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STATISTICHE SULLA
GLOBALIZZAZIONE

Spesa della classe media mondiale, quote % per area

a) 2009

Medio Oriente e
Nord Africa 4%
AfricaSubsahariana1%\ \

Nord America
26%

Asia 23%

America
Latina 7%

Europa
39%

Fonte: Rielaborazione SACE su dati OCSE 2010.

b) 2020

Medio Oriente e
Nord Africa 4%
Africa Subsahariana 1°/c\ \

Nord America
17%

Asia 40%

America Latina 9%

Europa

29%

La middle class degli emergenti

POTERE D’ACQUISTO QUANTI SONO: NEL 2010...

8.000

mld

Elaclasse media emergentenel
2010, l'insieme di chi nei paesiin
viadisviluppo guadagna pili di
10miladollariall'anno

Equanto spenderannoin
consumi i paesi emergentiperil
2010.Sitratta del 6,9% in pill
rispetto al 2009 (indollari)

Percentuale difamiglie con un reddito
compresa tra 5mila e 10mila dollari all'anno
nel 2010 ( e totale della popolazione
nazionale in milioni)

Romania (abitanti: 22 milioni)

I N

Kazakhstan (abitanti: 15 milioni)

Russia (abitanti: 140 milioni)

Brasile (abitanti: 198 milioni)

e 3

Indonesia (abitanti: 240 milioni)

|

Cina (abitanti: 1.338 milioni)

India (abitanti: 1.157 milioni)

®

®® 66 ® 6@

... ENEL 2020

Saralaclasse media emergentenel
2020: indiecianni,il numero delle
famiglie che guadagnanoalmeno
10miladollari 'anno raddoppiera

TRECORD

e
Spesa procapite in consumi:
lapil altaéquelladegli Emirati
Arabi Uniti, 22.728 dollari
all'anno. Lapitibassa équella
indiana: solo690dollari

Divertimenti: la Cina é il paese
emergentechevedra crescere
di pill questo capitolo dispesa:
+127%da quial 2020

Istruzione: I'Indonesia &il paese
emergente che tra diecianni
dedichera aquestosettore

la quota piil alta del portafoglio
familiare, pari all'11,8%del
totale

Single: la Russia éil paese
emergente col pill alto numero
disingle (il 24,6% dituttii
nuclei familiari), le cuiscelte
di consumo differiscono da
quelle dei nuclei familiari
tradizionali



Dove va l'export dell'Italia

America
settentrionale
V

America
centro-meridionale

I leader delle esportazioni

Macchinari : Prodotti i Mezzi
e apparecchi + in metallo i ditrasporto
meccanici H ;

o 178% @ 11,7% | .@, 102% |
+9,1% +21,8% . e 167%

Asia centrale
‘e meridionale

oL

Hazsi non LIE

Metla oriente
_q\h/—_

{ Metallurgia ¢ Prodotti ¢ Autoveicoll, ' Alimentart

¢ chimici E rimorchi,
I i semirimorchi
6 6%

g3 N L
+32.7% +26,3% +2:3,? % +10,796

Fonte: Il Sole 24 Ore

Asia orientale
w—

W Var. % 2009/2010

Oceania

)

ww.s

' Abbtgliamento i Calzature,

| prodotti in pelle

+18,0%




ALE ESPORTAZIONI ITA
2008 — 2011 (FONTE ICE)

Miliardi di €




LE MACRO-AREE

APEC (1) ASEAN MERCOSUR NAFTA UNIONE
AFTA (2) EUROPEA
Numero paesi 21 10 6 3 27
memobri
Data di 1989 1967 (ASEAN) 1991 1994 1993
fondazione 1992 (AFTA)
Popolazione
L 2.210 507 220 375 500
(milioni)
PIL totale
L 16 0,7 1,3 6 6
(trilioni di US$)
Obiettivo finale Area di libero Area di libero Unione Al‘irs;gi ecctJrg?nrifa o
scambio scambio doganale : .
scambio 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: Peru, Russia e
Vietnam).

(2) Association of South-east Asian Nations. La AFTA é stata creata al Quarto Summit del'lASEAN 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
ITALIANO PER SETTORI

a) 1998 b) 2008
Altri agr. .
3,2 Altriinv. 2,1
Alim. e bev. Estrattiva Alim. e bev. 4,0
3,7 \,_ ' Mec-:z.IS:rum.
Gomma e ' .
plast. 4,8 Estrattivad,9
Gomma e plast.
Chimica 6,2 5.0
Prod. Legno
.. 56
App. elettrici
67 —
App. elettr.
64 —
Prod. Legno —~ Tess. e
7.0 abb.14,7 Altri cons. _~
7.1

Metalli 7,9 —/

Altri cons.
9.0

Chimica  /
Mezzi trasp. 78
"2

In % del totale

Fonte: elaborazioni SACE su dati [stat (Statistiche sul Commerdo Estera).

Altra agr. 3,2
r Altriinv.2,3 Mecc. Strum.

218

Metalli
114

Mezzi tras.
10,7
Tess.e abb.
98

In % del totale
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Export dell’Italia
Valori in miliardi di euro
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Agro-Alimentare

2005 2006 2007

Arredo-Sistema Casa

[ &

2005 2006 2007

2005 2006 2007

Automazione-Meccanica-Mobilita

2008

ITALIANO PER SET

27.765

10°- Italia

3°- Italia

2°9- Italia

7°- Italia

2010

Fonte: Il Sole 24 Ore



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

Prezzo Grana Padano negli USA con questa confezione:
40 US$/Kg.




. FRAMMENTAZIONE
b EXPORT ITALIANO

Alimentare

numero di aziende produzione in miliardi di euro _ produzione in miliardi di euro
Italia $69.968 Germania 162 ltalia Germania 170
Francia =~ 68.564 Francia 143 Germania Francia ’78.
Germania 35.412  Gran Bretagna 111 Rep. Ceca ltalia b4
Spagna 30.094 IRalia Francia . Gran Bretagna 57
Portogallo  8.544  Spagna 80 Gran Bretagna 15.519  Spagna 24

Mezzi di frasporto

" numero di azzeﬁde . produzione in miliardi di etro
Italia 41.457 Germania 169 | Htalia 6501 Germania 278
Germania __ 19. 159 ltalia 99 | GranBretagna 5. 534 Francia 157
Francia 16.509 Francia 52 Francia 5.273  GranBretagna 86
Spagna 13.422 GranBretagna 45 Spagna 4514 Italia 61
Gran Bretagna 12.894  Spagna 25 Germania 3.504 Spagna 59

Fonte: Rivista “II Venerdi” di “La Repubblica”



STRUMENTI PER L'EXPORT

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

a

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

A nessuno 31 48.8 45,9 49,9 45.6 49,1 48.9 53,5

Alle associazionidi 10 154 144 141 140 142 164 143
Catelgglla

All’ Ice-Istituto per il

; 6.4 6.0 1.2 5,2 6,7 4.3 T3 4,2
Commercio estero
EN B 92 91 92 92 95 59 65 69
COMMErcio
Abamehe/iSUWNA 12 g9 gy 87 96 95 60 119
credito '
AS0dietual 88 65 68 64 69 63 74 42
consulenza
Altri enti pubblici 1.5 0.9 0.5 0.5 0.8 0.7 2.1 0,8
Societa finanziarie
(Sitiisst, Fiest) 0.8 1.3 0,7 Jud 0.4 0.6 0.5 0,6
Ambasciate 0.9 0.8 0,2 0,7 0.6 0,5 0.6 0,6
Altro 5.5 3.5 5.7 4,2 5.9 8.9 4.3 3,0
Totale 100,0 100,0 100,0 100.0 100,0 100.0  100.0 100,0

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



IL MONDO DELLE IMPRESE
ESPORTATRICI IN ITALIA

NORD-CENTRO 87.0%
ITA.NORD OCCIDENTALE 40,0%
ITA.NORD ORIENTALE 31,

ITA.CENTRALE 15,59

MEZZOGIORNO 11,1%
ITA.MERIDIONALE 7,49
ITA.INSULARE 3,
PROV. NON SPECIFICATE 1,97
TOTALE 100.0%

FONTE: ISTAT




POLITICA AZIENDALE

CARATTERISTICHE DEL
PRODOTTO

™\

\ 4

< ATTORI|INTERp,

/ POSIZIONE COMPETITIVA

FATTORI PER L'INTERNAZIONALIZZAZIONE

FORZA AZIENDALE E

ESPORTAZIONE

CONTINUO DECISIONALE DI ENTRATA NEL MERCATO

INVESTIMENTO

INDIRETTO

DIRETTO

POLITICHE DEL GOVERNO
DOMESTICO

s

FATIORI E

PAESE OSPITE

COSTI COMPARATIVI DEL

STERN

\ OPPORTUNITA' DI MERCATO

SVILUPPO ECONOMICO E
PRESTAZIONI

AMBIENTE GEO-CULTURALE

i AMBIENTE POLITICO




| FATTORI PRESSANTI E TRASCINANTI

Fattori pressanti

NELLO SVILUPPO INTERNAZIONALE

Fattori trascinanti

LI |

REATTIVITA'®

I'azienda risponde alle
pressioni interne o
esterne piu 0 meno

passivamente

PRO-ATTIVITA
(comportamento
aggressivo):
L’'azienda sfrutta le

competenze e le opportunita
del mercato




. PROBLEMA DELLA DEBOLEZZA DELLE
¥ MOTIVAZIONI ALL'INTERNAZIONALIZZAZIONE

Motivazioni
all'internazionalizzazione
deboli e/o occasionali

Investimenti limitati

Risultati poco
soddisfacenti

/

Circolo vizioso
dell'internazionalizzazione



COME TROVARE |
o CANALI DISTRIBUTIVI
OPZIONI

78

A tentativi Studiando

(Partecipazione a Fiere, (Realizzazione di indagini
missioni, viaggi, etc.) e ricerche di mercato)







CULTURA

Personalita

Self concept

Istituzioni
pubbliche

Mass media

Istituzioni
private

COMPORTAMENTO
DEL
CONSUMATORE

Mass media




IMPORTANZA E SIGNIFICATO DEI COLORI
NELLA COMUNICAZIONE

» 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.

» Asia: sacro, imperiale.

Giallo « Culture occidentali: gioco, allegria.

+ Cina: associato alla immortalita.
Blu ¢ |nduismo: il colore del Krishna.
* Medio Oriente: colore protettivo.

 Irlanda: significato religioso (protestantesimo).
» Culture occidentali: prodotti economici, festa di Halloween (con nero)

Arancione

 India: colore dell'lslam.

 Irlanda: significato religioso (cattolicesimo).

» Diversi paesi tropicali: associato con il pericolo.

» Culture occidentali: indica “vai” nel traffico; sicurezza ambientale.
* USA: intraprendenza.

* Cina: fedelta

» Colombia: scoraggia le vendite.

Marrone .
* |ndia: il colore del lutto.

Viola * Nei paesi latini & associato all'idea della morte e della sfortuna.

. * Culture orientali: lutto, morte.
Bianco : : . .
* Culture occidentali: purezza (matrimonio).

Nero e Culture occidentali: lutto, morte

Grigio » Prodotto economico (Cina e Giappone). Spesa di alta qualita (USA).




ATTENZIONE ALLA LINGUA!

| nomi degli oggetti non sono mai neutri. Le case produlttrici, soprattutto quando
puntano all'esportazione, devono stare attente, soprattutto al ridicolo. Non tutti sono
prudenti. Il mondo, percio, € pieno di nomi e marchi che vorrebbero dire una cosa,
ma ne dicono un‘altra.

La Volkswagen esporto in Argentina la “Jetta”, vocabolo che laggiu vuol dire
"malasorte"”. Per la verita anche in Italia fu venduta con lo stesso nome e non e che
abbia un significato altrettanto migliore. L'attuale ammiraglia si chiama “Phaethon”
(provate a pronunciare...)

La Opel tento di imporre in Spagna la “Nova” (in spagnolo: "No va", non va). La
Fiat Ritmo, in America, divento Fiat Strada (Ritmo, negli Usa, € una nota marca di
profilattici). E la britannica Rolls-Royce scopri che le vendite tedesche stagnavano
perche il nome del modello di punta “Silver Mist”, in Germania suonava come
"sterco d'argento".

| giapponesi producono il sapone di bellezza “Cow Brand” (marca mucca), |l
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!




Azienda Settore

/M‘g ;a CeC::ali

colazione

(KellogQ)

(Coca cola)

Bevande

PEps)

(Pepsi)

Paese

India

Cina

Taiwan

ATTENZIONE AGLI USI E COSTUMI

Caso

Introduzione dei cereali da colazione in India. Kellogg's confidava sulla
reputazione internazionale del suo marchio

Il progetto falli a causa di:

B Tradizioni e usi locali: gli indiani amano il latte caldo, nel quale | cereali si
sciolgono e perdono la loro croccantezza

B || prezzo di lancio era troppo alto, soprattutto se paragonato ai concorrenti

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

Dopo il fallimento iniziale Cocacola ricerco un nuovo nome assonante al brand
ma con un diverso significato, e scelse Kokou-ko-le, che significa “felicita in
bocca”

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



Azienda

)
Nestle
(Nestle)

g,

Unilleaer

(Unilever)

ATTENZIONE AGLI USI E COSTUMI

Settore

Bevande

Dentifricio

REVION cCosmetici

(Revlon)

Paese

India

Sud-est
asiatico

Brasile

Caso

Nestlé provo a introdurre il te freddo in India dapprima con Paloma
negli anni 80" e in seguito negli anni 90' con Nestea, ma falli in
entrambi | casi perché gli Indiani tradizionalmente amano le
bevande calde

Quando fu lanciato Pepsodent negli stati asiatici venne scelto lo
slogan, focalizzato sulle capacita sbiancanti dei denti: “Chiediti dove
e finito il giallo”. Lo slogan fu recepito come una pubblicita con
allusioni razziste

Revlon tento di lanciare in Brasile un profumo alla fragranza di
Camelia. Non considero che in Brasile la Camelia ¢ il fiore dei morti

Fonte: Accenture



. ATTENZIONE AGLI USI E COSTUMI

Contraddizione?




L'ANALISI PAESE: VARIABILI AMBIENTALI

O O A~ W N P

Variabili del sistema scolastico

. livello di alfabetizzazione

. Istruzione e addestramento professionale
. Istruzione superiore

. programmi di formazione manageriale

. atteggiamento nei confronti dell'istruzione

. adattamento alle esigenze educative

0 N O O A W N PP

Variabili sociologiche

. atteggiamento verso il management

. concezione dell'autorita

. collaborazione tra organizzazioni

. atteggiamento verso il lavoro e il successo

. struttura sociale e mobilita individuale

. atteggiamento verso la ricchezza

. atteggiamento verso l'assunzione del rischio

. atteggiamento verso il cambiamento

A W N P

Variabili politico-legali

. vincoli giuridici
. politica estera
. Stabilita politica

. organizzazione politica

0O N O O A WDN P

Variabili economiche

. Sistema economico

. Sistema bancario e politica monetaria

. politica fiscale

. Stabilita economica

. organizzazione del mercato finanziario
. disponibilita dei fattori di produzione

. dimensioni del mercato

. Stabilita del tasso di cambio




MINIMO

CONTROLLO

MASSIMO

‘IMPEGNO X CONTROLLO"
IMPEGNO

MINIMO MASSIMO
L BUYERS % .
" INTERMEDIARI ™,
--------- t.. COMMERCIALI .fmmmmmmme——————————————————
" pIGGY- ™ . AGENTI
___________ BACK L e
''''''''' FRANCHISING
" LICENSING
" CONSORzI ™ - P
SR VENTURE
r=====1" RAPPRESENTANTE  r==================---oo-
<7 VENDITA ™" FILIALEDI ;" IDE100%
“._ DIRETTA .. VENDITA PER FILIALE
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ooooo
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................

FORME D'INTERNAZIONALIZZAZIONE:

BUY-SELL

(transazioni di
mercato)

ACCORDI
SEMI-STABILI

ACCORDI
STABILI

ACCORDI
MOLTO
STABILI

MAKE



LE VARIE FASI
DELLINTERNAZIONALIZZAZIONE

"No_lInternazionalizzazione ": la produzione é rivolta solo al mercato domestico ed il
coinvolgimento aziendale ¢é limitato all'esecuzione di com messe all'estero.

"Internazionalizzazione saltuaria__": implica una estensione diretta del prodotto ossia
I'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
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 piu 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 ¢ effettuata mediante impianti situati all'est ero costruiti grazie ad investimenti
diretti o joint venture. Si ha un pieno controllo della rete d istributiva. 1l management

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



VANTAGGI
DELLINTERNAZIONALIZZAZIONE

|| mercato puo essere molto piu vasto: non piu regionale o nazionale, ma
Internazionale.

» La possibilita di allargare il proprio mercato di sbocco assicura una maggiore
stabilita produttiva, soprattutto alle aziende che vendono beni stagionali.

* Grazie all’espansione in nuovi mercati, e possibile prolungare nel tempo |l
ciclo di vita del prodotto.

» La ripartizione geografica delle vendite e 'aumento dei mercati comporta
una diminuzione del rischio d’'impresa (diversificazione di "portafoglio aree").

* La vendita all'estero puo contribuire a superare difficolta di sopravvivenza
e/o di espansione dellimpresa in caso di grave crisi economica interna o di
saturazione del proprio mercato interno.

|| contatto con la concorrenza internazionale, che si e arricchita di nuovi
protagonisti, costituisce uno stimolo molto forte per migliorare le tecniche di
produzione e di commercializzazione del prodotto.



RISCHI
DELLINTERNAZIONALIZZAZIONE

» Costi elevati.

* Revoca delle commesse.

* Non ritiro delle merci.

 Mancato o ritardato pagamento.

« Difficolta nel recupero dei crediti.

* Onerosita 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.



Azienda di impianti di
aria condizionata a
Changsha (Cina). Gli
800 lavoratori cantano
I'inno dell’azienda: “lo
amo i miei clienti e

soddisfo | suoi desideri”.

RISCHI: LA CONCORRENZA




C€ - cHINAEXPORT

LA DIFFERENZA E NELLO SPAZIO!

C € = comunITA EUROPEA

L’ORIGINALE

strano i prodottiitaliani. Sotto le con-
“traffazioni. Un esempio; il ‘marchio

pér gommisti (a destra) diventa un

CHINA EXPORT Le foto in alto mo-

Corghi diventa Coryhi. E lamacchina .

c[one de! prodoﬂo reallzzato in Itaha-

RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE

L’ORIGINALE




. RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE

Copia “falsa” di una valvola del gas di una primaria
societa italiana che, dopo aver preso fuoco, ha provocato
negli Usa gravi ustioni alle mani di un operaio




I Ferrero Rocher. Una confezione di autentici I Ferrari Chocolate. Una confezione di Ferrari
cioccolatini Ferrero Rocher prodotti ed esportati in Chocolate in vendita nella Chinatown di New York,
tutto il mondo dalla Ferrero International palesemente copiati da quelli originali italiani




7 {ELABORAZIONE ECONOMY
:SU DATI INDICOD-NOMISMA,
ICE, FEDERALIMENTARI

h“u

=

i
i

Mercato internazionale “Italian sounding”

ONY ARRUZA/CORBIS

RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE
DEL "MADE IN ITALY”"

| NOVE PRODOTTI ITALIANI PIU COPIATI...

PIZZA E PREPARATI

SALSE E CONDIMENT! | 15%]|
ciBI PRONTI | : 13,1%]
FORMAGG! | 12,2%]

PRODOTTI DA FORNO | 10,2%|
CARNE E INSACCATI | s
PASTAERISO | 5,7%]
vino | 5,4%]
oLIO | 3,1%]|
ALTRI PRODOTTI | 6,6%]

 ELABORAZIONE ECONOMY SU DATI INDICOD-NOMISMA, ICE, FEDERALIMENTARI

... E 1 TRUCCHI PIU USATI DAGLI IMITATORI

LOCALITA' ITALIANA
IN ETICHETTA
(ES. TOSCANA)

DENOMINAZIONE
B, EVOCATIVA
A\ (ES. BELLA PASTA)

49,3%

PRESENZA DEL
NOME ITALIANO
(ES. CAFFE MARIO)

PRESENZA
TALIANG
O TRICOLORE

NOME ITALIANO
DI FANTASIA
(ES. REGGIANITO)

I ELABORAZIONE ECONOMY
- SU DATI INDICOD-NOMISMA,
ICE, FEDERALIMENTARI




RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE
DEL "MADE IN ITALY”"

| VANTAGGI
IN TERMINI
DI PREZZO

| prezzi medi

dei prodotti

realmente italiani

(in grigio), di quelli

«italian sounding»
(in rosso) e

la media (pari

a100) dei prodotti

stranieri «normali».

433  SE E ITALIANO, COSTA DI PIU
336
275 268
215
=2 200
E — 172 190
150
132 130 -
BiZZA  OLIO  CIBl _ SALUMI SALSE  VINO FORMAGGI CAFFE'
ERiso E PHOD. PRONTI £ COND.

© ELABORAZIONE ECONOMY 5U DATI INDICOD-NOMISMA, ICE, FEDERALIMENTARI

UN BUSINESS RICCO

110 miliardi 2

Il valore della preduzione
agroalimentare

Italia nel' 2006

6,7 miliardi
|| valore dell'export
itallano nel ZCIQE

.\“‘
60 miliardi |

Giro d'affari
witalian

soundingx
prodotto
dgll'estern




RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE
DEL "MADE IN ITALY”"




RISCHI: LA CONTRAFFAZIONE
DEL "MADE IN ITALY”"

D'Annunzio’s
= alian

N § Bread

.—:.?:\;zg

Baked Freslh Daily

As the aroma of

fresh baked bread

filters through the
neighborhood,
customers line up
eager to purchase
the fresh baked
bread and rolls
from
D'Annunzio’s
Bakery.

Where to buy our bread.
Available in stores, deli's,
restaurants, or you can
purchase our bread from
our North Myritle Beach,
Sowuth Carofina location !

Featured Breads !
Hot Fresh Pepperoni Rolls
ftalian Style Breads

Fresh baked Rolls
Pizza Crusts




ITALIAN STYLE?

THE FINEST

oW | saucemace . Y
(—-3 KEEP FROZEN



RISCHI: ABITUDINI
ALIMENTARI DIVERSE
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Olive Ol

www, capatritioliveoll.com
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AU Natural Blended
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FABBISOGNI DELL'IMPRESA PER
INTERNAZIONALIZZARSI

CAPIRE IN QUALE
MERCATO ANDARE
COME ENTRARE
NEL MERCATO
ACQUISIRE GLI
ORDINI
TUTELARE GLI
ORDINI
ASSICURARE
ASSISTENZA
POSTVENDITA

4.




ELEMENTI PER
L'INTERNAZIONALIZZAZIONE ATTIVA

 Check up aziendale , per valutare la decisione di operare sui
mercati esteri

La scelta e la selezione del mercato estero

Ricerca delle opportunita , 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 pubblicita e promozione sui mercati



o LO SCENARIO DEL MERCATO GLOBALE:

FATTORI DI VANTAGGIO COMPETITIVO
Requisiti $
per
vincere

Requisiti

per
restare
sul

mercato

Requisiti

per
entrare
nel

mercato

2ty 2ty 2ty 2ty

Prima del 1980 Fine“80 Oggi Domani




FUNZIONI DI UN UFFICIO EXPORT

* Ricevere gli ordini, determinare i costi, elaborare le gquotazioni;

 Ricercare il metodo di trasporto piu idoneo; occuparsi
dellimballaggio, assicurazione e spedizione della merce tramite lo
spedizioniere;

» Definire il sistema di pagamento piu appropriato € meno rischioso
per 1 prodotti da spedire;

» 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 pubblicita
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 Dl
UN UFFICIO EXPORT

Responsabili esterni
promozione estero
(Area Manager)

Segretaria
— . p
DIEABIE TRl Responsabili interni
estero promozione estero
(Export Manager) N
rResponsabile gestione
_ vendite estero
Segretaria \
o Fatturazione
Direzione
Commerciale Evasione ordini
Pagamenti
o _ Logistica
Direzione vendite

Italia Assistenza post-vendita




ORGANIGRAMMA DI UN UFFICIO EXPORT PER
AREA GEOGRAFICA E PER PRODOTTO

Vendite Italia

Direzione
commerciale
Vendite estero
America Europa Altri mercati
Direzione
commerciale
Vendite estero
Prodotto A Prodotto B Prodotto C

Vendite Italia




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

Direzione
commerciale
Vendite estero Vendite Italia
Consorzi Cliniche Profumerie
Direzione
commerciale
Vendite estero Vendite Italia

Grossisti G.D.O. Filiali




COMPETENZE SPECIALISTICHE DI UN
EXPORT MANAGER

 Manageriali ed organizzative
« Comunicazione

e Tecnologiche

* Mercato ed economia

» Sociologiche

 Legall e Fiscali

* FiInanziarie

* Logistica



IL PROFILO DEL MANAGER INTERNAZIONALE

» disponibile al rischio
» sensibile a tempi e risultati

= conoscibore del prodotto
sgutorevole e leader

= intraprendente

» gsperienze internazionali
+ adattabile alle diverse culture
= poliglotta
*neqoziatore
= tollerante
» versatile

s inbuitivo
= am patico
& ascoltatore
» equilibrato
= rispettoso
* CUMIOS0
» umile



o MOLTI DIRIGENTI ED AZIENDE PREFERISCONO

4 N\ 4 N\
Fare le cose —, Fare le cose
tament Anziche iust
_ esattamente . giuste )
e - ] N\ 4 - ] N\
Risolvere i —, Prevenire i

blemi Anziche blemi
. problemi § problemi )
(o - ) ~ Ottenereil )
Risparmiare Anziché> meglio dai
. mezzi ) 5 mezzi )
4 . ] N\ 4 N\
Adempiere ai —, Ottenere
A Anziche g :
. doveri | risultati
4 N\

Migliorare le

Ridurre i costi Anziche prestazioni
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