
Tempo di apprendimento: 5 ore

Livello di difficoltà ( alto): 

Sistema competenze:  confrontarsi sul mercato internazionale 

Sistema di valutazione dei risultati: schede a risposta multipla

Introduzione



A chi volgersi per adottare una efficiente politica di 

internazionalizzazione?

Politica di internazionalizzazione 
diretta

Politica di internazionalizzazione 
indiretta 

Gli intermediari internazionalipropria struttura commerciale,



Ufficio di rappresentanza

La costituzione di una rappresentanza commerciale in un 
certo paese estero si verifica normalmente in tre situazioni:

Quando la presenza dell’impresa in tale paese diviene significativa in termini di volumi e 
valori delle vendite e di numerosità degli interlocutori locali con cui essa ha relazioni 

Quando le caratteristiche del business richiedono la presenza “strutturata” dell’impresa

Quando l’impresa intende raggiungere una presenza commerciale significativa nel mercato 
estero in questione



Realizzazione di studi e 
ricerche sul mercato 

locale

Sviluppo di relazioni 
con gli attori locali 
rilevanti e lobbying

Coordinamento delle 
attività della rete di 
venditori dell’impresa 
nel mercato estero

Organizzazione delle 
attività logistiche

Predisposizione delle 
condizioni per la 

costituzione di una 
struttura operativa 

giuridicamente 
autonoma

Le attività che una rappresentanza commerciale può svolgere sono:



Commercio elettronico

•Creazione di un sito web

•Gestione e implementazione di una vetrina dove porte

acquistare i prodotti



Gli intermediari internazionali

che svolgono attività commerciale tra paesi diversi, agendo 
da canale di collegamento tra uno o più produttori in un 

paese e i compratori in determinati paesi esteri:
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Il buyer
È un soggetto indipendente  che risiede in un determinato paese e 
rappresenta un certo numero di imprese estere, interessate ad avere un 
contatto diretto e continuo con potenziali investitori operanti nella sua stessa 
area geografica

Il buyer opera 
per conto 

degli 
acquirenti 
esteri sulla 
base di una 

precisa 
“lettera 

d’intenti”

Costituisce un 
veicolo 

potenzialmente 
molto efficace per 

l’impresa che vuole 
sviluppare una 

clientela estera in 
un certo paese: 
esso ha infatti 

relazioni 
normalmente 

molto stabili con gli 
acquirenti 

internazionali che 
rappresenta

Ad ogni modo, 
l’esportatore si 
trova a poter 

vendere 
all’estero senza 
grande impegno 

finanziario o 
organizzativo, e 

senza dover 
sostenere costi 

commerciali 
troppo 

significativi.

le 
commissioni 
per l’attività 

del buyer 
sono pagate 

dai 
compratori 
esteri che 

esso 
rappresenta



Il broker

svolge la funzione di collegare il produttore con il potenziale 
compratore estero e di fornire un eventuale supporto 
consulenziale per favorire la transazione fra i due

• È normalmente specializzato su determinate tipologie di prodotti, più 
frequentemente commodities

Opera normalmente sia dal lato delle esportazioni che delle 
importazioni

• Può quindi agire come agente del produttore o del compratore



Export management companies

È un’impresa commerciale

•Opera nei mercati internazionale come unità di vendita

•Per un certo numero di produttori operanti a livelli diversi di una stessa filiera

Accompagna le esportazioni di un insieme di imprese la cui offerta è integrabile e non in 
concorrenza

Opera all’estero per conto di ogni produttore che rappresenta

•Si attiene quindi a tutte le indicazioni stabilite dal produttore

•Svolge diverse attività quali ricerca e analisi delle condizioni dei mercati esteri, 
individuazione dei canali più efficaci ed efficienti, fornitura di attività consulenziali, etc.



Trading companies

Società specializzate nella vendita a compratori internazionali di prodotti 
realizzati in un determinato paese

• Sono normalmente organizzazioni di grandi dimensioni, dotate di notevoli risorse che acquistano 
prodotti dalle imprese manifatturiere e li vendono per proprio conto nei mercati esteri

Hanno una struttura analoga a quella dei gruppi fortemente internazionalizzati, 
con una serie di società controllate nei vari paesi, alle quali è affidato il compito 
di gestire il marketing e la vendita dei prodotti nei rispettivi mercati locali

• Possono attuare un ampio ventaglio di servizi funzionali alla migliore penetrazione commerciale dei 
prodotti 

Sono normalmente caratterizzate da un elevato grado di diversificazione, sia per 
quanto riguarda le tipologie di prodotti trattati, che per i paesi in cui operano



I consorzi per l’esportazione

Sono una struttura molto diffusa nell’internazionalizzazione delle 
piccole e piccolissime imprese

• Hanno la fondamentale funzione di aggregare un adeguato numero di operatori in 
maniera tale da raggiungere quella “dimensione critica” necessaria per rendere 
convenienti e sostenibili le operazioni necessarie per vendere con successo nei mercati 
esteri

Possono assumere configurazioni molto diverse, e possono essere sia 
monosettoriali che plurisettoriali, o essere costiuiti su base territoriale

• Le diverse tipologie di consorzio possono essere individuate sulla base delle attività 
prevalenti che esso realizza



Il piggyback
È un accordo tra due soggetti: un rider e un carrier, in base al quale il primo 
vende i propri prodotti in un mercato estero attraverso la struttura 
distributiva del secondo

• Condizione fondamentale per l’attuazione di questo accordo è che il prodotto del rider non sia in 
competizione diretta con quelli del carrier, anzi normalmente esso deve essere complementare 
con questi ultimi in modo da favorire il manifestarsi di sinergie

È una formula piuttosto efficace perché favorisce il manifestarsi di adeguati 
vantaggi per entrambi gli attori coinvolti

• Per il rider: limitato sforzo organizzativo e commerciale; sviluppo delle competenze necessarie 
per competere nei mercati esteri grazie all’osservazione del comportamento del carrie (lo 
svantaggio è come tutte le di esportazione indiretta quello di non avere controllo sul 
posizionamento competitivo del proprio prodotto, e sulle conseguenti politiche di marketing

• Per il carrier: estensione della gamma di prodotti offerta e delle sinergie commerciali; migliore 
utilizzazione della capacità distributiva; opportunità di attaccare determinati concorrenti in aree 
di business per loro rilevanti


