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Negli ultimi anni è stata rilevata una crescente tendenza delle imprese a dislocare la propria 

produzione al di fuori del mercato nazionale, oltre che ad affermare il prodotto e il marchio in un 

ambiente definito, ricercando nuovi mercati di vendita. Tale fenomeno è definito come quel 

processo sociale, manageriale e organizzativo, con il quale le imprese  ampliano le loro vendite 

estere a cui fanno riferimento per il loro approvvigionamento di materie prime, di tecnologie, 

impianti, attrezzature, risorse finanziarie e forza lavoro. Oltre a poter accedere a nuovi mercati di 

sbocco, le imprese si sono dimostrate sensibili al processo di internazionalizzazione, in cui hanno 

riscontrato la totale o parziale convenienza ad insediare in un altro paese il sistema impresa, per 

poter trarre maggiori vantaggi. 

Questi ultimi sono costituiti dal basso costo della manodopera, da una buona imposizione fiscale, 

da una rete di infrastrutture idonea sotto l’aspetto quantitativo, e infine un buon accesso al credito. 

Sono stati inoltre resi perseguibili perché i paesi hanno attuato delle politiche economiche con lo 

scopo di attrarre le imprese. 

Obiettivo del seguente elaborato è stato quello di fornire un’analisi su come la strategia di 

internazionalizzazione influenza l’impresa, cambiandone gli scenari e i  comportamenti. A tal 

proposito si è analizzato il settore tessile e dell’abbigliamento, in cui le aziende traggono grandi 

vantaggi dalla strategia di internazionalizzazione, e ne attuano altre che permettono il lancio di 

mode e tendenze. Le aziende sono capaci di affermarsi a livello nazionale e anche a livello 

internazionale, e avere un’ottima riconoscenza del marchio. 

Si è definito il concetto di internazionalizzazione e globalizzazione e le diverse strategie che 

un’impresa può adottare per entrare all’interno di nuovi mercati, approfondendo le problematiche 

relative alle scelte di localizzazione degli investimenti, influenzando i metodi della creazione di 

valore. 

La gestione internazionale delle funzioni aziendali tratta i rischi che l’impresa dovrà considerare 

e cercare di neutralizzare nella realizzazione delle attività della catena del valore, in paesi diversi. 

Relativamente all’aspetto finanziario dell’impresa, sono state trattate le questioni della gestione 

della tesoreria, dello studio delle opportunità di finanziamento nei mercati e della valutazione dei 

progetti di investimento a livello internazionale. 

Il termine internazionalizzazione assume rilevante importanza nel settore tessile-abbigliamento 

dove la domanda e l’offerta di esso evidenziano come i bisogni dei consumatori cambiano nel corso 

del tempo e come la globalizzazione modifica i loro gusti, le loro preferenze e le scelte del sistema-

moda.  

I caratteri fondamentali della filiera, il modello delle cinque forze, la catena del valore di Porter, 

spiegano come un’azienda riesce a raggiungere e ad assumere una posizione di vantaggio 
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competitivo nei confronti dei competitors, svolgendo tutte le operazioni in modo più efficace ed 

efficiente.  

Il caso aziendale di riferimento analizzato è stato l’azienda ZARA che fa parte del gruppo 

Inditex, e tramite il modello di Abell si riconosce il lavoro dell’azienda in campo internazionale e 

sul marketing per far conoscere il proprio prodotto. Si è evidenziato quello che è stato il processo di 

crescita di ZARA negli anni tramite i punti di forza, debolezza, minacce e opportunità della società 

(analisi SWOT), e il confronto con i competitors come H&M e Benetton, evidenziandone le 

differenze. Ultimo tema saliente riguardante la strategia di internazionalizzazione adottata da 

ZARA e la diversità con il gruppo OVS, poiché esso punta ad affermarsi e ad assumere una 

posizione leader nel mercato nazionale italiano. Infine si è effettuata un’analisi economica 

dell’impresa ZARA confrontandola con l’azienda OVS.  

Il mio obiettivo è stato dunque di sottolineare l’importanza dell’internazionalizzazione, della 

strategia nel settore tessile-abbigliamento, alla base per la crescita di qualsiasi azienda. 

Il posizionamento internazionale di un’azienda è espressione di lungo periodo degli obbiettivi di 

sviluppo e di espansione che vengono espressi dal mix di scelte che riguardano principalmente il 

marketing e la distribuzione. Tradizionalmente riferendosi agi approcci strategici impiegati nello 

sviluppo internazionale delle attività si fa riferimento a tre alternative la cui scelta deriva dalle 

caratteristiche del mercato e dalle competenze interne dell’impresa. 

La prima strategia consiste nell’effettuare investimenti internazionali (ovvero trasferire capitali 

da un paese all’altro) con lo scopo di acquisire partecipazioni in altre società già operanti nel 

settore, e di solito questa strategia è adottata dalle aziende nelle prime fasi del loro sviluppo 

internazionale con l’obbiettivo di diversificare il proprio business in modo da ridurre i rischi. 

La seconda riguarda la strategia globale, cioè quell’approccio che si concretizza nella 

replicazione fedele del concept distributivo (comprendendo con questo termine il sistema integrato 

di scelte che riguarda la localizzazione, l’assortimento, la comunicazione sul punto vendita e il 

livello di servizio) e nella standardizzazione del marketing mix in tutti i negozi a prescindere dalla 

loro localizzazione geografica. Questa strategia si pone l’obbiettivo di coniugare due obbiettivi 

opposti, ovvero rispondere ai bisogni dei consumatori locali e beneficiare delle economie di scala 

derivanti dall’aumento del volume di produzione, e in tal caso il trade off viene risolto con la 

standardizzazione dei prodotti in modo da sfruttare il segmento sovrannazionale emerso 

dall’omogeneizzazione dei gusti e delle abitudini di consumo. 

L’ultima alternativa analizzata è rappresentata dalla strategia multinazionale la quale cerca 

partendo da un format distributivo affermato nel mercato domestico, di adattare la propria politica 

di prodotto-mercato alle condizioni locali del paese ospitante e ai diversi bisogni dei consumatori 
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ivi presenti. 

“Analizzare da un punto di vista generale, le strategia di internazionalizzazione delle imprese 

possono essere individuate attraverso la combinazione di due elementi fondamentali che sono il 

modo in cui sono ripartite le attività che fanno parte della catena del valore dell’impresa su scala 

mondiale, e le modalità con sui si attua il coordinamento tra le varie attività”. 

In tal base a queste due dimensioni si possono identificare quattro tipologie di strategia di 

crescita nei mercati esteri, e cioè la strategia basata sull’esportazione con le funzioni decentrate, la 

strategia orientata ai singoli paesi attuate con modalità accentrative, la strategia di elevato 

investimento estero con esteso coordinamento delle filiali, la strategia globale, e vedremo come 

queste strategie assumono importanza nel settore dell’abbigliamento che andremo ad analizzare nel 

prossimo capitolo. 

Nel primo capitolo sono stati esposti numerosi concetti, si è partiti nella fase iniziale dal dare una 

definizione d’internazionalizzazione e del suo legame con il fenomeno della globalizzazione, per 

poi proseguire successivamente nella definizione delle strategie che possono essere adottate da 

un’impresa che intende internazionalizzarsi, e i vari modelli che un’impresa può decidere di 

adottare su scala globale. In seguito si è ritenuto opportuno distinguere come un’impresa 

internazionalizzata gestisce le persone al proprio interno, e si è fatto riferimento ai rapporti che 

intercorrono tra la casa-madre e le sussidiarie e alla gestione di tutte le operations che avvengono in 

ambito internazionale. Altro aspetto analizzato è il ruolo che ricopre il marketing, che è di rilevante 

importanza, e l’attuazione delle strategie di marketing in ambito internazionale. Si è visto come 

attraverso delle ipotesi, il processo d’internazionalizzazione possa influire positivamente o 

negativamente sull’enterprise value, sia attraverso i flussi di cassa, sia attraverso il costo medio 

ponderato del capitale. Con tale analisi l’obiettivo è stato quello di dimostrare che la correlazione 

che esiste tra l’enterprise value di un’azienda e le fasi d’internazionalizzazione della stessa è molto 

forte. Nel successivo capitolo si è analizzato il settore tessile-abbigliamento e l’importanza 

dell’internazionalizzazione in questo settore. 

Nel corso degli anni si è affermata sempre di più il fattore della globalizzazione che ha permesso 

l’accorciamento delle distanze, e con ciò si è avuto una progressiva evoluzione nel libero scambio e 

nella comunicazione e tutto ciò ha portato ad una più facile mobilità di merci a livello 

internazionale rendendo gli scambi molto più convenienti sotto l’aspetto economico da parte delle 

imprese. Questo fenomeno di globalizzazione ha permesso da parte delle imprese di sviluppare 

strategie di internazionalizzazione perché con la globalizzazione c’è stato un allargamento dei 

mercati che ha portato alla conformità dei gusti e delle scelte dei consumatori. Il settore della moda 

è sicuramente un settore coinvolto in questo processo di internazionalizzazione perché le imprese 
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per essere competitive cercano di adottare una strategia di internazionalizzazione. 

Perché l’internazionalizzazione è importante per il settore dell’abbigliamento? 

L’internazionalizzazione non è un fenomeno nuovo all’interno di questo settore, anzi molte 

imprese adottato questa strategia cercando di affermarsi sui mercati adottano questa strategia per 

contrastare la concorrenza. La spinta delle imprese nel settore assume molta rilevanza perché le 

aziende tessili e di abbigliamento ricercano in altri paesi una fonte più conveniente di acquisizione 

dei capi cercando di risparmiare sul costo e quindi andando ad avere un ritorno maggiore a livello 

economico. Molto importante per queste aziende non è solo l’aspetto di acquisizione del capo ma 

anche l’aspetto di produzione e di lavorazione perché andando ad operare in altri paesi si potrebbe 

avere un abbassamento del costo di manodopera e quindi anche ciò risulterebbe più conveniente in 

termini economici all’azienda. Altro aspetto fondamentale del perché un azienda adotta una 

strategia di internazionalizzazione riguarda la distribuzione dei capi a livello mondiale, e con la 

vendita in tutto il mondo si ha sicuramente la possibilità di maggiore riconoscibilità del marchio e 

del prodotto perché vengono portati a conoscenza in nuovi mercati e questo porterebbe a nuovi 

potenziali clienti e all’affermazione e all’identificazione della marca.  

Portare a conoscenza il proprio marchio in tutto il mondo è un fattore molto importante a livello 

competitivo perché porta l’azienda ad essere distinguibile dai competitors e ad identificare un 

proprio posizionamento. Fattore molto importante legato alla riconoscibilità a livello internazionale 

è di per certo la pubblicità e l’insegna che svolgono un ruolo molto importante per la propaganda 

dell’azienda in molti paesi. L’internazionalizzazione come detto pocanzi è molto importante per il 

settore tessile e dell’abbigliamento ma non tutte le aziende applicano la stessa strategia di 

internazionalizzazione, perché ogni azienda è diversa dall’altra e porta ad adottare un diverso 

modello. L’azienda di abbigliamento assume una propria strategia in base agli obiettivi prefissati e 

si differenzia dai competitors o in base al prezzo o in base alla qualità. 

 Alcune aziende del settore tessile abbigliamento non sono del tutto internazionalizzate perché 

fanno riferimento solo in parte per l’acquisizione dei capi in altri paesi, o solamente per aumentare 

il volume delle vendite al di fuori del mercato di riferimento nazionale, altre invece come il caso 

ZARA che andremo ad analizzare basano tutta la loro strategia sulla riconoscibilità del prodotto e 

del marchio a livello internazionale grazie ad un’offerta globale del prodotto. 

L’internazionalizzazione è importante per il gruppo ZARA ma anche per le altre aziende che 

operano a livello internazionale nel settore tessile e dell’abbigliamento proprio per l’affermazione 

della marca ma anche per contrastare sempre più la concorrenza che in un mercato globale si fa 

sempre più agguerrita.  

Queste aziende riscontrano vantaggi svolgendo più fasi del loro filiera produttiva in diversi 
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paesi, dalla produzione alla vendita del prodotto. 

Da quanto appena detto si può affermare che l’internazionalizzazione è molto importante per il 

settore tessile e dell’abbigliamento per le aziende che vogliono avere riconoscibilità all’estero ma 

anche per le aziende che semplicemente vogliono trarre vantaggi sotto l’aspetto economico andando 

a svolgere solo una funzione di tutta l’intera supply chian, e perciò si è scelto di focalizzare 

l’elaborato sul settore tessile e dell’abbigliamento. A tal fine il secondo capitolo si è concentrato 

sull’analisi del settore vedendo le caratteristiche principali della moda, poi si è analizzata la 

domanda e l’offerta all’interno di questo settore, e ho ritenuto opportuno analizzare la catena del 

valore di Porter per vedere come un’azienda crea valore e può assumere una posizione di vantaggio 

competitivo in un mercato così vasto dove c’è un elevato grado della concorrenza. 

Il panorama economico degli ultimi anni è stato caratterizzato da un’evoluzione tecnologica e 

dei mezzi di comunicazione, che hanno mutato i trasporti e ha agevolato gli scambi internazionali. 

Questa migliore possibilità comunicativa ha permesso separazioni geografiche tra i paesi e una 

maggiore integrazione delle aziende in un territorio, attraverso soluzioni strategiche.  

Se da un lato si ha una situazione altamente positiva, dall’altro si assiste a ripercussioni sulle 

dinamiche competitive che portano le aziende alla formazione di nuove strategie di 

internazionalizzazione, per poter dominare nel campo estero, farsi conoscere e ricercare nuovi 

mercati di sbocco. 

Attraverso il mio lavoro “Le strategie di internazionalizzazione nel settore tessile-abbigliamento. 

Il caso ZARA e i suoi competitors” è stato osservato come un crescente numero di imprese ha 

adoperato con strategie di internazionalizzazione, e sono state analizzate le caratteristiche a livello 

globale anche grazie ai trasporti e flussi finanziari più rapidi, e all’esempio base dell’impresa 

ZARA in rapporto anche ai suoi competitors. 

Inizialmente si è introdotta la globalizzazione, fenomeno con critiche nel contesto politico e 

sociale attuale e che, per risultare positivo, deve riuscire a fornire vantaggi e benefici alle aziende. 

Tutti gli ambiti analizzati sono stati individuati nel settore specifico tessile-abbigliamento, e la 

sezione della moda in particolare ha risentito maggiormente di questi processi poiché ha dovuto far 

fronte ai gusti e comportamenti del consumatore, obiettivo centrale di ogni azienda, influenzato dal 

prezzo, dalla moda, ecc. La maggior parte dei consumatori inoltre pretende qualità e stile ma a un 

prezzo medio. 

Queste specifiche richieste a cui l’azienda deve far attenzione, rappresentano una continua sfida 

tra loro, come la sfida di ZARA, Benetton e H&M.  

L’intera catena di valore che porta alla creazione del prodotto deve essere flessibile, reattiva e 

affidabile, deve mantenere una comunicazione regolare con ciasciun membro del personale che vi 
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lavora e deve operare con potenti sistemi tecnologici che monitorizzano il prodotto dalla sua origine 

al suo smistamento e posizionamento nel negozio, e valutano adeguatamente il prezzo da investire.  

Le aziende discusse all’interno del mio elaborato non sono le cosiddette aziende statiche, ma 

hanno utilizzato una propria strategia per ottimizzarne i ricavi, considerando appunto tutte le 

preferenze della clientela. Il risultato finale sarà un prodotto migliore e posizionato in un ambiente 

invitante dal quale il “potenziale cliente” sarà attratto. 

Solo così le aziende possono raggiungere un grande successo. 

Dietro alle famose aziende ci sono certamente supply chain programmate precisamente, in cui si 

presenta una stretta e quindi fondamentale comunicazione tra la sede centrale e il punto vendita 

(quindi il consumatore).  

La suddetta chian deve essere molto solida e forte poichè deve resistere a eventuali intromissioni 

di attori esterni ad essa, e deve essere efficiente per migliorare la comunicazione del produttore alla 

realizzazione dell’oggetto desiderato, per cui parte il progetto di realizzazione. In questa fase le 

materie prime dovranno essere sempre disponibili, e dopo aver creato il capo si deve esser pronti a 

smistarlo e distribuirlo nei punti vendita in minor tempo possibile. 

 La tecnologia gioca un ruolo fondamentale anche nell’ambito economico. Innovazione, 

affidabilità e reattività sono caratteristiche basilari per il successo delle aziende nel settore 

dell’abbigliamento. 

ZARA, Benetton, H&M, ecc. realizzano pochi pezzi di ogni modello ma strategicamente 

producono molti stili, difatti sono considerate aziende all’avanguardia, in continua evoluzione, per 

il loro continuo ricercare sistemi innovativi che rispondano alle esigenze del cliente e ottimizzino la 

loro supply chain. Nel caso in cui il prodotto non viene apprezzato, si comunica di non continuarne 

la fabbricazione e di procedere con un altro che magari coprirà anche le spese del prodotto “andato 

male”. 

É stato anche confrontato il caso ZARA a quello OVS per rapportare e sottolineare le differenze 

tra un’azienda internazionale e una nazionale.  

Questo confronto ha confermato l’importanza e il vantaggio che si trae da una strategia di 

internazionalizzazione, che è comunque rilevante in tutti i settori perché con la globalizzazione ogni 

azienda deve riuscire a ritagliarsi una fetta di mercato nel contesto globale. 

Per concludere, ogni azienda sceglie che posizione mantenere o sviluppare all’interno del mondo 

del commercio e se imbattersi in contesti mondiali, esteri, e trarne vantaggi o valutare la stabilità 

locale. 
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