roma. Case History per la prova scritta 2/2004

Storie di imprenditori - Nicoletti vuole il salotto di Piazza Affari 

“Vedete, il camice bianco che mi sto infilando, e lo faccio appena arrivo in azienda, è lo stesso

indossato dai miei dipendenti. É la mia divisa, fa parte della mia cultura”. Tre parole in croce,

nemmeno il tempo di consumare i saluti di prammatica, che arriva la prima delle tante, quanto

brevi, interruzioni. “Scusate un momento”. Trenta secondi sì e no per baciare un dipendente, per

chiedergli come sta, per verificare se le cose in reparto stanno andando bene, per dire di

lavorare tranquilli.

É un vulcano in eruzione Giuseppe Nicoletti, padre padrone della omonima azienda materana

che figura al secondo posto in Italia nella produzione di divani, ma anche fra le prime cinque in

Europa e le prime dieci al mondo...



GLI INVESTIMENTI DEVONO PRECEDERE 

LE CRISI, ALTRIMENTI…



COSA E’ STRATEGIA?



LA DIFFICOLTA’ DI FARE STRATEGIA

Nel 1977 in alcuni esami finali di MBA negli USA sul caso delle moto

Honda si chiedeva se l’azienda dovesse entrate nel mercato globale delle

autovetture.

Chi rispondeva di sì era automaticamente bocciato, infatti:

I mercati erano saturi

Esistevano concorrenti molto forti in Europa, Usa e Giappone

Honda non aveva alcuna esperienza nel settore automobilistico

Honda non aveva nessun sistema distributivo

Dal 1987 al 1991 la Honda vince il Mondiale di Formula 1



COME  TROVARE  I 

CANALI  DISTRIBUTIVI

A tentativi

(Partecipazione a Fiere, 

missioni, viaggi, etc.)

Studiando

(Realizzazione di indagini 

e ricerche di mercato)

http://sv.mat.unical.it/bacheca/tesi_borse.htm


Approccio Vendite Strategia d’entrata

PERIODO Breve termine Lungo termine

TARGET MARKET Non selezionato Selezionato

OBIETTIVO Vendite immediate Posizione nel mercato 

permanente

RISORSE Necessarie per 

aumentare le vendite

Necessarie per 

aumentare la posizione 

di mercato

MODO D’ENTRATA Scelta non sistematica Scelta sistematica

SVILUPPO NUOVI 

PRODOTTI

Solo per i mercati 

nazionali

Anche per i mercati 

stranieri

CANALI Non controllati Controllati

PREZZO Costo nazionale + 

adattamento locale  

Relativo alla 

concorrenza

PROMOZIONI Venditori Advertising e 

promozioni vendita 

MODALITA’ DI APPROCCIO AI MERCATI



IL CALCOLO DEL PREZZO

Prezzo I-phone a seconda dei paesi



IL CALCOLO DEL PREZZO

Milano Genova



L’IMPORTANZA  DEL  PACKAGING



LE INFLUENZE CULTURALI DIRETTE ED INDIRETTE SUL 
COMPORTAMENTO DEL CONSUMATORE

Istituzioni 

private

CULTURA

Personalità

Self concept

Istituzioni 

pubbliche

Mass media

Mass media

COMPORTAMENTO 

DEL 

CONSUMATORE



IMPORTANZA E SIGNIFICATO DEI COLORI 

NELLA COMUNICAZIONE INTERNAZIONALE

Rosso

• Cina: colore di fortuna e speranza, usato in molte cerimonie, dai matrimoni ai funerali.

• India: colore della purezza (usato nei matrimoni).

• Culture occidentali: colore del Natale combinato col verde; Giorno di San Valentino combinato col 

rosa. Indica “stop” (pericolo) nel traffico.

• Culture orientali: significa gioco quando combinato col bianco.

Giallo
• Asia: sacro, imperiale.

• Culture occidentali: gioco, allegria.

Blu

• Cina: associato alla immortalità.

• Induismo: il colore del Krishna.

• Medio Oriente: colore protettivo.

Arancione
• Irlanda: significato religioso (protestantesimo).

• Culture occidentali: prodotti economici, festa di Halloween (con nero)

Verde

• India: colore dell’Islam.

• Irlanda: significato religioso (cattolicesimo).

• Diversi paesi tropicali: associato con il pericolo.

• Culture occidentali: indica “vai” nel traffico; sicurezza ambientale.

• USA: intraprendenza.

• Cina: fedeltà

Marrone
• Colombia: scoraggia le vendite.

• India: il colore del lutto.

Viola • Nei paesi latini è associato all’idea della morte e della sfortuna.

Bianco
• Culture orientali: lutto, morte.

• Culture occidentali: purezza.

Nero • Culture occidentali: lutto, morte

Grigio • Prodotto economico (Cina e Giappone). Spesa di alta qualità (USA).



ATTENZIONE ALLA LINGUA!

I nomi degli oggetti non sono mai neutri. Le case produttrici, soprattutto quando

puntano all'esportazione, devono stare attente, soprattutto al ridicolo. Non tutti sono

prudenti. Il mondo, perciò, è pieno di nomi e marchi che vorrebbero dire una cosa, ma

ne dicono un'altra.

La Volkswagen esportò in Argentina la “Jetta”, vocabolo che laggiù vuol dire

"malasorte". Per la verità anche in Italia viene venduta con lo stesso nome e non è che

abbia un significato altrettanto migliore. L’attuale ammiraglia si chiama “Phaethon”

(provate a pronunciare…)

La Opel tentò di imporre in Spagna la “Nova” (in spagnolo: "No va", non va). La Fiat

Ritmo, in America, diventò Fiat Strada (Ritmo, negli Usa, è una nota marca di

profilattici). E la britannica Rolls-Royce scoprì che le vendite tedesche stagnavano

perché il nome del modello di punta “Silver Mist”, in Germania suonava come "sterco

d'argento".

I giapponesi producono il sapone di bellezza “Cow Brand” (marca mucca), il rasoio

elettrico “Armpit” (ascella), il dolcificante “Creep” (leccapiedi) e il leggendario collutorio

“Mouth Pet” (animaletto-da-bocca). In Ghana vendono la “PeeCola” (pipì-cola). La

decisione di Apple di battezzare iPad il suo tablet suscitò più di qualche perplessità in

quanto il termine "pad", nell'inglese degli States, identifica anche gli assorbenti igienici.



ATTENZIONE ALLA LINGUA!

Mazda “Laputa”, che in spagnolo

significa “la puttana”. Gli slogan della

campagna pubblicitaria sono:

• “Laputa ha migliorato la sicurezza e

ampliato lo spazio”;

• “Laputa è stata disegnata per resistere

agli impatti frontali”;

• “Laputa remains at approximately the

same price level” (non ha bisogno di

traduzione…)

Nissan “Moco”, che in spagnolo significa

“muccio”. Gli slogan della campagna

pubblicitaria erano:

“Moco lo puoi mettere in qualunque

posto”



ATTENZIONE ALLA LINGUA!

Calzature

Cina

Il marchio ha lanciato nel 2016 il suo nuovo

modello di sneakers “NMD”. La presentazione

del nuovo prodotto ha fatto subito reagire

pesantemente le reti sociali cinesi. Per i giovani

cinesi, infatti, “NMD” corrisponde al volgarissimo

"Tua madre!" ("Ni Made" in cinese).

Sarebbe come se in Francia fosse lanciato una

linea di scarpe “NTM” che è l’acronimo di "Nique

ta mère" (abbreviazione usata nei Paesi di

lingua francese per “Fanculo tua madre”)

Azienda Settore Paese Caso

Calzature

Cina

Anche Nike ha dovuto affrontare lo stesso problema con lo sviluppo di Nike “SB”.

“SB” è abbreviazione utilizzata dai giovani cinesi come acronimo per una parola

che significa "Grande fica". Più di recente, Nike ha tentato di proporre un modello

destinato al mercato cinese per l'anno nuovo. Sui talloni di un paio di scarpe

sono stati scritti due ideogrammi. Il primo significava "diventare ricco" e il

secondo "la felicità". Nike puntava sull'interpretazione “andare verso la felicità”.

Salvo che messi uno a fianco dell'altro potevano anche tradursi con “ingrassare”.

Fonte: FashionMag



ATTENZIONE ALLA LINGUA!

Italia

Giappone



ATTENZIONE ALLA LINGUA!

Azienda iraniana produttrice di cioccolato

www.merdas.ir



ATTENZIONE AGLI USI E COSTUMI

(Kellogg)

Cereali 

da 

colazione

India

Introduzione dei cereali da colazione in India. Kellogg’s confidava sulla

reputazione internazionale del suo marchio

Il progetto fallì a causa di:

◼ Tradizioni e usi locali: gli indiani amano il latte caldo, nel quale I cereali si

sciolgono e perdono la loro croccantezza

◼ Il prezzo di lancio era troppo alto, soprattutto se paragonato ai concorrenti

Azienda Settore Paese Caso

(Coca cola)

Bevande

Cina

La Cocacola fu presentata in Cina dapprima col nome di Ke-kou-ke-la.

L’azienda non si rese conto che in cinese questo nome può significare, a

seconda dei dialetti, “mordere il girino di cera" o "cavalla ripiena di cera”.

Dopo il fallimento iniziale Cocacola ricercò un nuovo nome assonante al brand

ma con un diverso significato, e scelse Kekou-Kele, che significa “felicità in

bocca”

(Pepsi)

Bevande

Taiwan

Lo slogan americano “Come alive with Pepsi Generation” venne erroneamente 

tradotto nel dialetto Taiwanese in “Riporta i tuoi antenati in vita con Pepsi”

Fonte: Accenture 



ATTENZIONE AGLI USI E COSTUMI

(Nestlè)

Bevande

India

Nestlè provò a introdurre il te freddo in India dapprima con Paloma

negli anni 80’ e in seguito negli anni 90’ con Nestea, ma fallì in

entrambi I casi perché gli Indiani tradizionalmente amano le

bevande calde

Azienda Settore Paese Caso

(Unilever)

Dentifricio

Sud-est 

asiatico

Quando fu lanciato Pepsodent negli stati asiatici venne scelto lo

slogan, focalizzato sulle capacità sbiancanti dei denti: “Chiediti dove

è finito il giallo”. Lo slogan fu recepito come una pubblicità con

allusioni razziste

(Revlon)

Cosmetici

Brasile

Revlon tentò di lanciare in Brasile un profumo alla fragranza di

Camelia. Non considerò che in Brasile la Camelia è il fiore dei morti

Fonte: Accenture 



ATTENZIONE AGLI USI E COSTUMI



ATTENZIONE AGLI USI E COSTUMI

Catalogo IKEA in Arabia Saudita



ATTENZIONE AGLI USI E COSTUMI

Pubblicità shampoo in 

Pakistan



ATTENZIONE AGLI USI E COSTUMI



ATTENZIONE AGLI USI E COSTUMI

Contraddizione?



L’ANALISI PAESE: VARIABILI AMBIENTALI

Variabili del sistema scolastico
1. livello di alfabetizzazione

2. istruzione e addestramento professionale

3. istruzione superiore

4. programmi di formazione manageriale

5. atteggiamento nei confronti dell'istruzione

6. adattamento alle esigenze educative

Variabili sociologiche
1. atteggiamento verso il management

2. concezione dell'autorità

3. collaborazione tra organizzazioni

4. atteggiamento verso il lavoro e il successo

5. struttura sociale e mobilità individuale

6. atteggiamento verso la ricchezza

7. atteggiamento verso l'assunzione del rischio

8. atteggiamento verso il cambiamento

Variabili politico-legali
1. vincoli giuridici

2. politica estera

3. stabilità politica

4. organizzazione politica

Variabili economiche
1. sistema economico

2. sistema bancario e politica monetaria

3. politica fiscale

4. stabilità economica

5. organizzazione del mercato finanziario

6. disponibilità dei fattori di produzione

7. dimensioni del mercato

8. stabilità del tasso di cambio 



Vincoli sociologici
1) Atteggiamenti verso gli stranieri

2) Natura e intensità di atteggiamenti nazionalistici

Vincoli politico-legali
1) Ideologia politica

2) Norme di legge riguardanti le aziende straniere

3) Restrizioni all'import-export

4) Restrizioni agli investimenti internazionali

5) Restrizioni al trasferimento all'estero degli utili realizzati nel paese

6) Restrizioni in campo valutario

7) Obblighi derivanti dall'appartenenza a organizzazioni internazionali e dall'adesione 

a trattati internazionali 

Vincoli economici

1) Situazione della bilancia dei pagamenti

2) Schema dei flussi di commercio estero

3) Appartenenza a organismi finanziari e obblighi derivanti da essa 

L’ANALISI PAESE: VINCOLI



FORME D’INTERNAZIONALIZZAZIONE: 

“IMPEGNO X CONTROLLO”
C
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R

O
L

L
O

M
IN
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O

M
A

S
S

IM
O

IMPEGNO
MASSIMOMINIMO

BUY-SELL

(transazioni di 

mercato)

ACCORDI 

SEMI-STABILI

ACCORDI 

STABILI

ACCORDI 

MOLTO 

STABILI

MAKE

BUYERS

INTERMEDIARI 

COMMERCIALI

AGENTIPIGGY-

BACK

LICENSING

FRANCHISING

CONSORZI 

EXPORT
JOINT 

VENTURE

RAPPRESENTANTE

VENDITA 

DIRETTA

FILIALE DI 

VENDITA

IDE 100% 

PER FILIALE



LE VARIE FASI 

DELL’INTERNAZIONALIZZAZIONE

"No Internazionalizzazione": la produzione è rivolta solo al mercato domestico ed il

coinvolgimento aziendale è limitato all'esecuzione di commesse all'estero.

"Internazionalizzazione saltuaria": implica una estensione diretta del prodotto ossia

l'introduzione del bene nel mercato estero senza alcuna modifica. Vengono esportati solo

degli eventuali surplus produttivi destinati all'estero. Non si ha alcun grado di controllo

della rete distributiva. Questa forma di orientamento corrisponde

all'internazionalizzazione passiva.

"Internazionalizzazione regolare": una quota costante di produzione viene destinata

all'estero ed il prodotto viene adattato alle preferenze della clientela ed alle condizioni

locali (la Ciba-Geigy ha creato una gamma di prodotti specifica per i mercati in via di

sviluppo, caratterizzata da un assortimento minore e più mirato e da confezioni "senza

fronzoli" per permettere dei prezzi ridotti). Esiste la presenza di un ufficio esportazione

che si occupa di controllare i canali di marketing (ossia la rete distributiva) internazionali

mediante forme di accordi di distribuzione o franchising.

"Internazionalizzazione totale": corrisponde alla forma di internazionalizzazione attiva. Si

ha la creazione di un prodotto studiato ad hoc per il mercato non domestico. La

produzione è effettuata mediante impianti situati all'estero costruiti grazie ad investimenti

diretti o joint venture. Si ha un pieno controllo della rete distributiva. Il management

considera tutti i mercati, anche quello domestico, come mercati esteri.



• Il mercato può essere molto più vasto: non più regionale o nazionale, ma

internazionale.

• La possibilità di allargare il proprio mercato di sbocco assicura una maggiore

stabilità produttiva, soprattutto alle aziende che vendono beni stagionali.

• Grazie all’espansione in nuovi mercati, è possibile prolungare nel tempo il

ciclo di vita del prodotto.

• La ripartizione geografica delle vendite e l’aumento dei mercati comporta

una diminuzione del rischio d’impresa (diversificazione di "portafoglio aree").

• La vendita all’estero può contribuire a superare difficoltà di sopravvivenza

e/o di espansione dell’impresa in caso di grave crisi economica interna o di

saturazione del proprio mercato interno.

• Il contatto con la concorrenza internazionale, che si è arricchita di nuovi

protagonisti, costituisce uno stimolo molto forte per migliorare le tecniche di

produzione e di commercializzazione del prodotto.

VANTAGGI 

DELL’INTERNAZIONALIZZAZIONE



• Costi elevati.

• Revoca delle commesse.

• Non ritiro delle merci.

• Mancato o ritardato pagamento.

• Difficoltà nel recupero dei crediti.

• Onerosità dei costi processuali in caso di controversie.

• Oscillazione sfavorevole del cambio.

• Incomprensioni dovute al diverso significato dei termini d'uso

commerciale.

• Continui cambiamenti di normative e procedure.

• Adempimenti e documenti per importare e/o esportare.

• Divieti all'importazione e/o all'esportazione.

RISCHI 

DELL’INTERNAZIONALIZZAZIONE



RISCHI: LA CONCORRENZA

Azienda di impianti di 

aria condizionata a 

Changsha (Cina). Gli 

800 lavoratori cantano 

l’inno dell’azienda: “Io 

amo i miei clienti e 

soddisfo i suoi desideri”.



RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE

(Radiatori casa)



RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE

Copia “falsa” di una valvola del gas di una primaria 
società italiana che, dopo aver preso fuoco, ha provocato

negli Usa gravi ustioni alle mani di un operaio



RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE



RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE



RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE 

DEL “MADE IN ITALY”
Mercato internazionale “Italian sounding”

L’Italian Sounding riguarda il 97% dei sughi per pasta, il 94% delle

conserve sott’olio e sotto aceto, il 76% dei pomodori in scatola e il

15% dei formaggi.

L’impatto globale del fenomeno, unito a quello della vera e propria

contraffazione, si attesta su un giro d’affari stimato in 100 miliardi

di euro l’anno (in crescita del 70% negli ultimi dieci anni), pari al

triplo del valore dell’export alimentare nazionale, un quarto dei

quali si concentra solo negli Stati Uniti (23 miliardi di euro)



RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE 

DEL “MADE IN ITALY”



RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE 

DEL “MADE IN ITALY”



RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE 

DEL “MADE IN ITALY”



ITALIAN STYLE?

www.lafigarestaurant.co.uk



RISCHI: ABITUDINI 

ALIMENTARI DIVERSE



RISCHI: IMPROVVISARE

Nelle previsioni Piazza Italia avrebbe dovuto raggiungere un fatturato annuo di 35-40

milioni di euro. Ma dopo un anno di attività ha registrato una perdita di oltre sei milioni di

euro ed ha accumulato debiti per 4,3 milioni di euro, una buona parte dei quali

riguardano 5 mesi di affitto non pagato per il complesso di 3.600 m2 che ospitava

Piazza Italia. Nel novembre 2009 il food center ha chiuso definitivamente i battenti.

I giornali cinesi, soprattutto quelli di taglio economico, hanno immediatamente

sottolineato la brutta figura italiana. E hanno accusato gli italiani di aver sottovalutato i

consumatori cinesi. La classe media di Pechino, a cui erano destinati i prodotti di Piazza

Italia, non avrebbe compreso il motivo per il quale vi fossero prezzi folli per prodotti di

alta qualità, ma pur sempre da grande distribuzione.

Piazza Italia, il “food center” aperto nel quartiere

business di Pechino nel settembre del 2008, è

uno dei più grandi fallimenti del “Made in Italy” nel

paese asiatico. Distribuito su tre piani, vi era il

meglio della gastronomia italiana, tra un

ristorante, un self-service, una caffetteria e una

cantina vini. Al progetto parteciparono CRAI,

Consorzio Grana Padano, Cavit (produzione di

vini), Conserve Italia, Simest e altri.



FABBISOGNI DELL’IMPRESA PER

INTERNAZIONALIZZARSI

CAPIRE IN QUALE 

MERCATO ANDARE

COME ENTRARE 

NEL MERCATO

ACQUISIRE GLI 

ORDINI

TUTELARE GLI 

ORDINI

ASSICURARE 

ASSISTENZA 

POSTVENDITA



• Check up aziendale, per valutare la decisione di operare sui

mercati esteri

• La scelta e la selezione del mercato estero

• Ricerca delle opportunità, analisi dei mercati e della concorrenza

• Metodi e soluzioni alternative di presenza e di vendita sui mercati

• Ricerca e selezione del partner estero

• Politiche di prodotto

• Politiche di prezzo e pagamento

• Politiche di distribuzione

• Strumenti di pubblicità e promozione sui mercati

ELEMENTI PER 

L’INTERNAZIONALIZZAZIONE ATTIVA



PIANO DI MARKETING INTERNAZIONALE



LO SCENARIO DEL MERCATO GLOBALE:

FATTORI DI VANTAGGIO COMPETITIVO

Qualità del

prodotto

Soddisfazione

del cliente

Time to market

Capacità di 

creare

valore per i 

Clienti

Rispondere in

maniera equilibrata

alle aspettative di

tutti gli stakeholder,

e migliorare

continuamente

l’efficienza interna

Costi
Qualità del

prodotto

Soddisfazione

del cliente

Time to market

Capacità di creare

valore per i Clienti

Prodotto valido
Costi

Prodotto valido

Qualità del

prodotto

Costi

Prodotto valido

Soddisfazione del

cliente

Qualità del

prodotto

Costi

Prodotto valido

Requisiti 

per vincere

Requisiti 

per restare 

sul

mercato

Requisiti 

per entrare 

nel

mercato

Prima del 1980 Fine ‘80 Oggi Domani



IN CONCLUSIONE…


