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Prima di addentrarci nei diversi argomenti che caratterizzeranno le attivita
dell’export manager, vale la pena porci alcune domande: perché si deve
esportare, perché le nazioni in genere, il nostro paese in particolare, le nostre
aziende si devono sobbarcare ad un complicato ed estenuante lavoro sui mer-
cati esteri pieno d’incognite e di difficolta, quando si hanno infiniti problemi
da risolvere nel mercato interno? Un rapido e preliminare esame sulle motiva-
zioni e finalita che sono alla base dell’esportazione ci permettera d’individua-
re e puntualizzare meglio la portata del fenomeno esportativo a livello mon-
diale, italiano, aziendale, nonché di rilevare I’importante ruolo e le conse-
guenti responsabilita che un export manager ha nei confronti della sua azien-
da, del suo paese, della comunita internazionale.

Il commercio estero € una necessita, non esistono nazioni economicamen-
te autosufficienti; anche le piu ricche, per sopravvivere, hanno bisogno di pre-
levare o di trasferire beni e servizi in altre nazioni; cio porta le economie delle
singole nazioni ad essere tra loro collegate da continui flussi di merci esporta-
te ed importate; nell’interscambio mondiale che ne deriva abbiamo la coesi-
stenza e I’interdipendenza di tutte le nazioni, siano esse piu 0 meno progredi-
te. Le insufficienze economiche e i divari tra paesi ricchi e paesi poveri, tra
paesi sviluppati e paesi in via di sviluppo vengono in parte mitigate proprio
da questo interscambio, in grado di assicurare un’accelerazione dello svilup-
po economico e sociale dei paesi che ne sono coinvolti.

| beni e i servizi che esportiamo non sono fini a se stessi; il made in Italy
oltre a generare reddito, sviluppo, occupazione e crescita nel nostro paese,
riproduce nel paese destinatario altro reddito, sviluppo, occupazione e cresci-
ta; € su questo presupposto socio-economico che poggia il ruolo vero e prima-
rio dell’esportazione e di quanti offrono la loro professionalita per realizzarla;
pil esportazione, piu interscambio nel mondo significa maggior progresso
delle varie comunita nazionali, di tutta la comunita internazionale, quindi piu
elevati livelli di reddito e di benessere. L’lItalia, facendo parte di un sistema
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economico internazionale, non pud non indirizzare le sue strutture produttive
ad alimentare questo sviluppo generale, non puo rinunciare a questa sfida.

Il commercio estero, nel suo concetto piu genuino, non vuole dire frustra-
zione e sfruttamento di quelle nazioni che sono meno dotate, bensi sinonimo
di un giusto e collaborativo ordine economico; esportare deve significare
offrire con dignita e lealta un bene, un servizio per avere in cambio con la
stessa lealta e dignita un altro bene, un altro servizio; cid non potra essere
solamente un semplice baratto; dietro questo scambio di beni, di servizi esiste
un confronto di idee, di cultura e di tradizioni, c’é I’avvicinamento e I’inte-
grazione di popoli, c’é la cooperazione, I’interdipendenza, il benessere di tut-
ti, il progresso mondiale, la pace.

Considerata la crisi mondiale, 1’internazionalismo e I’interscambio posso-
no essere oggi i rimedi a breve e medio termine per farvi fronte senza com-
promessi e senza complessi d’inferiorita. L’Italia con le sue strutture econo-
miche e con il suo apparato produttivo, con i suoi imprenditori, con i suoi
export manager deve trovare il suo spazio e poter svolgere il suo ruolo inter-
nazionale. L’esportazione deve essere uno dei fattori chiave del nostro sistema
economico, del nostro progresso sociale, economico, imprenditoriale, deve
essere a tutti gli effetti la conditio sine qua non; infatti dovendo prelevare la
quasi totalita delle materie prime dai mercati esteri, dobbiamo tassativamente
riesportare una parte dei prodotti che abbiamo trasformato per avere la possi-
bilita di procurarci i mezzi valutari necessari per importare altra materia pri-
ma e ricominciare cosi il ciclo di trasformazione. Per questo abbiamo bisogno
di un’esportazione continua, consistente e crescente, ed € solo su questa scia
che la nostra bilancia commerciale potra trovare il suo punto di equilibrio.
Un’esportazione italiana organizzata, qualificata e programmata puo senz’al-
tro riequilibrare la nostra posizione nel contesto dei valori internazionali d’in-
terscambio.

Circa la meta del prodotto nazionale lordo nel nostro paese ha origine dal-
I’interscambio, cio vuole dire che piu di dieci milioni di lavoratori italiani
dipendono direttamente dall’andamento di questa componente economica; se
ne deduce logicamente che una maggiore 0 minore esportazione é causa diret-
ta di occupazione e disoccupazione; una seria politica di esportazione mirata
a consolidare le posizioni detenute e a ricercare nuovi sbocchi e nuovi mercati
potrebbe senz’altro dare una concreta risposta ai tanti problemi che affliggono
il nostro paese, primi fra tutti I’alta domanda interna di occupazione e I’asso-
luta necessita di ritornare ad essere competitivi.

L’azienda italiana deve tornare a trovare il suo giusto spazio su scala inter-
nazionale, per questo I’esportazione non deve essere considerata una valvola
di scarico dei surplus produttivi, bensi un’attivita connaturale ed essenziale
dell’azienda, sia essa grande, media o piccola. Si deve esportare in quanto I’e-
sportazione rappresenta uno dei fattori principali di crescita, uno stimolo al
continuo perfezionamento creativo, tecnologico, produttivo, commerciale,
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organizzativo. Le nostre aziende si devono convincere della necessita di
esportare e di avere al loro interno validi export manager che abbiano entusia-
smo e volonta, che siano disposti al sacrificio, che conoscano piu lingue stra-
niere, che riescano a penetrare e ad integrare la mentalita di altri popoli, che
conoscano i mercati esteri, che siano veramente formati nel marketing, nella
commercializzazione e nella gestione delle vendite estere, nelle tecniche
esportative; tali uomini non s’improvvisano, ma vanno preparati; si spera che
I’offerta formativa di universita, centri di formazione, organismi pubblici e
privati sia in grado di rispondere a questa esigenza.

Da piu parti, oggi, si dice e si scrive che I’Italia € economicamente malata;
siamo d’accordo, ma non fermiamoci solo alla diagnosi. Convinti che esisto-
no delle terapie per questi malanni, siamo dell’avviso che una seria, costante,
massiccia, decisa e qualificata esportazione puo ridare ossigeno all’economia
italiana; un grande contributo a rilanciare il nostro export lo potranno dare i
nostri export manager e quanti si dedicheranno a questa professione; un pic-
colo contributo al ritrovamento della giusta strada per affrontare la sfida inter-
nazionale del made in Italy e per supportare il difficile lavoro dei nostri export
manager é quanto invece noi ci proponiamo di raggiungere con questo libro.

Antonio Foglio
antoniofoglio@ hotmail.it
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Fino alla prima guerra mondiale (1918) non esistevano restrizioni agli
scambi internazionali; il commercio estero poggiava su un sistema multilatera-
le di scambi e di pagamenti per cui i rapporti commerciali tra gli stati erano
regolati da trattati di commercio, di navigazione e dalle convenzioni doganali;
la clausola cautelativa maggiormente usata negli accordi &€ sempre stata quella
della nazione pit favorita, in base alla quale uno stato garantiva alle proprie
merci il trattamento doganale piu favorevole riservato dall’altro stato alle stes-
se merci provenienti da un altro paese. Un’altra clausola che caratterizzava
questi accordi e a cui si ricorreva frequentemente era quella della parita di trat-
tamento; in base ad essa gli stati dovevano reciprocamente riservare la parita
non soltanto alle merci, ma anche ai cittadini per I’esercizio di un’attivita eco-
nomica e professionale e che provenivano da uno stato contraente. Dopo la pri-
ma guerra mondiale, in seguito ad una serie di fattori (la crisi di sovrapprodu-
zione conseguente alla guerra e la crisi economica del 1929), la stragrande
maggioranza dei paesi fu costretta a sospendere la convertibilita delle monete e
ad applicare misure restrittive alle importazioni. Tuttavia dinanzi a questa
situazione parecchi stati pur di mantenere le correnti di traffico internazionale
e non pregiudicare la bilancia dei pagamenti, dovettero ricorrere ad intese bila-
terali, che si chiamarono accordi commerciali e a formule di pagamento basate
sulla compensazione globale o clearing. Tale bilateralita degli scambi com-
merciali ha causato molti inconvenienti alle economie dei vari paesi ed ha
limitato in maniera considerevole lo sviluppo dell’economia mondiale.
D’altronde I’esistenza di limitazioni quantitative all’importazione nel sistema
degli accordi bilaterali ha bloccato notevolmente la concorrenza internaziona-
le. Con la fine dell’ultimo conflitto mondiale, I’'urgenza della ripresa economi-
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ca ed il progressivo risanamento delle diverse economie nazionali hanno in
gran parte ridotto ed in taluni casi annullato le premesse che giustificavano la
necessita degli accordi bilaterali, orientando cosi tutto il commercio interna-
zionale verso un sistema di scambi multilaterali, verso un ampliamento della
cooperazione umana ed economica, verso I’economia di mercato. E proprio
sulla multilateralita che il commercio estero € riuscito ad internazionalizzarsi e
ad unificarsi permettendo cosi una razionale e progressiva crescita degli scam-
bi; nel presentare cronologicamente gli avvenimenti, gli organismi e gli accor-
di internazionali & possibile percorrere il lungo e non facile cammino che é sta-
to fatto dal commercio estero in questi anni.

1. Fmi (Fondo monetario internazionale) (1945)

Fu creato con la finalita d’incrementare la collaborazione monetaria inter-
nazionale e I’espansione del commercio internazionale, impegnandosi in par-
ticolare nel salvaguardare la stabilita dei cambi e nell’incoraggiare accordi in
maniera da prevenire eventuali svalutazioni, instaurando un sistema multilate-
rale dei pagamenti internazionali, mettendo a disposizione dei paesi membri
le risorse del Fmi cosi da allontanare eventuali cause di squilibrio senza dover
ricorrere a misure restrittive. Il Fmi ha una funzione sostanziale nell’attenuare
ed abbreviare gli squilibri delle bilance dei pagamenti dei paesi membri,
mediante operazioni di credito a breve termine con le rispettive autorita
monetarie.

I paesi membri originari alla fine del 1946 erano 39, contro i 44 paesi par-
tecipanti alla Conferenza di Bretton Woods che ha battezzato il Fmi e I’lbrd;
ai 39 membri originari si sono aggiunti poi altri paesi tra cui I’ltalia, la
Germania, il Giappone ecc.; attualmente il Fondo conta 187 membri.

2. Ibrd (International Bank for Reconstruction and Deve-
lopment) (1945)

La Banca ebbe origine assieme al Fondo monetario internazionale, con la
conferenza di Bretton Woods, terminata il 22 luglio 1944; lo statuto entro in
vigore il 27 dicembre 1945 e si prefiggeva la ricostruzione e lo sviluppo dei
paesi europei devastati dalla guerra. Questo obiettivo venne mantenuto sino
al 1947; in sequito il principale scopo della Banca divenne quello di sovven-
zionare con prestiti talune regioni arretrate dell’Europa e soprattutto i paesi
sottosviluppati extraeuropei. Oggi gli interventi concreti della Banca sono i
finanziamenti, col proprio capitale e con eventuali fondi presi a prestito, degli
impianti produttivi mediante mutui rimborsabili in capitale e interessi a con-
dizioni bancarie ordinarie; indirettamente la Banca per realizzare queste fina-
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