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displing con poco o nessuna esperenza. A enombe e cotegorie i e, il Mef, Moster n econoia del usmo del Boccni, |

Morinna Di Sal: “1 fusmo”, spiegano le docent, “% fa  compart o maggiore infensit i capiue umano. £ dunque
fondamentale i volo defa formazione delle risorse umane per rspondere oi combiomenti i atto ¢ qoranfire quality i senviz”.
Qlre od approfondire e avee fpiche del management delle azende tutstiche, il maste s controddisfingue per Fimportanzo
riconosciutn alle femafiche di economia e polfica del furismeo, desfinafion management e informafion technology. Ancor pi l
deftaglio de settore degh hotel e dell recetitd mir invece il coso di General management per il comparto berghiero di SDA
Boccon in quofro moduli per 12 giomate in otale. l programmeo forisce stumenti & competenze che permetfuno di sviuppare
una visione stategica nell gestione delle struttwe. Di consequenza, Iiniziativ & desfinato o monoger ¢ imprenditor dellospitai
furisica che desiderino approfondire nuovi modeli operafvi e dotori di srumeni innovatvi per ko gesfone dell oo impreso.

www.unibocconi.it/ met - www.sdabocconi.it /furismo
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TURISMO

Piu coordinamento per tornare al top

"immagine di un luogo, ossio le informazioni, cre-
L denze, idee, associazioni  impressioni

che ne hanno le persone, & senza
dubbio uno degli asset pil importanti che
le destinazioni furistiche hanno a dispo-
sizione per accrescere la propria affrat-
fivitd e per differenziorsi doi compefitor.
Di fatto I'immagine, olire a contribuire
olla costruzione ol consolidomento det
['idenitd di un teritorio, agisce da vole-
o di promozione e infemazionalizzazione,
anche in raccordo alle policy nazionali, e rap-
presenta un forte elemento di qualficazione det
['offerta teritoriale complessiva dell'area. In po-
che parole, agisce da marchio, quale sinonimo di
garanzia.
La percezione delle diverse destinazioni e, so-
prathutto, lo percezione della loro capacift di sod-
disfare i bisogni e di generare emozioni cosfituf
scono elementi strategici nell'influenzare i flussi
furistici. Se una destinazione vuole mantenere o
aumentare lo sua compefitivita deve saper co-
municare i suoi elementi distintivi, di volore e di
scelta, sul mercato e, al confempo, deve evolversi
in modo fale da confinuare a soddisfare le preferenze, in con-
finua trasformazione, dei consumatori. Disporre di un patri
monio naturale e cultural, anche di eccellenza, cosituisce
una condizione necessaria ma non sufficiente per l furismo
se poi lo domanda non & in grado di percepirlo nella sua ac-
cessihiltc o ancor peggio, non & messa nella condizione di
oglierlo in maniera soddisfacente.
| dati recenti, anche in offica comparata con nostri tradizio-
nali compefitor europe, fanno rifettere sulla potenzialita del
comparto per il prossimo futuro. L 'lfalia, nonostante lo rile-
vanza del patimonio storico artistico e della propria cultura,
nel corso degl ulfimi anni perde di peso per quanto riguar-
do il numero di arivi intemazionali (46 milioni) surcloss-
o do Francia (79 milioni) e Spogna (57 milioni) (Orge-
nizzazione mondiole del turismo, Tourism Highlights 2012).
Il dato & confermato dall'andamento a livello di brand com-
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plessivo del sistema poese (Country brand index, Futurebrond
2012), che vede uscire I'talia dolle top ten (di
cingue onni fa), per ossestarsi oggi ol 15esk
mo posto. Tuttavia, alla voce “immagine
_furisfica”, manfiene un solido prim-
to. Tale voce, risulfonte da una vo-
lutazione condotta su 7 variabil (vo-
lue for money, atfrazioni, alloggio,
" (ucina, shopping, spiagge e vita not-
turna), continua  riconoscere al no-
‘stro paese, da pib di un triennio, posi
zioni di verfice assoluto per quanto riguar-
da la qualita del cibo, le tradizioni gostronomi-
che ¢ l ivello dei ristoranti e di vertice relafivo
(ferz0 posto), sia per quanto riguorda le atro-
zioni turistiche che lo shopping. Il primato del
brand lfalia sembra da ricondursi alla sua cape-
citd di unire, nello mente dei consumatori, lus-
0, patrimonio, valori, radizioni e oufenficti (ve-
lori sempre pit ricercafi doi turisti provenienti dai
nuovi mercati). Si ossevi che Frania e Spagna,
nonostante il numero di turisti molto pib lusin-
ghiero del nostro paese, sembrano non porsi con
un'immagine turistica alrettanto forte. La Fran-
cia risulta terza in clossifica, mentre la Spagna & quindice-
sima. Opposte perd sono le strade percorse dalle due nazioni:
se lo Francia scala ben due posizioni in due anni (dal quin-
o ol terzo posto), la Spagna, invece, ne perde ben 12 pos-
sondo dal terzo ol quindicesimo.
A sostegno del primato raggiunto dolltalia o fivello di im-
magine turistica, concorre poi anche un'altra voce: ln “de-
(isione di visitare una nazione per stabilire relazioni com-
merciali”. Ebbene secondo quanto suggerito dallulfimo rap-
porfo di Futurebrand, qua i classifichiamo quinti ol mondo.
Cosa trarre da toli indicazioni? Un insieme di valori presen-
fi & riconosciufi che, se supportufi da azioni sinergiche nek
|'ambito del patrimonio culturale e del brand collettivo da par-
te dell'Agenzio furistico nazionale (Enit) e do un‘idoneg ozio-
ne congiunta da parte degli operatori privati, pud fare ben
sperare per |'ondamento futuro del seftore.

Limmagine del made in Italy

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

per settore, dal turismo
all'industria, dalla cultura
alla moda fino

all’ agroalimentare,

le leve su cui agire

di Brimo Busacca

e recenti acquisizioni di Bulgari e

Loro Piana, entrambe valorizzate 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 Italy e
della necessita, sempre pit impellente, di
rafforzare il brand Italia.
La forza di una marca dipende da tre com-
ponenti cognitive: I'identita (brand identi-
ty), la consapevolezza (brand awareness) e
I'immagine (brand image). 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 memoria, che si riflette nella ca-
pacita di identificarla ed evocarla in con-

. dizioni diverse, mentre 'immagine pud

www.ecostampa.it

Ritaglio stampa ad

uso esclusivo del destinatario,

non riproducibile.

Symbola

074078



Mensile || Data 09-2013
Pagina 6!9
Foglio 2 J" 4

essere definita come I'insieme delle asso- tica della marca-paese, infatti le marche-
ciazioni cognitive e affettive evocate dalla  impresa rappresentano una delle tangibili
marca. manifestazioni dei valori che ne definisco-
La marca ltalia va rafforzata individuando  no I'identita, mentre nell’ottica delle mar-
e comunicando chiaramente, all'interno e al- ~ che-impresa, la marca-paese costituisce
Iesterno del nostro paese, i valori che ne co-  un’associazione cognitiva di livello pii
stituiscono il codice genetico. Questi valo-  astratto, che grazie ai suddetti valori arric-
ri sono il fondamentale criterio di selezio-  chisce di ulteriori valenze I'immagine dei
ne delle scelte strategiche operate e daope-  beni e servizi offerti al mercato.

rare in chiave prospettica. Definiscono  Lamarca ltalia gode di una consapevolez-
pertanto ['attitudine evolutiva della marca, ~ za profonda, ma di ampiezza limitata dal-
il progetto che ha guidato e orientera il suo
sviluppo verso gli obiettivi della consistenza ~\bruno.busacca
e della continuita. Lidentita di una marca- unibocconi.it
paese deve essere attentamente raccorda- 1B
ta con quella che caratterizza le marche del-
le singole imprese, che a quel paese ap-
partengono. Cio per massimizzare i vantaggi
derivanti dalla loro interazione, rispettan-
done i diversi livelli di astrazione. Nell'ot-

www.ecostampa.it
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o Desistenza di un immaginario denso di
“ stereotipi, incapace di evidenziare e valo-

¥ delle molteplici imprese, autentici campioni
nascosti, che esportano in tutto il mondo

novazioni di prodotto e di processo, quali-
ta di prodotto e di servizio. Secondo un re-
cente studio di Fondazione in col-
laborazione con Fondazione Edison e
Unioncamere, i prodotti italiani primi al
mondo per saldo della bilancia commerciale
generano 63,3 miliardi di dollari di surplus.

COVER STEIRY)

& ascrivibile ai settori dell’automazione
meccanica, della gomma e della plastica,
della carta, del vetro e della chimica; il
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).

magine, assumendo la prospettiva dei tar-
get rilevanti da conservare e da attrarre (im-

scuno di essi i concorrenti piu 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-

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)

la giustizia, della scuola, delle infrastrutture.
Da questa constatazione si deduce I'eleva-

brand positionig del paese.
Lazione su queste tre aree di rafforzamen-

necessita di valorizzare appieno un evento

di responsabilita e ruoli organizzativi ne-
cessari per migliorare identita, consapevo-
lezza e immagine dell'lialia, in modo da am-
plificarne il potenziale di attrazione di ri-
sorse, accrescere la competitivita delle no-
stre imprese sui mercati globali, aggiunge-
re valore alla loro offerta e costituire, pro-
prio grazie a tale valore aggiunto e prima di
perdere altri brand preziosi, un’efficace bar-
riera a difesa della migliore produzione na-
zionale. B
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, rizzare la straordinaria vitalitd competitiva |
competenze tecnologiche di avanguardia, in- |

"+ quella di Lovis Vuitton (LVMH) di

| | nostre aziende.
Pochi sanno che ben il 56,7% di tale cifra §

| sparite, con lo perdita di circo
Tl Jovorotor. Quesf risulofi ng:

La marca [talia va rafforzata a livello d’im- |
"~ tazioni che reggono e in alcuni casi

prese, studenti, forza lavoro qualificata, tu- §

| (+18,3%nel 2012), Stati Unifi (+15,1%) e

risti, imprenditori), identificando per cia-

| (22 sulostesso perodo de 2012) ed espor
dibilita della marca nei diversi territori com- |
* ma moda ftlia). Un andamento simile s re-
. gishra per pelleteria e calzature.

| risulfati di settore si ripercuotono sulle per

della politica, della finanza, del lavoro, del- §
" pioni nazionali che dipendono prevolentemente dol mercato -
* liano, come Geox, che ha dovuto recenfemente presentare un
to grado di urgenza che dovrebbe caratte- | piono diesuber.
rizzare le strategie di miglioramento del | LEuropo, sio pure stognante, resta un presidio fon-
* damentul per o legitfimitt del marchio. l mer- &
" cato cinese destu atfualmente qualche pre-

to dovrebbe essere accelerata anche dalla | occupazione, o cos delrollnfomento dello c

come I'Expo 2015. Cid implica la definizione §
* 1i 0 enfrore nei mercati emergenfi pil giovani, come

| MODA

Il made in ltaly? Chiedetelo agli inglesi
amoda & da sempre una delle oni camo, lo maglieri e alfre aftvitd manifatturiere pre-
Lne del made in taly. E cape- s miano ancora la destrezza manudle e la fro-
¢ di esprimere marchi glo- k. dizione, quanto meno nellafoscia di alto di
| bali, durevoli ¢ invidiafi dai grup- . gamma dove si crea il volore di un mor-
| pi stranieri. Acquisizioni come - chio. Il crescente desiderio di personaliz-
- zazione del prodotto da parte dei denti
¢ porta 0 un recupero delo sarforilis. Le
" aziende italiang hanno consolidato i loro
purfi di forza in questo campo, come d
" mostrato di nuovo dalle aziende straniere, che
#siaffidano o fornitori italani, o i acquistano, 0 svi
luppano i loro insediamenti produttivi nei nostri di
. sfretf, per esempio nel Vicenfino o in Toscana.
k. Loprovenienzo italiana del prodotto entra ar-
£ che nele poliche di comunicazione di que-
L ste aziende. In una recente intenvisto, i
E oo di Jimmy Choo, celebre marchio -
- glese di scarpe, ha dichiarato: “Tutfi, ma
proprio futt, i prodotti Jimmy Choo sono
prodotti in Itaia, quindi I'alia & ol centro
della nostra produzione artigianle. In quan-
o marchio di lusso, incentrato sugli accessor, con-
sideriamo il made n foly come una parfe essenziale det

Loro Piana, un leader di qualitd net
I'abbigliomento maschil, provano
il volore dei marchi e dei prodotf dek

| dati economici parlano perd di una soffe-
renza nelle vendite. Il 2012 si & chiuso con
un fatturoto di settore pari o 50,4 miliordi
di euro, con un calo del 4,4% sul
2011. Mile e 300 aziende sono

scondono un divario fra un merce-
fo intemo in colo costante ed espor-

migliorano. | tossi di crescita maggioi %
per |'abbigliamento italiano sono in Cina

.\ Giappone (+14,9%). Francia, Germania e gl la nostra brand idenity & un segnale fondomentale def
afti mercaf europei registrano invece un calo lo qualits dei nostr prodott” (I Sole 24
| vistoso. | primo timestre del 2013 conferma e Padlg docenti

{ . Ore, 28 giugno 2013). W
questo frend, con un mercato ifaliono in colo  defiDig 1

fozioni in miglioramento (+1,2%, dati Siste-  fecn

formance delle singole aziende: crescono imprese come Prada
¢ Femagomo, che hanno storicamente una forte presenza com-
merciole allestero e soprattutto in Asia; sono in diffcolfd  com-

scta locole. _
Gl imprenditori italiani sembrano comungue pron- %

dimostra Zegna, che quest anno & stata lo prima azien-
do ocddentale del lusso od aprire un negozio nell fca subr
sahariana (a Lagos, in Nigeria). Nel 1981, Zegna era st
o anche la prima o entrare in Cina. /
In questo complesso contesto di mercato, lo moda falc

na pud contore sul perdurare di un vonaggio compefif
vo nello manifattura. Dopo oni di ricerca di produt
for 0 basso costo nei paesi asiofid, il setfore sta re-
cuperondo o fivello globole i valori della produzione
figanle. Lo lovorazione dei essuti,ka modellera, il -
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| CORSI TAGLIATI ADDOS
Uattivith i formazione e ricesca di SDA Bocconi nel campo
della moda & raggruppata nella Piattaforma Foshion &

Design Management, coordinata do Erica Corbel, i cui
obieffivo & aiutore o Svluppore, con fe aziende, le

)

Westyle. Ai govani professionisi & indirzzato il Mafed, ;
Master in Fashion, experience & design management, ivolio |
0 chi aspita 0 una carmera managericl infemazional. |
Mafed, in collaborazione con lo Fondazione Atagamma,
offre un percorso che unisce eccellenza occodemico conuna | -
vasta serie di opportunit sul campo, qualifeld projecs e
visite in aziende. Nello formazione execufive, o piattafoma |
propone 5 programmi brevi, che s svolgeranno o offobree |
novembre, per forire o imprenditori € manager gl strumenfi |
per govemare le oree chiove del business e for fronfe ol i
contesto compefiivo sempre pil complesso. | programmi
affronteranno, ra [ afro, o gesfione srategica dei canal
refal, (ingresso nei mercati intemazionali  ropida rescita &
come reare valore puntando sul brand. La piattaforma
inole offre alle aziende delsettore moda anche rcerche | =
mirate, volfe o comprendere ¢ ondlizzore le evoluzionie e |
logiche del mercato, ¢ progetfi formativi su misura per I
soddisfare esigenze specifche. E anche attivo la Community
foshion & design per condividere informazioni e fovorre un
network con | parfecpani ¢ le aziende.
www.sdaboconi.it/ moda
www.sdabocconi.it/muled

competenze manogeril per i sefiore mododesignfusso- |
pe s il d euro, Girco il 16% del pil. Sul piano dele sole fre-

~ einespansione di olfre il 5%,
" Soddisfozioni decisomente maggior si ot

' merciae. Le categorie il important per 'ex-

AGROALIMENTARE

1 ella sua tfotalitd, che si estende dalle produzioni
ricole per arivare alla distibuzione e alla
" storazione, [ agroalimentor ftaliano vale quasi 250

sformazioni mdusmuh si tratta di irca 130 miliadi, i secon-
do settore manifatturiero, con oltre 6.250 aziende con pil di
nove addeti

Dopo anni di crescifo dei consumi domestic, le imprese del set

" fore fronteggiono ora il loro calo e 1 2013 sta confermando lo
.| tendenzo ol basso del 2012. Secondo flsmea, Isftufo diser
* vizi perl mercato agroalimentare, nei pimi fre mesi delf anno

I'acquisto di prodoti oimentori nel nostro paese & diminuito del

.+ 2,3% colpendo in misura differente mo generalizzota le diverse

categorie di prodotf. In questo confesto spiccalo cescita
dei consumi di prodott Bio, in controfendenza

fengono dai mercati estei. | 2012 ha
fatho regishrare un'uleriore crescta dek
le esportazioni, che hanno raggiunto
quasi i 25 miliordi di euro, il 19% del
fatturato complessivo, con un aumen-

fo del gia posiivo saldo delo bilanda com-

port sono vini, mosf e acefo (21% del totole),

dolci e confetterie (13%), conserve & composte di
frutta e ortaggi (12%), latticini e formaggi (9%),
pasta (8%), ofi e grassi (7%), cami preparate (5%)
 caffi (4%). Questa tendenza positiva & confer-
mata dai primi mesi del 2013, con un +8%.

Se & 'estero dunque la diretfrice di crescita pil im-
portante alla quale le imprese del settore afimen-

 fore devono guordare, non si pud non segnalare

come  rsulfuf fin qui raggiunti siano perd inferiori

* aquelli di Germania, Francia e Spagno, la cui quo-

* tadiexport & compresa fra il 22 &l 29% del fot

| turato fotale delle imprese del settore.

© Mfinché lo crescitn intemazionale possa aumentare ulteriomente
00 necessari alcun interventi strategic di non poco conto @
I dedsomente urgenti.

| Sei azioni per continuare a crescere

Innanzitutto la consapevolezza che la qualita delle produzion
da sola non & sufficiente e che deve essere affiancata da una
superiore capaitd di fore markefing dei prodtt e dei brand no-
strani, cosi come occorre rofforzare I organizzazione produttiva
¢ distbufiva per servire mercati lontari e gl operatori delo grare
de distibuzione, che possono favorire la penetrazione di quo-
te di mercato non presidiate in mecafi ia consolidaf ¢ 'ingresso
in nisovi mercfi.
Secondo, non avere fimore delltalian sounding, il fenomeno
per il quale soggettstranier immettono sui mercati prodot che
evocano | folio pur provenendo do ol poesi e che & sfimafo
in irco 60 miliordi di euro (6 miliardi di contraffozione & 54 di
itaian sounding, per 'appunto), ma cogliere le opportunita ot
fraverso lo velorizzazione delle superior qualiti che l no-
sto paese spesso esprime, cosi come hanno sa-
o puto fore le aziende della modo.
. Terzo, aumentare lo dimensione delle no-
& stre aziende con acquisizoni e aggre-
b qozioni. Do sempre s poro di fore s
- stema, a livelo nozionale e,/0 locale,
 ora diventa una scelfo strategica non
) differibile.
P Quoro o copacitd di bilanciare il presi
" o di mercui st (e, Usa e Conod) con
9 le opporturitt offerte doi mercofi emergenf, non
solo i Bric, ma anche il Medio e I'Estremo oriente.
Quinto, valorizzare la ricchezza teritorale ¢ lo variet
i, - di produzioni senza cadere net ocalismo. In Halia d
r - sono ofire 400 dop, circa un ferzo del fotole euro-
- peo. Se did tesfimonia la icchezza di tradizioni e di
culture che da sempre i & riconosciuta a livello mor-
diole, tuttovia rschia di rammentare eccessivamente
lo nostra offerta e presenza sui mercafi ester.
Infine, ma non meno importante, accrescere e com-
petenze e le logiche manageriali con le quali si of
frontano le sfde intemazionali. Le piccole dimension,
spesso richiamate con riferimento olla moncanza di risorse fi
nanziarie e organizzative, sovente si caratferizzano anche per
la scarsa cultura manageriale con cui e oziende operano nei di
versi mercafi,

B | e uidono i model  bsines e dol e, sopotuodol o v derfogors el fl proctve

MANC | MANAGER I

PemffnremnpremmznonecompletuespemfdlmwunseﬂmecwmaesutunelZOO?SDABocconllmmmMMasrefuf

management in food & beverage, un programma in inglese per ko formazione i figure managevidi el seftore food & beverage e
nei seffori collegafi quali hotellere, ristorazione e refuling. Le ammissioni alo prossima edizione, che parte o gennaio 2014, sono
aperte fino o fine novembre. A uglo invece sono priie le afivit del Bio Management Lab, i nuovo osservatoro di SDA Bocconi
dedicato allo studio del comparto del prodotto agroalimentare biologico e i suoifutur scenri. Lossenvatorio analizzerd le dinamiche

oduttori agricol e f consumatori. Do dieci anniinvece  ativo [ Osservatorio Vino di SDA Bocconi, dedicato allo studio dei mercof
delfinnovazione nella iiero enologica. Losservatorio ofre alle aziende lo studio delfevoluzione de sitemi vifhinicol e dei
mercaf inferazionali e ottivith di informazione e formazione coinvolgendo istihuzioni, essodiazioni & consorzi
www.sdaboconi.it/mfb - www.sdabocconi.it /it /sito/ bio-management-lab
www.sdubocconi.it /it / sito/ osservatorio-vino
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