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Giuseppe Caiazza

CEO Saatchi & Saatchi
Italia e Head of
Automotive Business
Saatchi & Saatchi
EMEA

ITALIA: UN MARCHIO
DA RILANCIARE

Come viene percepito il brand Italy nel mondo? Dipende.

Se in alcuni settori eccelle, food e fashion in primis, in

altri a sorpresa arranca faticosamente, come nel turismo.
Analizziamo insieme limiti e potenzialita di un marchio che
avrebbe tutte le carte in regola per sbaragliare la concorrenza
mondiale.

di CLELIA PALMESE

Diverse ricerche recenti, a partire
e dal Brand Country Index all’analisi
comparativa sul Made in Italy realizzata
da Saatchi & Saatchi alliniziativa di Go-
ogle per il rilancio “digitale” del Made in
Ttaly mostrano un quadro contraddittorio
sulla percezione del brand Italy all’estero.
Mentre in alcuni settori, come la cucina,
la moda e il design ancora primeggia,
per assurdo & proprio nel comparto del
turismo che il nostro paese, un tempo
prima destinazione al mondo, perde
posizioni. I tradizionali punti di forza,
bellezze artistiche e naturali, pur arricchiti
del fascino dello shopping di alta gamma,
sembrano perdere appeal nei confronti di
pubblici che si affacciano quasi ex novo
all’esperienza turistica, e che sembrano
rispondere ad altre strategie di marketing
pit efficaci.

REBRANDING MADE IN ITALY

Per cercare di analizzare nel dettaglio le
variabili del successo e dell'insuccesso del
marchio Italy nei vari comparti, partiamo
proprio dall'indagine “Rebranding Made
in Italy” commissionata da Saatchi &
Saatchi Italia e condotta dall'istituto di
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ricerca canadese Hotspex. Lo studio mette
a confronto la visione che America e Cina
hanno rispettivamente dei prodotti italiani
e di quelli francesi. Giuseppe Caiazza,
CEO di Saatchi & Saatchi Italia e Head of
Automotive Business Saatchi & Saatchi
EMEA, commenta cosl i risultati: “La
maggior parte degli imprenditori italiani
vede il Made in Italy come Pespressione
di valori quali passione, buon gusto e
creativita. Ed € proprio attorno a queste
specificita che vengono costruite le
strategie di marketing per promuovere

i prodotti italiani nel mercato globale.
Attraverso la ricerca, € stato possibile ve-
rificare come, in alcuni casi, la percezio-
ne di chi il Made in Italy lo produce non si
rifletta in maniera coerente tra i consuma-
tori nel mondo”. Lo studio ha analizzato

le peculiarita del Made in Italy e del Made
in France, prendendo in esame quattro
campi: vino, moda, design e cibo. Nono-
stante a livello globale siano legati ai nostri
prodotti i concetti di qualita e tradizione, i
dati della ricerca dimostrano come il Made
in Italy risulta ancora poco compreso nella
sua totalita. Cio che non emerge ¢ proprio

uno dei tratti caratteristici dell'Italia, del
suo popolo e dei suoi prodotti: la passione.
Allestero i prodotti del Bel Paese sono
avvertiti come di qualita, ma privi di per-
sonalita e di fascino, caratteristiche queste
che sembrano essere, per il momento,

pit diffusamente presenti nell'offerta del
made in France. Mentre in Cina il confron-
to Italia-Francia é nettamente vinto dai
francesi, in America si tende a preferire e
quindi acquistare prodotti di produzione
italiana, avvertiti come piu affidabili e di
buona fattura rispetto allofferta francese,
pur restando ben lontani dall’esprimere

la carica emotiva della madre patria. Giu-
seppe Caiazza suggerisce un’inversione di
rotta per sviluppare a pieno le potenzia-
lita italiane: “La prima azione necessaria
consiste in un radicale cambio di firma,

da Made in Italy a Created in Italia. Con
aleuni nostri clienti stiamo gia elaboran-
do strategie di comunicazione attorno a
questo concetto, al fine di differenziarsi e
trasmettere al meglio i valori e le carat-
teristiche che rendono la maggior parte
dei nostri prodotti cosi apprezzati nel
mondo”.

FOOD, FASHION E LUXURY:

| PUNTI DI FORZA DEL BEL PAESE

A dare un’idea del grado di appeal del
brand Italy & anche il Country Brand In-
dex 2013, uno studio che stila la classifica
dei Paesi in base alla loro forza ed efficacia
nel proporsi come marchi, e che colloca
I'Italia al quinto posto. A confermare que-
sto dato il report di FutureBrand “Made
In”, realizzato prendendo in esame 140 Pa-
esi, che premia la solida reputazione degli
Stati Uniti quale Paese di origine, grazie al
punteggio ottenuto nelle sei categorie di
prodotto prese in esame: Fashion, Personal
Care & Beauty, Food & Beverage, Automo-
tive, Electronic Goods e Luxury. Alle spalle
degli Stati Uniti, Francia, Germania, Giap-
pone e Italia e altri quindici Paesi ancora.
Se gli USA ottengono il massimo punteg-
gio nelle categorie Fashion e Personal Care
& Beauty, la Francia vince nella categoria
Food&Beverage e si posiziona seconda nella
categoria Luxury. La Germania primeggia
nella categoria Automotive ed ¢ terza per gli
Electronic Goods. Il Giappone & primo per
l'elettronica e va forte anche nel settore auto-
mobilistico. UTtalia ottiene punti soprattutto
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BRANDS 2013
I MARCHI PIU AMATI
DAGLI ITALIANI

in tre categorie: Food&Beverage, Fashion

e Luxury, € quarta nella categoria Auto-
motive, mentre si posiziona settima nella
categoria Personal Care & Beauty ed é de-
cisamente in basso alla classifica in quanto
appeal dei suoi prodotti di Elettronica.
Dando uno sguardo ravvicinato alle perfo-
mance dell'Italia nelle 6 categorie, si sco-
pre che i brand italiani del Food&Beverage
devono cedere il primo posto ai brand
francesi, probabilmente perché in base alle
opinioni degli intervistati questi ultimi,

FOCUS

specie nel settore dei vini, esercitano un
richiamo maggiore. Tuttavia, la seconda
posizione dell'Ttalia in questa categoria
costituisce una conferma di quanto il
Country Brand Index sostiene da diversi
anni e cioe che sul cibo I'Ttalia & il bench-
mark mondiale. L’Ttalia & nuovamente
seconda, questa volta alle spalle degli Stati
Uniti, nella categoria Fashion, ma davanti
alla Francia. La lettura di questo dato si
spiega con la presenza massiccia di big
brand americani nel segmento high-street
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e high-end della moda (Gap, Nike, Donna
Karan, Calvin Klein etc), citati spontane-
amente dagli intervistati. Nella categoria
Luxury, I'Italia con i suoi numerosi brand
si posiziona terza, alle spalle di Francia e
Svizzera. Il primo posto della Svizzera in
questa categoria ¢ data dalla presenza di
brand svizzeri che hanno saputo raffor-
zare il concetto di lusso trasversalmente
a diversi segmenti di mercato, pensiamo
all'orologeria con Rolex, Omega, Longines,
Tag Heuer, Vacheron Constantin, al caffe
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con Nespresso, alla cosmesi con La Prairie,
i sigari con Davidoff, la gioielleria con Cho-
pard. Nel settore dell’Automotive I'Ttalia &
quarta, un buon risultato che la pone dietro a
USA, Germania e Giappone. Nella categoria
Personal Care & Beauty il nostro Paese &

7° € 10° nella categoria Electronic Goods
dove tradizionalmente non vantiamo brand
forti e riconosciuti. Silvia Barbieri, Head of
Strategy di FutureBrand Italia, spiega: “Mi
pare un buon risultato per I'Ttalia. Userei
questo strumento per guardare avanti e
avere una prima indicazione delle poten-
zialita che potrebbero ancora crescere. Per
esempio, credo che abbiamo la sostanza e la
forza potenziale di superare la Francia nel
Food&Beverage e di attaccare insieme alla
Francia il primato della Svizzera nel lusso.
Nelle altre categorie ritengo che I'Ttalia
occupi una posizione che rispecchia le sue
forze”,

TURISMO: IL TALLONE DACHILLE

Se insomma il “marchio Italia” appare da
una valutazione globale dei dati emersi
nelle ricerche citate trainante in fatto di
cibo, moda e lusso, nel 2013, anno d’oro
del turismo mondiale (1,087 miliardi di
turisti, 52 milioni in piti rispetto al 2012, il
quadruplo rispetto al 1980 - UnWto-World
Tourism barometer), il nostro paese ha
pero perso il 4.6% di turisti (4,3 miliardi di
euro persi dal turismo straniero nel 2012
rispetto al 2006 - Wttc), mentre la Gran
Bretagna, con meta siti Unesco rispetto al
Bel Paese, guadagnava il 6,5% e la Gre-

cia correva dell’11%. L'Italia, con ben 49
siti Unesco (a cui presto si aggiungera il
50esimo, le Langhe) ricava dal turismo e
dalle attrazioni culturali appena il 4,1% di
PIL. Anche Eurostat conferma che I'Ttalia
¢ fanalino di coda in Europa nel turismo,
mentre I'Ungheria registra un incremento

———— INCHIESTA TURISMO / IN PRIMO PIANO
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del 5%, la Slovacchia del 5,5%, la Bulga-

ria del 6,2%, 1a Gran Bretagna del 6,5%,

la Lettonia del 7,3% e la Grecia un boom
dell’11%. Una delle cause principali di
questo ritardo é da ricercare tuttavia
soprattutto nel fatto che I'Italia ha sinora
investito poco nel turismo online. Solo

il 30,1% delle attivita ricettive (alberghi,
b&b eccetera) dispone di una piattafor-
ma per ordinare su internet; appena il
46,7% fa e-commerce e vende in rete; i
pernottamenti venduti online si fermano
a un misero 12,5%. Il fatturato ecommerce
in UK arriva al 39%, in Islanda al 35%, in
Irlanda al 33%, in Olanda al 29% e Lituania
al 30%: I'Italia nello shopping online nel
turismo si arresta al 17% contro la media
europea del 24%. Accelerare di piu sull’e-
conomia digitale nel settore turistico
appare quindi d’obbligo.

PUNTARE
SULLA PREMIUMNESS ITALIANA

Tra le motivazioni di questo calo ¢’¢
sicuramente il fatto che oggi I'idea

di vacanza é cambiata: domina il city
break, con soggiorni brevi ma intensi;
nonostante la crisi, nessuno rinuncia
alle lune di miele e ai viaggi romantici;
tengono le mete piu gettonate insieme
alla ricerca dei resort di lusso; crescono

i viaggi avventura. A questo proposito
Silvia Barbieri di FutureBrand indica
l'autenticita come valore da coltivare
per vincere la sfida del turismo: “L’evo-
luzione degli stili di vita riguarda molto
anche le aspettative che viaggiatori e
turisti hanno riguardo alle destinazioni
di viaggio. Si ricerca sempre pilt un’espe-
rienza che sia autentica e coinvolgente,
abbandonando percorsi battuti, scam-
biando impressioni di viaggio, indirizzi e
critiche sul web. Se il lusso & un “lifestyle

FRANCE

IAPAR

definer”, la premiumness ¢ invece un
“lifestyle enabler”, se il lusso definisce
chilo sceglie, la premiumness, invece,
accoglie e accresce la capacita di vivere
bene di chi lo preferisce. In questo
senso, I'Ttalia ha per le sue caratteristi-
che profonde un grande potenziale di
attrattivita per un target che sempre pit
cerca esperienze di premium lifestyle.
La premiumness italiana ¢ eccellenza
diffusa e concentrata; esperienza di
bellezza viva e vitale; accoglienza dolce
e generosa; € uno stile di vita umanistico
che nasce dalla sua stratificazione stori-
ca, dalla varieta geografica; dal suo saper
produrre bellezza utile e, infine, dalla
molteplicita culturale. Un recente studio
a cura del nostro network internazionale
ha evidenziato come in base al valore
dell“autenticita”, ovvero la capacita di
un Paese di aprirsi, di svelare la propria
anima, di far percepire ai viaggiatori la
propria essenza piu vera, accogliendoli
spontaneamente e offrendo loro emo-
zioni, I'Italia occupi solo il 19° posto sui
117 Paesi presi in esame. Il dato puo sor-
prendere, soprattutto considerato che il
nostro Paese resta tra le mete di viaggio
pitt popolari.” Pero Barbieri spiega anche
che la debolezza che si legge nel dato

va letto non come 'ennesima condanna
ma come uno stimolo, un’opportunita

su cui concentrare risorse ed energie, e
sottolinea che bisogna tornare a puntare
sul potere attrattivo dell’Italian way of
life, un modello culturale diffuso e non
centralizzato, unico e autentico. Ci si
puo riuscire superando un’immagine di
dolce vita stereotipata; 'individualismo,
il familismo e il localismo, cioe il preva-
lere degli “ismi”, della standardizzazione e
delPappiattimento verso linguaggi che non
ci appartengono.
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