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Cos’è l’internazionalizzazione 

• accezione generale: orientare le attività 
dell'impresa oltre il mercato domestico 

• accezione ristretta: non limitarsi all'ambito 
domestico per tutti i processi aziendali 
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Un flusso in quale direzione? 

Internazionalizzare significa attivare uno 
scambio con l’estero, muovere un flusso di 
risorse. 
E s i s t o n o q u i n d i d u e t i p o l o g i e d i 
internazionalizzazione:  

–  interna, 
– esterna. 
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L 'az ienda è co invo l ta in t ransaz ion i 
internazionali senza ricercare il presidio di 
mercati esteri, spesso mirando a consolidare la 
propria presenza all'interno dei confini 
nazionali. 

Internazionalizzazione interna 



In
te

rn
az

io
na

liz
za

zi
on

e 
pe

r P
M

I 

8 

Internazionalizzazione interna (2) 

•  licenze di tecnologie da aziende straniere  
•  approvvigionamento di componenti o materie 

prime su mercati esteri  
•  servizi ad aziende straniere operanti sul 

proprio mercato  
•  contratti per la fabbricazione/assemblaggio di 

prodotti per imprese estere  
•  rappresentanza di prodotti di aziende straniere  
•  partecipazione al capitale sociale da parte di 

attori esteri  
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Internazionalizzazione esterna 

L'azienda affronta il contesto internazionale 
attraverso:  
•  esportazione diretta o indiretta dei propri 

prodotti, 
•  licenza o franchising di proprietà intellettuale 

o know-how, 
•  alleanze strategiche, consorzi o joint venture, 
•  filiali commerciali o produttive all'estero. 
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E la delocalizzazione? 

•  Delocalizzare significa trasferire all’estero 
processi aziendali. 

•  La delocal izzazione può avvenire 
attraverso: 
– apertura di stabilimenti, 
–  joint venture, 
– accordi con fornitori in conto terzi, 
– …….. 

Delocalizzazione 
di produzione 
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Perché crescere all’estero? 

• Per sopravvivere 

• Per raggiungere la dimensione ottima 

• Per ottimizzare gli investimenti 

• Per sostenere la competizione 

• Per trovare nuovi spazi  
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Opportunità di internazionalizzazione 

• Le barriere doganali tendono a diminuire 

• Molti consumi tendono a diventare globali 

• C'è interesse in tutto il mondo per il “made in 
Italy” 

• Nuovi paesi si affacciano nel panorama 
economico non solo come concorrenti, ma 
anche come potenziali clienti e consumatori 
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Rischi dell’internazionalizzazione 

L'internazionalizzazione non porta solo effetti 
positivi, ma anche rischi, ad esempio: 
– non sempre tutte le aree funzionali 

dell’azienda percepiscono positivamente il 
cambiamento, 

– si espone l'impresa a un rischio finanziario, 
– ci si mette in concorrenza con un numero 

allargato di imprese, 
– si rendono i processi aziendali più complessi, 
– si rischia di trascurare il mercato domestico 

stornando risorse. 
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Perché è necessario pianificare? 

L'enfasi quasi sempre viene posta sulle modalità di 
ingresso nei mercati, le forme di distribuzione, i 
ritmi di sviluppo.  

Meno attenzione, generalmente, viene attribuita a 
ciò che avviene prima e alle difficoltà connesse al 
processo di internazionalizzazione.  

Export Marketing 
internazionale Internazionalizzazione 



In
te

rn
az

io
na

liz
za

zi
on

e 
pe

r P
M

I 

15 

Perché è necessario pianificare? (2) 

Prima di investire sullo sviluppo fuori dai mercati 
domestici occorre:  
– verificare le opportunità, 
– verificare la situazione dell’impresa, 
– disegnare più scenari, 
– verificare le risorse a disposizione e i risultati 

ottenibili. 
 
Q u i n d i :  è n e c e s s a r i o p i a n i f i c a r e 
l'internazionalizzazione 
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Il processo di selezione dei mercati 

•  Revisione marketing sul mercato interno 
•  Analisi opportunità all’estero 
•  Creazione identikit-paese 
•  Definizione delle priorità tra mercati 
•  Stesura piani-paese 
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Revisione marketing sul mercato interno 

•  Serve a classificare l’attuale strategia di 
marketing come: etnocentrica, policentrica, 
global.  

•  Con questa revisione si prende atto della 
p r o p e n s i o n e d e l l ’ i m p r e s a  v e r s o 
l’internazionalizzazione, oppure delle barriere 
esistenti. 

•  Emergono i punti deboli dell’impresa nei 
confronti della pianificazione di marketing 
internazionale. 
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Orientamento del marketing 

approccio al mktg 
internazionale 

 

posizione della ricerca di mercato 
 

etnocentrico 
 

la ricerca è meno strategica, possono  
bastare i dati del mercato nazionale 
 

policentrico 
 

condotto mercato per mercato, 
separatamente 
 

globale 
 

la ricerca è un momento strategico, 
non basta la giustapposizione di 
ricerche nazionali 
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Analisi opportunità all’estero 

•  È una prima analisi della possibilità di proporre 
fuori dal mercato nazionale la propria offerta. In 
questa fase si analizzano i comportamenti dei 
competitor su base nazionale, le loro scelte 
rispetto ai mercati esteri, le storie di successo e 
non. 

•  Si evidenziano le normative o i fatti di mercato 
che abbiano mutato la scena competitiva o la 
influenzeranno a breve e medio termine. Si 
determina una rosa di mercati interessanti. 
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Creazione identikit-paese 

Per la rosa determinata di mercati, si 
procede ad una analisi comparativa rispetto 
al mercato nazionale, comprendente 
caratteristiche generali e specifiche del 
settore di appartenenza. 
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Fattori rilevanti  
•  caratteristiche generali del paese 
•  fattori demografici e stili di vita 
•  competitor locali (e non) 
•  marche presenti 
•  normative relative al prodotto 
•  normative relative all’importazione 
•  strutture distributive 
•  mezzi di comunicazione di massa e loro 

fruizione 
•  normative relative alla comunicazione 
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Definizione delle priorità tra mercati 

Discusse le opportunità dei diversi paesi, si 
incrociano con le caratteristiche dell’impresa e 
l’attuale strategia di marketing, definendo le 
aree prioritarie per l’espansione sui mercati 
esteri. 
 
 
 
 



In
te

rn
az

io
na

liz
za

zi
on

e 
pe

r P
M

I 

24 

Selezione delle aree 
0000000000000000000000000
0000000000000000000000000
0000000000000 

analisi opportunità/ 
brainstorming 

0  0  0  0  0  0  0  0  0  0 identikit paese 

A A   Piani paese 
(integrati nel  
business plan) 

Matrice multicriteriale 
(eventualmente) 
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Un esempio di matrice multicriteriale 
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Piani paese 

•  La ricerca permette di individuare le 
priorità tra mercati. Le aree vengono 
classificate in termini di priorità rispetto alla 
strategia aziendale. 

•  Per l e a ree s t ra teg iche occo r re 
approfondire la pianificazione con un piano 
paese dettagliato (un piano dedicato a una 
sola area) 
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Priorità tra mercati 

Occorre tenere conto di rapporti tra paesi 
diversi, situazioni logistiche particolari, di 
rapporti di forza, di leadership culturale o di 
consumi (Portogallo/Spagna), di vicinanza o 
comodità, di raggruppamenti linguistici, di 
volumi potenziali.  
La priorità deriverà da punteggi attribuiti alle 
aree (matrice multicriteriale) e determina 
anche l’impegno dell’impresa. 



Impostare un programma di ricerca 

quali 
informazioni 
servono? 

quali sono già 
presenti nel 
sistema 
informativo di 
marketing? 

quali mancano? 

analisi di 
settore (ricerca 
su ambiente 
competitivo) 

ricerca sulla 
domanda 

lavoro sul 
campo 

ricerca 
bibliografica 

ricerche 
esistenti 

ricerca  ad 
hoc (svolta da 
specialisti) 

“do-it-
yourself” 

te
rr

ito
ri 
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L'impatto dell’internazionalizzazione 
sull’impresa 

 L'internazionalizzazione non influisce solamente sulla 
funzione commerciale, ma tocca profondamente anche: 
–  l’organizzazione perché richiede: 

•  nuovi ruoli in azienda, 
•  nuove competenze alle risorse umane già inserite, 
•  spostamenti (provoca assenza, richiedendo abilità di relazione a 

distanza); 
–  la produzione, alla quale richiede, ed esempio, 

aumenti di volumi e nuove produzioni; 
–  la gestione delle risorse finanziarie, i cui fabbisogni 

aumentano rapidamente; 
–  la logistica, chiamata a sostenere la distribuzione 

fisica su diversi territori. 
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I progetti di sviluppo per 
l'internazionalizzazione 

• L'internazionalizzazione va pianificata, ma 
molte PMI non utilizzano abitualmente 
strumenti di pianificazione nemmeno nella 
loro attività sul mercato domestico. 

• Quale forma dare alla pianificazione?  



In
te

rn
az

io
na

liz
za

zi
on

e 
pe

r P
M

I 

32 

Cosa significa pianificare? 

• Pianificare significa allocare sistematicamente 
risorse rispetto a obiettivi. 

• Con risorse intendiamo: 
–  risorse finanziarie, 
–  risorse umane, 
–  risorsa tempo, 
–  risorse tecniche. 
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Lo schema del piano di sviluppo 

•  Informazioni 

 
•  (servono a prendere) Decisioni 

•  (che si concretizzano in) Azioni 
 
 
•  (che necessitano di) Controllo 
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Lo schema del piano di sviluppo 

•  Informazioni 

 
•  (servono a prendere) Decisioni 

•  (che si concretizzano in) Azioni 
 
 
•  (che necessitano di) Controllo 

Spesso le nostre imprese sono deboli 
sulle informazioni, non sono abituate 
a riconoscere l'importanza che esse 
hanno, a valorizzarle, conservarle, 

capitalizzarle. 
 Non a caso decidere deriva da 

de-cidere, cioè “tagliar via”. 
Decidere significa anche 

rinunciare a seguire troppe idee 
e ricordare la generale scarsità 

di risorse 
 

Poi bisogna comunque 
realizzare, concretizzare, 
passare al “fare”: e le PMI 
sono “troppo brave” sul 

fronte delle azioni, passano al 
concreto immediatamente e si 

buttano completamente 
sull’operatività. 

Alla fine del processo, 
per migliorarlo, occorre 
che valutiamo i risultati, 
che ci interroghiamo sul 

raggiungimento degli 
obiettivi e sulle risorse 

impiegate per ottenere il 
risultato 
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Cosa contiene un progetto? 

• Macroattività necessarie per raggiungere 
l'obiettivo 

• Suddivise in microattività 

• Collocate nel tempo 

• Valutate in termini di lavoro necessario, 
risorse coinvolte e utilizzate 
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Cosa contiene un progetto? 

• Macroattività necessarie per raggiungere 
l'obiettivo 

• Suddivise in microattività 

• Collocate nel tempo 

• Valutate in termini di lavoro necessario, 
risorse coinvolte e utilizzate 

Chi compie e controlla 
le attività? Quanto 

costa? 

Quando devono 
essere realizzate 
queste attività? 

Ma in pratica? 
Quali sono le 

attività da 
compiere? 

Per andare dove? 
Per raggiungere 
quali risultati?  

Cosa c'è da fare? 
Quali sono le fasi 
in cui si articola il 

progetto? 

Che tipo di sforzo 
comportano le singole 

attività? 
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La forma di un progetto 
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Area “A”: 
strategica 

Impegno diretto filiale, rete vendita 
diretta, joint venture, 
stabilimento, ecc. 

Area “B”: 
potenziale 

Rapporto stabile 
con altro soggetto 

Contratto di 
distribuzione 

Area“C”: 
tattica 

Impegno ridotto Importatore, 
concessionario 

Un esempio di classificazione 
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Schema di sintesi 

Decidere se 
internazionalizzare 

Dove ? 

Con quale piano 
marketing? 

Ana l i s i s t r a t eg i ca , mode l l i 
d'eccellenza, analisi di settore, dati 
interni, FDOM 

Individuazione priorità aree, 
identikit paese, analisi di 
settore, ricerca sulla domanda 

Identikit paese, analisi di settore, 
ricerca sulla domanda 
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Schema di sintesi 

Decidere se 
internazionalizzare 

Dove ? 

Con quale piano 
marketing? 

Ana l i s i s t r a t eg i ca , mode l l i 
d'eccellenza, analisi di settore, dati 
interni, FDOM 

Individuazione priorità aree, 
identikit paese, analisi di 
settore, ricerca sulla domanda 

Identikit paese, analisi di settore, 
ricerca sulla domanda Ricerche esistenti, 

commissionate a 
specialisti, fai-da-te, 

mistery client….. 

Ricerche esistenti, 
interviste a 
intermediari 
commerciali, 

ricerca distributori  
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Progetto di sviluppo all’estero 

•  Guida per le funzioni aziendali durante lo 
sviluppo 

•  Valutazione della complessità dell’iniziativa 
•  Presentazione dell’internazionalizzazione a 

soci e finanziatori 
•  Verifica delle opportunità nei singoli mercati 
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Conoscere il mercato  

Una volta selezionati alcuni mercati di 
riferimento, è necessario approfondire le proprie 
conoscenze dell’area. 
 
Come procedere? 
 
Oggi internet ci mette a disposizione una grande 
quantità di dati che richiedono investimenti 
finanziari relativamente piccoli. 
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Dati di mercato: cosa troviamo in rete 

•  Reperimento informazioni 
•  Monitoraggio concorrenza e analisi di settore 
•  Reperimento ricerche  
•  Reperimento schede paese 
•  Le potenzialità di internet per la ricerca di 

mercato sono in evoluzione ed ogni giorno 
nascono nuovi strumenti. 
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Schede paese: a che scopo? 

E’ importante capire che cosa stiamo cercando, 
per evitare di rimanere sotterrati dai dati, quindi: 
•  selezionare un numero limitato di variabili che 

riteniamo di interesse; 
•  essere flessibili, se non riusciamo a reperire 

un dato, costruire un “sostituto”; 
•  dare alla ricerca un peso corretto e non 

esclusivo (nulla ha più valore del vedere un 
mercato con i propri occhi). 
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Reperire schede paese 

•  Possono prendere la forma di veri e 
propri libri, oppure documenti scaricabili 
gratuitamente da internet. 

•  Il focus può essere: 
–  finanziario 
– geografico 
–  turistico 
– politico 
– di settore  
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Reperire schede paese (2) 

Si possono trovare: 
•  schede in italiano destinate ad aziende 

i t a l i a n e , r e d a t t e d a e n t i a t t i v i 
nell’internazionalizzazione; 

•  schede in lingua, originate nel paese 
oggetto di indagine (con approccio da 
attrazione di capitali); 

•  schede in lingua di parti terze (neutrali). 
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Reperire schede paese (3) 

Per individuarle possiamo:  
•  utilizzare un motore di ricerca, immettendo come 

parola chiave "schede paese,” per cercare 
materiale in italiano;  

•  utilizzare un motore di ricerca, immettendo come 
parola chiave "doing business in" (naturalmente 
completando con il nome del paese che ci 
interessa, ad esempio "doing business in Brazil"), 
per cercare materiale in inglese; 

•  utilizzare siti specifici, come quelli delle banche di 
sviluppo. 
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Siti per le schede paese 

•  Factbook 
•  Organismi internazionali (OECD, WB, ecc.) 
•  Camere di commercio estere  
•  Associazioni Italia/paese di interesse 
•  Enti di attrazione degli investimenti 
•  EIU  



In
te

rn
az

io
na

liz
za

zi
on

e 
pe

r P
M

I 

50 

Come acquisire i dati? 

•  Identificare i report di ricerca disponibili che 
ci interessano (soprattutto settoriali) 

•  Acquistare prodotti di ricerca o parti di essi 
•  Risultati di ricerche di mercato di enti 

nazionali ed internazionali 
•  Istat (www.coeweb.istat. i t ) , Eurisko, 

Eurispes, Censis, Doxa, ACNielsen, ecc.  
•  Siti con dati a pagamento (Kompass, 

Research And Markets, ecc.) 



Un percorso di ricerca 

51 
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Il sistema Italia 

Esistono enti preposti a rappresentare l’Italia nel 
mondo; quando un’azienda italiana decide di 
intraprendere un percorso di internazionalizzazione 
deve poter contare su una lista di soggetti pubblici 
che parlano la sua lingua. Prima di muoversi è utile 
quindi consultare: 
-  ICE 
-  SACE 
-  SIMEST 
-  rete Ambasciate e UTL (galassia MAE) 



Un percorso di ricerca (2) 



Un percorso di ricerca (3) 



Un percorso di ricerca (4) 



Un percorso di ricerca (5) 



Un percorso di ricerca (6) 



Un percorso di ricerca (7) 



Un percorso di ricerca (8) 
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Indice 

•  Introduzione all’internazionalizzazione 
•  Analisi di un mercato estero 
•  Strategie competitive sul mercato estero 
•  Studiare il mercato 
•  Strategie di penetrazione 
•  Posizionamento sui mercati internazionali  
•  Marketing mix 
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Internazionalizzazione e controllo 

Grado di internazionalizzazione 

G
ra

do
 d

i c
on

tro
llo

 

Export 

Agenti/concessionari/distributori 

Subfornitura internazionale 

Trasf. tecnologia e know how 

Partecipazione di minoranza 

Joint venture 

IDE: es. filiale (100%) 
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Il cammino verso l'internazionalizzazione 

TERZISTA MKTG 
INTERNAZIONALE 

PURO 
EXPORT 

ETNOCENTRICO 

POLICENTRICO 

GLOBAL 

 
INTERNAZIONALIZZAZIONE 

TERZISTA 
EVOLUTO 
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Una delle domande fondamentali da farsi in 
fase di pianificazione della strategia è: 
•  quali attività aziendali saranno coinvolte nelle 

varie ipotesi di sviluppo internazionale?  
 

L’idea di internazionalizzazione 
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A tal proposito è utile confrontarsi con lo schema 
della catena del valore, che raffigura attività 
aziendali primarie e di supporto.  
 
La scelta di un determinato percorso di 
internazionalizzazione, caratterizzato da 
specifiche dimensioni strategiche, implica il 
coinvolgimento di molte attività aziendali.  
 

L’idea di internazionalizzazione 
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La catena del valore 
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Un caso 

Ad esempio, se un'azienda produttrice di 
calzature per uomo decidesse di esportare 
direttamente una quota della propria 
produzione negli USA, attività quali marketing 
e vendite, servizi e gestione delle risorse 
umane sarebbero chiamate in causa.  
 



In
te

rn
az

io
na

liz
za

zi
on

e 
pe

r P
M

I 

67 

Ma l ’az ienda po t rebbe dec idere d i 
delocalizzare parte della propria produzione 
in Messico, da cui poi servire i mercati del 
Nord America. In tal caso, tutte le attività 
primarie e parte di quelle a supporto 
sarebbero coinvolte nel processo di 
internazionalizzazione. 

Un caso (2) 
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L a r i l e t t u r a d i  u n a s t r a t e g i a d i 
internazionalizzazione attraverso la catena del 
valore consente al responsabile d'azienda di 
verificarne le conseguenze sulle singole attività 
aziendali e di favorire una comprensione 
immediata del livello di coinvolgimento 
richiesto all'impresa.  
 

Un caso (3) 
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L’idea di internazionalizzazione 

Il responsabile d'impresa dovrebbe quindi 
essere in grado di collocare la propria idea di 
internazionalizzazione all'interno dell’analisi del 
rischio aziendale, per prendere coscienza in 
prima istanza del grado di rischio finanziario e di 
management che l'azienda dovrà sostenere.  
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Indice 

•  Introduzione all’internazionalizzazione 
•  Analisi di un mercato estero 
•  Strategie competitive sul mercato estero 
•  Segmentazione di mercato 
•  Strategie di penetrazione 
•  Posizionamento sui mercati 

internazionali  
•  Marketing mix 
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La valutazione dell’ambiente competitivo  

•  Un'impresa, nuova o avviata che sia, vive immersa 
in un ambiente che influenza pesantemente il 
successo dell’impresa stessa. 

•  Le azioni e la loro efficacia dipendono anche da 
soggetti ed eventi esterni, incontrollabili da parte 
dell’impresa. 

•  L'ambiente, sempre più complesso, comprende 
anche i concorrenti e porta con sé una serie di 
caratteristiche che lo rendono più o meno attrattivo, 
più o meno vivibile e aggredibile per l'impresa. 

•  Cosa capita all’estero? 
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Analisi di settore 

Come gestiamo l'analisi di settore sul mercato 
domestico? 
 
•  Fonti 
•  Aggiornamento 
•  Condivisione 
•  Utilizzo per la presa delle decisioni 
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L’analisi di settore per l’estero 

•  Per valutare l'attrattività dell’area 
•  Per migliorare le decisioni di marketing 
•  Per individuare la necessità di partner e 

definire il loro profilo 
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Analisi di settore: un lavoro complesso 

•  È un'attività professionale, dove l’esperienza 
pesa notevolmente. 

•  I rischi che corre l'inesperto sono: 
– perdere il contatto con l'obiettivo dell’analisi, 
–  farsi sommergere da una massa di dati non 

lavorabile, 
– non decidersi ad andare sul campo, 
– affidarsi troppo alle fonti bibliografiche. 
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Indice dell’analisi di settore 

§ Definizione del settore  
§ Delimitazione dello studio 
§ Storia del settore 
§ Normative 
§ Operatori del settore, mappatura concorrenti 
§  Intensità della concorrenza nel settore 
§ “Regole del gioco,” barriere all’entrata e fattori 

di successo  
§ Giudizio di attrattività del settore 
§ Bibliografia ed elenco delle fonti 
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Specificamente per l'estero 

•  Confrontare la definizione del settore. 
•  Identificare la filiera. 
•  Capire quali elementi della filiera potrebbero essere 

partner. 
•  Comprendere le modalità di distribuzione ed il ruolo 

della distribuzione all’interno del settore. 
•  Individuare eventuali gruppi di operatori legati alla 

provenienza da un'area territoriale. 
•  Identificare le differenze in termini di concentrazione e 

frammentazione. 
•  Identificare tra le barriere all’entrata quelle che hanno 

impatto maggiore sulle aziende estere. 
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Le fonti bibliografiche 

•  report, studi di settore e testi specialistici 
•  pronunce antitrust 
•  tesi di laurea 
•  pubblicazioni di associazioni di categoria 
•  riviste di settore 
•  stampa economica 
•  documenti e pubblicazioni provenienti da enti 

pubblici od organismi governativi 
•  documenti di provenienza aziendale 
•  portali verticali e blog 
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Il lavoro sul campo 

•  Interviste agli esperti, cioè coloro che per qualsiasi 
ragione vedono il settore una prospettiva privilegiata: 
–  ex-dipendenti di aziende del settore 
–  associazioni di categoria 
–  trend setter 

•  Osservazione concorrenti, cioè tutti coloro che tendono 
a soddisfare lo stesso bisogno che soddisfa la nostra 
impresa: 
–  Quanti sono? 
–  Quanto sono grandi?  
–  Quanto sono integrati verticalmente? 
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Il lavoro sul campo (2) 

•  Monitoraggio: 
•  visitando di persona i luoghi delle attività, 
• attraverso la navigazione all’interno del 

sito, 
•  con reperimento di comunicati stampa, 

sponsorizzazioni, eventi, ecc. 
•  Mistery client: telefono, email, visite in loco 

fingendosi potenziale cliente o pubblico. 
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Indice 

•  Introduzione all’internazionalizzazione 
•  Analisi di un mercato estero 
•  Strategie competitive nei mercati esteri 
•  Segmentazione di mercato 
•  Strategie di penetrazione 
•  Posizionamento nei mercati internazionali  
•  Marketing mix 
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Il marketing mix 

PRODOTTO PREZZO 

DISTRIBUZIONE COMUNICAZIONE 

MARKETING  
MIX 
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Lo schema di base 

•  Raccordo con piano domestico 
•  Raccordo con ricerca 
•  Segmentazione e posizionamento 
•  Politica di prodotto 
•  Politica di prezzo 
•  Politica di distribuzione 
•  Politica di comunicazione 
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Contenuti del piano di marketing 

•  Risultati dell’analisi di settore e della ricerca di 
mercato 

•  Definizione delle ipotesi  
•  Analisi FDOM 
•  Obiettivi aziendali 
•  Obiettivi di marketing  
•  Segmentazione  
•  Politica di prodotto, prezzo, distribuzione e 

comunicazione 
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L’analisi SWOT 

Strenghts 
 
Quali sono i ns. vantaggi comparati? 
Cosa facciamo bene? 
Quali sono i vantaggi percepiti? 

Weaknesses 

Cosa possiamo migliorare? 
Cosa facciamo male? 
Cosa dovremmo evitare? 
Quali sono le debolezze percepite? 
Cosa ci manca rispetto alla 
concorrenza? 

Opportunity (fattori esogeni) 
 
Basandoci sui punti di forza, dove sono 
le nostre opportunità?  
Combattendo le nostre debolezze? 
 

Threaths (fattori esogeni) 

Quali ostacoli dobbiamo affrontare? 
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Business model: catturare l’idea 
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Il BM di Nespresso 
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Grazie dell’attenzione! 

contatti:

martajakob@gmail.com

it.linkedin.com/in/mjakob/ 

@mjkmi


