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Piu coordinamento per tornare al top

immagine di un luogo, ossia le informazion, cre-

denze, ides, assodazioni & impressioni

che ne honno le persone, & senza
dubbio uno degli asset it importanti che
le destinazioni furistiche hanna g dispe-
sizione per acurescere l proprio offrot-
1ivitd e per differenziars doi compefitor.
Di futto I'immogine, oltve o contribuire
olla costruzione & ol consolidomento det
I'identit di un tenitorio, ogisce da volo-
no di promazione ¢ infemazionolizzozione,
anche in raccordo alle policy nazionali, & rop-
presenta un forte elemento di qualificazione det
I'offertq temitoriale complessiva dell'oreg. In po-
the parole, agisce do marchio, quale sinonim di
goronzia.

protutto, lo percezione della loro capocita di sod-
disfare i bisogni e di generore emazioni cosfitur
scono elementi stategid nell'influenzare i flussi
uristici. Se una desfinazione wole mantenere o
gumentore lo suo compefitivita deve soper -
municore i suoi elementi distinfivi, di valore e di
scelfo, sul mercato e, al contempo, deve evolversi
in modo fale da confinuare o soddisfare le preferenze, in con
finua frasformazione, dei consumaton. Disporre di un pafr
monio naturole e culturole, anche df eccellenzo, costituisce
una condizione necessario ma non sufficiente per il furismo
se poi lo domanda non & in grodo di percepirio nella sua oc-
cessibilifd o oncor peggio, non & messa nelfg condizione di
coglierlo in maniera soddisfocente.
| dati recenti, anche in offica comparata con nost trodizic-
noli competitor europei, fonno riflettere sulla potenzialitd def
comparto per il prossimo futuro. L'Ttolia, nonostonte lo rle-
vanza del patrimonio storico arfistico & dello propria cufturo,
nel corso degli ulimi onni perde di peso per quonta nguar-
do il numero di amivi intemazioncli (46 mifioni) surdasse-
I o do Frondia (79 milioni) e Spogna (57 milioni) (Drgo-
| nizzazione mondiale del turismo, Tourism Highlights 2012).

& | doto & confermato dall'andamento o ivello i brand com
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Lo percezione delle diverse destinazioni ¢, s Mostariieciamio
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dello Bocconi

plessivo del sistemo paese (Courtry brond index, Fufurebrond
2012), che vede uscire I'olia dalle fop fen (di
dingue anni fo), per assestars oggi ol 15est

huristica”, mantiene un solido primg-
to. Tale voce, risuftante do uno vo-
lutezione condotta su 7 variabili (vo-
lve for money, ottrazioni, olloggio,
cucing, shopping, spiagge & vito not
tuma), continue @ riconoscere of no-
stro paese, do pil di un friennio, post
zioni di vertice assoluto per quanto riguar-
da lo qualita del cibo, le fradizioni gastronomi-

(ferzo posto), sia per quanto riguarda e atfre-
zioni turisfiche che o shopping. Il primato del
brond ltalio sembro da ricondursi alle suo cope-
itd di unire, nello mente dei consumator, lus-
s0, potrimonio, volor, fradizioni ¢ outenticity (vo-
lori sempre pil ricercafi dai fursti provenienti doi
nuevi mescati). Si ossenvi che Froncia e Spagno,
nonastante il numero di furisti matto pil lusin-
ghiero del nostro paese, sembrono non porsi con
un'immogine turistica olfrettanto forte. La Fran-
tio fisulfa ferza in dossifica, mentre lo Spagne & quindice
sima. Opposte perd sona ke strade percorse dalle due nozioni
s¢ lo Francio scala ben due posizioni in due onni (dal quin
fo ol terzo posto), lo Spagna, invece, ne perde ben 12 pas-
sando dal ferzo ol quindicesimo.

A sostegno del primato roggiunto dallTraia o fivello di im-
magine turistica, concorre poi anche un'alra voce: o “de-
isione di visitare una nazione per stobilire relazioni com-
merciali”. Ebbene secondo quanto suggerito dalulfimo rop-
porto di Futurebrond, qua di dassfichiomo quinti of mondo.
(oo frorre da tol indicazioni? Un insieme di volor preser
fi & riconosciuti che, se supportofi da azioni sinergiche nek
I'ombito del patrimonio culturale e del brand colletfivo do par
fe del'Agenzio furisfico nazionole (Enit) e do un‘idones azie-
ne congiunta do parte degli operatori privati, pud fore ben
sperare per |"ondomento futuro del seffore.

mo posto. Tuttovia, alla voce “mmagine |

che el livello dei ristoronti  di verfice relafive
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Limmagine del made in Italy

rischia di restare ancorata
ai film in bianco e nero.
Eceo quanto vale e quali
sono, sellore

per settore, dal turismo

all‘industria. dalla cultura

alla moda fino
all’agroalimentare,
le leve su cui agire

Brand Ita

di Brumo Busacea @

e recenti acquisizioni di Bulgan e

Loro Piana, entrambe valonizzate con

multipli record (nel secondo caso per
un importo superiore a 21 volte il margine
operativo lordo), sono eccellenti esempi del-
lo straordinario appeal del made in ltaly e
della necessita, sempre piu impellente, di
rafforzare il brand Italia.
La forza di una marca dipende da tre com-
ponenti cognitive: I'identits (brand identi-
ty), la consapevolezza (brand awareness) e
'immagine (brand tmage). Lidentita di
marca ¢ il complesso di fattori che ne con-
sentono il riconoscimento e I'insieme di va-
lori che ne hanno determinato la nascita e
ne caratterizzano lo sviluppo. La consape-
volezza & invece legata alla forza del nodo
marca nella memonia, che si riflette nella ca-
pacita di identificarla ed evocarla in con-
dizioni diverse. mentre 'immagine pud
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essere definita come [insieme delle asso-
clazioni cognitive e affettive evocate dalla
marca.

La marca lalia va rafforzata individuando
e comunicando chiaramente, all'interno e al-
F'esterno del nostro paese. i valon che ne co-
stituiscono il codice genetico. Questi valo-
ri sono il fondamentale criterio di selezio-
ne delle scelte strategiche operate e da ope-
rare in chiave prospettica. Definiscono
pertanto lattitudine evolutiva della marca.
il progetto che ha guidato e orientera il suo
sviluppo verso gli obiettivi della consistenza
e della continuita. Lidentita di una marca-
paese deve essere attentamente raccorda-
ta con quella che caratteriza le marche del-
le singole imprese. che a quel paese ap-
partengono. Cid per massimizzare | vantaggi
derivanti dalla loro interazione, rispettan-
done i diversi livelli di astrazione. Nell'ot-

tica della marca-paese. infatti le marche-
impresa rappresentano una delle tangibili
manifestazioni dei valori che ne definisco-
no |'identita, mentre nell’ottica delle mar-
che-impresa. la marca-paese costituisce
un‘associazione cognitiva di livello pii
astralto, che grazie ai suddetti valori armic-
chisce di ulteriori valenze I'immagine dei
beni e servizi offerti al mereato.

La marca ltalia gode di una consapevolez-
za profonda. ma di ampiezza limitata dal-

.:a\}brgno.busg'ccu
\-='unibocconi.it
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l'esistenza di un immaginario denso di
stereotipl. incapace di evidenziare e valo-
rizzare la straordinaria vitalitd competitiva
delle molteplici imprese, autentici campiont

competenze tecnologiche di avanguardia, in-
novazioni di prodotto e di processo, quali-
ta di prodotto e di servizio. Secondo un re-
cente studio di Fondazione Symbola, in col-
lahorazione con Fondazione Edison e
Unioncamere, i prodotti italiani primi al
mondo per saldo della bilancia commerciale
generano 63.3 miliardi di dollan di surplus.
Pochi sanno che ben il 56.7% di tale cifra
& ascrivibile al settori dell’automazione
meccanica. della gomma e della plastica,
l](‘“a carta, df’} vetro e d!‘lla ('hi[nil'a: 1!
43.3% ai settori tipicamente connessi allo
stile di vita italiano (abbigliamento e moda,
beni alimentari e vini. beni per la persona
e per la casa).

La marca ltalia va rafforzata a livello d"im-
magine. assumendo la prospettiva dei tar-
get rilevanti da conservare e da attrarre (im-
prese. studenti. forza lavoro qualificata, tu-
risti. imprenditori), identificando per cia-
scuno di essi i concorrenti pilr significati-
vi e agendo con decisione sui cosiddetti point
of parity e point of difference.

[ primi rappresentano le condizioni neces-
sarie, ancorché non sufficienti. per la cre-
dibilita della marca nei diversi territori com-
petitivi. I secondi sono alla base della pre-
ferenza verso la marca stessa. Entrambi ne
definiscono il posizionamento e, nel caso di
una marca-paese. si collegano all’efficien-
za e all'efficacia (attuale e prospettica)
della politica, della finanza. del lavoro, del-
la giustizia, della scuola. delle infrastrutture.
Da questa constatazione si deduce I'eleva-
to grado di urgenza che dovrebbe caratte-
rizzare le strategie di miglioramento del
brand positionig del paese.

Lazione su queste tre aree di rafforzamen-
to dovrebbe essere accelerata anche dalla
necessita di valorizzare appieno un evento
come I'Expo 2015. Cid implica la definizione
di responsabilita e ruoli organizzativi ne-
cessari per migliorare identita, consapevo-
lezza ¢ immagine dell'ltalia. in modo da am-
plificamne il potenziale di attrazione di ri-
sorse, acerescere la competitivita delle no-

LOVER STORY

re valore alla loro offerta e costituire, pro-
prio grazie a tale valore aggiunto e prima di
lwrdere altri brand preziosi, un'efficace bar-
riera a difesa della migliore produzione na-

é zionale.
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nascosti, che esportano in tutto il mondo [

MODA

1l made in ltaly? Chiedetelo agli inglesi

como, la mogliera e alfre offivitd monfotturere pre-

miano oncora lo destrezza manuae e la fre-
. dizione, quanto meno nello fasco di alto di
gomma dove si vea il valore di un mar-

a moda & da sempre uno delle ok
me del mode in Italy. £ cope-
sice di esprimere marchi glo-
bali, durevoli e invidioti dai grup-

pi stranieri. Acquisizioni come chio. I crescente desiderio di personaliz
quella di Louts Vuitton (LVMH) di zazione del prodotto do porte dei clenti
Loro Piana, un leader di qualita ne porta o un requpero dello sortonglita, Le
I'obbigliomento maschile, provano ' ziende ftolione hanno consolidato i loro
| il volore dei morchi ¢ dei prodotf det punti di forza in questo compo, come d¢
le nostre oziende. : mostrafo di nuovo dalle aziende straniere, che
| doti economici pariano perd di una soffe- si offidano o fornitoi italiani, o i ocquistono, 0 svi
renza nelle vendie. Il 2012 i & chivso con luppano i loro insedioment produtfivi nei nostr d
un fothurgto di settore pari 0 50,4 milordi siretf, per esempio nel Vicening o in Toscang.

| questo frend, con un mercoto itoiono in calo ~ def Dipartimente

' sohariona (o Logos, in Nigeria). Net 1981, Zegna ero sto-
" I questo complessa confesto di mercato, la moda flic

stre imprese sui merc ati ;_hﬂhah aggiunge- |

| na pud contore sul perdurare di un vantoggio compeite

| 1ori 0 basso costo nei poesi asiafid, il settore sto e (&
| cuperando o lvello globole i valori dello produzione 0= g

Lo provenienza itaiana del prodotio entro on-
che nelle polfiche di comunicazione di que-
ste ziende. In uno recente intervisto, i
cz0 di Jimmy Choo, celebre marchio in-
gjesed:saspe ha dichiorato: “Tuffi, mo

propro futf, i prodotfi Jimmy Choo sono

di euro, con un calo del 4,4% sul
2011. Mille e 300 oziende sono
sparite, con lo perdito di circo
1 6mil kovoratod. Ques rsuliofi n-
scondono un divario fro un merce-
fo infemo in colo costonte ed espor

fazioni che reggono € in kuni cosi \7 prodotf in folic, quindi {fralic & ol centro
mighiorano. | fassi di crescitn moggior X dello nostro produzione arfigianle. In quan-
per I'obbigliomento itofiana sono in Gna @ 1o morchio di usso, incentrato sugli accessor, con-
(+18,3%nel 2012), Stafi Uniti (+15,1%) e sideriomo il mode in Holy come una parte essenziole det
Giappone (+14,9%). Frondio, Germanig e gli lo nostra brand identity & un segnale fondamentule det
ol mercaf europei registrono invece n oo lilieolo Misami ko quolitd dei nostri prodotf” (If Sole 24

vistosa. || pimo timestre del 2013 conferma e Poola Mafcéa, docenti Ore, 28 giugno 2013).

(-2,2% sulo stesso periodo del 2017) edespor ~ maniagement.e
fazioni in mighoramento (+1,2%, dafi Sste-  tecnallgia dello Bocconi
ma moda ftalig). Un andamento simile § e

gistro per pelletteria e colzature.

| risultofi di settore si ripercuotono sulle per

formance delle singole aziende: crescono imprese come Prado

¢ Ferrogamo, che honno storicamente una forfe presenzo com-

mercioke olf‘estero e soprattutta in Asig; sona in dfficoltd | com-

o nazional che dipendono prevalentemente dol mercato fic

fiano, come Geox, che ho dovuto recenfemente presentare un
piano di esuber.

|'Furopa, sia pure stognonte, resta un presidio fon-
damentale per lo legitimita del marchio. Il mer- 8%
(ofo Gnese desta attuoimente qualche pre- 4G 4
occupazione, 0 cousa del ollentomento dello ge- =
scito locdle.
(ol imprenditori italioni sembrono comunque pror-
fi 0 enfrore nei mercafi emergenti pil giovani, come SR
dimastro Tegna, che questanno & stofa ko primo azien- %
do occdentule del lusso od aprire un negazio nel’ Afico sub-

1o anche ko primo o enfrore in Gina.

vo nello manifotiura. Dopo ani di ficesca di produt-

tigianale. Lo lovorazione deitessufi, ko modellrio, il
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CORSI TAGUATI ADDOSSO
(ot di formazione & ricesca di SOA Bocconi nel compo |
dello modo & roggruppata nell Pofioformo Foshion 8~ |
Design Management, coordingio do Erico Corbelin, i e
obieffivo & aitore o Svluppore, on ke aziende, le
(ompefenze manogenali per il seffore mododesignvsse-
iestle. A govoni professions & diizzato i Mefed
Master in Foshion, expenience & design monogement, fvolio
0 chi ospiro 0 uno Comera monogerioke intemazionale. | |
Mafed, in colborazione con b Fondazione Alogomms, |
offre un percorso che unisce eccellenzo occodemica con ung
vasto sere di opportunit sul compo, quoli field projects
vise n aziende. Nelo formazione executive, o piioformo
propone S pogrommi brevi, che s svolgeranno o ofiobe e |
novembre, per fomie o imprendior & monager g sumen |
per qovemaee ke oree chiove del busiess e forfonfedl |
confesto compefifiva sempre il complesso. | programmi
offronteronno, fra { ko, ko gesfione siotegica de congl

| reto, {ingressa el mercafi intemazionali @ 1opido cesci e |
| come ceare valore puntando sul brond. Lo piatioformo

| inole offre ol aziende ce! setfore moda onche ricee. |
mirate, volie 0 comprendese ¢ mnolizzore e evoluzioniele |
| logiche del mesoto, ¢ progett formativi su msu per |
| soudsfre esgnze specfie. E anche v o Commuriy |
foshion & design per condvidere informazion e fovoriie un |
| network con i portecipanti e le aziende. i
| www.sdabottoni.it /moda
www.sdabocconi.it/ mafed

AGROALIMENTARE
Sei azioni per continuare a crescere

ella suo tofolitd, che si estende dale produzioni

agicole per omvare allo disibuzione e allo 1+

siorziong, | finiono vale quosi 250
mibiordi i euro, dirco if 16% del pil. Sul piano delle soke tro
stormazioni industrial, s rotto di circo 130 mlierdi, 1 sacon
do setfore manifatturiero, con olfre 6.250 aziende con pil di
nove addetti
Dopo onni di trestitn del consumi domestic, ke imprese del set
fore fronteggiano ora il loro calo & 1 2013 sto contermondo ln
fendenzo ol ribasso def 2012. Secondo 'lsmed, Isfituto di se-
vizi per il mexcato agroalimentore, nei primi tre mesi delf anno
I'ocqisto di prodotfi aimentari nel noso poese & diminuito el
2,3%, colpendo in misura diferente ma generoiizzofu le diverse
cofegorie df prodotf. In questo contesto spiceo lo descifo
dei consumi di prodott Bio, in confrofendenza
e in espansione di olfre i 5%.
Saddisfozioni dedsamente moggion si o
fengono doi mercaf ester, Il 2012 ho
fatto registrare un'uiteriore resdfo dek
le esportazioni, che honno roggiunto
quasi i 25 miliordi di euro, i 19% del
fathurato complessivo, con un umen
fo del gid posiivo saldo dello biondo com-
mexdiake. Le cotagone pil importonti per e
port sono vini, mos & ocefo (21% del tofole),

Innanzitufto lo consapevolezza che o qualita defle produzioni
do solo non & sufficiente e che deve essere offioncoto do uno
superiore capacitd di fore marketing dei pradot e dei brand ne-
stroni, cosi come occorre rafforzare {'orgarizzazione produtiva
e distbufiva per servire mercaf lontan gl operaton defla gron-
de distibuzione, che possono fovorire o penetrazione di que-
fe di mercoto non presidiate in mercafi gib consolidati e I'ingresso
in nuovi mescati.
Secondo, non overe timore deltalion sounding, 1 fenomeno
per 1 quale soggett siranier immettono sui mercafi prodotti che
evocono 'trofio pur provenendo do olfm poesi e che & simato
in circa 40 miliordi di euro (6 mifiordi di contraffozione & 54 di
itolian sounding, pe |‘appunto), ma cogliere le opportunita ot
froversa ko valorizzozione delle supenor qualifa che i no-
stro poese spesso esprime, cosi come hanno so-
puto fore le aziende della modo.
Terza, oumentare ko dimensione delle no-
stre aziende con ocquisizioni e oggre-
qazioni. Dg sempre si parlo di fore s+
stemo, 0 ivello nozionale ¢ /0 locale,
oro divento uno scelfo sfrategica non
pi dfferibile.
Quarto, lo copocita di bilonciare i presk
dho di mercati storici (Ue, Usa e Conada) con
fe opportunith offerte doi mercofi emesgent, non

dold & confetferie (13%), conserve & composte 0 solo i Bric, ma onche il Medio e I'Estremo oriente.
frutto & orfoggi (1 2%), loticini ¢ formaggi (%%), Quinto, volorzore o ricchezzo feritoricle ¢ o veriefd
pasta (8%), ol e grossi (7%), comi preparate (5%) i Messimiliano Bruni, 0 produzioni senza codere nel localisma. In fralio d
e coffe (4%). Questo fendenzo posifivo & confer ~ SDAdaeroni praféssor sono olire 400 dop, circa un fezo del fofole eure-
motu doi primi mesi del 2013, con un +8%. di stralegio.e  peo. Se b fesfimonic lo ichezzo di rodizioni e i
Se & 'estero dungue lo diretice 6 cresciu pilim-~ imrendiforiolilé  cultre che do semgre d & riconosau o ivello mor-
porftante ollo quale le imprese del sefore alimes dile, futiovio rischia di frammentore eccessivomente
fore devono guardare, non si pud non segnalore ko nostro offerto e presenzo sui mercot ester.

come | risulfar fin qui roggiunti siono perd infeiori

o queli di Germanio, Froncia & Spagna, lo cui quor

fo di export & compreso fro i 22 e il 29% del fo

turato fotole delle imprese del settore.

Affinché In crescitu infemazionale posso cumentore ulferiomente
5000 Mecessar alcuni infervent strategid di non poco conto e
decisomente urgenti.

Irfine, mo non meno imporfonte, acarescere e com-

pefenze e ke logiche manogeriali con le quali si of

fronfano le shde infemaziona. e piccole dimension,
spesso richiamate con riferimento ollo monconzo di risorse -
nonziarie e orgonizzative, sovente si corafferizzano anche per
o searsn cuftura managesiale con aui e aziende operono nel df
versi merca,

1 e delfimovazione nell filer enologicn. | osservotosio offe ol cziende o stdio el evolzione dei sisemi vivinicl e dei

DOVE STUDIANDO | MANAGER DELLA BUONA TAVOLA

| Per offrre ung preparazione completn ¢ speciolisico per un seftore cosi in aesci nel 2009 SDA Bocconi ho loncioto i Mosier of |
| menagement n food & beverage, um programma ininglse per o formazione d figwre manageril el seore food 8 beveroge e |
mmmmm ristorazione € fefaiing. Le ommissioni ol prossimo edizione, che parte o genndio 2014, sono
| aperte fino o fine novembre. A luglio invece sono pariie ke affitd del Bio Manogement Lab, if nuovo osservatorio di SDA Bocconi

 decato ol o el compao el prodofo ogocimentae ioogio & 50 scenar. Lossenoioro oz iomiche.
| che oo model i busess spciic del seiore, sopratiuto ol punto i viso e rotogonis del fier produtive: '

prodtr ool  consumots. Do e o nvece & v Ossevotoro Vi i SDA Boccon,dedi oo shoo de mercai |

|
nmmmmmiemmmﬁrhmehnmmmlgendnsﬁm SSOCZi0N & CONSOzL f
| www.sdubocconi.it/mfb - www.sdabocconi.it /it / sito /bio-management-lob i
| www.sdobocconi.it /it /sito/ osservatorio-vino |
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