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STATISTICHE SULLA STATISTICHE SULLA 
GLOBALIZZAZIONEGLOBALIZZAZIONE

Spesa della classe media mondiale, quote % per area



PAESI PAESI DIDI DESTINAZIONE  DESTINAZIONE  
EXPORT  EXPORT  ITALIANOITALIANO

Fonte: Il Sole 24 Ore



TOTALE  ESPORTAZIONI  TOTALE  ESPORTAZIONI  ITALIANE ITALIANE 
2008 2008 –– 2011 2011 (FONTE ICE)(FONTE ICE)



LE MACROLE MACRO--AREEAREE

APEC (1) ASEAN
AFTA (2)

MERCOSUR NAFTA UNIONE 
EUROPEA

Numero paesi 
membri

21 10 6 3 27

Data di 
fondazione

1989
1967 (ASEAN)
1992 (AFTA)

1991 1994 1993

Popolazione
2.210 507 220 375 500

(milioni)
2.210 507 220 375 500

PIL totale
(trilioni di US$)

16 0,7 1,3 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).



STRUTTURA  DELL’EXPORT  STRUTTURA  DELL’EXPORT  
ITALIANO  PER  SETTORIITALIANO  PER  SETTORI



ANDAMENTO  ANDAMENTO  DELL’EXPORT  DELL’EXPORT  
ITALIANO  PER  SETTORIITALIANO  PER  SETTORI

Fonte: Il Sole 24 Ore



COSA E’ “VALORE AGGIUNTO”?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.



FRAMMENTAZIONE  FRAMMENTAZIONE  
EXPORT  ITALIANOEXPORT  ITALIANO

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



STRUMENTI PER L’EXPORTSTRUMENTI PER L’EXPORT

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

Fonte: Fondazione Nord Est – UniCredit Corporate & Investment Banking, per Il Sole 24 Ore, maggio 2010 (n. casi 1.231)



IL MONDO DELLE IMPRESE IL MONDO DELLE IMPRESE 
ESPORTATRICI IN ITALIAESPORTATRICI IN ITALIA



FATTORI PER L’INTERNAZIONALIZZAZIONEFATTORI PER L’INTERNAZIONALIZZAZIONE

POLITICA AZIENDALE

CARATTERISTICHE DEL 

PRODOTTO

FORZA AZIENDALE E 

POSIZIONE COMPETITIVA

CONTINUO DECISIONALE DI ENTRATA NEL MERCATOCONTINUO DECISIONALE DI ENTRATA NEL MERCATO

ESPORTAZIONE                            INVESTIMENTOESPORTAZIONE                            INVESTIMENTO

INDIRETTO                                      DIRETTO   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

I  FATTORI  PRESSANTI  E  TRASCINANTI  I  FATTORI  PRESSANTI  E  TRASCINANTI  
NELLO SVILUPPO  INTERNAZIONALE NELLO SVILUPPO  INTERNAZIONALE 

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



PROBLEMA  DELLA  DEBOLEZZA  DELLE PROBLEMA  DELLA  DEBOLEZZA  DELLE 
MOTIVAZIONI  ALL’INTERNAZIONALIZZAZIONEMOTIVAZIONI  ALL’INTERNAZIONALIZZAZIONE

Motivazioni 
all’internazionalizzazione 

deboli e/o occasionali

Investimenti limitati

deboli e/o occasionali

Risultati poco 
soddisfacenti

Circolo vizioso 
dell’internazionalizzazione



COME  TROVARE  I COME  TROVARE  I 
CANALI  DISTRIBUTIVICANALI  DISTRIBUTIVI

A tentativi StudiandoA tentativi

(Partecipazione a Fiere, 
missioni, viaggi, etc.)

Studiando

(Realizzazione di indagini 
e ricerche di mercato)



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 

MODALITA’ MODALITA’ DIDI APPROCCIO AI MERCATIAPPROCCIO AI MERCATI

aumentare le vendite 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 



LE INFLUENZE CULTURALI DIRETTE ED INDIRETTE SUL LE INFLUENZE CULTURALI DIRETTE ED INDIRETTE SUL 
COMPORTAMENTO DEL CONSUMATORECOMPORTAMENTO DEL CONSUMATORE

CULTURA

Personalità

Self concept
COMPORTAMENTO 

DEL 

Istituzioni 
private

CULTURA

Istituzioni 
pubbliche

Mass media

Mass media

DEL 
CONSUMATORE



IMPORTANZA E SIGNIFICATO DEI COLORI IMPORTANZA E SIGNIFICATO DEI COLORI 
NELLA COMUNICAZIONENELLA COMUNICAZIONE

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).

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 (matrimonio).

Nero • Culture occidentali: lutto, morte

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



ATTENZIONE ALLA LINGUA!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 fu venduta con lo stesso nome e non è che
abbia un significato altrettanto migliore. L’attuale ammiraglia si chiama “Phaethon”
(provate a pronunciare…)(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
perchè 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). Nessuno di questi prodotti, che si
sappia, ha sfondato nel mondo.



ATTENZIONE ALLA LINGUA!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 “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 AGLI USI E COSTUMIATTENZIONE 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

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

(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 Kokou-ko-le, 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 COSTUMIATTENZIONE 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 COSTUMIATTENZIONE AGLI USI E COSTUMI

Contraddizione?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 rischio7. 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 



FORME FORME D’INTERNAZIONALIZZAZIONED’INTERNAZIONALIZZAZIONE: : 
“IMPEGNO X CONTROLLO”“IMPEGNO X CONTROLLO”

C
O

N
T

R
O

LL
O

M
IN

IM
O

IMPEGNO
MASSIMOMINIMO

BUY-SELL

(transazioni di 
mercato)

ACCORDI 
SEMI-STABILI

BUYERS

INTERMEDIARI 
COMMERCIALI

AGENTIPIGGY-
BACK

C
O

N
T

R
O

LL
O

M
A

S
S

IM
O

ACCORDI 
STABILI

ACCORDI 
MOLTO 
STABILI

MAKE

BACK

LICENSING

FRANCHISING

CONSORZI 
EXPORT

JOINT 
VENTURE

RAPPRESENTANTE

VENDITA 
DIRETTA

FILIALE DI 
VENDITA

IDE 100% 
PER FILIALE



LE VARIE FASI LE VARIE FASI 
DELL’INTERNAZIONALIZZAZIONEDELL’INTERNAZIONALIZZAZIONE

"No Internazionalizzazione ": la produzione è rivolta solo al mercato domestico ed il
coinvolgimento aziendale è limitato all'esecuzione di com messe all'estero.

" Internazionalizzazione saltuaria ": implica una estensione diretta del prodotto ossia
l'introduzione del bene nel mercato estero senza alcuna mod ifica. Vengono esportati solo
degli eventuali surplus produttivi destinati all'estero. Non si ha alcun grado di controllo
della rete distributiva. Questa forma di orientamento corr isponde
all'internazionalizzazione passiva.

" Internazionalizzazione regolare " : una quota costante di produzione viene destinata" Internazionalizzazione regolare " : una quota costante di produzione viene destinata
all'estero ed il prodotto viene adattato alle preferenze de lla clientela ed alle condizioni
locali (la Ciba-Geigy ha creato una gamma di prodotti specif ica per i mercati in via di
sviluppo, caratterizzata da un assortimento minore e più mi rato e da confezioni "senza
fronzoli" per permettere dei prezzi ridotti). Esiste la pre senza di un ufficio esportazione
che si occupa di controllare i canali di marketing (ossia la r ete distributiva) internazionali
mediante forme di accordi di distribuzione o franchising.

" Internazionalizzazione totale ": corrisponde alla forma di internazionalizzazione attiv a. Si
ha la creazione di un prodotto studiato ad hoc per il mercato n on domestico. La
produzione è effettuata mediante impianti situati all'est ero costruiti grazie ad investimenti
diretti o joint venture. Si ha un pieno controllo della rete d istributiva. Il management
considera tutti i mercati, anche quello domestico, come mer cati 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.

VANTAGGI VANTAGGI 
DELL’INTERNAZIONALIZZAZIONEDELL’INTERNAZIONALIZZAZIONE

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.



• Costi elevati.

• Revoca delle commesse.

• Non ritiro delle merci.

• Mancato o ritardato pagamento.

• Difficoltà nel recupero dei crediti.

RISCHI RISCHI 
DELL’INTERNAZIONALIZZAZIONEDELL’INTERNAZIONALIZZAZIONE

• 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: LA CONCORRENZARISCHI: LA CONCORRENZA

Azienda di impianti di 
aria condizionata a 

Changsha (Cina). Gli Changsha (Cina). Gli 
800 lavoratori cantano 
l’inno dell’azienda: “Io 

amo i miei clienti e 
soddisfo i suoi desideri”.



RISCHI: LA CONTRAFFAZIONERISCHI: LA CONTRAFFAZIONE

 
 

LA DIFFERENZA È NELLO SPAZIO ! 

 

 

 

(Radiatori casa)



RISCHI: LA CONTRAFFAZIONERISCHI: LA CONTRAFFAZIONE

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

negli Usa gravi ustioni alle mani di un operaionegli Usa gravi ustioni alle mani di un operaio



RISCHI: LA CONTRAFFAZIONERISCHI: LA CONTRAFFAZIONE



RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE 
DEL “MADE IN ITALY”DEL “MADE IN ITALY”

Mercato internazionale “Italian sounding”



RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE 
DEL “MADE IN ITALY”DEL “MADE IN ITALY”



RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE 
DEL “MADE IN ITALY”DEL “MADE IN ITALY”



RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE 
DEL “MADE IN ITALY”DEL “MADE IN ITALY”



ITALIAN STYLE?ITALIAN STYLE?



RISCHI: ABITUDINI RISCHI: ABITUDINI 
ALIMENTARI DIVERSEALIMENTARI DIVERSE



FABBISOGNI DELL’IMPRESA PERFABBISOGNI DELL’IMPRESA PER
INTERNAZIONALIZZARSIINTERNAZIONALIZZARSI

CAPIRE IN QUALE 
MERCATO ANDARE

COME ENTRARE 
NEL MERCATO

ACQUISIRE GLI 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

ELEMENTI PER ELEMENTI PER 
L’INTERNAZIONALIZZAZIONE ATTIVAL’INTERNAZIONALIZZAZIONE ATTIVA

• 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



LO SCENARIO DEL MERCATO GLOBALE:LO SCENARIO DEL MERCATO GLOBALE:
FATTORI DI VANTAGGIO COMPETITIVOFATTORI DI VANTAGGIO COMPETITIVO

Qualità del
prodotto

Soddisfazione
del cliente

Time to market
Capacit à 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 Soddisfazione

Time to market
Capacità di creare

Requisiti Requisiti 

per per 

vincerevincere

Requisiti Requisiti 

per per 
Costi

Qualità del
prodotto

Soddisfazione
del cliente

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

restare restare 

sulsul

mercatomercato

Requisiti Requisiti 

per per 

entrare entrare 

nelnel

mercatomercato

Prima del 1980Prima del 1980 Fine Fine ‘‘ 8080 OggiOggi DomaniDomani



FUNZIONI DI UN UFFICIO EXPORTFUNZIONI DI UN UFFICIO EXPORT

• Ricevere gli ordini, determinare i costi, elaborare le quotazioni;
• Ricercare il metodo di trasporto più idoneo; occuparsi

dell’imballaggio, assicurazione e spedizione della merce tramite lo
spedizioniere;

• Definire il sistema di pagamento più appropriato e meno rischioso
per i prodotti da spedire;

• Assicurarsi che il pagamento avvenga nei tempi e con i modi definiti;• Assicurarsi che il pagamento avvenga nei tempi e con i modi definiti;
• Occuparsi delle statistiche di vendita all’esportazione;
• Essere parzialmente o completamente responsabile della pubblicità

collegata alle campagne di vendita;
• Regolare gli spostamenti che il personale deve effettuare all’estero;
• Aggiornarsi sulla regolamentazione fiscale, valutaria, finanziaria e

assicurativa all’esportazione;
• Aggiornarsi sulle diverse regolamentazioni dei paesi esteri con cui si

lavora.



ORGANIGRAMMA ORGANIGRAMMA DIDI
UN UFFICIO EXPORTUN UFFICIO EXPORT

Segretaria

Direzione vendite 
estero 

(Export Manager)

Responsabili interni 
promozione estero

Responsabili esterni 
promozione estero 

(Area Manager)

Responsabile gestione
vendite estero

Segretaria

Direzione 
Commerciale

vendite estero

Fatturazione

Evasione ordini

Direzione vendite 
Italia

Pagamenti

Logistica

Assistenza post-vendita



ORGANIGRAMMA DI UN UFFICIO EXPORT PER ORGANIGRAMMA DI UN UFFICIO EXPORT PER 
AREA GEOGRAFICA E PER PRODOTTOAREA GEOGRAFICA E PER PRODOTTO

Direzione 
commerciale

Vendite estero Vendite Italia

Altri mercatiEuropaAmerica

Direzione 
commerciale

Vendite estero Vendite Italia

Prodotto CProdotto BProdotto A



ORGANIGRAMMA DI UN UFFICIO EXPORT PER TIPO DI ORGANIGRAMMA DI UN UFFICIO EXPORT PER TIPO DI 
CLIENTE E PER CANALE DI DISTRIBUZIONECLIENTE E PER CANALE DI DISTRIBUZIONE

Direzione 
commerciale

Vendite estero Vendite Italia

ProfumerieClinicheConsorzi

Direzione 
commerciale

Vendite estero Vendite Italia

FilialiG.D.O.Grossisti



COMPETENZE SPECIALISTICHE DI UN COMPETENZE SPECIALISTICHE DI UN 
EXPORT MANAGEREXPORT MANAGER

• Manageriali ed organizzative
• Comunicazione
• Tecnologiche
• Mercato ed economia• Mercato ed economia
• Sociologiche
• Legali e Fiscali
• Finanziarie
• Logistica



IL PROFILO DEL MANAGER INTERNAZIONALEIL PROFILO DEL MANAGER INTERNAZIONALE



MOLTI DIRIGENTI ED AZIENDE PREFERISCONOMOLTI DIRIGENTI ED AZIENDE PREFERISCONO

Fare le cose 
esattamente

Anziché
Fare le cose 
giuste

Risolvere i 
problemi

Anziché
Prevenire i 
problemi

Ottenere il 

Efficienza Efficacia

Risparmiare
mezzi

Anziché
Ottenere il 
meglio dai 
mezzi

Adempiere ai 
doveri

Anziché
Ottenere 
risultati

Ridurre i costi Anziché
Migliorare le 
prestazioni


