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Ij@f La comunicazione esterna

Etimologia: dal latino “cum” e “munire”, mettere in comune.

“Per essere efficace, una strategia di marketing dovra far conoscere il proprio prodotto/ servizio”
(Lambin, 2004)

La comunicazione dovra quindi creare un immagine aziendale forte ed attrattiva, che permetta
all'impresa di ottenere il consenso necessario per attrarre le risorse di cui I'organizzazione ha bisogno.

Corporate identity tells the world just what the corporate strategy is (Olins, 1989)

et ~s.
Che
Chi siamo? ldentita immagine

anno di noi?

\ \
—
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-nmf || dibattito tra standardizzazione ed adattamento

g

Fattori a supporto delle decisioni strategiche
* chiarezza degli obiettivi

* utilizzo di indagini cross-country

* utilizzo di mappe a matrice

Fattori che incidono  Grado di Elementi
standardizzazione del mkg mix
ALTO Fattori a supporto di una effettiva

implementazione della Risultati

« prodotti industriali standardizzazione

* prodotti high-tech NG DO B brand eEconomie di

« similarita dei mercati * prodotto * coordinamento interfunzionale e scala e maggiore
mtrafu.n.zpnale capacita
* condivisione della conoscenza competitiva

* responsabilita chiare
* controllo unita periferiche

* prodotti di consumo
maggiormente legati * pubblicita
all'ambiente locale * prezzo

* alta competizione locale

BASSO
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-mosonaf Il processo di comunicazione

g

Campo d’esperienza Campo d’esperienza
e ! SEGNALE: . : :
ante Codifica > MESSAGGIO—> Decodifica De.stlnatarlo
emittente CANALE ricevente |
i A i
<— Rumore }—
“{Feed-back [ Risposta {-*
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. Le barriere alla comunicazione interculturale:

- ﬁlosoﬁa

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

la comunicazione verbale

=

visione del mondo

o

< v rc\-) EXACTING STYLE
39 HIGH CONTEXT w S (Nord Europa, Nord America)
A< 2 5 <
5o 0 w 2 ELABORATE STYLE (Italia)
zzg\\\ S 2
z 2 LOW CONTEXT S 2 SUCCINT STYLE

O © (India, Cina, Hong Kong)
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D@f la comunicazione non verbale

“La cosa piu importante nella comunicazione € ascoltare cio che non viene detto”
Peter Drucker

MIMICA FACCIALE MODO DI SALUTARE

Paesi europei Francia
VS VS
Paesi asiatici Inghilterra
VS
Giappone
SGUARDO GESTUALITA’
Paesi europei & arabi Italia e America Latina
e MOVIMENTI DEL CAPO VS
Paesi asiatici Paesi europei Paesi asiatici
VS

Grecia & Bulgaria

mingione@economia.uniroma2.it
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| canali della comunicazione

PUBBLICITA’

ALTRI ELEMENTI
DI MARKETING PROMOZIONE
MIX

PUBBLICHE VENDITA
RELAZIONI PERSONALE
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La pubblicita: qualsiasi forma di presentazione impersonale, firmata e a pagamento,
le cui caratteristiche sono esattamente definite dall’azienda che I'indirizza ad un target
opportunamente definito

Regolamentazione legislativa
FASI DEL PROCESSO DI GESTIONE DELLA COMUNICAZIONE

Definizione del problema di comunicazione
Individuazione del target di riferimento
Specificazione degli obiettivi di comunicazione
Ideazione della strategia creativa
Pianificazione dei mezzi di comunicazione
Realizzazione della campagna pubblicitaria

Atteggiamento nei confronti
della pubblicita

BEERE W N

Efficacia stili comunicativi

INFLUENZA DEL CONTESTO CULTURALE

mingione@economia.uniroma2.it
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H@f la scelta del messaggio (fase strategia creativa)

INFLUENZA DEL CONTESTO CULTURALE

(ADATTAM/STANDARDIZZAZIONE DEL CONTENUTO E/O DELLA FORMA)

RUOLI SOCIALI & ELEMENTI SIMBOLICI

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 embarazara chorreandose en tu bolsillo* (Messico).

< SOLUZIONE

CENTRALITAYTPREPONDERANZA DELL’ELEMENTO VISIVO
(ATTENZIONE COMUNQUE ALL’INFLUENZA DEI RUOLI SOCIALI E DEGLI ELEMENTI SIMBOLICI)

Guv Laroche

‘(uy Laroche
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ﬁ@f la scelta dei media

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

Ripartizione degli investimenti pubblicitari per mezzi in alcuni
Paesi del mondo

Disponibilita e abitudini
di fruizione dei mezzi

Specializzazione dei
veicoli di comunicazione

Regolamentazione legislativa

INFLUENZA DEL CONTESTO CULTURALE

Lo . . . 10
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 govemo La comunicazione pubblicitaria:
D@f gli intermediari della pubblicita

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

AGENZIA INTERNAZIONALE: AGENZIA LOCALE:
Paesi che presentano un elevato grado Paesi che presentano un elevato grado
di omogeneita di specializzazione
VANTAGGI VANTAGGI
-Centralizzazione della politica di comunicazione Disponibilita di informazioni sul contesto locale

-Risparmio di costi

Le maggiori agenzie internazionali, presentano una rete di unita 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

Lo . . . 1
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Il dibattito nella politica pubblicitaria tra

standardizzazione

IGJTF
JE Forte INTEGRAZIONE ASSIMILAZIONE
Q >3
T O
=8¢ SEPARAZIONE NOVITA
Sse Debol
E g g epole
Forte Debole

Attaccamento ai valori centrali della cultura locale

APPROCCI COMUNICAZIONE CARATTERISTICHE CONSUMATORI

Assimilazione Standardizzata Attratti dai valori della cultura importata

Separazione Adattata
Integrazione Integrata
Novita Nuova

Attaccati ai valori della cultura locale e tradizionale
Attratti da cultura importata e locale

Non attratti dalla cultura importata e locale

mingione@economia.uniroma2.it
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o Da occasione di vendita a strumento di comunicazione:
= nuova concezione di manifestazione fieristica STRUMENTO
< E (approccio esperenziale) MAGGIORMENTE
E > UTILIZZATO NEL B2B
< E S Stadio del processo d’acquisto &
5' '5 (processo di ricerca gia avviato) B NELLO SVILUPPO
8 e INTERNAZIONALE
a - DELLE IMPRESE
) Neutralita dello strumento DI MINORI DIMENSIONI
(confronto e scelta tra diverse opzioni)

Manifestazioni fieristiche locali o nazionali (offerta locale e nazionale
per i mercati esteri)

Manifestazioni fieristiche internazionali (offerta-domanda di livello
internazionale-manifestazioni hub)

CICLO
MANIFESTAZIONI
FIERISTICHE

Manifestazioni fieristiche internazionali dell’offerta locale dedicato ad un
particolare mercato estero locali

Lo . . . 13
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Il numero dei quartieri fieristici e lo spazio
espositivo lordo per continente

La dimensione dei quartieri fieristici
per continente

& W 000 el mere
B . 496 venues 390 v -
(Y, 15.6 million sqm 30w 4
(48%) 0.000 ks .
. e F, u. -
389 venues /\) »
7.9 million sqm N »
(24%) 184 venues =

-
70 venues v
1.3 million sgm 33 venues
(4%) . 0.8 million sgm
25 venues (2%)
0.5 miltion sqm

(2%) Fonte: UFI. 2011

6.6 million sqm
(20%)

Fonte: UFI. 2011

Fasi e settori in cui la comunicazione fieristica € piu utilizzata

FASI DEL PROCESSO DI BUSINESS TO BUSINESS BUSINESS TO CONSUMER
ACQUISTO

Beni Beni industriali Beni grocery Beni problematici Beni grocery
strumentali & beni complessi
Percezione del bisogno e e & S
Raccolta info/pre-acquisto e Y e Y e P e
Negoziazione e acquisto X% X % X
14
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ﬁ@f Uno sguardo all’ltalia: il ruolo dell’ICE

L'ICE (www.ice.gov.it) € I'ente che ha il compito di sviluppare, agevolare e promuovere i rapporti economici
e commerciali italiani con I'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, I'lstituto 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

— N\

INFORMAZIONE FORMAZIONE

ASSISTENZA 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 'estero

* Tutelare la proprieta intellettuale

Lo . . . 15
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-mmﬁaf ICE: il programma promozionale per il commercio estero
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L'ICE, sulla base delle Linee Direttrici impartite dal Ministero dello Sviluppo Economico, elabora il
programma annuale delle attivita promozionali, assumendo le necessarie iniziative e curandone
'implementazione. Il programma promozionale annuale €& 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.

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’attivita in progetti tematici e di filiera

PRINCIPALI ATTIVITA’
PROMOZIONALI 2013-2014

rafforzamento dell’azione a sostegno dei settori innovativi
e a tecnologia avanzata

Lo . . . 16
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 osora Alcuni dati del piano ICE 2013-2014

RISORSE PER AREA GEOGRAFICA | PRIMI 20 PAESI DELL'INTERVENTO

Cina — 20.0%
Stati Uniti | 16,5

Europa

13,8% tro-orientale Féx &% $:2%
5,4%
ri Paesi europei c:;:: M:':%
1.3% Germania S 4,4%,
Paesi Bassl | 3.5%
Coraa del Sud NN 2,27, ’
] e Ko VALUTAZIONE DELL’EFFICACIA
Attivita trasversalg Tt J oty
e ica centrale "':: :1‘;:2‘ Parametri di efficacia gestionale interna:
14,8% Attivita meridionale Sud Mrica . 1,3% Misurazione raggiungimento obiettivi attivita mediante
Pluripaese & Z:;f M _Ill:.f'f- indicatori a preventivo e a consuntivo.
20.1% flea 2,27 ssone : e Es.: Stima partecipazione attesa = rilevazione aziende
Isracle N 1,1% partecipanti ad iniziativa conclusa
g ], 42 Nell'ambito del Piano 2013 sono attesi:
) - Oltre 14.000 partecipanti italiani
RISORSE PER COMPARTO RISORSE PER TIPO DI INTERVENTO  _ jrcq 10.000%arteci%anti esteri

-Circa 18.000 incontri

Nuclei operativi,
task force d’intervent
Sistema moda, 3,1%
persona,
industria culturale
23,7

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.

Altro
17%

Attivita inter-sett.
2 Giornate gastronomiche
'”a‘j;az- _ e degustazioni
(0] T
! 1.1% Indagini di mercato 1,3%

issioni in ltalia e all'estero 8,3%

Servizi for
per 'internazionalizzazioBgyrtenariato industriale o o
6,4% 6.5% 9,9% Azioni presso rete distributiva 0,9%

Lo . . . 17
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Ijmosoﬁaf 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.

1. UFFICI ESTERI ICE

Formulano proprie proposte promozionali (fiere ed eventi)

A 4

2. ASSOCIAZIONI DI CATEGORIA, ENTI TERRITORIALI E RETE CAMERALE

Formulano proprie proposte promozionali (fiere ed eventi)
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

4. MINISTERO DELLO SVILUPPO ECONOMICO

Valida il programma promozionale e la lista delle manifestazioni espositive

5. SELEZIONE DEI PARTECIPANTI

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

Lo . . . 18
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'“‘°”ﬁ°f Un esempio

ITALIA A

I premm—— e

FIHAV 2013 Fiera Internazionale de I'Havana
Db agee Havara, CLUBA

‘.—g [ Offerta ICE ] EDIZIONE PRECEDENTE

—

Mm,-- LICE gurera forganizzancoe deln coletiva deffintero  padglone '
rservato Jiftaia.
3-8 novembre 2013 i

La quota i parteciparione, pan a 150,00 euro +IVA al mg. al piano

FIHAV 2013 Fiera Internazionale de terra e 100,00 euro +IVA al ma. nel piana ristzato, comprande:

' * aifitio dell'arca espasitiva;
| Havana - ed o per Lro stand base di 12 mg, sana

Partecipazione collettiva composio da sutiure module, fascione con ragione socide dells
ditta, moguette, | wavolo, 2 sedie, | mobietio portapratche, |
appendiatati, 1 cestino pettacarte, | verina (alla o bassa), 3 mensadle,

S Ve 3013 3 Fiw s vtz e Sermchestoe
NME'W’ ac-—-uca.-am:
* servirio vigilanza e pulizia locall; igwize & Morozooe, » B pressncs 3
i z i | 2507 wpewont wten 52 12000 mq @
L'ICE - Agenzia orgarszza la pariecipaziane collottiva all 31ma :":h;m"‘d (l.r;l:a:cm;:m ‘:ﬁr‘b' . 'ﬁ:}::"‘m.; eucatiom. Scro sal reghtst crcs
edizione dells Sera FIHAV che si terra a MHavana dat 3 al 9 novembre o b Per | o708 vetate
2012 funziorarmento des macchinan), Y e »
. del campionario cont | rschi d Incendio & M0 [ See s me. sl PatA e +
corante il periodo dela fiera ne Imts @ entro | massimali NCONDSCIUt] | EreTEwD croy €5 A,
3 ia i s :
PERCHE' PARTECIPARE Vaioomuinria i Setomaxione:
Soma mciusi, noitre, | saguanti serazi: CONTATTI
La manfestariore, che nasce come fiera campionar, si @ negl ultimi . ; STOC Of AOMA
arvw ‘ocalzzata su soton paticolamente ol ofo  sviuppo : i:c&n:n‘e:;ogo:mh u::I flacs; % .
economico ed industrise del Passe: Plurisetiodale ICE'I i wivatiloga delts aziends Talam dells colletiva ,_,':?:::_’:::;'__""
2 Wi Lxzd 21 - 00144 Pz
* poiicia Lamga: « campagna pubbliciiarsa su stampa,
* arredameno Haara, CUDA Uic resrsstizrizie o
e meoccanios LICE costhura una propna postazione attrezzata con leleforno, fax @ | Grns Progettt inermasosss
 croegio abarrative ',;:,:_“' ;013 callegamento internet presso & guale operara un Desh di assisienza | origenie: Wtew Carmels Oesene
*  beni di consumo s con persorale talang, hostessiniempres. bt
* atbglamento 10 tugio 5013 Absamdee Geco
¢ prodotti per ka casa e O pms 0. 5007798
® prodotti almentari P e <ca = i DEAIIROMT
Servizi personalizzati
; 2 DopeUneraccralcs
Nel perodo pennaior-agosio del 2012 Nialia @ al deamo pesto come Ulficie ¢i Cith cul Masskos, S i & e oo sposd | cons, & &
forniare a ivello mondiale {fotxe esporuse pard o 194 82 min di aollari dgenson pe obee sends pestndlioed tv ¢ poet bern W e O ICC Qitts sel Menaico
USA) mertre come clienis ¢ af dodicesimo (iotale importao o 45,58 wa horial o s
milions di collan  USA). A fivelo curopeo, in %ermink d esponazion, P | s - shivitlarme & st i 520 wwwicagovit | | Eice Omeg, tec v
Miaka & irwece § secondo paese forntore dopo & Spagna. © m prendew Soeals  con MUfien ol Cak Sel Musses Colona Pobwen
NadaTad - griaaian 11500 Mo DA
Tl DOS - SIBOOATS P OIS -
eI
rERICofeEd
www.ice.gov.it

O 2 - UMos seasststae v Guend Moges mteracored
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Alwgatont
’
FIHAV 2013 Fiera Internazionale de I'Havana _
Schaeda di adeslone
Havana CUBA
NG Ageraia gt I oo IS el
PR . - Wiow: Vemversub v 2 Piges besvusiaed
Modalita di adesione w o a1 sow aBeceazs Yoo Lintd 2F COL4A e £ 20 PAX alrerves H2IE83I4T
K100 Alaaarnind (heirs ~Soibem Pubpsil] (Tel 105200 TESE= L5 00022788 | ol 300N Soe wminsuhdeont |
R - = ) INFO AGGIUNTIVE
= i 02 ariane - Piar T4
quota & panecipazione - Piano lera i 5 5 Fegmre soekin
Famcpasooe, venas s tovww $NCE, v hdrtzzn
quota ¢k parecipasiane - Piano ammezzaio € 100 « VA al mg Bt o e J R
P - s o . Cagpt Ciatoeabis Moviscs
it & Ok . Taktons: ’ e
e rrww Numsch sws wds o V
P partespen, evtars | Hoduo alugelo o detatamenie corplat ¢ Sk, Wl e seTrira mtn - o PIvA Codion Fiuoal o
surrans 08 80280047 enve d Farmczasone, & sz perale pan o 1T% . S0 Wb
Slrpors dowtz, wl cmo & ospet Cusfhics.
10 LUGLIO 2013 sEZoafve versese masssgoats s sl
e v leTEo e K Tebstanz
Lo chiesie ) sourks sopmrion sgh 80 ng saskneu accol sty oo e FATTUSATO ANMUG (0 € FATTURATE EXPOAT (n €
ccintan: cuslie pervErtie nel ) aders . S rcorde che potrd ssmew occipats
N [Jrvaesen n 22200 (mrt
Lu singoin astensy adarin i ) # module par la mmagnuis ® Styraa Tutto 4 ] v
sanecimcione, arche se || el coMS verrd walehan md un 35GpED the camploraric  Sows peanio  esssw
a ne heda Swico (A Caman & Ci sk} con uppesiis | | POSiORte At di tals wrws.
ot accobe. 4 schees tetecore wlwi € de
a ale
remtve SNCE ce revece cw oe @
FrTams staftrs O Cmtew & T W
tals = pate dels npwice szocelea
SELEZIONE DEI PARTECIPANTI o———
O - Syt | .che: Suiniien . Swm—. IAATIVA. HHAY 013 P bibermaz iarmabe de s
L . dee ¥ » " Maly”. - VoG .;vv-u () DATA 59 noverriire 2813 CADENZA 10 ghs 2013
9 z LUCG0 . DATA SCADENZA o
sulla base defl'ordine di arrivo delle domande di partecipazione e
di esigenze organizzative, fino ad esaurimento dell'area a ety i partecipaione
disposizione.
[ piaso tens €180 < VA ol e
Ouslors vt sunc rebeets Lgerty! 3l Sepordiia, 3oche 58 rCovets pares dells 5<ackras Pl wrereceatn €100 < IVA ol g
Cel TR, SEAN SNTETC Naete N s S oeses boes sergse seconco forsne
combges 4 mrvn Me umcds swd comunces favmmscos afevens  oppuw ey, rems 82 vayl L0 M
Trmarsrweso nals bty & s
v s rsasta (8 pewrpakret sl o o BRI
a
1 w0, reppraseniants i o0 & oore, idecss, bodin. dhatorn fe
o~ i
IR0 Gam FSOACE 5 Lhe b 9 St 3 IEHCR Nhatt s of 11 Agenow 2o ey et voanne M
Ows_____ S ) L R
- s e - rorn - o - B 4o Loredn & A S e e
SCH | Mg - [
AT - W o a6 [ ", e LS L S e
m‘mx'&n—-uyﬁ-‘m:mnpumq . Tveg -y e
e -
Dot / / _Fawa € venbeo Sed legale Sappinieenanee
1 B s e 4 syt s, o T K000 I 1141 | e AAALLETAS —
Oua A A _Virws # imbee Sol leguis v imentann
Azt = A 1115 v # b
PR A
1. Scheta 3l acewcre 1 wulln zevoy 3.
oLe .- Uno: » Granat Proges
3
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GRAZIE PER LATTENZIONE!

o

(Have B Nice Dayl)
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