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La comunicazione esterna 

Etimologia: dal latino “cum” e “munire”, mettere in comune. 
“Per essere efficace, una strategia di marketing dovrà far conoscere il proprio prodotto/ servizio”  
(Lambin, 2004) 
 
La comunicazione dovrà quindi creare un immagine aziendale forte ed attrattiva, che permetta 
all’impresa di ottenere il consenso necessario per attrarre le risorse di cui l’organizzazione ha bisogno.  

Identità Chi siamo? 
Che 

immagine 
hanno di noi? 

Corporate identity tells the world just what the corporate strategy is (Olins, 1989) 
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                      Il dibattito tra standardizzazione ed adattamento 

Fattori a supporto delle decisioni strategiche 
• chiarezza degli obiettivi 
• utilizzo di indagini cross-country 
• utilizzo di mappe a matrice  

• prodotti industriali 
• prodotti high-tech 
• similarità dei mercati 

• prodotti di consumo 
maggiormente legati 
all’ambiente locale 
• alta competizione locale 

• brand 
• prodotto 

• pubblicità 
• prezzo 

Fattori a supporto di una effettiva 
implementazione della 
standardizzazione 
 
• coordinamento interfunzionale e 
intrafunzionale 
• condivisione della conoscenza 
• responsabilità chiare 
• controllo unità periferiche 

Risultati 
 
•Economie di 
scala e maggiore 
capacità 
competitiva 
 

Fattori che incidono Elementi  

del mkg mix 

ALTO 

BASSO 

Grado di  

standardizzazione 
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Il processo di comunicazione 

SEGNALE: 
 MESSAGGIO  

CANALE 

Fonte  
emittente 

Codifica Decodifica Destinatario  
ricevente 

 
Feed-back 

 

 
Risposta 

 

Campo d’esperienza Campo d’esperienza 

Rumore 
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Le barriere alla comunicazione interculturale: 
 la comunicazione verbale 

BUSINESS NEGOCIO 

La lingua rappresenta una componente  
fondamentale della cultura di un popolo. 
 Attraverso questa si esprime la propria  

 
visione del mondo 
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? EXACTING STYLE 
(Nord Europa, Nord America) 

SUCCINT STYLE 
(India, Cina, Hong Kong) 

ELABORATE STYLE (Italia) 
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Le barriere alla comunicazione interculturale: 
 la comunicazione non verbale 

“La cosa più importante nella comunicazione è ascoltare ciò che non viene detto” 
Peter Drucker 

MIMICA FACCIALE 

MOVIMENTI DEL CAPO 

SGUARDO 

MODO DI SALUTARE 
Paesi europei 
 VS 
 Paesi asiatici  

Paesi europei & arabi 
 VS 

 Paesi asiatici  

Italia e America Latina 
 VS 

 Paesi asiatici  

GESTUALITA’ 

Paesi europei 
 VS 

Grecia & Bulgaria 

Francia 
 VS 

Inghilterra 
VS 

 Giappone 

mingione@economia.uniroma2.it  

mailto:mingione@economia.uniroma2.it


7 

I canali della comunicazione 
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PUBBLICITA’ 

PROMOZIONE 

VENDITA  
PERSONALE 

PUBBLICHE 
RELAZIONI 

ALTRI ELEMENTI 
DI MARKETING 

MIX  
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La comunicazione pubblicitaria (attraverso i media)  

La pubblicità:  qualsiasi forma di presentazione impersonale, firmata e a pagamento,  
le cui caratteristiche sono esattamente definite dall’azienda che l’indirizza ad un target  
opportunamente definito 
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Regolamentazione legislativa  

Atteggiamento nei confronti 
della pubblicità 

Efficacia stili comunicativi 

 
FASI DEL PROCESSO DI GESTIONE DELLA COMUNICAZIONE 
1. Definizione del problema di comunicazione 
2. Individuazione del target di riferimento 
3. Specificazione degli obiettivi di comunicazione 
4. Ideazione della strategia creativa 
5. Pianificazione dei mezzi di comunicazione 
6. Realizzazione della campagna pubblicitaria 
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                      La comunicazione pubblicitaria:  
la scelta del messaggio (fase strategia creativa) 

INFLUENZA DEL CONTESTO CULTURALE 
(ADATTAM/STANDARDIZZAZIONE DEL CONTENUTO E/O DELLA FORMA) 

ELEMENTI LINGUISTICI 

 

Rappresentano una barriera per la veicolazione  

standardizzata  di un messaggio comunicativo 

(espressioni idiomatiche, pluralismo linguistico) 

Esempio: 

Associazione lattai USA: 

“got milk?” (USA) & “tienes leche?” (Spain); 

Parker Pen: 

“It won't leak in your pocket and embarrass you” (USA) 

 & "No te embarazará chorreándose en tu bolsillo“ (Messico). 

 

 

 

 

 

 

RUOLI SOCIALI & ELEMENTI SIMBOLICI 
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SOLUZIONE 

CENTRALITA’/PREPONDERANZA DELL’ELEMENTO VISIVO  

(ATTENZIONE COMUNQUE ALL’INFLUENZA DEI RUOLI SOCIALI E DEGLI ELEMENTI SIMBOLICI) 
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                      La comunicazione pubblicitaria:  
la scelta dei media 
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 Disponibilità e abitudini 
di fruizione dei mezzi  
 

Specializzazione dei  
veicoli di comunicazione  

Regolamentazione legislativa  

I media sono solitamente definiti su base nazionale (panorama media altamente differenziato) 

Ripartizione degli investimenti pubblicitari per mezzi in alcuni  

Paesi del mondo 
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                      La comunicazione pubblicitaria:  
gli intermediari della pubblicità 

AGENZIA LOCALE: 
Paesi che presentano un elevato grado 
di specializzazione 
 

AGENZIA INTERNAZIONALE: 
Paesi che presentano un elevato grado 
di omogeneità 

Ruolo fondamentale delle agenzie pubblicitarie sull’efficacia ed efficienza della comunicazione 
Un’ impresa internazionalizzata può decidere di operare con: 

Le maggiori agenzie internazionali, presentano una rete di unità locali, ma le scelte vengono 
comunque definite a livello corporate (tra la sede centrale dell’impresa e la sede centrale 
dell’agenzia pubblicitaria)                         Conflitto controllo vs autonomia 

VANTAGGI 
 
-Centralizzazione della politica di comunicazione 
-Risparmio di costi 
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Disponibilità di informazioni sul contesto locale  
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                      Il dibattito nella politica pubblicitaria tra 
standardizzazione  

INTEGRAZIONE ASSIMILAZIONE 

SEPARAZIONE NOVITA’ 
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Forte 

Forte 

Debole 

Debole 

Attaccamento ai valori centrali della cultura locale 

APPROCCI COMUNICAZIONE CARATTERISTICHE CONSUMATORI 

Assimilazione Standardizzata Attratti dai valori della cultura importata 

Separazione Adattata  Attaccati ai valori della cultura locale e tradizionale 

Integrazione Integrata Attratti da cultura importata e locale 

Novità  Nuova Non attratti dalla cultura importata e locale 
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Le manifestazioni fieristiche 
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 Da occasione di vendita a strumento di comunicazione:  

nuova concezione di manifestazione fieristica   

(approccio esperenziale) 

Stadio del processo d’acquisto  

(processo di ricerca già avviato) 

Neutralità dello strumento  

(confronto e scelta tra diverse opzioni) 

STRUMENTO  

MAGGIORMENTE  

UTILIZZATO NEL B2B 

& 

  NELLO SVILUPPO  

INTERNAZIONALE  

DELLE IMPRESE  

DI MINORI DIMENSIONI 
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Manifestazioni fieristiche  locali o nazionali (offerta locale e nazionale  

per i mercati esteri) 

Manifestazioni fieristiche internazionali  (offerta-domanda di livello  

internazionale-manifestazioni hub) 

Manifestazioni fieristiche internazionali dell’offerta locale dedicato ad un 

particolare mercato estero locali 
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                      Alcuni dati  

La dimensione dei quartieri fieristici  

per continente 

Il numero dei quartieri fieristici e lo spazio 

espositivo lordo per continente 

Fonte: UFI. 2011 

FASI DEL PROCESSO DI 
ACQUISTO 

BUSINESS TO BUSINESS BUSINESS TO CONSUMER 

Beni 
strumentali 

Beni industriali 
& beni complessi 

Beni grocery Beni problematici Beni grocery 

Percezione del bisogno 

Raccolta info/pre-acquisto 

Negoziazione e acquisto 

Fonte: UFI. 2011 

Fasi e settori in cui la comunicazione fieristica è più utilizzata 

   

 

 

 

  

  

  
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Uno sguardo all’Italia: il ruolo dell’ICE 

L'ICE (www.ice.gov.it) è l'ente che ha il compito di sviluppare, agevolare e promuovere i rapporti  economici 

e commerciali italiani con l'estero, con particolare attenzione alle esigenze delle piccole  e medie imprese, 

dei loro consorzi e raggruppamenti. Sottoposto dalla normativa alla vigilanza del  Ministero dello Sviluppo 

Economico, l’Istituto ha sede in Roma e dispone di una rete composta da  17 Uffici in Italia e da 116 Uffici in 

88 Paesi del mondo. 

PRINCIPALI 
ATTIVITA’ 

INFORMAZIONE 

ASSISTENZA 

FORMAZIONE 

PROMOZIONE 

In particolare offre una gamma di servizi che  

accompagnano l’operatore durante le diverse  

fasi di internazionalizzazione: 

 

• Conoscere i mercati esteri 

• Presentarsi ai potenziali partner stranieri 

• Entrare e radicarsi sui mercati esteri 

• Sviluppare i rapporti con l’estero 

• Tutelare la proprietà intellettuale 
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ICE: il programma promozionale per il commercio estero 

L'ICE, sulla base delle Linee Direttrici impartite dal Ministero dello Sviluppo Economico, elabora il 

programma annuale delle attività promozionali, assumendo le necessarie iniziative e curandone 

l’implementazione. Il programma promozionale annuale è sottoposto all’approvazione dello stesso 

Ministero e la sua articolazione, il numero dei progetti e loro quantificazione sono condizionati 

dall’ammontare di risorse stabilito ogni anno dalla Legge Finanziaria. 
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potenziamento della concertazione e delle sinergie  con tutti i principali  

attori che operano nella promotion 

potenziamento degli interventi nei mercati emergenti, con particolare  

riferimento all’area asiatica 

articolazione dell’attività in progetti tematici e di filiera 

rafforzamento dell’azione a sostegno dei settori innovativi  

e a tecnologia avanzata 
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Alcuni dati del piano ICE 2013-2014 

VALUTAZIONE DELL’EFFICACIA 

 

Parametri di efficacia gestionale interna:  

Misurazione raggiungimento obiettivi attività mediante  

indicatori a preventivo e a consuntivo. 

Es.: Stima partecipazione attesa ⇒ rilevazione aziende 

partecipanti ad iniziativa conclusa 

Nell’ambito del Piano 2013 sono attesi: 

- Oltre 14.000 partecipanti italiani 

- Circa 10.000 partecipanti esteri 

-Circa 18.000 incontri 

 

Efficacia qualitativa esterna: 

Questionari di customer satisfaction raccolti durante  

lo svolgimento dell’iniziativa promozionale. 

Applicativo con elaborazione informatica 

centralizzata e presentazione di report omogenei 

di sintesi su singole iniziative o raggruppamenti. 

RISORSE PER AREA GEOGRAFICA 

Asia-Pacifico  

25,6% 

Attività  

Pluripaese 

20,1% 

Unione Europea 

13,8% 

Altri Paesi europei  

1,3% 

Europa  

centro-orientale  

5,4% 

Attività trasversale 

 e di supporto 

14,8% 

Africa 2,2% 

America centrale  

e meridionale 

5,3% 

Nord America 

11,8% 

I PRIMI 20 PAESI DELL’INTERVENTO 

RISORSE PER COMPARTO 

Sistema abitare 

10,3% 

Sistema moda, 

 persona, 

 industria culturale  

23,7 

Attività inter-sett. 

e grandi progetti 

 internaz. 

14% 

Meccanica, elettronica, 

 chimica, tecnol. ambientali 

31% 

Servizi formativi  

per l’internazionalizzazione 

6,4% 
Partenariato industriale 

6,5% 

 

Prodotti  

agro-alimentari 

9,1% 

RISORSE PER TIPO DI INTERVENTO 

Nuclei operativi, 

 task force d’intervento 

3,1% Manifestazioni espositive 

49,8% 

Altro 

17% 

Giornate gastronomiche 

 e degustazioni 

1,1% 

Comunicazione 

8,5% 
Seminari,  

corsi di formaz. 

9,9% Azioni presso rete distributiva 0,9% 

Missioni  in Italia  e all’estero 8,3% 

Indagini di mercato 1,3% 
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Il sostegno dell’ICE alle fiere italiane 

Il processo di realizzazione delle fiere all’estero coinvolge molteplici attori. L’ ICE ha un ruolo primario ed in genere si occupa 

anche del recruitment e del supporto agli espositori. L’ente segue uno schema operativo diviso in 6 fasi: programmazione e  

strutturazione dell’evento, promozione dell’evento presso le imprese, selezione delle imprese, organizzazione dell’evento e 

piano di comunicazione, svolgimento dell’evento, monitoraggio e follow up. 

5. SELEZIONE DEI PARTECIPANTI  

L’ammissione delle aziende e l’assegnazione degli stand avviene sulla base dell’ordine di arrivo delle domande di 
partecipazione ed esigenze organizzative, fino ad esaurimento dell’area a disposizione. 

4. MINISTERO DELLO SVILUPPO ECONOMICO 

Valida il programma promozionale e la lista delle manifestazioni espositive 

3. SEDE CENTRALE ICE                                                                                                                                                                                                         
Raccoglie le proposte dei diversi attori, previa consultazione degli uffici esteri, rete camerale, enti territoriali e 

Associazioni di categoria e formula il programma da sottoporre al MISE 

 

2. ASSOCIAZIONI DI CATEGORIA, ENTI TERRITORIALI E  RETE CAMERALE 

Formulano proprie proposte promozionali (fiere ed eventi) 

1. UFFICI ESTERI ICE 

Formulano proprie proposte promozionali (fiere ed eventi) 
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Un esempio 
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Un esempio 
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Economia e gestione delle imprese internazionali 
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