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Marketing internazionale: la politica di prodotto 
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LA TESI DI LEVITT (1983): STRATEGIA DI MARKETING A LIVELLO GLOBALE 
 

IL CONSUMATORE GLOBALE 
 

IL PRODOTTO GLOBALE 
 

PRODOTTO: paniere di attributi, che apportano benefici 

La TESI DI LEVITT viene 
 RIVISITATA 

 

LOGICA DELLA PRODUZIONE  
O 

LOGICA DEL MARKETING? 
 

Quindi, stanti i seguenti limiti interni: 

 Obiettivi che ispirano il processo di internazionalizzazione 

 Esperienza e competenze dell’impresa in materia internazionale 

 Natura del prodotto 

STANDARDIZZAZIONE (GLOBAL)  
O 

ADATTAMENTO (LOCAL)? 
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                      Il processo di adozione di un nuovo prodotto 
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Oltre ai limiti interni, esiste anche un ulteriore fattore da prendere in considerazione  
quando un impresa si internazionalizza 

TASSO DI ADOZIONE  

DELL’INNOVAZIONE 

Rapporto 

INNOVATORI/IMITATORI 
Variabili CULTURALI 

Grado di  

COLLETTIVISMO  

 VS  

INDIVIDUALISMO  

Significato SIMBOLICO  

attribuito  

al prodotto 
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L’effetto prisma e il ruolo del paese d’origine (1/4) 
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POSIZIONAMENTO del prodotto  
nel paese A  

POSIZIONAMENTO nel paese B  
 EFFETTO TRASPARENTE 

POSIZIONAMENTO nel paese C  
 EFFETTO AMPLIFICANTE 

POSIZIONAMENTO nel paese D  
EFFETTO RIDUCENTE 

PERCHE’? 

COUNTRY of ORIGIN EFFECT 

L’IMMAGINE del paese di riferimento 
 diventa  

SOSTITUTO DELL’INFORMAZIONE 
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L’effetto prisma e il ruolo del paese d’origine (2/4) 
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EFFETTO-SINTESI 

EFFETTO-ALONE Immagine del paese di produzione 

Atteggiamento verso la marca 

Convinzione sugli attributi 

Immagine del paese Convinzione sugli attributi Esperienze 

Atteggiamento verso la marca 

ATTENZIONE!  

L’ IMMAGINE  
può essere 

PARZIALMENTE 
 LEGITTIMA 

LEGITTIMA 

PRESTATA 

NB: oltre all’immagine: 
 atteggiamenti etnocentrici 
 atteggiamenti patriottici 
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L’effetto prisma e il ruolo del paese d’origine (3/4) 
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Quindi, l’IMMAGINE di un paese può QUALIFICARE POSITIVAMENTE un paese  
sotto diversi profili 

Attributi Italia Francia Germania Cina Giappone Stati Uniti 

Innovatività 2,79 3,04 3,92 3,38 4,58 4,28 

Design 4,45 4,19 3,17 2,33 3,43 3,51 

Prestigio 4,30 4,38 3,53 2,12 3,23 3,64 

Workmanship 3,40 3,55 4,35 2,72 4,17 3,81 
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FRANCIA 

GERMANIA 

CINA 

GIAPPONE 

STATI UNITI 
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L’effetto prisma e il ruolo del paese d’origine (4/4) 
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EFFETTO-PAESE  

POSITIVO 

EFFETTO-PAESE  

NEGATIVO 

EFFETTO-PAESE  

MANCATO 

EFFETTO-PAESE 
INDIFFERENTE/NEUTRALIZZATO 

Rilevanza dell’ 

“effetto made in” 

Immagine del paese di origine 

C
ar
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ri
st
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h
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d
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 p
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d
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o
 Importanti 

Non importanti 

Positiva Negativa 
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La standardizzazione del prodotto (1/6) 
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Standardizzazione: le caratteristiche del prodotto restano immutate in più paesi  

Vantaggi  

Effetto scala 

Effetto apprendimento 

Potere contrattuale 

Eliminazione oneri di adattamento 
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La standardizzazione del prodotto (2/6) 
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Standardizzazione: due principali percorsi 

Trasferimento all’estero  
di un prodotto nazionale 

Prodotto  
globale 

 

 
PRODOTTO A 
 

PAESE X PAESE Y 

 
PRODOTTO A 
 

PAESE Y PAESE Z PAESE X 
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La standardizzazione del prodotto (3/6) 
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Trasferimento all’estero di un prodotto progettato per il mercato nazionale 

DOP & CO 
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La standardizzazione del prodotto (6/6) 
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L’offerta di un prodotto globale (che nasce per essere globale) 

Ad alto contenuto  
tecnologico Beni di consumo Stile di vita o gusto  

di un determinato paese 
Prodotti  
radicalmente nuovi 

Attenzione: i prodotti globali possono essere sia high tech che high touch! 
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L’adattamento del prodotto (1/4) 

mingione@economia.uniroma2.it  

Condizioni da considerare per la definizione della politica di prodotto 

Condizioni concorrenziali 

Condizioni di mercato 

Condizioni di prodotto 

Tensione 
competitiva 

Debole Forte 

Posizione impresa 
nel mercato 

Dominante  Non dominante  

Preferenze 
domanda 

Omogenee   

Non 
omogenee   

Importanza 
economie di 

scala 

Bassa   Alta   

Tipo di 
prodotto 

Consumo   Industriale   

Opportunità 
sviluppo 
piccoli 

segmenti 

Molte   Poche   

Valore 
economico 

prodotti 
differenziati 

Basso   Elevato   

 
Condizioni di 

utilizzo  

Uniformi   Diverse   

Vincoli  
legali 

Uniformi   

Diversi   

A S 

A S 

A S 
A S 

A 

S 

A S A S 

A 

S 

A S 
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L’adattamento del prodotto (2/4) 
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Adattamento (alle peculiarità dei paesi selezionati): due principali percorsi 

Prodotti modificati rispetto a quelli  
venduti dall’impresa nel mercato nazionale 

Prodotti sviluppati ad hoc per  
ciascun paese obiettivo 

 

 
PRODOTTO A 
 

PAESE X PAESE Y 

 
PRODOTTO A2 

 

 
PRODOTTO A 
 

PAESE X PAESE Y 

 
PRODOTTO B 
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L’adattamento del prodotto (3/4) 
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Modifica del prodotto 

Attributi strutturali Attributi esterni Attributi di servizio 

Ma anche…upgrading and downgrading del prodotto! 
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L’adattamento del prodotto (4/4) 
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L’offerta di un nuovo prodotto (modalità tipica dell’impresa policentrica) 

…modalità più costosa, ma a volte necessaria! 
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L’equilibrio del “glocal” 
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L’equilibrio del glocal 

Globale Locale 

Customized standardization 

Produzione 
 modulare 

Differimento Automazione  
flessibile 
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La politica di marca (1/3) 
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COMPONENTI (a, b) & VALORE (c) DEL BRAND 

b. Brand association 

 a. Brand awareness 

c. Brand equity 

Classifica Interbrand 2014 

Fonte: http://www.bestglobalbrands.com/2014/ranking/  

FUNZIONI DEL BRAND 

Di garanzia Informativa Comunicativa 
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La politica di marca (2/3) 
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MARCA LOCALE MARCA SOVRANAZIONALE 
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La politica di marca (3/3) 
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0 50.000 100.000 150.000 200.000 250.000 

2004 

2005 

2006 

2007 

2008 

2009 

2010 

2011 

2012 

2013 

Trend brevetti EPO (European Patent Office)* 

Switzerland 
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Korea, Republic Of 

Netherlands 

Sweden 

United States 

Fonte: elaborazione propria da www.epo.org  * PROTEZIONE SOVRANAZIONALE (VS SINGOLO PAESE) 

La protezione della marca 
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Economia e gestione delle imprese internazionali 
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GRAZIE PER L’ATTENZIONE! 
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