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Introduzione

Il presente elaborato si propone di realizzare un’appropriata strategia di
internazionalizzazione per un’impresa italiana del settore agroalimentare che desidera
estendersi al mercato russo. In particolare, si desidera offrire ad un’ipotetica impresa
Made in Italy un’opportuna risposta strategica alle contestuali sfide attuali del mercato
mediante la definizione di un piano di marketing, partendo dalle basi teoriche per poi
approdare all’applicazione pratica. Si trattera di un’impresa italiana fittizia che esporta
nella Federazione Russa, la quale in particolare desidera vendere una passata di
pomodoro, simbolo della cultura enogastronomica italiana. Si tentera percio di muovere
dalle premesse di tipo teorico sull’internazionalizzazione, per poi verificarne
I’applicazione attraverso un’analisi di mercato, definizione di obiettivi e delle strategie

per perseguirli.

Al giorno d’oggi, una strategia di marketing rappresenta un passaggio essenziale per
qualunque impresa esistente sul mercato. Lo scenario internazionale offre infatti
innumerevoli opportunita economiche, ma al contempo ¢ anche luogo di repentini e
drastici cambiamenti, i quali inevitabilmente si ripercuotono su tutti gli attori del
contesto di riferimento. In un mondo caratterizzato da un’elevata connettivita assume
un’importanza cruciale la possibilita di servirsi di strumenti per affrontare gli imprevisti
e anticipare le tendenze. Il marketing rappresenta proprio tale tentativo di minimizzare i
rischi e, anzi, di trasformarli in opportunita da poter sfruttare sapientemente per
realizzare 1 propri obiettivi. Dal momento che penetrare un mercato in modo efficiente
ed efficace ¢ una sfida assai consistente, ¢ necessario incanalare le risorse nel migliore

dei modi per ottenere risultati competitivi.

Innanzitutto, ci si chiede quale sia al giorno d’oggi il miglior modo per valorizzare il
brand Made in Italy, emblema dell’eccellenza del Belpaese. Grazie all’efficace strategia
comunicativa operata negli anni Cinquanta da Giovanni Battista Giorgini e alla
successiva “esplosione di imprenditorialita”, oggi il brand italiano si colloca al settimo
posto in termini di reputazione all’interno del mercato mondiale'. Infatti

nell’immaginario del consumatore un prodotto o servizio Made in Italy rappresenta una

! https://www.statista.com/page/Made-In-Country-Index




vera e propria esperienza, un insieme di eventi memorabili. Sono proprio la cultura e il
know-how che delineano quel valore aggiunto che giustifica il differenziale di prezzo,
poiché propri solo del territorio italiano. Tali vantaggi si possono tradurre in una carta

vincente all’interno del mercato globale, ma ¢ necessario declinarne le potenzialita.

In riferimento al mercato russo, molteplici sono le opportunita potenzialmente fruttuose,
tuttavia ¢ necessario misurarsi con alcuni possibili ostacoli nell’ambito dello scenario
politico internazionale. I rapporti tra i due paesi si presentano come piuttosto complessi
ma al contempo molto fruttuosi: 1’interscambio tra Roma e Mosca nel 2021 ha
ammontato a circa 20 miliardi di euro. La relazione commerciale tra i due stati ha
iniziato a deteriorarsi con le prime tensioni tra Russia e Ucraina risalenti al 2014: si ¢
poi verificata negli anni successivi una progressiva ripresa sino all’avvento della
pandemia da Covid-19, che ha completamente mutato 1’assetto del commercio
internazionale, formato da innumerevoli unita attive e interdipendenti 1’una dall’altra. Si
¢ infatti realizzato un disavanzo di 800 milioni di euro tra il 2019 ¢ il 2020, che ha
totalizzato complessivamente 7,1 miliardi di fatturato export in Russia. Tuttavia,
sebbene la pandemia da Covid-19 abbia condotto a ripercussioni negative, ha permesso
che si verificasse un notevole aumento delle transazioni online. Il cambiamento cruciale
nell’assetto del mondo digitale che ne ¢ conseguito ¢ talmente radicale che con ogni
probabilita non si tornera piu ad uno scenario come quello pre-pandemico. Un ulteriore
mutamento si € naturalmente verificato con I’esordio del conflitto in Ucraina, in seguito
al quale I’Unione Europea ha applicato diverse sanzioni nei confronti della Federazione
Russa. Conseguentemente, le imprese hanno dovuto affrontare in primis 1’aumento dei
costi delle materie prime che ne ¢ derivato, e in secondo luogo il temporaneo divieto di
import-export tra Italia e Russia. Attualmente, lo scenario geopolitico non permette la
fissazione di alcun tipo di obiettivo strategico sicuro. Ciononostante, in base alle
previsioni di cui ora si dispone ¢ possibile avanzare una pronta risposta strategica non
appena sara possibile tornare a commerciare liberamente nel territorio russo, dunque
all’interno di un ipotetico scenario postbellico. Dal momento che il mercato evolve
continuamente, raramente si dispone del contesto ottimale nel quale operare, pertanto
risulta opportuno tentare di reagire nel miglior modo possibile dal punto di vista
strategico. Per tale ragione il quesito chiave dell’elaborato si dischiude nella

realizzazione di una contestuale risposta strategica alle premesse di cui sopra.



Percio, al fine di individuare degli spunti teorici che fungano da fondamenti per la
realizzazione del piano strategico, nel primo capitolo si illustra una breve panoramica
sulla nascita del brand Made in Italy e successivamente si procede con lo studio teorico
delle strategie di internazionalizzazione. Tra gli studiosi piu significativi ¢ doveroso
menzionare Igor Ansoff, ideatore dell’omonima rappresentazione a matrice. Secondo
I’accademico una qualsiasi impresa che desideri essere competitiva, deve
necessariamente estendere la propria attivita mediante penetrazione del mercato,
estensione del mercato, sviluppo del prodotto e diversificazione del prodotto o mercato.
Tali momenti successivi vengono associati comunemente anche al concetto del ciclo di
vita internazionale del prodotto elaborato da Vernon, in cui si esplicita la stretta
relazione tra le fasi del ciclo (introduzione, sviluppo, maturita e declino) e 1’espansione
internazionale dell’impresa. Come si vedra nel corso dell’elaborato, la prima vera e
propria teoria di internazionalizzazione viene perd proposta da Stephen Hymer nel
1960, che punta al possesso per le imprese di determinati vantaggi nelle loro attivita
presso gli stati esteri, dal momento che esercitare in un paese estero significa per una
societa dover fronteggiare una serie di ostacoli. Un importante contributo verra poi
fornito dal “modello di Uppsala” di Johanson e Valne del 1977, che elaborarono quattro
stadi di espansione dell’impresa, sottolineando la necessita per I’'impresa di muoversi
all’interno del mercato internazionale in base alla distanza psichica rispetto al mercato
domestico. Infine, si analizzera il pensiero di Micheal Porter, che ha cercato di
individuare il motivo per cui all’interno di determinati contesti alcune imprese sono in
grado di ottenere un buon posizionamento rispetto ad altrettanto validi competitor.
Tramite il cosiddetto “diamante di Porter”, si tentera di identificare gli elementi alla
base dell’affermazione di un’industria che favoriscono il vantaggio competitivo

nazionale.

In seguito ad un excursus sulla letteratura in merito, vengono descritte le attuali
tipologie di internazionalizzazione. La modalita di accesso ai mercati internazionali pit
diffusa ¢ rappresentata dall’esportazione, che costituisce anche il metodo piu utilizzato
dalle PMI del Made in Italy per la sua notevole flessibilita. Verranno delineati anche gli
accordi contrattuali, che non presentano un elevato livello di rischio e permettono

comunque all’impresa di farsi conoscere sul mercato internazionale, come il licensing e



il franchising. In alcuni casi, come si discorrera, risulta inoltre vantaggioso il ricorso

alle joint venture o alla strategia di investimento diretto estero (IDE).

A partire dal secondo capitolo 1’elaborato assumera un carattere piu pratico, in modo da
declinare le premesse teoriche nel contesto dell’elaborazione della strategia per
I’ipotetica impresa. Inizialmente verra analizzato [D’interscambio commerciale
dell’ultimo decennio tra Italia e Russia e le relative peculiarita. Nel corso degli anni si
sono verificati dei mutamenti nello scenario politico-economico; ciononostante le
imprese sovente si sono adattate al contesto trasformando le proprie attivita. Il
passaggio successivo permette di addentrarsi nel contesto di riferimento dell’elaborato,
ovvero il settore agroalimentare russo. La Federazione Russa, con una popolazione di
145.478.100 abitanti’ e una superficie di 17.098.242 km?*, rappresenta lo stato piu
popoloso in Europa, nonché il piu esteso al mondo. Essa offre infatti opportunita
estremamente consistenti, sebbene mitigate dalle restrizioni commerciali in atto. Dal
punto di vista alimentare, negli ultimi anni si € registrata una tendenza a uno stile di vita
piu sano e un approccio nutrizionale piu salutare. In tale ambito, 1’Italia ha un ruolo di
rilievo in relazione a determinati prodotti agroalimentari, come il vino, il caffe, il pane,
la pasta. Verranno percio analizzati nel dettaglio 1 principali generi alimentari italiani

esportati in Russia e il relativo posizionamento sul mercato.

In relazione all’analisi di mercato, al fine di individuare il grado di apprezzamento del
Made in Italy agroalimentare in Russia ¢ stata dunque svolta un’indagine presso un
campione di 133 persone russe e residenti nella Federazione Russa tramite un
questionario anonimo online. Sebbene si tratti di una ricerca introduttiva - non
statisticamente significativa - grazie alla polarizzazione delle risposte ricevute, ¢ stato
comunque possibile studiare il mercato dei consumatori, ovverosia degli individui che
potenzialmente rappresentano i fruitori del prodotto proposto dall’impresa. Con il
sondaggio abbiamo costruito un primo identikit del consumatore, a cui rivolgere azioni

mirate per il prodotto agroalimentare Made in Italy.

Infine, nell’ultima parte del secondo capitolo, si procede con I’analisi SWOT e

I’elaborazione di un’opportuna strategia per I’ipotetico prodotto che si intende

2 https://www.statista.com/statistics/100927 1 /population-size-russia/
3 https://www.statista.com/statistics/262955/largest-countries-in-the-world/




promuovere sul mercato russo, ovverosia la passata di pomodoro. La proposta strategica
si fondera concettualmente sulle leve del marketing mix, nonché sul contributo teorico
di importanti autori quali Philip Kotler. Il progetto di marketing servira a rispondere ad
alcuni quesiti emergenti nel corso dell’elaborato: il prodotto Made in Italy gode
realmente di un notevole apprezzamento presso il pubblico russo? Se si, quale puod
essere il metodo migliore per promuoverlo, considerando gli innumerevoli cambiamenti
del mercato internazionale? A tal proposito ¢ possibile servirsi di un’opportuna strategia

di comunicazione?

Nel corso dell’elaborato si tentera di fornire delle risposte ai suddetti interrogativi.



Capitolo 1
Cos’¢ il Made in Italy

Il termine Made in Italy ¢ in grado di evocare in tutto il mondo 1’idea del prodotto
italiano. Tale percezione deriva dal cosiddetto “country effect”, ovvero dall’immagine
che un determinato prodotto conduce grazie alla provenienza da uno specifico
territorio®. Secondo uno studio di mercato condotto da Statista, nel 2017 il Made in Italy
si posizionava al settimo posto in termini di reputazione all’interno del mercato
mondiale’. Ma da cosa deriva tale posizionamento? Come sostiene Marco Bettiol in
Raccontare il Made in Italy: un nuovo legame tra cultura e manifattura, sorseggiare un
espresso in Piazza San Marco a Venezia non rappresenta una semplice pausa caffe,
bensi un’esperienza. Si tratta infatti di un insieme di eventi memorabili, che uniscono la
qualita del caffe alla bellezza culturale di cui pud godere 1’utente. La cultura rappresenta
quel valore aggiunto che giustifica il differenziale di prezzo, poiché ¢ unica e
riconducibile solo a un particolare passato storico radicato in un Paese. In Italia ¢
presente un ampio serbatoio di esperienze a cui attingere per offrire prodotti che
veicolino la cultura italiana e grazie ai quali si pud produrre valore economico. Tale
ricchezza culturale si puo tradurre in una carta vincente all’interno del mercato globale,
ma ¢ necessario declinarne le potenzialita all’interno dello scenario mondiale. La sfida ¢
infatti quella di valorizzare il prodotto Made in Italy, che va comunicato adeguatamente,
in particolar modo enfatizzandone il contesto culturale che ¢ alla base del brand. E
proprio questo il punto di incontro tra il marketing e una nuova sensibilita umanistica: la

cultura quale punto di forza del brand®.
Alle origini del Made in Italy

Le origini dello stile italiano sono molto antiche. Il primo riferimento alla “civilta della
bellezza” risale infatti alla civilta etrusca, dove ¢ possibile rintracciare gli aspetti di

fondo di tale stile: la diffusione del benessere e del culto della bellezza tra i cittadini’. In

4 BUCCI AMPELIO, CODELUPPI VANNI, FERRARESI MAURO, Il Made in Italy, Carocci, Roma,
2011.

> https://www.statista.com/page/Made-In-Country-Index

¢ BETTIOL MARCO, Raccontare il Made in Italy: un nuovo legame tra cultura e manifattura, Marsilio
Editori, Venezia, 2015.

7 BENINI ROMANO, Lo stile italiano. Storia, economia e cultura del Made in Italy, Donzelli Editore,
Roma, 2018.




particolar modo, ¢ forte il concetto di personalitd, che con I’impero romano si
congiunge con il diritto e 1’etica, che diverranno elementi chiave dello stile italiano. Per
essi si intende dunque la dimensione sociale e giuridica di ciascun individuo, che si
fondono con I’abito e lo stile di vita; cosi come il rapporto tra il bene e il bello, insieme
al gusto ricercato, diverranno un lascito importante da parte della cultura romana ai
nostri giorni®. In seguito a secoli di affermazione, lo stile italiano in quanto tale ha
raggiunto il pieno riconoscimento solo negli anni Cinquanta del Novecento, giungendo
ad assumere una natura dalla forte identita e in grado di rappresentare usi e costumi
molto antichi. Il periodo antecedente all’affermazione del Made in Italy corrisponde allo
sviluppo industriale postbellico che ha permesso la rinascita economica italiana.
Nonostante la guerra dilaniasse il Paese, stupiva come la popolazione non avesse perso
il gusto della bellezza: nelle grandi citta si vedevano infatti donne vestite elegantemente
e il loro charme si fondeva con 1’armonia architettonica circostante’. Gli anni della
Ricostruzione del dopoguerra videro la ripresa economica delle imprese grazie agli aiuti
statunitensi, e in particolar modo ne poté trarre beneficio 1’industria tessile. La moda
italiana subi infatti uno slancio senza precedenti, dettato da una diffusa energia che
diede vita a numerose iniziative in tale ambito. Non si trattava tuttavia dell’unico settore
in crescita: anche 1’artigianato ritrovo grande visibilita in quegli anni presso il pubblico
americano. Un contributo fondamentale in tal senso ¢ stato fornito dall’imprenditore
Giovanni Battista Giorgini, che ha saputo diffondere le eccellenze italiane alla clientela
statunitense, in particolar modo grazie alla mostra itinerante /faly at work, basata sulla
stretta continuitd tra artigianato e design, e, in ultima analisi, tra tradizione e
innovazione. Il successo della mostra suscito in Giorgini un’intuizione chiave: la moda
italiana avrebbe potuto incontrare i gusti della clientela d’oltreoceano'®. Tale evento
diede infatti la possibilita a Giorgini di acquisire 1’attenzione di importanti buyer
americani, 1 quali lo appoggiarono nell’organizzazione della prima sfilata di moda
italiana, tenutasi a villa Torrigiani (Firenze) il 12 febbraio 1951'!. Giorgini propose alla
sfilata una sintesi geniale tra la moda dei secoli precedenti e quella attuale, cosi da poter

dimostrare il fondamentale contributo italiano nella moda attraverso gli anni. La

8 Ibidem.

9 BELFANTI CARLO MARCO, Storia culturale del Made in Italy, 1l Mulino, 2019.

10 FADIGATI NERI, Giovanni Battista Giorgini, la famiglia, il contributo alla nascita del Made in Italy,
le fonti archivistiche, Zona Moda Journal (vol.8, n°1), 2018.

1 BELFANTI CARLO MARCO, Storia culturale... op. cit.



creativita della rappresentazione e i costi contenuti dei modelli indussero i buyer a
comprare tutti i prodotti presentati'?. Dato lo straordinario successo dell’evento, ad esso
viene storicamente fatta ricondurre la nascita del Made in Italy. Giorgini ha avuto
un’eccellente intuizione in merito al lancio della moda come settore trainante dello stile
italiano, nonostante inizialmente si trattasse di un rischio dall’esito incerto in presenza
di un grande competitor, ovvero la Haute couture francese. L’ affermazione del Made in
Italy ha avuto luogo infatti grazie ad una grande strategia di marketing, all’avanguardia
in tale periodo storico. Innanzitutto, Giorgini si ¢ distinto per non aver imitato la moda
francese; ha voluto invece esaltare i punti di forza del prodotto italiano. L’imprenditore
fiorentino, a seguito di un’analisi del mercato dei consumatori — prevalentemente
statunitense — ha proposto una selezione di moda piu casual e sportiva, in modo da
incontrare le preferenze della clientela!®. 1 prodotti presentati da Giorgini non solo
avevano uno stile sportivo, ma offrivano un vantaggio d’uso al consumatore: si trattava
infatti di abbigliamento utile per attivita all’aria aperta, viaggi o sport come lo sci'*. In
secondo luogo, il format delle sfilate ¢ stato costruito in modo da proporre tutte le
collezioni in un unico luogo, evitando ai buyer inutili spostamenti come invece
avveniva agli eventi di moda parigini. Questa decisione sorti un ottimo risultato in
termini di tempo e di qualita della rappresentazione: le case di moda proponevano infatti
solo 1 loro cavalli di battaglia e in tempi contenuti. Infine, per emancipare la moda
italiana da quella francese, Giorgini presento lo stile italiano come 1’evoluzione di una
tradizione estetica che discendeva dal Rinascimento, descrivendo tale narrazione in
alcune brochure distribuite ai partecipanti. Si trattava gia infatti di un ottimo metodo di
comunicazione: il precursore dell’odierno storytelling!®. La strategia di Giorgini fece
anche si che gli aristocratici che prima entravano nei saloni di moda da clienti
divenissero loro stessi designers, alimentando in tal modo ancor di piu il mercato gia in

917

espansione!®. Il cosiddetto “secondo Rinascimento italiano interessO non solo

12 Ibidem.

13 PINCHERA VALERIA, RINALLO DIEGO, The emergence of ltaly as a fashion country: Nation
branding and collective meaning creation at Florence’s fashion shows (1951 — 1965), 2017, in Business
History Journal (vol. 62, pp. 151-178).

Y Fashion Italian Collections Notebook, in Vogue, 15 settembre 1952.

15 BELFANTI CARLO MARCO, Storia culturale... op. cit.

16 TANGARI D., Italian fashion industry boom is major postwar phenomenon, in The San Francisco
Chronicle, 12 settembre 1954.

17 Tale analogia si pud riscontrare in From the Italian collections, casual clothes, Vogue, 1 settembre
1951, secondo cui I’Italia postbellica stava rinascendo dalle proprie ceneri e vivendo “the latest of the
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I’ambito della moda, bensi si estese a tutti i settori in cui si poteva esprimere la
creativita italiana, sinonimo del buon gusto e della tradizione. Infatti, grazie alla
strategia operata da Giorgini, si diffuse il pensiero secondo cui il popolo italiano,
avvezzo alla bellezza visiva dell’ambiente circostante, avesse un talento innato per la
creativitd, in qualsiasi ambito di lavoro'®. Pertanto, grazie a figure imprenditoriali come
Giorgini, I’Italia degli anni Cinquanta riusci gradualmente a smentire le previsioni
economiche poco incoraggianti che ci si attendeva all’epoca, frutto di un paese ancora
caratterizzato dall’arretratezza e dal basso reddito pro-capite. Ben presto inizio a
diffondersi 1’idea secondo cui “vi fossero nel Paese, in una societa animata da una gran
voglia di fare e di migliorare, maggiori capacita e risorse di quanto si pensasse”'’.
Questa nuova attitudine di positivita, unita agli aiuti economici di cui trasse beneficio
I’Italia e all’adesione al Mercato comune europeo diede vita a un vero e proprio
“miracolo economico”. Tale ripresa ¢ stata possibile grazie alla nascita di una miriade di
piccole e medie imprese (PMI), formate da artigiani che decisero di mettersi in proprio
dando luogo a “un’esplosione di imprenditorialita™?’. In aggiunta, secondo Becattini, le
condizioni nelle quali versavano i lavoratori dipendenti, caratterizzate dall’esiguita dei
salari e dal sottoutilizzo delle loro capacita, 1i hanno spinti a sviluppare quelle che poi
diverranno realta imprenditoriali ammirate ed esportate in tutto il mondo. In tal modo, 1
neoimprenditori hanno avuto la possibilita di conciliare quelle che erano le loro
passioni, caratterizzate dall’arte del fare, e la produzione industriale. E proprio qui che
nasce I’essenza del Made in Italy: una produzione raffinata, che unisce le conoscenze
della tradizione a quelle tecniche. Sorse cosi come un evento di massa la medio-piccola
imprenditoria, che solo allora fu in grado di rendere 1’Italia un paese industriale. Negli
anni Settanta si registro inoltre un progressivo calo di manodopera nella grande impresa

a vantaggio di un relativo aumento della stessa nelle PMI, e i settori industriali

Italian renaissances”, e in Women’s Wear Daily, 11 settembre 1951, che descrisse la presentazione di
prodotti italiani da Macy’s a New York come una rassegna del “secondo Rinascimento dell’artigianato
italiano”.

18 SNOW CARMEL, [Italy’s Artistry lends enchantment to fashion world’s country’s skill exhibited in
revival of industry, in New York Journal, 27 agosto 1951.

19 CASTRONOVO VALERIO, Storia economica d’Italia — Dall Ottocento al 2020, Einaudi, 2021.

20 BECATTINI GIACOMO, Il calabrone Italia — Ricerche e ragionamenti sulla peculiarita economica
italiana, 11 Mulino, Bologna, 2007.
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tradizionali fecero spazio a quelli piu merceologici del Made in Italy, tra cui spicca in

modo consistente anche il settore agroalimentare?!.
Dal Country of origin effect al Made in Italy come brand

Dalla fine degli anni Sessanta, si diffuse il concetto del Country of origin effect,
secondo cui la percezione del prodotto acquistato fosse gia insita nel consumatore nel
momento in cui quest’ultimo venisse a conoscenza del paese di provenienza. La prima
evidenza di tale concetto si pud trovare in Schooler, il quale nel 1965 riscontro che
alcuni studenti guatemaltechi diffidavano dai prodotti provenienti da El Salvador e
Costa Rica, a differenza dei prodotti messicani??. Pertanto, lo studioso, in seguito ad
un’attenta analisi, scopri che generalmente i1 prodotti stranieri venivano piu apprezzati
da acquirenti di sesso femminile, con una buona istruzione e che solitamente godevano
di una discreta agiatezza economica. A tal proposito, Reierson nel 1967 riscontrd che
I’utilizzo di una buona comunicazione e promozione migliorasse la percezione dei
prodotti stranieri all’estero, in particolare riferimento a quelli italiani. Secondo lo
studioso perd, una buona strategia di marketing ha potuto funzionare perché non vi era
un pregiudizio troppo forte e limitante a livello internazionale nei confronti dell’Italia.
In ultima analisi, a prescindere dall’eventuale pregiudizio, tutti gli studi confermavano
gia all’epoca che il country of origin incidesse in una qualche misura sull’acquirente e
sulla sua volonta di acquistare il prodotto, sia positivamente che negativamente?’. In
particolar modo, si dedusse in seguito che non tutti i prodotti di un paese possono trarre
beneficio dal Country of origin effect, bensi coloro che sono considerati maggiormente
in sintonia con I’identita del paese stesso?*. Nel caso dell’Italia, secondo Marco Fortis,
oggl sono quattro 1 macrosettori strettamente associati all’immagine del nostro paese
nell’immaginario collettivo mondiale®. Si tratta infatti delle cosiddette quattro “A”:
Abbigliamento-moda, Arredo-casa, Automazione-meccanica, Agroalimentare. La prima
categoria ¢ rappresentata dai beni tradizionalmente legati alla cura della persona (abiti,

calzature, gioielli, occhialeria, articoli sportivi), la seconda concerne i beni ad uso

21 Ibidem.

22 BILKEY WARREN, NES ERIK, Country-of-origin effects on product evaluations, in Journal of
International Business Studies, 1982.

23 Ibidem.

24 BUCCI AMPELIO, CODELUPPI VANNI, FERRARESI MAURO, I Made in Italy... op. cit.

25 FORTIS MARCO, Le due sfide del Made in Italy: globalizzazione e innovazione. Profili di analisi
della seconda conferenza nazionale sul commercio con [’estero, 11 Mulino, 2005.
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ripetuto della casa (mobili, piastrelle, utensili, rubinetteria), la terza e piu recente ¢
relativa alla produzione tecnologica (macchinari, impianti industriali, mezzi di trasporto,
elettrodomestici), e infine 1’ultima categoria si identifica in tutti quei beni alimentari che
fanno parte della dieta mediterranea italiana (pasta, vino, formaggi, olio d’oliva). I
settori, sebbene molto diversi fra loro, condividono numerosi nessi fittamente
intrecciati, che rispondono ad un unico complesso di stimoli di sviluppo?®. Essi sono
cosi collegati tra loro da aver permesso 1’uno lo sviluppo dell’altro, sia in termini di
risorse economiche che nell’ambito dell’immagine del Made in Italy che riuscivano
sempre piu a caratterizzare. Ogni prodotto italiano rappresentato dalle quattro “A” ha
pertanto un patrimonio storico e culturale talmente ampio e radicato da essere riuscito a
eccellere sul mercato in una sintesi di dedizione e raffinatezza. Infatti, le nascenti PMI,
a differenza delle imprese piu grandi e “navigate”, si sono ritrovate a dover fronteggiare
dei continui mutamenti nella domanda e una spietata competitivita?’; fattori che le
spinsero a perfezionare continuamente i loro prodotti. E questo uno dei motivi per cui
storicamente a livello internazionale il prodotto italiano gode di un’ottima reputazione.
Un'altra caratteristica vincente del brand Made in Italy ¢ I’attitudine a valorizzare il
know-how?®, un’attenta e minuziosa cura della tradizione artigianale tramandata da
secoli. Tuttavia, ¢ sovente difficile “misurare” tale caratteristica, in quanto si tratta di
una particolarita intangibile del prodotto italiano. Vale la pena qui sottolineare pertanto
la differenza tra qualita intrinseca e percepita. Un prodotto con un’alta qualita intrinseca
¢ un prodotto valido dal punto di vista oggettivo, con caratteristiche tecniche e
funzionali avanzate. La qualita percepita ne ¢ la relativa traduzione: essa esprime il
grado di soddisfazione della clientela e puo essere aumentata mediante delle buone
strategie di marketing, che conducono I’acquirente a considerare I’impresa un brand. 1l
legame ¢ indissolubile: ad un’alta qualita intrinseca equivale un grande vantaggio d’uso.
Il prodotto Made in Italy infatti gode di una buona qualita percepita, frutto di adeguate
strategie comunicative, tra cui quella originaria operata da Giorgini negli anni
Cinquanta. Un altro aspetto molto rilevante delle PMI sorte in Italia negli anni Sessanta
fu la loro tendenza a organizzarsi in una rete di territori circoscritti, che marcano la

nascita dei cosiddetti “distretti industriali”, che ricordano quelli britannici del secolo

2 BECATTINI GIACOMO, I calabrone Italia... op. cit.
27 CASTRONOVO VALERIO, Storia economica d’ltalia... op. cit.
B BECATTINI GIACOMO, I calabrone Italia... op. cit
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XIX?°. L’elemento innovativo di tale fenomeno consiste nel fatto che le imprese, situate
nelle stesse concentrazioni territoriali, coltivassero rapporti di cooperazione tra loro.
Infatti, la loro contiguita ha reso impossibile ogni tipo di monopolio spaziale assoluto di
determinate imprese su altre, anzi, ha permesso di percepire maggiormente le mosse dei
concorrenti ¢ di elaborare una sorta di analisi di mercato; fattori che hanno solo
perfezionato la qualita e il know-how della produzione. Si svilupparono cosi
“infrastrutture comuni, cooperazione di acquisto e di vendita, centri di formazione
professionale, e molte e diverse forme associative” *°. Inoltre, non si trattd solo di
un’interdipendenza sul piano tecnico, bensi anche di un “contagio intellettuale”,
derivante da un’elaborazione comune dei momenti produttivi e dalla vita ordinaria degli
operatori del distretto. Tale fenomeno risultod in una gamma di prodotti e uno stile molto
peculiari, che finirono per confluire in tutti i settori del Made in Italy’!. In ultima
analisi, il distretto ¢ un ambiente dove le imprese cooperano tra di loro in modo
“economicamente virtuoso”, alimentando la crescita della produttivita. Si trattava di una
strategia all’avanguardia per un’epoca in cui apparentemente un competitor
rappresenterebbe una presenza ostile. Infatti, come sottolinea Philip Kotler nel 2017, ¢
proprio la connettivita, ovverosia la capacita di “creare rete” il vantaggio cruciale per le
imprese, che permette loro di essere pit competitive sul mercato®?. Non meno
importante ¢ la struttura altamente specializzata della rete commerciale italiana. Infatti,
tra gli anni Sessanta e Settanta in Italia si diffuse un importante cambiamento del
consumo: grazie ai salari piu elevati, la popolazione smise di limitarsi ai bisogni di base,
bensi inizid a ricercare beni di consumo dalla maggior qualita®>. A tal proposito, si
sottolinea la peculiarita del consumatore italiano medio che si ¢ andato sviluppando
negli anni: un acquirente molto esigente e selettivo, a tratti incontentabile**, soprattutto
nell’ambito agroalimentare. Tale caratteristica, che pud sembrare uno svantaggio, ha
invece anch’essa permesso un perfezionamento senza eguali della produttivita delle

PMI italiane, che hanno puntato a offrire prodotti sempre piu eccellenti e dal notevole

2 BECATTINI GIACOMO, Distretti industriali e Made in Italy — Le basi socioculturali del nostro
sviluppo economico, Bollati Berlinghieri, Torino, 1998.

30 Ibidem.

3 BECATTINI GIACOMO, I/ calabrone Italia... op. cit

32 KOTLER PHILIP, KARTAJAYA HERMAWAN, SETIAWAN IWAN, Marketing 4.0 — Moving from
traditional to digital, Wiley, Hoboken, 2017.

33 CASTRONOVO VALERIO, Storia economica d’ltalia... op. cit.

3% BECATTINI GIACOMO, Distretti industriali e Made in Italy... op. cit.
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vantaggio d’uso, in particolare nell’ambito agroalimentare, di cui verra successivamente
proposta un’analisi. Le premesse storiche sopra citate hanno condotto ad una vera e
propria affermazione a livello internazionale del Made in Italy. Come sottolinea Marco
Fortis, negli anni Novanta ha avuto luogo un passaggio cruciale: 1’etichetta Made in
Italy da indicatore di provenienza & diventato indicatore di qualita®>; & definitivamente
diventato un brand e dunque gode di un’clevata qualita percepita presso i suoi
consumatori. Ha cosi inizio il periodo di piena affermazione del Made in Italy a livello
internazionale. In seguito ad wuna panoramica sul fenomeno e le strategie
dell’internazionalizzazione, si propone pertanto un’analisi del Made in Italy sul mercato

internazionale.
Il fenomeno dell’internazionalizzazione

L’internazionalizzazione ¢ un fenomeno dalla grande rilevanza nell’attuale periodo
storico. Gia a partire dagli anni Sessanta, il mondo ha lasciato gradualmente spazio a
uno scenario globalizzato, in cui nessuna nazione ¢ totalmente isolata rispetto alle altre.
Ci0 ha comportato un generale aumento della competitivita e una relativa perdita per le
imprese della propria “comfort zone”. Questa tendenza ha condotto le imprese ad
adeguarsi strategicamente ai mutamenti del mercato. Prima di analizzare cosa ha
significato tale fenomeno per il Made in Italy, ¢ opportuno approfondire 1’evoluzione

del concetto di internazionalizzazione durante gli anni.

Prima di analizzare 1 contributi della letteratura alle teorie sull’internazionalizzazione, €
doveroso citare un concetto che si rivelera essenziale nell’ambito delle strategie di
marketing internazionale: la matrice di Ansoff. L’accademico statunitense di origine
russa nel 1957 ha elaborato tale teoria poiché riteneva che un’impresa, al fine di essere
competitiva, dovesse necessariamente estendere la propria attivitd. L’apertura verso
I’estero pud dunque essere svolta mediante i seguenti metodi: penetrazione del mercato,
estensione del mercato, sviluppo del prodotto e diversificazione del prodotto o

mercato’°.

35 FORTIS MARCO, Le due sfide del Made in Italy... op. cit.
36 ANSOFF IGOR, Strategies for Diversification, in Harvard Business Review (Vol. 35, n°5), 1957.
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1- Rappresentazione della matrice di Ansoff

La penetrazione del mercato consiste nel tentativo di raggiungere una quota di mercato
— e dunque un numero di clienti — maggiore, laddove I’impresa ¢ presente con prodotti
gia esistenti. Si tenta dunque di attrarre nuovi consumatori attraverso politiche di
prezzo, attivita di marketing e comunicazioni pubblicitarie. L’estensione del mercato ¢
una strategia in cui I’impresa tenta di vendere i propri prodotti gia esistenti a nuovi
mercati, eventualmente con modifiche legate al mercato di riferimento. Si sottolinea
infatti proprio 1’abilita a modificare il prodotto in base ai gusti riscontrati nei paesi
esteri, un fenomeno ricorrente in particolare nell’ambito agroalimentare Made in Italy.
Lo sviluppo del prodotto prevede la realizzazione di modifiche ai prodotti esistenti o la
creazione di nuovi all’interno dei mercati attualmente coperti. Tale manovra viene
preceduta da un’accurata ricerca di mercato al fine di individuare le novita che
potrebbero gradire i consumatori. Infine, la diversificazione punta alla vendita di nuovi
prodotti in nuovi mercati. Si tratta della modalita che presenta il piu alto tasso di rischio
proprio per 1’esito incerto e difficile da prevedere; tuttavia potenzialmente ¢ in grado di
sortire risultati eccellenti. La matrice di Ansoff viene tutt’oggi utilizzata all’interno delle
imprese nella pianificazione delle proprie strategie di marketing, associato

comunemente al concetto del ciclo di vita del prodotto elaborato da Vernon, di cui si
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discorrera in seguito. Infatti, solitamente la fase di penetrazione del mercato coincide
con I’introduzione di un prodotto, seguita dall’estensione del mercato parallelamente
allo sviluppo del prodotto. Segue la fase di maturita del prodotto e del declino, in cui
I’impresa si trova solitamente ad affrontare il passaggio di diversificazione. Secondo
Ansoff, prima di procedere con una delle quattro modalita, ¢ necessario comprendere
quale obiettivo e strategia desidera perseguire I’impresa, ed eventualmente intraprendere

pitl modalitd contemporaneamente oppure in maniera sequenziale®’.

Il primo economista che elabord una vera e propria teoria dell’internazionalizzazione fu
Stephen Hymer, che nel 1960 giunse alla conclusione che alle imprese che si
insediavano in un paese estero rispetto al proprio si presentassero degli svantaggi dovuti
proprio alla loro condizione di societd non nazionali*®. Hymer infatti, constatd che gli
investimenti diretti non fossero semplicemente movimenti internazionali di capitale,
bensi un insieme di transazioni che permettevano il trasferimento di capitali, tecnologie,
conoscenze; in ultima analisi una vera e propria attivita d’impresa®”. Dunque, avere la
possibilita di esercitare in un paese estero significava per un’impresa dover fronteggiare
una serie di ostacoli, a cui le imprese locali non erano invece soggette, e che quindi
come tali avevano diritto a una serie di vantaggi. E pertanto possibile sostenere che
’internazionalizzazione equivalga al possesso per le imprese di determinati vantaggi
nelle loro attivita presso gli stati esteri. I suddetti vantaggi possono essere molteplici, in
primo luogo relativamente al costo, e quindi al controllo delle tecniche di produzione e
a condizioni favorevoli sui mercati finanziari. Si puo trattare di vantaggi di
differenziazione: preferenza dei consumatori di marchi specifici, controllo di punti
vendita strategici, economie che permettono investimenti di marketing. Ma cio che vale
la pena sottolineare ¢ che a differenza di quanto sovente avviene, in alcuni casi per le
imprese 1 vantaggi possono essere superiori in un paese estero, poiché le imprese locali
non godono di un buon posizionamento. Per Hymer cio costituisce un ottimo motivo per
cui puntare all’internazionalizzazione: il vantaggio derivante dall’assenza di validi

competitor ¢ in grado di compensare gli ostacoli relativi al fatto di operare in un paese

37 ANSOFF IGOR, Strategies for Diversification...op. cit.

38 HYMER STEPHEN, The international operation of national firms: a study of direct investment, M.1.T.
Press, 1960.

% DEMATTE’ CLAUDIO, PERRETTI FABRIZIO, MARAFIOTI ELISABETTA, Strategie di
internazionalizzazione, Egea, Milano, 2008.
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estero®. Quest’osservazione pud essere rilevante nel caso del Made in Italy, in quanto
alcuni settori merceologici nei quali operano le PMI italiane sono scarsamente presenti

o totalmente assenti in alcuni paesi esteri.

A partire da Hymer, si sono sviluppate ulteriori teorie sull’internazionalizzazione, una
delle quali venne elaborata nel 1966 da Raymond Vernon, che si concentro sul ciclo di
vita del prodotto, precedentemente citato. Secondo lo studioso, i paesi economicamente
piu avanzati godevano del vantaggio innovativo di poter anticipare le dinamiche della
domanda di altri paesi, proprio perché gia sperimentate nel proprio*!. Raggiunta la fase
di maturita di un prodotto affermatosi nel mercato domestico, diventava possibile

iniziare a inserirsi su quelli esteri attraverso I’espansione delle unita produttive.

Tuttavia, le suddette teorie presentavano dei limiti o obiezioni strutturali, che si ¢ tentato
negli anni di far fronte. Un punto di svolta ¢ rappresentato da John Dunning, il quale
innanzitutto divise le imprese in base al loro mercato di riferimento e conseguentemente
in base ai loro obiettivi. In seguito, sviluppo per la prima volta nel 1977 il cosiddetto
paradigma eclettico, secondo cui individuo 1 vantaggi riconducibili a tre categorie di
variabili interdipendenti (O-L-1): la proprieta (Ownership), la localizzazione (Location),
I’internalizzazione (Internalization)*?. La componente O rappresenta I’idea secondo cui
I’impresa internazionale possiede un vantaggio competitivo unico rispetto alle imprese
straniere locali, sostanzialmente riconducibile allo sfruttamento delle risorse e
competenze. La componente L concerne la presenza di condizioni favorevoli in alcune
regioni nei confronti delle imprese multinazionali, mentre la componente / riguarda il
vantaggio dell’internalizzazione, secondo cui vi sarebbero dei benefici per I’impresa nel

controllo diretto delle proprieta.

Un modello sul processo di internazionalizzazione ¢ stato inoltre sviluppato da
Johanson e Valne nel 1977, che lo hanno denominato “modello di Uppsala”. I

ricercatori scandinavi si sono infatti ritrovati a spingere le loro imprese sul mercato

0 Ibidem.

41 VERNON RAYMOND, International investment and international trade in the product cycle, in The
Quarterly Journal of Economics (vol. 80, N°2), 1966.

42 DUNNING JOHN, Multinational Enterprises and the Global Economy, Addison-Wesley, Reading,
1993.
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internazionale a causa delle limitate dimensioni del loro mercato domestico®’. Gli autori
distinguono cosi quattro stadi di sviluppo internazionale su cui ritengono che si fondi
I’espansione dell’impresa, dove ciascuno degli stadi conduce a un maggior
coinvolgimento e livello di attivita imprenditoriale. Si parte infatti da un’assenza di
attivita, per poi passare all’esportazione attraverso agenti, in seguito alla costituzione di
una filiale commerciale estera e infine di un’unita produttiva. I ricercatori sottolineano
la necessita per I’impresa di muoversi all’interno del mercato internazionale in base alla
distanza psichica rispetto al mercato domestico. Quest’ultima costituisce 1’insieme dei
fattori che ostacolano il flusso informativo dell’azienda: la lingua, usi e costumi, le
differenze culturali. E infatti meno rischioso approcciarsi a un mercato con un la minor
distanza psichica possibile. In piu, I’esperienza ¢ un fattore decisivo: un elemento di
rischio importante ¢ rappresentato dalle incognite cui si va incontro nel processo di
internazionalizzazione, che possono essere attenuate sia con una buona conoscenza del
mercato attuale che con un discreto livello di esperienza, che permette di intraprendere

decisioni piu rischiose e di prevedere cambiamenti nelle strategie**.

Un contributo fondamentale alla letteratura si puo riscontrare in Micheal Porter, che ha
cercato di individuare il motivo per cui in riferimento a determinati settori industriali
alcune imprese sono in grado di ottenere un vantaggio competitivo € un ottimo
posizionamento rispetto a altrettanto validi competitor su scala mondiale*’. L’analisi si
propone infatti di identificare gli elementi alla base dell’affermazione di un’industria
che favoriscono il vantaggio competitivo nazionale. Quest’ultimo ¢ determinato da un
sistema di quattro elementi conosciuto come il “diamante” di Porter, il cui nome deriva

proprio dalla forma della struttura che lo compone.

43 JOHANSON JAN, VAHLNE JAN-ERIK, The internationalization process of the firm - A model of
knowledge development and increasing foreign market commitments, in Journal of International Business
Studies (vol. 8, n°1), 1977.

“DEMATTE’ CLAUDIO, PERRETTI FABRIZIO, MARAFIOTI ELISABETTA, Strategie di
internazionalizzazione...op. cit.

4 Ibidem.
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2 - Il "diamante" di Porter, elaborato nel 1990

I1 primo di queste componenti concerne le condizioni dei fattori, ovverosia lo stock di
fattori di produzione di cui una nazione dispone, che possono essere risorse umane,
fisiche, di conoscenza, di capitali o infrastrutture*. Il vantaggio competitivo di tali
condizioni, peraltro, puo nascere da una scarsita in alcuni fattori, poiché la carenza di
alcune risorse puo creare pressioni affinché 1I’innovazione riesca a superarli. Un esempio
virtuoso dell’applicazione di tale condizione nell’ambito della meccanica Made in Italy
¢ la produzione e lavorazione di acciaio della zona di Brescia. Le nascenti imprese della
zona hanno inizialmente dovuto fronteggiare la scarsita di materiale grezzo e 1 costi di
energia e trasporto elevati. Hanno creato percio degli stabilimenti tecnologicamente
avanzati che richiedevano costi relativamente modesti di energia e, al posto che
importare materiale grezzo, hanno iniziato a lavorare gli scarti del metallo,
abbondantemente presenti nel territorio. Cosi facendo ¢ stato possibile convertire una
condizione di svantaggio in un considerevole vantaggio competitivo*’. Il secondo
elemento del “diamante” riguarda le condizioni della domanda interna dei prodotti dei

diversi settori, che si determinano in base a tre attributi: la domanda domestica, le

4 PORTER MICHAEL, The competitive advantage of Nations, The Free Press, New York, 1990.
47 Ibidem.
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dimensioni della domanda e il modello di crescita e 1’internazionalizzazione della
domanda interna. In particolare, quest’ultima categoria concerne i meccanismi
attraverso cui le preferenze interne di un paese vengono trasmesse ai mercati esteri.
Infatti, secondo Porter, vi sono degli acquirenti locali mobili che viaggiano
frequentemente di nazione in nazione e conseguentemente portano con sé la domanda di
prodotti che in seguito apre mercati geografici nuovi per le imprese. A tal proposito si
puo effettuare un’osservazione nell’ambito del Made in Italy: la migrazione di
un’elevata porzione di popolazione italiana negli Stati Uniti a partire dal dopoguerra si €
rivelata cruciale per I’ampliamento del mercato di prodotti italiani. Infatti, “il mondo
dell’emigrazione presenta una vivacita notevole e una grande capacita di attrazione per
I’internazionalizzazione delle imprese, la promozione del turismo e la collocazione sui
mercati esteri del Made in Italy”*®. Gli italiani emigrati negli Stati Uniti hanno cosi in
primo luogo creato delle comunita dalla forte identita culturale. Tale rilevante presenza
unita alla crescente industrializzazione italiana ha creato un grande impatto dal punto di
vista commerciale nella regione nordamericana. Cid ha contribuito a plasmare nel
mercato statunitense un’immagine positiva in primis della cultura italiana, e
conseguentemente nel prodotto Made in Italy”’. Si pud sottolineare un beneficio
consistente a tal proposito proprio nell’ambito agroalimentare: 1 migranti italiani
sovente portavano con s€¢ numerosi prodotti culinari provenienti dall’ltalia e tale
fenomeno con il tempo ha condotto all’apertura di ristoranti e di esportazioni di prodotti
culinari italiani nei paesi di destinazione®. Il flusso migratorio influisce anche su un
altro aspetto della sottocategoria dell’internalizzazione della domanda, ovverosia
I’imitazione di acquirenti esteri di determinati consumi, che viene inoltre spinta dalla
diffusione della cultura. A partire dagli anni ’60, I’Italia beneficia di una grande
attenzione mediatica derivante dalle piu famose rappresentazioni cinematografiche del
Belpaese durante gli anni del miracolo economico, come il film La dolce vita di
Federico Fellini. Le imprese italiane infatti beneficeranno negli anni a venire del lascito

culturale fornito dai media a livello internazionale. Il terzo elemento consiste nella

4 COLUCCI MICHELE, La risorsa emigrazione — Gli italiani all estero tra percorsi sociali e flussi
economici, 1945-2012, a cura dell’Istituto per gli Studi di Politica Internazionale, 2012.

4 LANZILOTTA LUCA, I caso Starbucks: litaliano come lingua di commercio e cultura negli Stati
Uniti, in Italica — American Association of Teachers of Italian (vol. 91, n°1), 2014.

5 GRANDI ALBERTO, Pizza, Rice and Kebabs: Migration and restaurants, in World History Bulletin
(vol. 30, n°1), 2014.
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presenza di settori industriali correlati e di supporto competitivi, ovvero dei fornitori a
livello internazionale. Ci0 costituisce un vantaggio poiché comporta un notevole
accesso a mezzi di produzione, materie prime, competenze, innovazioni. Infatti, 1
fornitori negli anni hanno avuto la possibilita di collaudare numerosi prototipi e
maturare un discreto bagaglio di conoscenze ed esperienze, cui possono attingere le
nuove imprese che si affacciano sul mercato internazionale. Si crea cosi una grande
opportunita di interscambio di competenze e tecnologie, di cui beneficia anche il settore
della gioielleria italiana. Infatti, la produzione di gioielli in oro e argento italiana spicca
tra i leader mondiali anche perché una rete ben nutrita di imprese italiane fornisce loro
macchinari tecnologicamente avanzati per il riciclaggio di metalli preziosi e la
realizzazione di gioielli. Una simile organizzazione si puo ritrovare anche nell’ambito
della produzione italiana di calzature in pelle’!. Si pud dunque rilevare come in alcuni
contesti la “rivalita domestica” sia un bene, poiché induce le industrie a cooperare e a
perfezionare continuamente la qualita del proprio prodotto. Il quarto determinante del
“diamante” fa riferimento alla strategia, struttura e rivalita delle imprese, che dipendono
in modo consistente dal contesto e dalle circostanze in cui esse sorgono. Nessun sistema
manageriale ha infatti validita universale: ogni strategia dipende dal suo mercato di
riferimento. I paesi avranno pertanto piu facilmente successo nei settori in cui le
strategie e le modalita di organizzazione si adattano bene alle fonti del vantaggio
competitivo®”. Per esempio, in Italia spesso le imprese che diventano validi competitor
in una determinata porzione di mercato mondiale sono realta piccole e a conduzione
familiare. Conseguentemente, in settori industriali in cui le imprese italiane sono leader
mondiali, una strategia che punta alla personalizzazione dei prodotti, al marketing di
nicchia e all’abilita a far fronte ai rapidi cambiamenti potrebbe essere un buon metodo
per rispondere in modo positivo al contesto nel quale ¢ inserita. La stessa strategia
manageriale applicata a delle realta piu grandi locate in un altro contesto si rivelerebbe
disastrosa®; 1’analisi di mercato & percid un passaggio essenziale. Come sottolinea
Porter, ogni impresa deve pero fronteggiare due variabili indipendenti che sono fuori dal

suo controllo, ovvero il ruolo del governo e del caso. Il governo puo influenzare — sia

1 PORTER MICHAEL, The competitive advantage of Nations...op. cit.

2 DEMATTE’ CLAUDIO, PERRETTI FABRIZIO, MARAFIOTI ELISABETTA, Strategie di
internazionalizzazione...op. cit.
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positivamente che negativamente - ciascuno dei quattro determinanti attraverso sussidi,
regolamentazioni, politiche sui mercati. Le specifiche qualita e interazioni tra questi
fattori fa si che ogni paese abbia, in relazione a particolari settori industriali, un
vantaggio competitivo rispetto alle altre, che diventa la propria “base domestica”. In
aggiunta, gli eventi casuali come invenzioni, discontinuita o conflitti politici possono
cambiare 1’assetto del mercato internazionale, offrendo 1’opportunita ad alcune imprese
di effettuare spostamenti nelle posizioni competitive. Porter si sofferma infine su
quanto, nel caso del settore della produzione italiana di ceramica, il “diamante” sia una
strategia vincente. Infatti, la produzione di piastrelle di ceramica nata a Sassuolo
nell’immediato dopoguerra, quando si era palesata una forte necessita di ricostruzione
delle infrastrutture, ¢ la dimostrazione che le imprese fondate sul dinamismo e sul
cambiamento abbiano un notevole successo. Inizialmente, i produttori di ceramica erano
costretti a importare 1’argilla bianca da paesi esteri poiché provvisti solo di quella rossa.
Con il tempo hanno sviluppato macchinari avanzati di lavorazione dell’argilla, che in
seguito si sono rivelati di forte interesse presso 1 paesi esteri, i quali ne hanno richiesto
I’esportazione. Cid ha fatto si che si sviluppasse nel territorio modenese uno studio
accurato e approfondito sull’uso della ceramica e sull’analisi del prodotto. Il crescente
ed esigente mercato domestico e la forte rivalita geografica hanno condotto ad un
perfezionamento ancora maggiore della qualita ed innovazione del prodotto. Cio ha
permesso un ingresso consistente nel mercato mondiale, ottenuto anche grazie alla
presenza di realta industriali correlate di supporto. Si € creata cosi una vera e propria
sottocultura della ceramica, che rappresenta probabilmente il piu consistente vantaggio

competitivo di questa realta>.

Il modello elaborato da Porter ha avuto una risonanza assai notevole negli anni;
ciononostante sono stati individuati alcuni limiti nella teoria, come il relativo approccio
eccessivamente deterministico secondo cui I’impresa viene pesantemente condizionata
dal sistema nazionale. Si ¢ tentato cosi negli anni di superare i limiti delle teorie
precedenti elaborandone di nuove; tuttavia attualmente non esiste un’unica teoria
dell’internazionalizzazione. Ci si propone, attraverso i nuovi modelli ideati, di motivare
alcuni fenomeni che si verificano nell’esperienza reale e che non sono mai stati

identificati negli schemi teorici. Ma nonostante 1’assenza di una teoria generale unificata

3 Ibidem.
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sull’internazionalizzazione, alcuni capisaldi riguardo al marketing internazionale sono
gia noti e vengono quotidianamente e ampiamente analizzati e applicati. Cio che vale la
pena sottolineare in merito all’internazionalizzazione nel ventunesimo secolo, ¢ la
presenza di “frontiere sociali”: oggi le imprese sono tenute a misurarsi con culture
differenti che plasmano in una qualche misura anche i processi economici. La sfida ¢
infatti quella di superare non solo le barriere geografiche ma anche e soprattutto quelle
sociali®®, tentando di elaborare strategiec ad hoc, che verranno successivamente

approfondite nell’elaborato.
Le strategie d’internazionalizzazione

Una spinta importante all’internazionalizzazione si ottiene quando estendere la propria
attivita oltre i confini nazionali si traduce per I'impresa in un maggior vantaggio
competitivo, che puo derivare da un “miglior accesso alle risorse distintive; oppure, dal
rafforzamento della propria immagine e reputazione; dalla possibilita di avere una
relazione piu diretta con nuovi clienti; da un migliore sfruttamento delle economie di
scala o di estensione; dall’opportunita di migliorare la produttivita e/o ridurre i costi” °.
Tuttavia, possono esistere molteplici motivazioni che spingono I’impresa
all’internazionalizzazione, che si possono ricondurre a ragioni interne o esterne. Le
motivazioni interne fanno riferimento alla volonta di sfruttare il vantaggio competitivo
sui mercati internazionali volto ad aumentare il proprio potere di mercato. Tali manovre
possono essere particolarmente stimolate anche dall’azione di istituzioni pubbliche o di
organizzazioni private e pertanto comunemente in questo caso si parla di
internazionalizzazione attiva. E pertanto ragionevole puntare all’internazionalizzazione
quando si stima di ottenere un maggior margine di profitto, come per esempio
generalmente accade con i beni di lusso nei mercati asiatici®’. Le motivazioni esterne
sono invece essenzialmente legate alle condizioni ambientali, che pongono all’impresa
dei vincoli tali per cui I’internazionalizzazione non diventa piu una scelta, bensi un

imperativo indispensabile per la sopravvivenza dell’attivita imprenditoriale. Si parla
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infatti in questo caso di internazionalizzazione “passiva” del settore>, per esempio nel
caso in cui vi sia I’attacco di un concorrente estero nel proprio mercato locale. Un’altra
motivazione esterna puo essere riconducibile alla presenza di clienti all’estero, che
tendono a “trainare” le imprese che li riforniscono in paesi stranieri, sviluppando un
rapporto commerciale di mutua collaborazione, e dunque presentando nuove e
significative opportunitd commerciali*®. In questo caso ¢ anche possibile raggiungere
economie di scala che permettono di ridurre i1 costi complessivi grazie alla presenza di
un maggior numero di clienti esteri®. In base alla descrizione di cui sopra, appare
evidente che essendo le tipologie di internazionalizzazione differenti, non esiste un
unico modo per sviluppare delle strategie ad esse correlate, bensi queste ultime possono
essere diverse in relazione ai relativi processi. Al fine di evitare situazioni di incertezza
sui fattori coinvolti, ¢ opportuno considerare il processo di internazionalizzazione come
un fenomeno evolutivo di natura circolare, in cui “ogni fase del processo si basa sulle
conoscenze e relazioni costruite nelle fasi precedenti le quali, a loro volta, determinano
un cambiamento nell’organizzazione aziendale tale da consentire un ulteriore sviluppo
internazionale®!. Grazie a questo bagaglio esperienziale ¢ oggi possibile non solo alle
multinazionali, bensi a tutte le imprese internazionalizzare, grazie al ruolo fondamentale
delle reti transnazionali orientate alla vendita e fornitura. Un aspetto molto vantaggioso
per il Made in Italy, in quanto 1’elemento portante del suo vigore sono proprio le piccole

e medie imprese.

La scelta delle strategie delle imprese che puntano all’internazionalizzazione deve
essere preceduta dalla determinazione degli obiettivi imprenditoriali. Il fine delle
imprese ¢ pertanto quello di selezionare risorse, prodotti e mercato in modo tale da
generare redditivita nel lungo termine. Per comprendere questa fase ¢ necessario fare
riferimento alla fissazione del prezzo, uno degli elementi chiave del Marketing mix. 1l
prezzo ¢ costituito infatti tradizionalmente dai costi di produzione e dal margine di
profitto che si intende ottenere. Tuttavia, la determinazione del prezzo si compone

anche di ulteriori variabili che dipendono dalla singola situazione in cui si trova

8 DEMATTE’ CLAUDIO, PERRETTI FABRIZIO, MARAFIOTI ELISABETTA, Strategie di
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I’impresa, come il posizionamento, i prezzi della concorrenza, I’elasticita della
domanda. Il vantaggio competitivo si fonda infatti su tre elementi: il valore che gli
acquirenti attribuiscono a un bene (e dunque, la rispettiva qualita percepita), il prezzo
che un’impresa vi applica e i1 costi che I'impresa deve sostenere per ottenere il valore
del prodotto offerto®. L’internazionalizzazione diventa una manovra vantaggiosa nel
momento in cui si verifica un divario tra i valori delle variabili coinvolte, in particolare
quando il valore del prodotto domestico ¢ superiore al corrispondente valore dei
prodotti esteri concorrenti, oppure quando il prezzo applicabile nel mercato estero €
superiore al prezzo del mercato nazionale. Una volta determinata I’entita del vantaggio
derivante dal prezzo, ¢ possibile individuare una selezione di nazioni che presentano i
requisiti richiesti dagli obiettivi perseguiti dall’impresa. Successivamente si determina
quali tra le nazioni risultano essere piu attrattive dal punto di vista economico, politico,
culturale, demografico e competitivo. Per quanto riguarda il dato economico, oggi
risulta essere generalmente promettente puntare sulle economie in forte crescita, in
particolare i paesi BRIC, ivi inclusa la Russia®. Tuttavia, nel rilevare il paese di
destinazione, ¢ opportuno analizzare anche la sua stabilitd politica e le barriere
rappresentate dalla lingua e dalla cultura, che in alcuni casi possono risultare in un
ostacolo difficile da sormontare. Una volta individuati 1 mercati di destinazione ottimali
per l'impresa, ¢ possibile procedere con la determinazione delle modalita di

introduzione nel mercato.

La modalita di accesso ai mercati internazionali piu diffusa ¢ rappresentata
dall’esportazione, che pud essere definita come “il trasferimento di beni e servizi
attraverso i confini nazionali utilizzando i metodi diretti o indiretti”®*. Si tratta del primo
step del processo di internazionalizzazione che pone le basi per le forme piu avanzate, e
costituisce il metodo piu utilizzato dalle PMI del Made in Italy, in quanto ¢ flessibile, 1
rischi sono limitati e non richiede I’utilizzo di un’ingente quantita di risorse.
L’esportazione puo essere indiretta: in questo caso I’impresa si serve di agenti o buyer

locali o di organizzazioni internazionali con una presenza nel mercato d’origine
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dell’impresa. I compiti legati alla ricerca dei clienti e selezione dei canali di
distribuzione sono a carico dell’altra organizzazione: 1I’impresa non ¢ infatti esposta ad
alcun rischio. E una strategia ottimale per muovere i primi passi verso il mercato
internazionale e non impiegarvi troppe risorse, ma, per contro, I’impresa non conosce il
mercato estero; conseguentemente non ha alcun controllo diretto sul processo di
marketing e pertanto rischia involontariamente di ottenere una reputazione negativa®.
L’esportazione collaborativa si verifica quando I’impresa stipula un accordo con altre
per la promozione e distribuzione del prodotto: in tal modo I’'impresa pud avere un
discreto livello di controllo sull’attivita gestionale. Infine, si parla di esportazione diretta
quando si ha una continuita nelle attivita internazionali e percio I’impresa puo costituire
una propria organizzazione di vendita, essendo pienamente responsabile della relativa
gestione. Tale modalita richiede un impiego maggiore di risorse, ma garantisce un buon
controllo delle attivita, avendo anche la possibilita di conoscere i mercati internazionali

e le relative opportunita di sviluppo.

Un’ulteriore modalita di internazionalizzazione ¢ rappresentata dagli accordi
contrattuali, che non presentano un elevato livello di rischio e permettono comunque
all’impresa di farsi conoscere sul mercato internazionale. Tra 1 contratti figura il
licensing, in cui I’'impresa (licensor) concede a un’altra impresa (licensee) il diritto di
utilizzare un brevetto o marchio, a fronte del pagamento di un compenso (royalty). Tale
metodo permette di entrare rapidamente nei mercati, ma potrebbe significare una perdita
di opportunita che deriverebbero dall’entrata diretta dell’impresa nel mercato. Inoltre,
uno svantaggio non trascurabile ¢ la possibilita che il licensee si trasformi in un
competitor del licensor, in quanto ha acquisito un buon livello di know-how della
produzione, e in piu ha una buona conoscenza del mercato locale, di cui ¢ privo il
licensor. Un’altra tipologia contrattuale ¢ il franchising, licenza con cui I’impresa
(franchisor) concede 1’'uso di un prodotto o format a un soggetto indipendente
(franchisee) in cambio di royalties®®. Tale modalita non costringe I’impresa a trasferire
fisicamente le proprie risorse ed ¢ chiamata a monitorare 1 processi di gestione del

franchisee. Cosi facendo, il soggetto indipendente diventa il diretto responsabile

5 SICCA LUCIO, La gestione strategica dell impresa — Concetti e strumenti, Cedam, Padova, 2001.
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dell’andamento dell’attivita, pertanto il franchisor ottiene un profitto relativamente

limitato.

Un modo per entrare in mercati rilevanti attenuando la possibilita di inserirsi in un
ambiente molto competitivo ¢ il ricorso alle joint venture. Si tratta di “iniziative d’affari
globali e centrali, che hanno come obiettivo il conseguimento di vantaggi competitivi
globali, soprattutto nei settori maturi”®’. L’accordo di joint venture viene stipulato
solitamente tra due imprese per ragioni di complementarieta delle risorse, in quanto
richiedono un coinvolgimento di capitale in forma di strumenti finanziari o di
tecnologie e brevetti®®. L’impresa estera apporta competenze di tipo organizzativo e
tecnologico, mentre quella locale fornisce 1’accesso alle reti di distribuzione e al
mercato nazionale. A motivare 1’utilizzo di questa modalita ¢ il fatto che in alcune
nazioni (compresa la Russia) sia 1’unica o una delle poche forme ammesse per
I’ingresso in un mercato estero, poiché comporta il trasferimento di tecnologie e
competenze alle imprese locali; in piu 1’evoluzione dell’impresa potrebbe suggerire un

maggior ricorso ad alleanze strategiche®’.

Infine, se un’impresa preferisce mantenere un controllo diretto delle attivita nei mercati
esteri puo ricorrere alla strategia di investimento diretto estero (IDE). Cosi facendo,
diminuiscono 1 rischi di conflitto con altri partner; ciononostante si tratta di una
modalita che richiede un ingente impiego di risorse. Questa procedura si puo verificare
mediante acquisizione di altre imprese, che rappresenta il metodo piu rapido, o
attraverso la costituzione di una consociata estera ex novo. In quest’ultimo caso
I’impresa dispone di un buon livello di know-how difficile da trasferire; inoltre intende
costituire un buon network di unita organizzative per introdursi nel modo migliore nel

mercato globale’.
L’internazionalizzazione e il Made in Italy

L’affermarsi del Made in Italy nel mondo negli ultimi trent’anni ¢ stato oggetto di

valutazioni contrastanti. Il dato da cui si deve partire per svolgere un’analisi esaustiva ¢
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la presenza in Italia di un numero ingente di piccole e medie imprese. Dalla
pubblicazione Istat dei dati inclusi nel Registro statistico delle imprese attive’!, le
microimprese € PMI rappresentano in Italia piu del 99% delle imprese totali. Si tratta di
un elemento assai rilevante dal punto di vista analitico: ne consegue una differente
definizione di strategie rispetto alle imprese dalle grandi dimensioni. Se infatti da un
lato si critica la scarsa capacita italiana di presidio nei mercati internazionali, dall’altro

si rileva una risposta innovativa alla globalizzazione da parte delle PMI"?

. Tuttavia, la
situazione in cui si trovano le PMI si presenta come abbastanza eterogenea: ci sono
imprese che gia nella fase iniziale raggiungono importanti quote di fatturato export,
altre che sono ancorate a una dimensione locale, altre ancora che operano sui mercati
internazionali molto saltuariamente’. Resta perd generalmente evidente che la maggior
parte delle imprese italiane non abbiano perso la loro caratteristica dimensionale e
abbiano mantenuto i propri centri di produzione nel territorio nazionale. Cio ¢ avvenuto
generalmente perché ¢ difficile ricreare all’estero le condizioni necessarie per assicurare
una buona qualita di produzione che in Italia ¢ frutto di processi ambientali, culturali e
di una specializzazione settoriale. Cosi facendo pero si rischia in alcuni casi di applicare
il modello strategico studiato sul mercato italiano a mercati esteri, senza esaminarne le
differenze. In alcuni casi infatti, il fatto che un’impresa esporti non significa che sia
realmente coinvolta in un processo di internazionalizzazione, in quanto 1’esportazione
puo essere il risultato di una richiesta di ordini da parte della clientela estera’. Pertanto,
per ottenere una dimensione aziendale rilevante ¢ opportuno per le PMI passare a un
modello di internazionalizzazione piu consapevole, frutto di un’analisi di marketing
adeguatamente approfondita e di un buon utilizzo di risorse dell’innovazione. Infatti, le
evidenze dimostrano che le imprese che internazionalizzano ottengono un bagaglio di
conoscenze € competenze molto maggiore, soprattutto nell’ambito dell’innovazione,

poiché si appoggiano ad una rete di fornitura internazionale e dunque dispongono di un
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buon flusso di fonti esterne’. In ogni caso, come & ovvio, si sottolinea 1’importanza
fondamentale di una strategia: se quest’ultima ¢ assente, si assistera conseguentemente
ad una lenta involuzione del proprio vantaggio competitivo’’. Se da una parte risulta
evidente che le PMI italiane non possano basarsi solamente sulla modalita di
esportazione prive di strategia, dall’altra ¢ chiaro che una buona analisi strategica
prevede un investimento di risorse che non tutte le imprese si possono permettere.
Ciononostante, alcune imprese gia dall’ultimo trentennio si stanno muovendo con un
notevole dinamismo e stanno stipulando accordi internazionali che gradualmente li
introducono in sistemi pit competitivi a livello internazionale’. A tal proposito, ci si
attende una spinta contributiva fondamentale da parte dei giovani eredi delle PMI in
ambito gestionale e innovativo, in quanto questi ultimi possiedono maggiori
competenze in tali settori rispetto ai loro predecessori in passato’®. Tali presupposti
permetterebbero alle PMI italiane di effettuare quel “salto di qualita” che le renderebbe
piu competitive sul mercato internazionale. In particolare, dal punto di vista strategico
generalmente risulta opportuno ‘“sviluppare e proporre il proprio prodotto in un
determinato mercato, mantenendone le specificita ma adattandolo anche alle particolari
esigenze del Paese di destinazione: ci0 rappresenta la modalita piu corretta per
presentarsi in maniera vincente sul panorama internazionale e affrontare I’agguerrita
concorrenza estera che diventa ogni giorno sempre piu forte”’. Per raggiungere tale
obiettivo pero, occorre per le PMI porsi in un’ottica imprenditoriale adeguata, talvolta
mancante in alcuni contesti, laddove non si tratta tanto di scarsa disponibilita di risorse
quanto piu di cultura dell’imprenditore e delle risorse umane interne®!. Occorre pertanto
che le PMI effettuino un cambiamento nella loro ottica imprenditoriale e coltivino una
propensione a realizzare saldi accordi interaziendali e a svolgere adeguate analisi di

mercato, prima a partire dalla dimensione locale per poi muoversi verso mercati
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internazionali®?. A tal proposito, i mercati di sbocco generalmente pili promettenti oggi
risultano essere i paesi BRIC*?, di cui fa parte la Russia. Quest’ultima nutre una grande
passione per il prodotto italiano, sinonimo di grande qualita, tanto da aver stretto
numerosi accordi commerciali con I’Italia. Verra pertanto analizzato nel prossimo
capitolo il legame commerciale tra i due paesi e le relative specificita nell’ambito della

produzione agroalimentare.
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Capitolo 2
Il Made in Italy nel mercato russo attraverso i mutamenti globali

In seguito ad una panoramica sull’internazionalizzazione del Made in Italy, si procede
con lo studio del posizionamento del brand all’interno del mercato russo: un passaggio
fondamentale per comprendere ’entita del fenomeno in esame. I rapporti commerciali
tra Italia e Russia si presentano come piuttosto complessi per certi versi ma al contempo
molto fruttuosi e consistenti per ambo le parti. Secondo i dati dell’Agenzia ICE,
I’interscambio tra Roma e Mosca nei primi undici mesi del 2021 ha ammontato a circa
20 miliardi di euro®. Le importazioni italiane di prodotti russi (pari a 12,7 miliardi)
consistono per 1’80% in gas e materie prime, mentre le esportazioni in Russia sono
costituite dalle eccellenze Made in Italy. Sebbene la bilancia sia negativa per 1’Italia, si
sottolinea la peculiarita delle esportazioni italiane, che non sono infatti legate alla
necessita dell’acquisizione di beni primari, bensi sono dovute all’attrattivita che ¢ in
grado di generare ’eccellenza del Belpaese. Un’attrattivita che solo fino a novembre
2021 é stata in grado di produrre 7 miliardi di euro in esportazioni® concludendo I’anno
con 7,7 miliardi, a fronte dei 7,9 registrati complessivamente nel 20198, Si tratta di un
risultato comunque positivo, considerate le conseguenze economiche in cui versa lo
scenario mondiale in seguito alla pandemia da Covid-19: a conferma, ha anche superato
del 5% i numeri ottenuti nell’anno 2016%”. Ciononostante, si ¢ ancora lontani dal record
registrato nell’anno 2013, il migliore per I’export italiano a Mosca, dal valore di quasi
11 miliardi di euro®. In quell’anno si sono cosi registrate le migliori performance in
ambito di internazionalizzazione del Made in Italy in Russia, che si presuppose fossero
presumibilmente destinate ad aumentare; ciononostante, I’anno seguente si ¢ verificato
un progressivo calo dovuto principalmente all’embargo imposto alle esportazioni
italiane. Tale misura ha infatti comportato 1’attuazione di un regime sanzionatorio a cui

la Federazione Russa ha risposto mediante delle misure contro-sanzionatorie, a favore di

84 https://www.infomercatiesteri.it/scambi_commerciali.php?id_paesi=88#

85 Ibidem.

8 SACE (Gruppo cdp), Open (again), una ripartenza all insegna dell export — Rapporto Export 2020,
2020.

87 https://quifinanza.it/lavoro/video/export-in-russia-per-litalia-affari-per-oltre-7-miliardi-di-

euro/608593/#:~:text=Nel%202020%201'export%20italiano,complessivo%20di%207.075.578.928%20eur
o
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una politica di sostituzione delle importazioni, “tesa a fortificare la piattaforma
industriale ed accrescere la competitivita del sistema economico nazionale”®. Nel 2014
hanno infatti iniziato a presentarsi le prime tensioni tra Russia e Ucraina in seguito
all’annessione della Crimea. Cido ha comportato ’applicazione di severe sanzioni da
parte degli Stati Uniti ed Europa, tra cui I’Italia, che hanno spinto il Cremlino a
“formalizzare un divieto temporaneo di importazione di alcuni beni agricoli e alimentari
(carne, pesce, prodotti caseari, frutta e verdura) provenienti da Europa e USA”?°, con un
impatto economico molto consistente. Tali misure, in aggiunta al calo del prezzo del
petrolio hanno progressivamente diminuito 1’intensita dei rapporti commerciali con la
Russia, e, conseguentemente, anche le esportazioni italiane (di circa il 3%)°!. Le prime
avvisaglie del conflitto Russia-Ucraina si sono infatti tradotte in dinamiche da vera e

propria “guerra commerciale™?.

€ 417 mid
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3- Esportazioni italiane di beni: 2016 vs 2017 (dati in euro, variazioni % e peso %)
(Fonte: SACE).

Come precedentemente accennato, tale evento ha generato ripercussioni
progressivamente negative sino al 2016, per poi sortire una lieve ripresa a partire dal

2017, grazie anche all’incremento dei prezzi del petrolio, di cui ha beneficiato

8 ITALIAN TRADE AGENCY, La Russia e le nuove opportunita, 2020.

% SACE, FOCUS ON — Europa-Russia: una guerra commerciale alle porte?, 2014.
%1 SACE, Re-start — Rapporto Export 2015/2018, 2015.

92 SACE, FOCUS ON — Europa-Russia...op. cit.

33



principalmente 1’export di meccanica strumentale, mezzi di trasporto e apparecchi
elettrici. Inoltre, la lenta ma costante ripresa economica della Russia, in particolare dei
consumi, si ¢ tradotta nel “principale traino della crescita dell’export dei beni alimentari

e del settore tessile e abbigliamento™®?

italiani. Pertanto, nonostante il perdurare delle
sanzioni, il triennio 2017-2019 ¢ stato caratterizzato da discrete performance di export
di prodotti italiani, realizzando un interscambio notevole tra i due paesi, favorito anche
dagli accordi di cooperazione per avviare progetti congiunti, siglati gia in seguito
all’introduzione dell’embargo®®. Nel 2018 1’Italia rappresentava cosi il quinto fornitore

della Russia®®. Prima dell’avvento della pandemia da Covid-19 i due paesi stavano

dunque  consolidando  graduali ma  consistenti  rapporti  commerciali.

IMPORTAZIONI C (_—} ESPORTAZIONI
217,9 miliarci [ | D 3778 miliardi

5" Paese
fornitore

7° Paese

1 RUSSIA cliente

9,7 miliardi ag 12,8 miliardi
ITALIA

meccanica 40,7% INTERSCAMBIO SALDO PER LITALIA
chimica/farmaceutica
60%
moda 14.8% iliardi combustibili
} minerali
agroalimentare o (gas, petrolio)

4- Interscambio commerciale Italia-Russia (dati 2019 in euro e variazioni % sul 2018) (Fonte: Italian Trade Agency
—ICE)

Un grande contributo alla ripresa degli ultimi anni ¢ stato fornito dalla transizione delle
imprese da Made in Italy a Made with Italy: alcune societa italiane hanno iniziato infatti

a operare direttamente sul suolo russo per ovviare al problema dell’embargo attraverso

% SACE, Keep calm & Made in Italy- Rapporto Export 2018, 2018.

% Si sottolinea in particolare il Memorandum di cooperazione siglato tra la Camera di Commercio Italo-
Russa (CCIR), ITA (Italian Trade Agency — ICE) e la Camera di Commercio e Industria della
Federazione Russa (TPP) siglato il 9 dicembre 2015 (https:/it.rbth.com/economia/2015/12/10/si-rafforza-
il-business-tra-italia-e-russia_549673)

% https://www.ispionline.it/en/node/23436
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joint-venture®®. Questo evento si ¢& rivelato cruciale soprattutto dal punto di vista della
cooperazione: alcune PMI italiane hanno infatti scambiato tecnologie, know-how e
competenze con gli imprenditori russi in modo da permettere la diffusione
dell’eccellenza italiana in Russia. Si sottolinea pertanto la comunicazione vivida tra i
due Paesi, che nonostante le difficili politiche internazionali sono in grado di intessere
rapporti commerciali significativi. Cosi, quella che sembrava essere una minaccia si ¢
tradotta in un’opportunita: dal momento che il mercato ¢ rimasto vuoto ma la domanda
permaneva attiva, i piccoli imprenditori russi hanno avuto la possibilita di produrre cio
che prima veniva venduto tramite le importazioni®’. Si tratta di un’ottima capacita di
reazione agli avvenimenti esterni, un’abilita fondamentale che ogni impresa dovrebbe
interiorizzare in uno scenario mondiale come quello attuale, caratterizzato da eventi
talvolta improvvisi e contrastanti. Osservando gli eventi e le dinamiche che hanno avuto
luogo negli anni successivi a livello internazionale, la decisione di operare direttamente
sul suolo russo si ¢ rivelata cruciale per le imprese italiane. Un’altra via per ovviare alla
problematica delle sanzioni si ¢ verificata tramite I’importazione di paesi terzi come la
Bielorussia e la Serbia”. Cio dimostra un’ulteriore volonta di cooperazione economica

tra Russia e Italia, che ha comportato dei risultati notevoli.

2013 2014 2015 2016 2017 2018  2019f

[19% | [19%]

I A
) m-l
[-12%]—

5- Interscambio Italia-Russia dal 2013 al 2019, in rosso l'export italiano, in blu l'import russo (Fonte: Istat,
Oxford Economics)

% https://it.rbth.com/economia/85283-italia-russia-come-far-crescere

7 Ibidem.

% OVAKIMYAN MARIANNA SEREZAEVNA, IGNATYAN DIANA AL’BERTOVNA, Pazeumue
mopeo8o-3KkoHoMudeckux omuoutenutl Poccuu u Umanuu ¢ ycrosusix nandemuu (Lo sviluppo delle
relazioni economiche e commerciali tra Russia e Italia nel contesto della pandemia), 2021.
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Infatti, come precedentemente accennato, tra Roma e Mosca ha avuto luogo una lenta
ma costante ripresa dei rapporti commerciali, sino all’avvento della pandemia da Covid-
19, che ha completamente mutato I’assetto del commercio internazionale. Si ¢ infatti
realizzato un disavanzo di 800 milioni di euro tra il 2019 e I’anno 2020, che ha
totalizzato complessivamente 7,1 miliardi di fatturato export in Russia®®. Sebbene si
tratti di una differenza evidentemente negativa, se ne sottolinea la peculiarita: il totale
delle perdite realizzate in seguito all’avanzare dell’epidemia non si puo definire ingente
o disastroso. Anche in questo caso, infatti, alcune imprese hanno avuto la capacita di
trasformare una potenziale minaccia in opportunita. Il mercato nel quale si opera ¢ in
continua evoluzione: vi possono essere certamente momenti storici piu propizi di altri,
ma non esistera mai il contesto perfetto e ottimale nel quale operare. Ecco perché ¢
opportuno adottare un approccio strategico congiuntamente alla conduzione della
propria impresa, in modo da potersi adattare al meglio ai cambiamenti globali. Come
sosteneva Porter, ¢ necessario infatti fondare le proprie scelte strategiche proprio sulle
mutevoli condizioni dei fattori con cui ci si interfaccia'®. L’avvento dell’epidemia da
Covid-19 nel marzo 2020 ha evidenziato la grande connettivita in cui si inserisce oggi il
commercio internazionale, formato da innumerevoli unita attive, le quali sono pero
fortemente interdipendenti I’'una dall’altra, tanto che ‘“qualsiasi evento negativo puo
creare una valanga nello stesso modo in cui il guasto di un singolo trasformatore puo far
collassare una rete elettrica”!®!. A differenza delle conseguenze che pud generare uno
shock di natura finanziaria, il quale si propaga su un arco temporale lungo, gli esiti di
una pandemia possono essere riconducibili a quelli di un disastro naturale,

tendenzialmente piu istantanei ma in realtd costantemente variabili'%?

. Durante la prima
ondata della pandemia, molte attivita economiche sono state sospese e
conseguentemente ne hanno sofferto in particolar modo - oltre, com’¢ ovvio, ai settori
dell’intrattenimento - tutti quei settori che hanno subito I’interruzione delle Catene
Globali del Valore (CGV) e dunque della produzione, e tutte le imprese che ricorrevano
alla strategia degli Investimenti diretti esteri (IDE), molto diffusa in Russia. Sul fronte

della domanda, I’isolamento e la riduzione dei redditi derivanti dalle precarieta del

9 SACE, Ritorno al futuro: anatomia di una ripresa post-pandemica — Rapporto Export 2021, 2021.
10 PORTER MICHAEL, The competitive advantage of Nations...op. cit.

101 Citazione di Nassim Nicholas Taleb, in SACE (Gruppo cdp), Open (again)...op. cit.

102 SACE (Gruppo cdp), Open (again)...op. cit.
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mercato del lavoro hanno comportato un calo generale dei consumi. A ci0 si aggiunge
un tendenziale crollo della fiducia che ha bloccato gli investimenti delle imprese. La
peculiarita della situazione post-pandemica ¢ che la recessione economica, a differenza
di quella sperimentata durante la crisi del 2009, colpisce sia 1 paesi emergenti che quelli
avanzati. Dal punto di vista governativo, numerose sono le sfide che si sono presentate,
a partire dall’aumento del rapporto tra il debito pubblico e il PIL e a maggiori
movimentazioni dei mercati finanziari. Tuttavia, 1’elemento cardine su cui operare per
le prospettive di internazionalizzazione ¢ rappresentato dalle condizioni della domanda
estera'®. E proprio questo 1’elemento su cui far leva per internazionalizzare nell’era
post-pandemica, sfruttando anche la dimensione digitale. Infatti, se la pandemia da
Covid-19 ha comportato numerose conseguenze negative, ¢ doveroso sottolineare come
essa abbia invece cambiato in modo positivo lo scenario digitale internazionale. Durante
i periodi del lockdown infatti, in seguito all’impossibilita di usufruire dei servizi di
intrattenimento, si sono registrati andamenti positivi negli acquisti e-commerce. Un
mercato gia digitalizzato ha vissuto cosi un’ulteriore e decisiva spinta nel mondo
dell’on-line. Si tratta di un cambiamento positivo, soprattutto perché il mercato russo ¢
un ottimo scenario in cui operare dal punto di vista digitale. Gia prima dell’avvento
della pandemia infatti, la Russia risultava tra i primi dieci paesi al mondo per le
dimensioni del mercato e-commerce, con un volume pari a quasi 20 miliardi di euro!'%*,
In seguito alla pandemia, esso ¢ notevolmente aumentato, in quanto rappresentava
I’'unica via per effettuare acquisti nei periodi di maggior contenimento pandemico.
Infatti, se alcune imprese sono state penalizzate dal Covid-19, altre sono sorte proprio in
seguito alla pandemia o hanno potenziato il proprio business grazie all’enorme
connettivita di cui oggi si dispone!®. Si stima infatti che 4,5 miliardi di persone abbiano
accesso a internet, e che piu di 5 miliardi possiedano un telefono: la maggior parte della
popolazione mondiale ¢ quindi interconnessa. In particolare, secondo le ricerche
effettuate da Statista, nel 2020 circa 1’85% della popolazione russa ha avuto accesso a

t106

internet'”°, e il dato si trova in costante crescita. In piu, in base a ulteriori analisi

effettuate, le persone di eta compresa tra i 25 e 1 29 anni residenti in citta risultano

103 Ibidem.

104 INSTITUTE OF THE INFORMATION SOCIETY, Digital economy country assessment for Russia,
Mosca, 2018.

105 CIURIAK DAN, Digital trade in a post-pandemic data-driven economy, 2020.

106 https://www.statista.com/statistics/255129/internet-penetration-in-russia/
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essere la fascia piu attiva all’interno del mercato dello shopping online; tuttavia, grazie
al potenziamento digitale I’interesse si sta estendendo anche alle altre fasce di eta e
localizzazione geografica!?’. Sarebbe dunque tendenzialmente opportuno per le imprese
valutare delle strategie di marketing indirizzate alla fascia di popolazione piu attiva
all’interno di questa dimensione. In ogni caso, tale accessibilita al mondo dell’e-
commerce ha portato a un effettivo aumento delle transazioni online in seguito
all’avvento pandemico: un cambiamento cruciale nell’assetto del mondo digitale, il
quale secondo gli esperti ¢ talmente radicale che non si tornera piu ad uno scenario
come quello precedente al Covid-19'%. Ecco perché & opportuno per le imprese che
internazionalizzano investire il piu possibile all’interno di tale settore: I’opportunita che
esso offre ¢ molto consistente; ad ogni buon conto, € necessario scontrarsi con il tipo di
politica digitale che persegue la Federazione Russa. Per Mosca, infatti, la sicurezza
informatica ¢ una prerogativa molto forte, tanto che vi sono alcune restrizioni in merito
al flusso di dati in entrata e in uscita dal Paese. Tuttavia, la Russia ha da qualche anno
sviluppato dei programmi volti a potenziare 1’economia digitale!”’; inoltre, i settori
dell’on-line dedicati all’e-commerce sono tendenzialmente meno soggetti a controlli
scrupolosi. Grazie all’investimento di alcune imprese nel digitale, 1’Italia e la Russia
sono potute pertanto tornare a ottenere un fatturato export quasi pari ai livelli pre-
Covid19''°, T rapporti commerciali tra i due Paesi restano saldi grazie anche alla loro

relativa composizione: la Russia € un territorio ricco di materie prime, mentre 1’Italia

W7 INSTITUTE OF THE INFORMATION SOCIETY, Digital economy country assessment...op. Cit.
198 Ihidem.

19 UNCTAD, Digital Economy Report — Cross-border data flows and development: for whom the data
flow, 2021.

10 https://www.eunews.it/blog/2022/01/31/italian-fashion-exports-almost-pre-covid-levels-need-

investments-openings-interview-carlo-capasa/.
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vanta un sistema produttivo e uno know-how notevoli''!. La ripresa & stata pertanto cosi
consistente che, in base alle previsioni, nel 2022 sarebbe stato possibile recuperare le
perdite economiche verificatesi durante la pandemia e generare ulteriore fatturato
export'!2. Infatti, nonostante la presenza di varianti Covid-19, la ripresa nel 2022 si

sarebbe mantenuta graduale ma costante, realizzando discrete percentuali di recupero in

particolare  in  determinati  settori, come  quello  agroalimentare!!’.
Russia
EXPORT 2020 ] Prodotti in legna 424 min +7.0%
AEmentari e bevande 427 min +6,5%
VAR 2020/ 19

Meccanica strumentale 2088 min +6.3%

6- Previsioni di crescita effettuate alla fine del 2021 dell'export italiano e i relativi settori a maggiore dinamicita
(variazioni in %, dati in Euro) (Fonte: SACE)

Come ¢ noto invece, i rapporti commerciali tra Italia e Russia sono stati intaccati da un
ulteriore evento, ovvero il conflitto tra Russia e Ucraina, gia presente a partire dal 2014
ma culminato e ufficializzato con il primo attacco russo del 24 febbraio 2022. In seguito
all’operazione militare russa in Ucraina, I’Unione Europea ha applicato diverse sanzioni
nei confronti della Federazione Russa, tra cui misure di ordine finanziario ¢ di controllo
sulle esportazioni'!*. Dal punto di vista delle importazioni dalla Russia, ¢ fondamentale
trattare la questione della dipendenza energetica. Per anni, infatti, la relazione energetica
tra Unione Europea e Federazione Russa si € sviluppata in modo consistente, nonostante
fossero gia in atto crisi e tensioni politiche. L’energia ¢ sempre stato un mezzo per

costruire rapporti pacifici con la Russia, ma adesso sarebbe piu opportuno diversificare

la provenienza delle forniture energetiche!!'>. Nel 2021, la Russia ha costituito circa il

1T https://indiplomacy.it/en/russia-opportunities-for-made-in-italy/.

112 hitps://www.eunews.it/blog/2022/01/31/... op. cit.

13 SACE, Ritorno al futuro... op. cit.

114 https://www.sace.it/media/eventi/dettaglio/crisi-russia-ucraina-conseguenze-economiche-e-nuovi-

adempimenti-per-le-imprese-italiane
115 BIANCHI MARGHERITA, RAIMONDI PIER PAOLO, Russian energy exports and the conflict in

Ukraine: what options for Italy and the EU?, Istituto Affari Internazionali, 2022.
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45% delle importazioni di gas dell'Unione Europea, di cui I’Italia rappresenta uno dei
paesi piu dipendenti: il 40% delle importazioni italiane di gas nel 2021 proveniva dalla
Russia. Sebbene alquanto dipendente dal gas russo, I’Italia disporrebbe anche di
eventuali alternative, quali i collegamenti infrastrutturali con la Libia, 1’Algeria e
I’Azerbaijan. Resta evidente che una celere risposta europea sia necessaria, anche
perché dall’inizio della guerra, la societd russa Gazprom ha continuato a rifornire i
clienti europei attraverso la via di transito ucraina, permettendo indirettamente che
I’Unione Europea finanziasse il budget bellico russo. L’attuale piano europeo per il
2022 si fonderebbe dunque sulla progressiva riduzione della dipendenza energetica dalla
Russia in favore delle fonti di energia rinnovabili ed altre forniture; nondimeno si tratta
di un programma difficile da applicare nel breve termine. In aggiunta, bisogna attuare
un tipo di provvedimento graduale, poiché un divieto definitivo dell’importazioni del
gas russo nell’Unione Europea potrebbe portare ad una ritorsione da parte del Cremlino,

che taglierebbe completamente da subito le forniture tramite il gasdotto NordStream !¢,

Dal punto di vista delle esportazioni italiane, le imprese che commerciano con la Russia
stanno soffrendo - come ¢ del tutto evidente - I’impatto che ha avuto la guerra in
Ucraina. Innanzitutto, preme sottolineare la questione inerente ai costi del gas,
dell’elettricita e delle materie prime sui settori che hanno un’ampia domanda energetica
come quello metallurgico e siderurgico, di produzione della carta e della ceramica locati
prevalentemente nella zona a nord-est del Paese!!”. L’incidenza dei costi dell’energia
sul totale dei costi di produzione secondo le previsioni passerebbe risulterebbe quasi
raddoppiato: dal 4,6% nel periodo pre-pandemico all’8,2% nel 2022!'8. Inoltre, per
quanto concerne i rapporti commerciali tra Italia e Russia, da un’analisi effettuata da
Coldiretti durante il primo mese dall’inizio del conflitto emerge un saldo commerciale
negativo per 1’Italia, pari a 2,7 miliardi!'. Le esportazioni italiane in Russia sono infatti
crollate del 50,9% durante il mese di marzo 2022. In aggiunta, momentaneamente
I’Italia si trova sulla lista dei paesi considerati “ostili” dalla Federazione Russa in merito

alla posizione da loro assunta riguardo al conflitto in Ucraina, e pertanto contro di essi

116 Ibidem.

17 https://www.bloomberg.com/news/newsletters/2022-03-29/supply-chain-latest-italy-s-factories-are-
feeling-shocks-from-the-ukraine-war

118 CENTRO STUDI CONFINDUSTRIA, L economia italiana alla prova del conflitto in Ucraina —
Rapporto di previsione, 2022.

119 https://www.coldiretti.it/economia/ucraina-con-la-guerra-509-export-made-in-italy-in-russia
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attualmente vige il divieto di import-export!?’. A risentirne sono i settori principali di
esportazione italiana in Russia, ovvero i settori delle “4 A”, oltre a quello chimico-
farmaceutico, come si approfondira in seguito. Per quanto riguarda il settore
agroalimentare e in particolare quello vinicolo, con 400 milioni di euro complessivi di
esportazioni, nel 2021 I’Italia ha rappresentato il primo fornitore di vino in Russia e
Ucraina'?!, con una quota di mercato di circa il 30%'%2. Pertanto, all’interno di questo
settore, la guerra sta comportando la perdita di un cliente fondamentale per il Belpaese.
E ancora: un settore fortemente a rischio se la situazione geopolitica rimane immutata
sara quello turistico: 1 visitatori russi sono infatti preziosi per 1’Italia; si collocano al
secondo posto per impatto economico complessivo. Il “classico” turista russo si ferma
infatti mediamente piu a lungo sul territorio italiano, concedendosi servizi generalmente
piu dispendiosi'?

2019.

: una tendenza che si presentava progressivamente in crescita fino al

Chimea [T
Ao I 1 %
Maratuncr [ ! %
TOTALE 1 6%
Logno | | 4%
App. clotinci NG 1%
Gommapsica [N 1 1%
Amontore [ | 1%
Motal [INNIEGEGEEEEEEE
Famamutcn [[INNNENEGEGEGEGEGE 0 5%
Autemolvs  [TTIEGEGEEE © G5
Eletironca [N O 05
Prod. Patiobkisn [ O 5%

7- Esportazioni dalla Lombardia alla Russia per settore (% Russia su totale mondo,; gen-
set 2021) (Fonte: Centro studi Assolombarda su dati Istat)

Come si puo rilevare dal grafico di Assolombarda, 1 settori generalmente piu a rischio

per 1’anno 2022 sono quelli della meccanica, della moda e della chimica'®.

In
particolare, a prescindere dagli ambiti, risultano penalizzate tutte le PMI per le quali la

Russia rappresentava un cliente estero consistente. Infatti, vale la pena sottolineare che,

120 https.//www.corriere.it/esteri/22_marzo_08/sanzioni-divieto-import-export-russia-ecco-aziende-
italiane-che-potrebbero-essere-fermate-baflca8a-9f11-11ec-937a-aba34929853f.shtml

121 https://www.theguardian.com/world/2022/apr/07/italy-economy-russian-tourists-ukraine

122 hitps://www.coldiretti.it/economia/... op. cit.

123 Ibidem.

https://www.assolombarda.it/desk-russia-ucraina/analisi/03032022-conflitto-russia-ucraina-le-
vulnerabilita-possibili-per-i-territori-di-milano-monza-e-della-brianza-lodi-e-pavia
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sebbene a livello aggregato I’export italiano in Russia non rappresenti una percentuale
altissima sul totale mondiale, esso ¢ distribuito in maniera diseguale all’interno dei

settori, territori e realta distrettuali'®’

. Alcune imprese (in particolare quelle appartenenti
al settore calzaturiero) hanno infatti operato uno sforzo notevole per approdare su nuovi
mercati piu promettenti durante gli anni, puntando in modo consistente sulla Russia.
Ciononostante, per quanto concerne le PMI che operano direttamente sul territorio
russo, momentaneamente la quasi totalita di esse sta continuando la propria attivita
imprenditoriale, poiché non particolarmente legata all’opinione pubblica, cosi come, al
contrario, una piccola percentuale di grandi imprese italiane quotate in borsa ha
temporaneamente sospeso la propria attivita nella Federazione Russa. In ogni caso, le
decisioni in merito all’imprenditoria in Russia dipenderanno da come evolvera lo
scenario nei prossimi mesi; dal canto suo il governo russo ha proposto tre opzioni alle
imprese straniere in Russia: continuare il proprio business, cedere temporaneamente la
propria quota agli azionisti russi per poi riottenerla in un secondo momento, oppure
chiedere un sostegno al governo, il quale accelererebbe la procedura fallimentare nel

caso in cui I’impresa decida di chiudere'*®.

In ogni caso, attualmente 1 rapporti commerciali tra la Russia e I’[talia risultano essere
piuttosto assopiti e lo scenario geopolitico attuale si presenta cosi incerto da non
permettere la fissazione di alcun tipo di obiettivo strategico sicuro. Tuttavia, ¢ possibile
avanzare una previsione in base ai dati di cui si dispone attualmente in merito al
conflitto. Secondo le ipotesi del Centro Studi Confindustria, si suppone che il conflitto
si attenui intorno ai mesi di luglio/agosto 2022, comportando un calo dei prezzi di gas e
petrolio'?’. Le sanzioni alla Russia con ogni probabilitd verranno prorogate; mentre si
suppone che la diffusione del Covid-19 rimanga contenuta comportando impatti sempre
piu decrescenti sull’economia. Pertanto, se il conflitto si dovesse protrarre fino a
dicembre 2022, il PIL si manterrebbe su livelli di crescita graduali ma costanti. Se la

guerra, al contrario, si dovesse prolungare al 2023 lo scenario sarebbe meno

125 SACE, Webinar del 29 marzo 2022: Crisi Russia-Ucraina — Conseguenze economiche e nuovi
adempimenti per le imprese italiane, con la partecipazione dell’ Agenzia delle Dogane e dei Monopoli e
della Rappresentanza in Italia della Commissione europea
(https://www.sace.it/media/eventi/dettaglio/crisi-russia-ucraina-conseguenze-economiche-e-nuovi-
adempimenti-per-le-imprese-italiane)

126 Ibidem.

127 CENTRO STUDI CONFINDUSTRIA, L ’economia italiana... op. cit.
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promettente, con un calo minimo sul prodotto dell’1,7%. In base a questo scenario, si
ritarderebbe ancor di piu il recupero dei livelli del PIL pre-Covid19, che inizialmente si
prevedeva venissero colmati nel corso del 2022. Oltre a intaccare 1’economia italiana, si
stima che il conflitto naturalmente influenzi anche il PIL russo, in seguito all’onere
bellico e alle numerose misure sanzionatorie in atto, comportando con ogni probabilita
una recessione almeno del 10%'28. Seguira un conseguente calo di consumi generale da
parte della popolazione russa, che penalizzera principalmente le PMI, in quanto la
maggior parte delle imprese russe sono di tipo statale e parastatale, e dunque
beneficeranno degli aiuti dello stato. Dal punto di vista delle esportazioni italiane nel
mondo, si prevede un lieve rallentamento generale, ma in linea con il commercio

mondiale'?.

M Export servizi ® Export di beni Commercio mondiale

15-

N | pe

13
-20
-25
-30 -
35—
2015 2016 2017 2018 2019 2020 201 2022 2023

8- Elaborazioni e stime sui livelli di export italiano del Centro Studi Confindustria (Fonte: Istat)

Si stima che il settore dei servizi non recuperi quanto perso durante la pandemia
nell’ambito di viaggi e trasporti, a causa anche dei possibili effetti negativi del conflitto

in Ucraina sul turismo internazionale a lungo raggio. Tuttavia, si spera in un recupero

128 SACE, Webinar del 29 marzo 2022: Crisi Russia-Ucraina...op. cit.
123 CENTRO STUDI CONFINDUSTRIA, L ’economia italiana... op. cit.

43



nel corso del 2023 in base agli eventuali esiti che sortira il conflitto'*°. Sebbene le
premesse siano piuttosto negative e incerte, ¢ possibile presentare una proposta
strategica in attesa di operare nello scenario commerciale postbellico. In base alle
previsioni di cui si dispone e all’aggiornamento costante della situazione geopolitica
mondiale, ¢ possibile tentare di fornire una pronta risposta strategica non appena sara
possibile tornare a commerciare liberamente nel territorio russo. Come si potra
osservare successivamente, in seguito a un’analisi delle preferenze della popolazione
russa nell’ambito dei settori Made in Italy, si tentera dunque nel corso dell’elaborato di

fornire un’opportuna e contestuale proposta strategica.

130 1hidem.
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Il settore agroalimentare italiano nel mercato russo

Per poter avanzare una proposta strategica in Russia, ¢ necessario innanzitutto
approfondire la conoscenza del mercato di riferimento. Si procede pertanto con una

panoramica geo-demografica della Federazione Russa.

La popolazione russa si attesta attorno a 145.478.100 persone nel territorio'*!. Dalla
seconda meta del Novecento la popolazione ¢ cresciuta in modo costante fino all’anno
1995, in seguito al quale si ¢ verificato un lieve calo. Dal 2009 si ¢ registrata una nuova
crescita demografica sino al 2021. Tra il 2021 e il 2022 la popolazione ¢ diminuita
approssimativamente di 693mila unita'3?. La Federazione Russa ¢ dunque I’ottavo paese

al mondo e il primo in FEuropa per numero di abitanti'®.

wn

125

E" I
g

9- La popolazione russa divisa per genere ed eta: in azzurro la fascia maschile; in blu la fascia femminile (in milioni)

n in millians

In tutti 1 gruppi d’eta fino ai 34 anni la popolazione maschile ¢ maggiore di quella
femminile. In seguito a tale anno di eta il numero delle donne supera in modo sempre
piu consistente quello degli uomini. Storicamente, il numero della popolazione maschile

russa ¢ sempre stato minore in seguito alle ingenti perdite umane avvenute durante il

131 https://www.statista.com/statistics/1009271/population-size-russia/
132 1bidem.
133 https://www.statista.com/statistics/262879/countries-with-the-largest-population/
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primo e il secondo conflitto mondiale. Tale caratteristica spiega la grande differenza tra
il numero di uomini e donne nelle generazioni piu anziane. Per quanto riguarda
I’aspettativa di vita infatti, le donne hanno la possibilita di vivere in media dieci anni in
piu rispetto agli uomini: la Russia ¢ il paese con il differenziale tra generi piu alto al

mondo in termini di aspettativa di vita'>*,

Per quanto riguarda la distribuzione demografica, circa 110 milioni di persone (intorno
al 75%) vivono in citta. La citta piu popolosa ¢ Mosca, che conta 12,7 milioni di
residenti. Seguono San Pietroburgo con 5,3 milioni di abitanti ¢ Novosibirsk, con 1,6

3311 livello di urbanizzazione ¢ aumentato notevolmente durante tutto il

milioni
ventesimo secolo, conducendo le persone ad abbandonare la loro vita rurale. Pertanto,
dal punto di vista strategico, la Russia ¢ un paese di destinazione peculiare: il suo
territorio ¢ immenso, ma la maggior parte della popolazione vive in citta: vi sono distese

e appezzamenti completamente inabitati.

Mosca rappresenta il centro politico, industriale, economico e culturale della Russia. Si
tratta di una citta dal forte potere attrattivo, tanto che molte persone vi si trasferiscono
da altre zone della Russia e dall’estero. Cio avviene per la presenza di maggiori
opportunita di lavoro e investimento. Gli stipendi nella capitale sono infatti
generalmente piu alti comparati a quelli di altre zone, cosi come il costo della vita. Dal
punto di vista economico infatti, si registra un notevole livello di disparita tra classi
economico-sociali. Circa il 73% della popolazione adulta ha un patrimonio inferiore ai
10 mila dollari'*®, che rappresenta anche il PIL pro capite russo'*’. L’indice Gini della
Russia, ovverosia il valore che rappresenta la disuguaglianza economica della
popolazione, ammonta a 37,5'3. Infatti, secondo un sondaggio condotto da Statista nel

novembre 2020, un terzo della popolazione russa si considera poco abbiente, mentre il

134 https://www.statista.com/statistics/971100/life-expectancy-at-birth-in-russia-by-gender/

135 https://www.statista.com/statistics/109006 1 /largest-cities-in-russia/

136 https://www.statista.com/statistics/482573/russia-population-by-average-wealth/
137https://datacommons.org/place/country/RUS?utm medium=explore&mprop=count&popt=Person&hl=
it

138 https://www.statista.com/statistics/872875/gini-index-score-of-russia/
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139

64% stima di possedere un reddito medio . A dimostrazione di ci0, i dati mostrano che

1’80% della popolazione possiede solo il 47% del reddito complessivo nazionale'*°.

Per quanto riguarda I’ambito agroalimentare, come mostra la tabella originale
sottostante redatta dal Servizio di Statistica dello Stato Federale Rosstat'*!, i prodotti
alimentari per cui i russi spendono maggiormente sono i prodotti della carne. Seguono i
latticini e 1 prodotti del pane e della pasta. In seguito si possono trovare la frutta, la

verdura e il pesce. Infine all’ultimo posto si trovano i prodotti dolciari, patate, uova e gli

oli.
Xnef- Kapto- | Ceowm v | $pykrs u| Maco w | Monoko Higa PwBawu | Caxapu | Macno
HEE $ens  |Gaxueswe| Arood  (MACC-NEOH W MOoDoG paifo- KOHOW- pacTi-
NpoayE- OYKTE HuiE npogyk- | Tepokue | TensHoE
Tal npoOyeE- THE MEOENWA | W Apyre
Tl HMpE
Boe 0oMBIWHWE XOSRRCTES 1071.4 127.6 753.5 8851 19941 1209.0 1228 511.4 417.8 98.8
& TOM SHCME NPOKHER OWHE!
B ropoACKOW MECTHOCTH 11141 1229 ¥rl.2 7004 20913 1281.5 124 8 5459 420 2 98,3
E CENECHOW MECTHOCTH 546,58 141.4 TO1.7 940,68 1710.3 997.4 117.0 410.5 4113 98.2
[omswHne XosRICTES, MMEWHE
AeTeh & sospacTe 4o 18 net: 9220 1110 810.0 8009 18819 1014.8 100.0 398 .2 35685 789
1 pebeqxa 986.5 1169 689.8 8371 18055 1118,8 107.5 443.6 3730 £4.6
2 peted 86842 1020 586,3 5785 18817 935,9 8525 78,4 247 4 73.1
3 w Gonee geTel 7883 1131 478,23 5143 13808 7851 80,2 255,0 301,2 71.0

10- Spesa media mensile per i prodotti alimentari per un membro della famiglia (in rubli) Fonte: Rosstat.gov.ru

Russia: struttura del paniere
. . , alimentare nel 2013-2020, in
In aggiunta, la popolazione russa spende dall’8% al i AR
kg.annui per persone in eta
42% del proprio reddito (a seconda della fascia lavorativa®*
reddituale in cui si trova) in prodotti alimentari'*?. pane, pasta jms—— 1265
Secondo le analisi svolte dall’Agenzia ICE ¢ et 100,
verdura 114,6
aumentata nell’ultimo decennio la razione media di frutta fresca Ih 60
o zucchero, dolci I- 23,8
frutta, verdura e carne, pesce e latticini, ed ¢ carne s 58,6
L . . . pesce 18,5
diminuita quella di grassi, pane e pasta, anche grazie OO, 5.3 " -
ad una sensibilizzazione operata dal Ministero della uova, unita  e— 210
) ) o ) ) olio,margarina,grassi IL 11
Sanita'®. Nei primi nove mesi 2019 il potere té,caffe,spezie,sale | 4,9

2 : .
d achIStO ¢ aumentato per otto generi 11- Fonte: dati Rosstat della Federazione Russa rielaborati

dall'Agenzia ICE, 2020

139 https://www.statista.com/statistics/1 193082/financial-situation-self-assessment-russia/

140 https://www.statista.com/statistics/1018199/combined-income-distribution-in-russia-by-population-
level/

141 https://rosstat.gov.ru/

192 1hidem.

13 ITALIAN TRADE AGENCY, I settore dei prodotti alimentari nella Federazione Russa, 2020.
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alimentari: mele (+9,2%), carote (+5,7%), patate (+5,0%), olio di girasole (+4,8%%), té
nero (+2,3%), carne di manzo (+1,7%), latte (+0,9%), margarina (+0,5%). Nel 2020 il
presidente Vladimir Putin ha firmato il decreto della nuova dottrina di sicurezza
alimentare, che stabilisce come il 90% del fabbisogno di zucchero e di olio di semi e
non meno dell’85% del fabbisogno di prodotti ittici debbano essere prodotti in Russia.
Dalle discussioni emerse dall’elaborazione, 1 cittadini desidererebbero fossero
maggiormente cautelate la qualita sulla quantita, oltre alla disponibilita pro capite dei
prodotti alimentari. Tale questione potrebbe essere una buona premessa da cui partire
per promuovere il prodotto Made in Italy. Questo anche poiché l'industria agro-
alimentare russa non ¢ ancora riuscita a soddisfare del tutto la domanda della
popolazione. La produzione di alimentari nel 2019 ¢ stata pari a 3.575,174 miliardi di
rubli (pari a 49,211 miliardi di euro). La zona con maggior incidenza ¢ quella del
Distretto Federale Centrale (la meta del totale della produzione), seguono il Distretto

Nord Occidentale e quello del Volga come mostrato nel diagramma.

Russia: produzione di prodotti
alimentari nei Distretti federali in % sul
valore in rubli nei primi 9 mesi 2019
Siberia Urali Estremo
6,5% 4,26% _

Meridio

Caucaso

Origate .0

Centrale

Occid. 49%

14%

12- Fonte: dati Rosstat della Federazione Russa
rielaborati dall’Agenzia ICE, 2020

Per quanto riguarda le preferenze dei consumatori, si € registrata negli ultimi anni una
tendenza al cibo sano, legato al crescente impegno per una vita salutare nel suo insieme.
In piu, il 70% delle persone di eta inferiore a 29 anni pratica regolarmente sport. In tale
contesto risulta comprensibile 1’incremento del 13% della vendita di prodotti alimentari
salutari nel 2019 rispetto al 2018, mentre la vendita degli alcolici ¢ diminuita dell’8%.

La vendita di verdure ¢ poi aumentata dell’11% rispetto al 2018, mentre il prezzo medio
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¢ aumentato del 5%, quella di frutta ¢ cresciuta del 9% a fronte di un rincaro del 6%,

mentre la vendita di crackers, muesli € cresciuta del 5-13%.

In questo contesto di riferimento, 1’Italia ha un ruolo di rilievo in relazione a determinati
prodotti agroalimentari. La posizione italiana di mercato continua ad essere molto buona
per i vermut, ma di cui ora le importazioni sono in forte calo in favore del vino. Dal
2010 infatti, il nostro paese ha superato la Francia ed ¢ attualmente il primo fornitore in
valore e in quantita. L’ Italia ¢ anche il primo fornitore per la pasta alimentare e per il
caffé tostato. Il Belpaese possiede inoltre una buona posizione tra i fornitori di
cioccolata e prodotti a base di cioccolata. Si approfondisce di seguito nel dettaglio il

valore delle maggiori importazioni italiane in Russia.

Per quanto riguarda la produzione del vino in Russia, dal 2013 ¢ stata considerata parte
della produzione agricola. In precedenza infatti, il vino era considerato come un
semplice alcolico come vodka e liquori, € non come un prodotto di coltivazione. A
partire dal 2016 ha iniziato a diffondersi la pubblicita del vino nei mezzi di
comunicazione di massa, facilitando 1’introduzione dei vini italiani in Russia. Tuttavia,
vi € chi demonizza il consumo del vino poiché considerato al pari di tutte le bevande
alcoliche. Per promuovere la cultura del vino, la Russia ha cosi sviluppato piani di
sviluppo della viticoltura con aumenti delle aree coltivate a vigne da uva e un
consolidamento dei vini russi di qualita. Con il crollo del rublo, le importazioni sono
diventate piu costose e offrono quindi piu opportunita ai produttori locali, che pero
ancora riescono solo a soddisfare un quarto della domanda. Pertanto il consumatore
russo si rivolge anche a vini di provenienza estera, basandosi su criteri quali il gusto,
I’aroma, il marchio, e infine il Paese di origine!**. Il consumo del vino ¢ mutato nel
corso degli anni in funzione dell’arrivo di una nuova generazione e del cambiamento del
mercato dopo la crisi finanziaria del 2014!%. In questo contesto, il prezzo gioca un
importante ruolo, ovvero ¢ simbolo di una tendenza che privilegia il bere per piacere a
scapito dello “status”, grazie all’importante diffusione della filosofia di vita tipicamente
italiana. Emerge anche una nuova generazione di consumatori: giovane, residente in

grandi citta e dal sesso maschile. Per quanto riguarda la fascia d’eta di 35-45 anni

14 SOCIETA’ ITALIA, Le eccellenze del Made in Italy in Russia — Indagine esplorativa sui gusti e le
tendenze del consumatore russo, 2010.

145 https://www.unioneitalianavini.it/levoluzione-del-consumatore-russo/
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invece le donne guadagnano importanza nella scelta degli acquisti del vino!4¢

. Oggi le
preferenze dei consumatori sono prevalentemente rivolte al vino rosso (50%); la quota
degli spumanti raggiunge il 25% del mercato, mentre i1 vini bianchi occupano circa il
20% del consumo. In merito alle fasce di prezzo, piu della meta del mercato russo ¢
occupata da vini di prezzo medio, mentre i vini pitl economici rappresentano il 40%'’.
In tale contesto si inserisce cosi 1’Italia, che ¢ il primo paese per esportazioni di vino in
Russia. Con 309.721 milioni di dollari detiene il 29% del mercato: nel 2019 le
importazioni di vino sono state pari a 1.010,107 milioni di dollari per 575.424
tonnellate. Infatti, anche dal punto di vista delle tonnellate, I’Italia ¢ prima anche in
quantita. In particolare, si ¢ registrato nel 2021 un boom nella domanda di spumanti
come Prosecco e Asti e vini Dop toscani, siciliani, piemontesi e veneti'*®. 1l Belpaese

domina anche il mercato delle importazioni di vermut, con 27,316 milioni di dollari nel

2019 (pari al 95,77% del mercato)'®’.

Per quanto concerne il caffe, il relativo mercato ¢ aumentato negli anni in Russia.
Storicamente bevitori di t, i russi hanno iniziato ad apprezzare anche il caffe, anche
grazie alle campagne pubblicitarie. In piu, la diffusione delle macchine per caffe
espresso italiane nei luoghi di ristorazione ha fatto riscoprire il gusto di una buona tazza
di caffe o di cappuccino. Nelle catene di ristorazione russe il consumo di caffe ha infatti
oramai superato quello del té. Nei primi 11 mesi 2019 I’importazione di caffé in Russia
¢ stata di 199.969 tonnellate (+11,3%) per un valore di 576,964 milioni di dollari
(+6,7%). L’Italia a tal proposito si posiziona al terzo posto con 96,176 milioni di dollari

e il 16,67% del mercato, esportando complessivamente 14.239 tonnellate.

#511,154 . «516,722 +=538,926 «592,927 «576,964
min.5 min.5 min.$ min.% min.$

+156.651 +171.572 +189.645 +195.562 +199.969
tonn. tonn. tonn. tonn. tonn.

13- Importazione di caffé in Russia, in migliaia di dollari e in tonnellate (Fonte: Servizio federale della
Dogana russo, 2020)

146 1hidem.

4T ITALIAN TRADE AGENCY, I/ settore dei prodotti...op. cit.

148 https://www.coldiretti.it/economia/ucraina-con-la-guerra-509-export-made-in-italy-in-russia
149 ITALIAN TRADE AGENCY, I/ settore dei prodotti...op. cit.
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Per quanto riguarda il mercato dolciario, la produzione e la domanda ¢ aumentata negli
ultimi anni verso prodotti di maggior qualita. Il settore in crescita ¢ senza dubbio quello
della cioccolata: le esportazioni di prodotti derivanti dal cioccolato sono in aumento. A
tal proposito si sottolinea il rilievo della S.p.A Ferrero Russia, che rientra tra le cinque
maggiori societa straniere che insieme detengono circa 1’80% della produzione nella
Federazione Russa. I punti di forza di tali societa sono la grandezza della scala su cui
operano ¢ le pit moderne tecnologie di cui si servono. Sono inoltre in grado contrattare
con le grandi catene alimentari per diffondere prodotti con scadenze a lungo termine.
L’Italia si posiziona cosi al sesto posto in termini di importazioni dei prodotti dolciari,

per un valore di 11,598 milioni e il 6,72% del mercato.

In relazione al consumo del pane, in Russia ¢ in aumento ’offerta di varie tipologie di
prodotti della panetteria, anche dal costo maggiore. Sta aumentando la vendita di pasta
di pane congelata e le macchine per fare il pane a casa che permettono di usufruire del
pane fresco. L’attenzione dei russi a uno stile di vita salutistico fa si che si cerchino
prodotti naturali, ma con varie integrazioni salutari: pane alle noci, pane alla frutta
secca. Questo pane “salutista” occupa per ora solo una piccolissima quota del mercato
ma si prevede che aumenti sia ’assortimento che la quantita venduta. In piu, si registra
sempre una maggiore richiesta di tipi di pane non tradizionali, come la ciabatta italiana.
Nelle grandi citta si stanno diffondendo le catene di “boutique del pane” e si sviluppano
panetterie con caffetterie, con un buon assortimento di prodotti da pasticceria. Nel 2019

I’Italia rappresentava il 10,45% del mercato con 36,087 milioni.

Per quanto riguarda la pasta, tradizionalmente in Russia sono sempre stati utilizzati i
makaroni: termine generico per indicare tutti 1 tipi di pasta di grano tenero, preparati
come contorno. Tuttavia, negli ultimi anni grazie al successo e alla diffusione della
ristorazione italiana, si ¢ affermata la concezione della pasta come prodotto di qualita.
Un virtuoso esempio ¢ la catena Eataly, che dal 2017 ha aperto a Mosca una sua sezione
dove si servono vari tipi di pasta, contribuendo in modo consistente alla diffusione della
dieta mediterranea. La produzione russa di pasta ¢ rappresentata da alcune societa russe
anche in collaborazione con alcuni brand italiani, tra cui Barilla, che ha due impianti
nella Federazione Russa. Tutti i1 pastifici leader della Russia utilizzano macchinari e
tecnologie italiane. Nei supermercati russi € inoltre possibile trovare quasi tutte 1 brand

italiani dal miglior posizionamento, venduti a una clientela della classe media/medio-
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alta. L’Italia ¢ leader delle esportazioni di pasta: per un valore di 34,829 milioni di

dollari rappresenta il 39,87% del mercato.

In relazione all’olio d’oliva, la Russia per le sue condizioni climatiche non ne produce,
pertanto 1’importazione copre il 100% del mercato. Il consumo dell’olio ¢
momentaneamente limitato alla fascia medio-alta dei consumatori, a causa del prezzo
del prodotto. Tradizionalmente, 1 russi utilizzano burro e olio di semi di girasole per
cucinare, pertanto il Ministero della Salute russo negli ultimi anni sta sensibilizzando 1
consumatori all’uso dell’olio d’oliva per le sue proprieta benefiche: una campagna che
risulta essere un vantaggio per le importazioni italiane. Infatti, anche nelle farmacie si
vendono gli oli d’oliva; tuttavia una buona parte della popolazione non ne acquista a
causa del prezzo troppo elevato. La tendenza alla dieta salutare che si sta diffondendo
anche in Russia contribuisce alla “cultura dell’olio di oliva”, come si pud notare dalle
importazioni di olio di oliva bio italiano nei supermercati russi, tra cui si trovano marchi
come Casa Rinaldi, Monini, Frantoi Cutrera. L’Italia ¢ al secondo posto per
I’importazione di olio: nel 2019 ha fatturato 29,392 milioni di dollari e ha ottenuto

un’incidenza sul totale del 42,7%.

In relazione all’importazione totale di pomodori conservati o preparati in Russia, essa ¢
stata pari a 137.376 tonnellate per un valore di 107,334 milioni nel 2019. L’Italia ¢

seconda per importazioni, per un valore di 22,840 milioni e il 21,2% del mercato.

Per quanto riguarda prodotti come la frutta, la verdura, i formaggi e i salumi, I’Italia ha
sfortunatamente perso un grande mercato di sbocco a causa dell’aumento dei prezzi
degli alimentari e le contro-sanzioni russe che hanno portato all’embargo. La
Federazione Russa si rifornisce infatti da paesi limitrofi e dai paesi nordafricani, con 1
quali attualmente non vige alcun regime sanzionatorio. Tale condizione ha portato la
Federazione Russa ad aumentare la produzione locale e a sostituire alcuni dei fornitori
tradizionali con altri. Paesi come Bielorussia, Serbia e alcune nazioni dell’America
Latina hanno aumentato infatti le loro esportazioni. Il consumatore russo medio
tendenzialmente predilige i prodotti nazionali a quelli importati e sta molto piu attento
alla qualita del prodotto: per tale ragione preferisce il prodotto russo perché lo ritiene
piu naturale e meno sottoposto a procedimenti chimici artificiali (additivi, conservanti,

etc.). Per questo motivo 1 produttori stranieri stanno operando delle transizioni dalla
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dimensione commerciale alla produzione diretta in loco. Dal momento che il
consumatore russo medio tenda ad acquistare prodotti salutari, vi ¢ spazio per puntare
su questa “nicchia alimentare”. Si sta infatti consolidando una domanda di prodotti

agroalimentari piu specializzata in relazione alle diverse categorie di consumatori.

Nel complesso, 1’Italia continua a ricoprire

vino, cod. 2204 | 286,227
caffé, cod. 0901 96,176 un ruolo fondamentale tra i Paesi fornitori
cioccolata, cod. 1806 | 53,942 . . . . .
pane e prod.,cod 1905 = 36,087 di prodotti agroalimentari della Federazione
pasta, cod. 1902 = 34,829 Russa: nel 2019 si ¢ posizionata al settimo

olio oliva, cod. 1509 29,392
vermut, cod 2204 | 27,316
pom.cons., cod. 2002 |+ 22,84 dollari di esportazioni. La posizione di
grappe, cod.220890 14,633
dolci, cod. 1704 | 11,598
acque miner. cod. 2201 | 10,783 (286,227 milioni di dollari), seguita dal
SHEGH Ttuira. CHO-E0M. ) B 82a caffé (96,176 milioni), cioccolata (53,942
verd.cons.,cod. 2005 | 5,003
liquori,cod. 220870 | 3,439 milioni), pane e prodotti da forno (36,087
bev.zucch., cod. 2202 | 3,315
marmel.cod. 2007 | 1,335
birra, cod. 2203 | 0,865 oliva (29,392 milioni), vermut (27,316

t&, cod.0902 | 0,031

posto per un valore di 643,635 milioni di

rilievo in tale ambito ¢ quella dei vini

milioni), pasta (34,829 milioni), olio di

milioni), pomodori conservati (22,840
14- Esportazioni italiane in Russia in milioni di dollari nel  Milioni), grappe e distillati (14,633 milioni),

2019 (Fonte: Servizio Federale della Dogana russo) . L . .
dolci (11,598 milioni), acque minerali senza
zucchero (5,824 milioni), verdure conservate (5,003 milioni), liquori (3,439 milioni),

bevande zuccherate (3,315 milioni).

La penetrazione dei prodotti italiani in Russia negli anni si ¢ affidata parzialmente al
turismo proveniente dal territorio dell’Ex Unione Sovietica in zone balneari italiane!°.
E da sottolineare la tendenza per un ospite russo piu ricco a scegliere cibi e vini
basandosi piu sul loro costo alto che su un’effettiva voglia di conoscere e approfondire
la cultura gastronomica italiana. Nei negozi quindi ¢ possibile non trovare referenze
italiane di provata eccellenza ma anche prodotti di livello medio che si avvalgono di una

151 'Nel complesso, in Russia

forte penetrazione di mercato a livello internazionale
I’Italia non occupa ancora un posto commisurato al suo “status” di produttore

alimentare di alta qualita, nonostante i sondaggi mostrino come i russi collochino la

130 SOCIETA’ ITALIA, Le eccellenze del Made in Italy in Russia...op. cit.
B! Ibidem.
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cucina italiana al terzo posto nelle loro preferenze!*2. Inoltre, tra i ristoranti stranieri a
Mosca, il primato numerico e qualitativo ¢ italiano. Grazie ai ristoranti italiani i piatti a
base di prodotti tipici importati direttamente dall’Italia erano divenuti parte integrante
degli usi alimentari della classe media russa, prima dell’introduzione dell’embargo. Nei
settori non danneggiati dalle contro-sanzioni il calo delle forniture italiane ¢ dovuto alla
scarsa capacita di spesa del consumatore russo e dalla aggressivita della concorrenza del
cosiddetto italian sounding. Una buona strategia potrebbe dunque essere quella di
promuovere campagne promozionali costanti del prodotto alimentare italiano in Russia.
Infatti, una pianificazione strategica sporadica rischierebbe di emarginare il prodotto da
un mercato in cui hanno luogo importanti campagne pubblicitarie da parte di quasi tutti
1 colossi alimentari mondiali. Sarebbe nondimeno opportuno introdurre il prodotto
italiano in modo stabile e continuo, pubblicizzandolo con i mezzi piu innovativi e
costruendo un rapporto di fiducia con i clienti russi!>. Si trattera pertanto di seguito
nell’elaborato delle possibili strategie da attuare per promuovere il prodotto

agroalimentare Made in Italy in Russia.

132 ITALIAN TRADE AGENCY, I/ settore dei prodotti...op. cit.
133 Ibidem.
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Analisi del mercato di riferimento

Al fine di individuare il grado di apprezzamento del Made in Italy agroalimentare in
Russia ¢ stata svolta un’indagine presso un campione di 133 persone russe e residenti
nella Federazione Russa. E stato loro somministrato un questionario anonimo in merito
al potere di attrattiva del prodotto italiano e alla loro disponibilita a effettuare acquisti.
Si tratta della prima fase di un potenziale piano di marketing, volta ad effettuare
un’analisi di mercato. Viene cosi analizzato il mercato dei consumatori, che
potenzialmente rappresentano i fruitori del prodotto. L’analisi versa prevalentemente sul
fronte quantitativo, poiché permette di individuare quanti consumatori acquisterebbero
prodotti Made in Italy, dove si trovano e in quale misura effettuerebbero acquisti.
Ciononostante, la ricerca permette anche di ottenere qualche informazione qualitativa,
perché individua i bisogni, i vantaggi d’uso e altri fattori critici del mercato. I dati
ottenuti permettono ad un’impresa di analizzarli in modo esauriente: essi forniranno
informazioni importanti per la pianificazione strategica. In seguito all’analisi del
questionario svolto ¢ possibile ottenere un identikit del consumatore, in modo da
svolgere azioni mirate verso 1 segmenti di maggior interesse per il prodotto
agroalimentare Made in Italy. Si tratta pertanto di un passaggio fondamentale per
I’impresa che internazionalizza, poiché permette di risparmiare tempo e di fondare le

proprie azioni su dati attendibili.

Il questionario € composto prevalentemente da domande chiuse di tipo valutativo: si
ottiene cosi un giudizio e successivamente una media di gradimento, mentre tre
domande sono aperte. Si riporta di seguito la traduzione in italiano del questionario

proposto.

1) Indichi il Suo genere.

Maschio

Femmina
2) Indichi la fascia d’eta di appartenenza.

14-17, 18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64, oltre 65

3) Dove vive? (Indichi la citta o zona)

4) Secondo Lei qual ¢ la corretta definizione del prodotto Made in Italy?

Un prodotto realizzato in Italia
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5)

6)

7)

8)
9)

Un prodotto realizzato in Italia e associato allo stile di vita italiano
Un prodotto tipicamente venduto e acquistato in Italia
Non saprei

Potrebbe indicare le prime parole che Le vengono in mente riguardo al Made in

Italy?

Quali sono secondo Lei 1 settori principali del Made in Italy?

Agroalimentare

Vinicolo

Settore dell’automazione-meccanico
Moda

Settore calzaturiero

Settore dell’arredo-casa

Turismo

Secondo lei la qualita di un prodotto contrassegnato dal marchio "Made in Italy"

e
Eccellente
Alta
Media
Bassa
Pessima

Potrebbe indicare i primi marchi Made in Italy che Le vengono in mente?

In quale percentuale sarebbe disposto a spendere di piu per un prodotto autentico

Made in Italy rispetto a un prodotto privo di tale indicazione?
0-5%

5-10%

10-20%

30-40%

40-50%

Oltre i1 50%

10) Secondo Lei perché il Made in Italy € apprezzato?

E’ oggettivamente di alta qualita

Viene associato allo stile di vita italiano
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Valorizza la cultura, la storia e le abitudini italiane
Altro: specificare

11) Sarebbe disposto a recarsi in Italia anche per acquistare dei prodotti del

territorio?
Si

No

Non saprei

12) I prodotti Made in Italy hanno un costo troppo elevato per la qualita che offrono.

Quanto ¢ d’accordo con questa affermazione?

Molto d’accordo
D’accordo
Non sono molto d’accordo
Per niente d’accordo
Non saprei
13) Se i prodotti Made in Italy costassero meno, ne acquisterebbe di piu?

Si

Probabilmente si
Probabilmente no
No

14) Potrebbe indicare i primi marchi del settore agroalimentare Made in Italy che Le

vengono in mente?

15) Ritiene di saper distinguere per la loro autenticita i veri prodotti agroalimentari

Made in Italy dalle imitazioni?

Si

Probabilmente si
Probabilmente no
No
Non saprei
16) Quanto ¢ importante per Lei la qualita dei prodotti che usa per cucinare, su una

scaladalal0?
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17) Se ha mai consumato un pasto in Italia e quindi ha avuto accesso al settore

agroalimentare Made in Italy, come valuterebbe la Sua esperienza su una scala

dalal0?

18) Se ha mai consumato un pasto in Italia, ha percepito una differenza nella qualita

degli ingredienti rispetto a quelli reperibili sul Suo territorio?

Si: erano decisamente di miglior qualita

Si: erano di qualita abbastanza buona

Si: erano di qualita peggiore

No: non ho percepito una grande differenza
Non ho mai consumato un pasto in Italia

19) Quanto sarebbe disposto a spendere per ordinare un prodotto agroalimentare

Made in Italy direttamente dall’Italia (in rubli, esclusa la spedizione)?
150-350

350-700

700-1000

1000-1500

1500-2000

Oltre 2000

Non sarei disposto a spendere

20) Le piacerebbe avere la possibilita di recarsi fisicamente in un negozio presente

nella Sua zona ad acquistare prodotti agroalimentari Made in Italy?

Si
Abbastanza

E indifferente
No

21) Preferirebbe in generale che i prodotti Made in Italy fossero piu facilmente

accessibili e reperibili attraverso piu canali nel Suo territorio (Negozi fisici,

supermercati, e-commerce, etc.)?
Si

Abbastanza

E indifferente

No
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YkamuTte, noxanywncTta, Baw non.

133 risposte

YkamuTte, noxanyncTa, Baw so3apacT.

133 risposte

@ Mysxckoi
@ HeHckHi

® 1417
® 1524
© 2534
® 3544
@ 4554
@ 5564
@ 65+

Come si puo rilevare dal
diagramma, i partecipanti al
sondaggio Sono
prevalentemente di  sesso
femminile: il 60,9% sono
donne e il restante 39,1% ¢
costituito  dagli  uomini.
In merito all’eta degli
intervistati, la quasi totalita
di essi ha un’etda compresa
tra 1 18 e 1 24 anni. In
particolare, il 48,9% ha tra i
18 e 124 anni e il 45,1% ha
tra 1 25 e 1 34 anni. A
seguire, si trovano le fasce

di 35-44 anni (3,8%), 45-54

(1,5%) e 14-17 (0,8%). In relazione al luogo di residenza, la meta degli intervistati abita

nella citta di San Pietroburgo. A seguire, il 22% dei partecipanti risiede a Mosca e la

terza categoria ¢ rappresentata dalla cittadina di Vyborg, che si trova nella zona di

Leningrado, a ovest di San Pietroburgo. I restanti abitano in cittd minori come Perm’,

Ekaterimburg, Kemerovo, Cechov.

Ne consegue dunque che I’identikit dell’intervistato corrisponde prevalentemente ad

una persona giovane, di sesso femminile e residente in una grande citta della Russia.

Nell’elaborare un piano d’azione ¢ possibile dunque effettuare delle scelte sulla base del

segmento intervistato e proponendo delle strategie moderne e innovative.
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YxaxmuTe, noxanyucTta, NpasuneHoe 4na Bac cnpegenedve npogykta Made in [taly.

133 risposte

@ MpoayeT, coenadHsid & MTanam

@ MpoaysT, coenaHHbIA & MTanka W
CEAZAHHLIA C UTAMBAHCKMM 0Bpa30M
HMEHN

@ MpogykT, KOTOPRIA NPoEaETCA U
NoKYNaeTcA B MTanuu
@ 3aTpynHAChH OTEETUTL

Addentrandosi nel cuore del quesito dell’elaborato, emerge che per 1’85,7% degli
intervistati la definizione di prodotto Made in Italy corrisponde a un prodotto realizzato
in Italia. Per il 12,8% dei partecipanti esso ¢ invece anche simbolo dello stile di vita
italiano. Si passa cosi ad un quesito di brain storming: in merito alle prime parole che
vengono in mente riguardo al Made in Italy sono state fornite risposte molto differenti.
Una risposta ricorrente ¢ stata “realizzato in Italia”, a seguire ricorre “qualita” e “pasta”.
Seguono i termini “moda/abbigliamento” e menzioni di alimenti tipici italiani come il
formaggio, gli spaghetti, la pizza, I’olio, le lasagne, il vino. In aggiunta, emergono
riferimenti alle macchine e a brand come la Ferrari, ¢ menzioni sul calcio e nomi di
calciatori. Sono stati anche citati altri brand di moda italiana come Furla,
Dolce&Gabbana, Gucci, legati a termini come “lusso”. Infine, una parte dei termini
citati riguardano concetti piu astratti come la famiglia, le tradizioni, la bellezza, lo stile,

’estate, la spensieratezza.

Kakwe, ona Bac, ocHoBHblE oTpacny Made in Italy?

133 risposte

arponpoLoEoNsCTESHHRIN CEKTOD
BMHOLENEYSCKUIA CEKTOD
CEKTOp ARTOMATHIALMA MexaH. .

WHOYCTDWA Mogsl 114 (85,7%)

o0ysHol cexTop 89 (65,9%)
medentHali cekTop
TYPHCTUYECKHI CEKTOD — 45 (33.8%)

1] 25 50 75 100 125

In relazione ai settori piu rappresentativi del Made in Italy secondo il pubblico

intervistato emerge che il settore commerciale italiano principale ¢ la moda, che ¢
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risultato al primo posto per 1’85,7% dei partecipanti. A seguire si trova il settore
vinicolo (72,2%) e quello calzaturiero (66,9%). Al quarto posto si trova il settore
agroalimentare (35,5%), turistico (33,8%), arredo-casa (14,3%), dell’automazione (6%).
L’aspetto peculiare che emerge ¢ che i settori considerati piu rappresentativi del Made
in Italy non siano in realta tra i settori che piu incidono nell’ambito commerciale
italiano in Russia. Infatti, uno dei settori piu presenti e fruttiferi per I’Italia in Russia ¢
quello dell’automazione/meccanico, che in questo sondaggio si trova all’ultimo posto.
Emerge quindi la notevole strategia comunicativa effettuata dagli altri settori, che

rimanda all’essenza tipicamente italiana.

KauecTeo npoaykTta Made in ltaly gna Bac:

133 risposte

@ oTnuuHOE
@ Enicokoe
cpenHes
@ Huakoe
@ nnoxoe

Un quesito rilevante riguarda la qualita del prodotto Made in Italy, che per il 60,9%
degli intervistati ¢ alta, mentre per il 36,1% ¢ eccellente. Solo il 3% dei partecipanti
ritiene che la qualita del prodotto italiano sia media. Si tratta di un ottimo risultato,
poiché emerge la notevole qualita percepita del prodotto italiano presso il mercato dei
consumatori. Il prodotto italiano, dotato di ottima qualita intrinseca, viene percepito

come prodotto di valore e dall’importante vantaggio d’uso.

Per quanto concerne i1 brand che vengono in mente all’intervistato in merito al Made in
Italy, sono stati citati 1 seguenti marchi, in ordine di frequenza di apparizione: Gucci,
Armani, Prada, Versace, Lamborghini, Ferrari, Barilla, Dolce&Gabbana, Patrizia Pepe,
Furla, Valentino, Lavazza. Emergono erroneamente anche alcuni brand francesi, come

Chanel e Louis Vuitton.
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CKONBKO Bbl FTOTOBLI MOTPATHUTE Ha npoaykT Made in Italy B CpaBHEHWM C NPOOYKTOM
M3rOTOBNEHHLIM HE B MTanuu (B npoueHTax)?

131 risposte

® 0-5%
@ 5-10%
® 10-20%
@ 30-40%
@ 40-50%
@ 50%+

In merito alla percentuale aggiuntiva che gli intervistati fossero disposti a spendere per
un prodotto realizzato in Italia (rispetto a uno non realizzato in Italia), il 39,7% ha
indicato la fascia del 10-20%. Segue la fascia del 5-10% per il 20,6% degli intervistati e
la fascia del 30-40% per il 19,8% dei partecipanti. Seguono le fasce del 40-50% (8,4%),
0-5% (7,6%), 50%+ (3,8%). Emerge percid che i consumatori sono effettivamente

disposti a spendere di piu per un prodotto Made in Italy, sebbene in diverse percentuali.

Yem gna Bac Made in ltaly ueHen?

131 risposte

@ Ou AennAeTcA GpeHaom BLICOKOrD
KauecTea

@ OH CBA3LIBAETCR © MTANLAHCKUM
0Gpazom HMIHK

@ OH LeHUT KyNETYPY, MCTOPWIS W UTaMk. .
@ Hudem

@ BOIMO¥HOCTL MOHATL, UTD 8CTh BILE K.
@ Bez paaHuLkl

@ He cramy UTO OH UgHHEE Ry

@ Ocofo Hudem

Nella domanda successiva si chiede per quale motivo il prodotto Made in Italy sia
apprezzato. 11 70,2% degli intervistati ritiene che sia perché ¢ un brand di alta qualita. Il
13,7% sostiene che il Made in Italy valorizzi la cultura, la storia e le abitudini italiane. Il
12,2% associa il brand allo stile di vita italiano. Per gli intervistati restanti non vi ¢

alcun motivo in particolare.
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[OTOBBI NW Bbl NOEXaTk B MTanmio 4tobel KYMUTE MECTHBIE ﬂpOﬂ"fKTb!?

131 risposte

@ [s
@ Her

0 zaTpYOHAKCE OTEETHTR

I1 48,9% degli intervistati sarebbe disposto a recarsi in Italia per acquistare prodotti

tipici, mentre il 30,5% no, ¢ il restante 20,6% ¢ indeciso sulla risposta.

MpopykTsl Made in ltaly MMeT CRNWKOM BLICOKYHO LLEHY NO CPaBHEHWIO CO CBOMM
K&4YeCTBOM.

132 risposte

@ MonHocTeo cormaced
@ Cornacexd

) He cozcem CoTmaceH
@ He cornaced

@ ZaTpyoHAKICE DTEETHTE

“I prodotti Made in Italy hanno un costo troppo elevato per la qualita che offrono”: gli
intervistati hanno dovuto indicare se fossero d’accordo con tale affermazione - la meta
non ¢ del tutto d’accordo. Il 16,7% ¢ d’accordo, mentre il 14,4% non ¢ d’accordo. Il
14,4% ¢ indeciso sulla risposta, mentre il 4,5% ¢ completamente d’accordo. Ne
consegue che la maggior parte degli intervistati nel complesso non consideri il prezzo

del prodotto italiano come troppo elevato in rapporto alla sua qualita.
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Ecnm 661 npoaykTel Made in Italy cTounnm medswe, Bol 661 nokynan nx Gonewe 7

132 risposte

® oo

@ HaepspHoe, 03
@ HaespHoe, HeT
@ Her

Un ulteriore spunto ¢ fornito dalla percezione del prezzo nei consumatori. Si chiede
infatti agli intervistati: “se i prodotti Made in Italy costassero meno, ne acquisterebbe di
piu?” 1l 52,3% probabilmente si, e il 42,4% si. Le restanti percentuali probabilmente
non acquisterebbero comunque prodotti italiani in maggior quantita. Ne consegue che in
alcuni casi il prezzo troppo elevato spinge il potenziale consumatore a non effettuare

I’acquisto.

Nel quesito seguente si chiede ai partecipanti di indicare i primi brand agroalimentari
Made in Italy che vengono loro in mente. Il marchio pit menzionato ¢ Barilla, seguito

da Ferrero, Lavazza, Monini, Galbani, San Benedetto, Illy.

CyuTaeTe nu Bel, 4TO yMEETE Pa3NKYaTE HAacTOAWKME NpoayKTel Made in Italy oT ux
UMUTauMen?

132 risposte

® 1

@ HasepHoe, g2
O HasepHoe, HeT
@ Her

@ ZaTpyOHAKCE OTEETUTL
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11 47,7% degli intervistati ritiene di non essere probabilmente in grado di distinguere i
prodotti Made in Italy dalle imitazioni, mentre il 19,7% ¢ convinto di non riuscire a
distinguerli. Il 18,9% sostiene di saperlo distinguere con ogni probabilita, mentre il
6,8% ¢ convinto di saperlo distinguere; il 6,8% non lo sa. Da questo quesito emerge
I’importanza di prevenire il fenomeno dell’italian sounding: spesso alcuni prodotti
vengono venduti come italiani nonostante siano delle imitazioni, ma 1’acquirente spesso

non ¢ in grado di comprenderlo.

Hackonbko BaxHO gna Bac Ka4yecTBO NPOAYKTOB KOTOPsIE Bel uicnoneayete ana
NPUroToBNeRKAa Ny (1-10)7

132 risposte

@1
®:
@:
@4
@5
®c
o7
[ B

1m2Y
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In merito all’importanza della qualita dei prodotti utilizzati per cucinare su una scala da
1 a 10, per il 32,6% degli intervistati ¢ estremamente rilevante (10/10). Per il 27,3% ¢
molto importante (8/10), per il 19,7% I’importanza ¢ pari a 7/10, per il 12,9% ¢ pari a
9/10 e per il 5,3% ¢ pari a 6/10. Per un numero esiguo di intervistati I’importanza ¢
inferiore al 5/10. Si considera dunque la rilevanza della qualita dei prodotti per i
cittadini russi: una caratteristica su cui puntare per la promozione del Made in Italy

agroalimentare.

Ecnu Bel korga-nubo ynotpetnany nauly 8 MTanum 1 noaToMy MMenn OoCTyn K
arponpoaoBONLCTBEHHOMY CEKTOPY, Kak Bbl Bbl OUEHWMNKM cBon onbiT? (1-10)

99 risposte

[ I
@
82
@4
[ I
[ ]
87
[ ]

112

L’esperienza di consumo di un pasto in Italia e del relativo settore agroalimentare a cui
si accede ¢ un passaggio fondamentale per comprendere la percezione del brand. Su una
scala da 1 a 10, per il 37,4% I’esperienza ¢ stata eccellente (10/10), mentre il 25,3%
valuta la propria esperienza con un 8/10. Il 12,1% valuta 1’esperienza con un 9/10 e
1’11,1% con un 7/10. Per il 2% dei partecipanti I’esperienza puo essere valutata con un
6/10 mentre per il 12% degli intervistati essa viene valutata con un valore inferiore al
6/10. Ne consegue che l’esperienza agroalimentare italiana nel complesso ¢ stata

valutata molto bene dai consumatori russi.

Ecrnm Bel korga-nubo npuHmrMani nuwy B Mitanuin, BocnpuHumMany ni Bol pasHuuy
MEMN Y KBUECTBOM MECTHLIX MHIPDEAWEHTOB W TEX Xe MHrpeaneHToB B Bawen cTpaHe?

115 risposte

@ [la, MHIPEOVMEHTL BRICILETD KAYECTsa

@ 3, WHIPEIMEHTE! JOCTATOUHD
HENMoXoro KedecTea

@ [a, MHIpeOMEHTR XYL KA4ecTES

@ HeT He BOCNPUHUMAR GOnbLLIYID
pasHuLy

@ 7 HWHorna He NpUHMMAan NKWY B
MTanum




In relazione alla differenza nella qualita degli ingredienti dei piatti consumati in Italia,
rispetto a quelli del paese di provenienza, per il 33,9% degli intervistati la qualita era
abbastanza buona e per il 27,8% era decisamente migliore. L’11,3% non ha rilevato
grandi differenze mentre circa un quarto degli intervistati non ha mai consumato un

pasto in Italia.

Cronbiko Bbl roTOBbI NOTPATUTE Ha 3aKa3 arponpoAOBONbLCTEEHHLIX NpoaykTos Made
in ltaly npamo 13 Mtanuu (B py6nsax, MCKNKoYas oocTasky)?

132 risposte

@ 150-350

& 350-700

& 700-1000

@ 1000-1500

& 1500-2000

@ 2000+

@ 7 He roToE TPATUTE

Per quanto riguarda la definizione del prezzo, ¢ importante comprendere quanto si €
disposti a spendere per un ordine online di prodotti agroalimentari Made in Italy
direttamente dall’Italia. I 28,8% ha indicato piu di 2000 rubli. Il 23,5% ha risposto tra i
1500 e 1 2000 rubli. Il 16,7% non ¢ disposto a spendere, mentre il 12,9% appartiene alla
fascia di 1000-1500 rubli. I1 9,1% spenderebbe tra i 700 e i 1000 rubli. 11 6,8%
spenderebbe tra i 350 e i 700 rubli e il 2,3% tra i 150 e i 350 rubli. E da sottolineare il
fatto che la fascia pit numerosa degli intervistati sarebbe disposta a spendere la somma
maggiore di denaro, percid si potrebbe tenere conto di tale indicazione nella

formulazione del prezzo.
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Bam xoTenocs 6kl UMETE BOZMOXKHOCTh GM3WMYECKKM XOOWTL B MarasnH Bawero parvoHa
uTOGkI NOKYNaTk arponpoaoBONsCTEEHHEIE NpoaykTel Made in ltaly?

133 risposte

® [a
@ HaeepHoe 0a
0 MHe BCE paEHO

@ Her

In seguito, riguardo alla possibilita di disporre di un negozio di prodotti agroalimentari
Made in Italy nella propria zona di residenza, il 43,6% degli intervistati desidererebbe
con certezza avere questa possibilita, il 36,1% probabilmente lo vorrebbe, per il 16,5 ¢

indifferente e il 3,8% non € interessato.
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Infine, si chiede ai partecipanti se siano interessati ad acquistare prodotti Made in Italy
nel proprio paese attraverso piu canali come supermercati, negozi, e-commerce. Il
58,3% degli intervistati ha risposto di si, il 30,3% probabilmente si, per il 9,1% ¢
indifferente mentre il 2,3% non ¢ interessato. Emerge dunque da questi ultimi quesiti la
volonta da parte dei consumatori russi di disporre di prodotti Made in Italy direttamente

sul proprio territorio.
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Nel complesso, emerge un quadro abbastanza positivo in merito all’attrattiva del
prodotto Made in Italy. La percezione generale del prodotto italiano ¢ connessa
all’identita che rappresenta, veicolo dello stile di vita e delle tradizioni del Belpaese. Il
prodotto italiano € percepito come un articolo prevalentemente del settore della moda o
vinicolo/agroalimentare di alta qualita, spesso dal prezzo elevato. Tuttavia, tale prezzo ¢
percepito come commisurato alla qualita intrinseca del prodotto, tanto che gli
intervistati hanno dichiarato di essere disposti a spendere maggiori percentuali di denaro
per un articolo che reca I’etichetta Made in Italy. Emerge per i partecipanti la necessita
di usufruire di prodotti di qualita nella vita di tutti i giorni: una caratteristica che ben si
sposa con la qualita intrinseca dell’articolo italiano. Infatti, & stata segnalata 1’alta
qualita degli ingredienti italiani assaporati in Italia e la positivita dell’esperienza nel suo
insieme. Conseguentemente, il consumatore russo generalmente desidererebbe disporre
della possibilita di acquistare prodotti italiani direttamente nel proprio territorio, anche
attraverso piu canali, sia online che offline. Tuttavia, emerge la necessita di
caratterizzare ’autenticita del prodotto italiano, poiché sovente un prodotto straniero
venduto come italiano viene erroneamente percepito come originale. E opportuno
pertanto comunicare in modo consistente la vera essenza Made in Italy dell’articolo

proposto, onde evitare 1’ulteriore diffusione dell /talian sounding.
Analisi SWOT/FDOM

Si procede cosi con il tentativo di sviluppare un’opportuna strategia di marketing per un
prodotto tipicamente rappresentativo della cultura enogastronomica italiana, ovvero la
passata di pomodoro. E opportuno innanzitutto procedere con 1’analisi SWOT/FDOM:
acronimo di punti forti, deboli, opportunita e minacce, tradotto dall’inglese (Strenghts,
Weaknesses, Opportunities, Threats). Per procedere all’elaborazione di una strategia si
tenta percio di analizzare ’ambiente esterno e interno all’impresa. Si tratta infatti del
passaggio che fa coincidere la fase di analisi di mercato con la fase della formulazione

di strategie.

Per quanto riguarda i punti di forza interni all’impresa, la passata di pomodoro ¢
I’ingrediente base per numerosi piatti tipici italiani, come la pizza, la pasta, le lasagne.
La passata, prodotta con 1 migliori pomodori italiani, rappresenta 1’essenza del Made in

Italy agroalimentare. Il pomodoro ¢ simbolo della cultura italiana, della salubrita e della
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dieta mediterranea, e in piu si tratta di un alimento che non viene coltivato in Russia.
L’unico modo per accedervi ¢ percid mediante 1’importazione da altri paesi. Il
pomodoro, coltivato in Italia e dunque all’interno di un clima appropriato produrra una

passata di buona qualita.

In merito ai punti di debolezza si possono menzionare i costi: per raggiungere la Russia
vi sono considerevoli costi di trasporto e doganali, oltre che di distribuzione attraverso
reti di grossisti e commercianti al dettaglio. In piu, non trattandosi di un prodotto della
cultura culinaria russa, alcuni segmenti del mercato (in particolare quelli piu anziani e
conservatori) potrebbero non usufruire del prodotto italiano poiché sconosciuto ed

estraneo alla quotidianita.

Per quanto concerne le opportunita, vi sono piu possibilitd per accedere al mercato
russo, in primis attraverso negozi al dettaglio e supermercati. In piu, € possibile anche
sfruttare le piattaforme di vendita online, creando cosi una rete di vendita su piu canali.
Le nuove generazioni potrebbero essere un buon segmento di mercato su cui puntare per
lo sviluppo di questo canale di vendita. In aggiunta, un grande punto a favore della
passata di pomodoro italiana ¢ 1’assenza di un vero e proprio “rivale” russo: nella
proposta gastronomica russa non esiste una salsa di pomodoro cosi come viene intesa in
Italia. In Russia si possono trovare pomodori conservati all’interno di barattoli,
pomodori freschi oppure concentrati di pomodoro. Tali ingredienti vengono attualmente
utilizzati nella preparazione dei piatti russi, ma non esiste la passata di pomodoro russa:

tale assenza potrebbe rappresentare una grande opportunita per il prodotto italiano.

In relazione alle minacce, in primis ¢ doveroso sottolineare la precarieta della situazione
politica attuale. La presenza della guerra in Ucraina e delle conseguenti sanzioni e
contro-sanzioni ha comportato delle difficolta consistenti in materia di importazioni ed
esportazioni. In particolare, anche nel caso in cui si possa esportare, vi possono essere
limitazioni in merito come I’embargo o 1’aumento dei tributi doganali, ecc. La guerra in
Ucraina ha anche alzato notevolmente i costi delle materie prime, per le quali le imprese
si ritrovano a dover fronteggiare importanti costi di produzione. Inoltre, il mercato dei
prodotti Made in Italy ¢ competitivo a causa del fenomeno dell Jtalian sounding: molte
imprese russe o estere realizzano prodotti dando loro dei nomi simili a quelli italiani e

vendendoli come alimenti italiani autentici.
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Gli obiettivi

In merito agli obiettivi che ci si prepone, innanzitutto ¢ opportuno menzionare
I’esportazione della passata di pomodoro sul territorio russo penetrando il mercato a
partire dalle citta piu ampie come Mosca e San Pietroburgo per poi arrivare alle altre
maggiori citta, attraverso grossisti e venditori al dettaglio. Risulta opportuno
posizionare il prodotto su una fascia medio-alta, considerata la notevole qualita
intrinseca del prodotto autentico Made in Italy, che permetterebbe di realizzare buoni
margini di contribuzione. Ci si propone in aggiunta di acquisire una buona quota di
mercato e ottenere cosi un buon posizionamento nel settore. E anche molto importante

I’immagine che veicola il prodotto, il quale vuole trasmettere autenticita.

La mission aziendale ¢ dunque quella di offrire un prodotto autentico e saporito, che
rispecchi la qualita del Made in Italy. La passata ¢ realizzata in modo naturale, con
I’utilizzo dei pomodori provenienti dai campi di coltivazione italiani nel rispetto dei
lavoratori dell’impresa. Il prodotto proposto combatte la contraffazione e si serve solo

di materie prime di ottima qualita, naturali, autentiche.

La vision dell’azienda si esprime nel promuovere I’autenticitad. L’identita italiana ¢
molto forte e deve essere adeguatamente comunicata: essa, all’interno di un mondo
fortemente dinamico e globalizzato, ¢ una caratteristica essenziale da difendere. Se si €
autentici e genuini in tutti gli ambiti dell’esistenza, nel rispetto degli altri e della natura,

si otterranno notevoli benefici a lungo termine.

Partendo da tutte le premesse precedentemente considerate si pud procedere ad una
proposta di strategia di marketing. Quest’ultima si formula manovrando le leve del
marketing mix, ovverosia prodotto, prezzo e condizioni di vendita, distribuzione e forza

di vendita, comunicazione.
Il prodotto

In merito al prodotto, si definiscono cosi le caratteristiche relative alla propria offerta
merceologica. Il prodotto proposto ¢ una passata di pomodoro, realizzata con la
lavorazione certosina di pomodori coltivati sul suolo italiano e nelle migliori condizioni
climatiche possibili. Si tratta di un prodotto autentico: il sapore € unico proprio perché ¢

coltivato in determinati territori italiani, dunque il legame con la terra ¢ indissolubile. Il
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prodotto deve infatti rappresentare a pieno non solo I’Italia ma tutto cid cui essa
rimanda: come ¢ emerso anche attraverso il sondaggio, alle tradizioni tipiche italiane o a
delle sensazioni ben precise, come la spensieratezza estiva. Il nome del prodotto ¢
indicativo, poiché sarebbe necessario svolgere un’ulteriore ricerca di mercato in merito
alla percezione della denominazione del prodotto. Il nome deve essere italiano, onde
evitare fraintendimenti con 1 prodotti della categoria dell’ltalian sounding. La
denominazione infatti trasuda autenticita, proprio come il prodotto stesso. Proprio per
questo concetto fondamentale da comunicare il nome della passata ¢ “Vera”. In italiano
il nome indica chiaramente I’essenza genuina e naturale del prodotto. In russo, il
termine “Bepa” (ovverosia “Vera” traslitterato) significa fiducia: in ultima analisi, ci0
che si auspica di suscitare nel consumatore. In piu, il termine ¢ breve, evocativo ed ¢
composto da lettere orecchiabili (come la consonante dura 7): si memorizza facilmente.
L’articolo in questione si colloca nella fase di introduzione del ciclo di vita del prodotto.
I1 packaging ¢ semplice e punta a trasmettere 1’autenticita del prodotto. Si tratta quindi
di un barattolo in vetro che mostra il prodotto al suo interno. Il tappo ¢ coperto da un
piccolo drappo a quadretti rossi e bianchi legato da uno spago, a simboleggiare in modo
evocativo la tovaglia di una cucina italiana tradizionale e casereccia. Il servizio offerto
al consumatori ¢ in lingua italiana e russa ed ¢ sia telefonico, con la presenza di un
numero verde con cui si contattano degli operatori nei giorni feriali, che online, in modo
da incontrare le esigenze dei clienti piu giovani. Per quest’ultimi infatti, ¢ prevista una
chat sempre attiva sul sito: si tratta di un ottimo modo per offrire un buon servizio,

poiché spesso le nuove generazioni prediligono affrontare eventuali questioni via chat.
Il prezzo

In merito al prezzo, nel sondaggio il 39,7% degli intervistati ha dichiarato di essere
disposto a spendere il 10-20% in piu per un prodotto Made in Italy rispetto a un articolo
privo di tale indicazione. Segue la fascia del 5-10% per il 20,6% degli intervistati e la
fascia del 30-40% per il 19,8% dei partecipanti. Ne consegue che ¢ possibile maggiorare
il prezzo dell’articolo. In piu, al quesito riguardante I’ordine online di un prodotto
agroalimentare generico dall’Italia, il 28,8% ha indicato che sarebbe disposto a spendere
piu di 2000 rubli. II 23,5% ha risposto tra i 1500 e i 2000 rubli, mentre il 12,9%
appartiene alla fascia di 1000-1500 rubli. Emerge cosi la notevole disponibilita a

spendere una quantita piu elevata di denaro per un prodotto Made in Italy. E nondimeno
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necessario considerare il costo della realizzazione della passata di pomodoro, i costi di
trasporto e le tasse doganali. Secondo Coldiretti, per una bottiglia di passata di
pomodoro che in Italia verrebbe venduta in media a 1,30 euro, oltre la meta del valore

(53%) ¢ il margine di profitto!>*,

Ne consegue che I’ammontare dei costi di
realizzazione della passata si aggira intorno ai 60 centesimi (circa 35 rubli). Ad essi si
aggiungono i costi di trasporto e le tasse doganali. Di conseguenza, dal momento che
I’equivalente salsa di pomodoro russa generalmente ha un prezzo che si aggira intorno
ai 125 rubli (circa 2,13 euro), ¢ ragionevole per il prodotto proposto aumentare il prezzo
di base russo. Il prezzo di un barattolo di passata da 700 grammi si aggirera dunque tra i
175 e 1 200 rubli (circa 3/3,40 euro), in virtu della copertura dei costi e del potere di
attrattiva derivante dall’etichetta Made in Italy. Dal momento che si propone un
prodotto italiano, autentico e di qualita, si tenta di considerare il prezzo come fattore
comunicativo e con 1’obiettivo di indicarne il posizionamento: si fissa il prezzo al piu
alto livello possibile in relazione al valore percepito. In aggiunta, ¢ possibile considerare
una variazione dei prezzi sulla base della zona in cui il prodotto ¢ distribuito: risulta
naturalmente piu vantaggioso iniziare a distribuire il prodotto in grandi citta come

Mosca e San Pietroburgo in virtu delle maggiori disponibilita economiche dei cittadini.

La distribuzione

\

In merito alla distribuzione del prodotto, ¢ emerso dal sondaggio che 1’80% degli
intervistati desidererebbe disporre di un punto vendita nella propria zona in cui
acquistare prodotti Made in Italy. 11 90% dei partecipanti vorrebbe anche disporre della
disponibilita di prodotti Made in Italy attraverso piu canali come negozi, supermercati,
e-commerce. Emerge pero che la prima dimensione che si predilige ¢ quella dei punti
vendita sul territorio come supermercati o negozi di alimentari, che per il prodotto
proposto ¢ quella ideale. Si predilige cosi il canale di distribuzione lungo: infatti, non
essendo ancora entrati nel mercato russo, poter disporre di intermediari come grossisti o
dettaglianti locali permette di accedere ad una rete di conoscenze e competenze per la
diffusione del prodotto. Le passate di pomodoro avendo comunque una durata limitata
(che si aggira intorno ai tre anni a partire dalla data di produzione) rendono opportuna la

scelta di appoggiarsi ad intermediari. I principali canali di distribuzione in Russia sono

154 http://www.corriereortofrutticolo.it/2022/05/05/caro-prezzi-produrre-pomodori-un-ettaro-costa-2-700-
euro-pi/
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infatti catene commerciali, venditori all’ingrosso/distributori e vendite attraverso catene
al minuto'>. Le catene commerciali sono prevalentemente legate ai produttori locali,
mentre per quanto riguarda le catene al minuto, risulta necessario disporre di un marchio
gia conosciuto nel mercato. Invece la categoria dei distributori porta avanti determinati
marchi e realizza insieme coi produttori e i venditori al minuto varie azioni di
promozione!*®. Si tratta del canale con cui operano maggiormente le imprese straniere e
pertanto quello su cui si punterebbe per distribuire il prodotto proposto. In ogni caso, ¢
doveroso assumere un approccio flessibile riguardo alle regole e alle peculiarita della
normativa russa in materia di importazioni, oltre che possedere una buona conoscenza
delle regole sulla marcatura, ’etichettatura, la confezione e le diciture in lingua russa'®’.
In particolare, risulta piu vantaggioso disporre di punti vendita situati nelle grandi citta:
1 loro abitanti hanno disponibilita economiche migliori e mostrano una maggior apertura
alle culture straniere. Come si pud osservare dal grafico sottostante infatti, i
consumatori russi delle maggiori citta, in particolare quelli che vivono nella parte
europea (ovverosia il 78% del totale), sono molto interessati ai prodotti italiani
autentici'®®: per tale ragione esse costituiscono le cittd di destinazione per la
distribuzione del prodotto. Si tratta, in ordine di opportunita, di Mosca, San Pietroburgo,
Ekaterimburg, Novosibirsk, Nizhniy Novgorod, Kazan, Samara, Omsk, Chelyabinsk,

Rostov on Don.

155 ITALIAN TRADE AGENCY, /I settore dei prodotti...op. cit.

156 Ibidem.

STITALIAN TRADE AGENCY, L ‘impatto del Covid-19 sui rapporti Russia-Italia, 2020.

158 OSSERVATORIO GEA — FONDAZIONE EDISON, Russia. Un opportunita grandissima tutta
ancora da conquistare, 2017.
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15- Opportunita del mercato nel settore agroalimentare in Russia (Fonte: Oxford Economics)

Allargando lo sguardo, sarebbe auspicabile sviluppare partnership con i ristoranti
italiani presenti sul territorio attraverso i quali si potrebbe diffondere anche nel mercato

della ristorazione'>’

. Un’altra possibile idea che abbraccia la parte gastronomica e quella
turistica potrebbe essere quella di organizzare tour di visite e degustazioni proprio nelle
localita di produzione del prodotto, eventualmente affiancando 1’esperienza alla
degustazione anche di altri prodotti culinari mediante collaborazioni, offrendo cosi una

completa formazione sensoriale alla clientela russa.

Un’altra via per distribuire il prodotto potrebbe svilupparsi attraverso la piattaforma
dell’e-commerce. Secondo Philip Kotler, una strategia innovativa per operare nel
mondo del marketing nel ventunesimo secolo ¢ quella di sfruttare la dimensione
multicanale'®. Un potenziale acquirente potrebbe notare un prodotto in un negozio
fisico e avvertire la necessita di informarsi a riguardo online, dove poi lo acquisterebbe.
In un’altra occasione un cliente potrebbe vedere una pubblicita su un sito in merito a un
determinato prodotto e in seguito recarsi ad acquistarlo di persona presso un punto
vendita. Le nuove generazioni si muovono percio tra I’online e I’offline costantemente

ed ¢ questo il motivo per il quale potrebbe essere un’ottima opportunita sfruttare la

159 SOCIETA’ ITALIA, Le eccellenze del Made in Italy in Russia...op. cit.
160 KOTLER PHILIP, KARTAJAYA HERMAWAN, SETIAWAN IWAN, Marketing 4.0...0p. cit.
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dimensione online'®!. Per tale ragione si ritiene opportuno garantire una distribuzione
v u ) ) 0 lineu :
del prodotto anche attraverso una piattaforma e-commerce in lingua russa mediante

canali diretti o lunghi.
Promozione e strategia di comunicazione

Gli obiettivi di queste leve del marketing mix si fondano sullo sviluppo di una clientela,
dal momento che il prodotto in questione ¢ nuovo, la diffusione chiara di informazioni
in merito alla qualita intrinseca del prodotto e i relativi vantaggi d’uso. Si deve cosi
puntare su una buona strategia di comunicazione, in cui il messaggio emesso dal

mittente risulti chiaro e incisivo.

In particolare, la comunicazione si serve di tre leve, quali la pubblicita, la promozione e
le relazioni pubbliche. La pubblicita mira a informare sul prodotto e si colloca percio
nella fase di introduzione del ciclo di vita. Per tale ragione ¢ lo strumento ideale per
lanciare il prodotto proposto. Il messaggio sara informativo e persuasivo, in modo da

incuriosire 1 clienti e far conoscere il prodotto.

Il primo mezzo che puo essere utilizzato in proposito ¢ la televisione, tramite la quale si
ottiene una buona diffusione del messaggio e si raggiunge un buon numero di persone.
Si propone di trasmettere la pubblicita sul canale “Kuhnya tv”, in cui vengono proposte
trasmissioni di cucina. Si tratta percio di un canale in cui € possibile raggiungere il
segmento del mercato desiderato, ovverosia i consumatori interessati alla cucina e alle
ricette. Si predilige uno spot di media lunghezza, trasmesso in concomitanza o poco
prima degli orari dei pasti cosi da invogliare il consumatore all’acquisto del prodotto.
Nella scelta del contenuto si puo fare riferimento a quanto emerso durante il brain
storming effettuato nel sondaggio: numerosi intervistati hanno dichiarato che 1’Italia
ricorda loro il buon cibo come la pasta e la pizza, 1’estate, il caldo la bellezza, lo stile.
Per tale ragione si puo proporre uno spot che illustri uno scenario tipicamente italiano,
come il contesto di un pranzo all’aperto, in estate, in cui una famiglia o degli amici
degustano insieme una pietanza preparata con la passata di pomodoro. Si tratta di
immagini tipicamente italiane, che suscitano nel consumatore emozioni positive
riconducibili alle loro esperienze nell'ambito Made in Italy. Alternativamente, ¢

possibile trasmettere lo spot in canali televisivi incentrati sui viaggi e luoghi di

161 Ihidem.
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villeggiatura, come “My Planet”. In questo modo si puo far leva sull’attrattiva turistica
dell’Italia per spingere il consumatore all’acquisto del prodotto proposto. E possibile
anche puntare sulla pubblicita all’interno di una rivista, come “Eda”, dedicata alle
ricette e alla cucina. La pubblicita proposta occupera una pagina e si servira anche in

questo caso di un’immagine evocativa, come quella di un pranzo in famiglia.

Tuttavia, dal momento che il segmento analizzato tramite il sondaggio ¢
prevalentemente quello giovanile, ¢ necessario sviluppare strategie pubblicitarie ad hoc.
La dimensione su cui puntare per raggiungere questo segmento del mercato ¢ senza
dubbio internet. Sara percid necessario sviluppare un sito internet chiaro, che faccia
percepire la qualita del prodotto venduto tramite grafiche innovative e studiate per un
pubblico giovane. Se per quanto riguarda la pubblicita televisiva e di rivista si punta su
una dimensione piu tradizionale considerato il segmento di destinazione, nell’on-line ¢
necessario saper fondere la tradizione con I’innovazione. E necessario dunque che la
pubblicita trasmetta I’immagine di un prodotto autentico ma al contempo fresco e
innovativo. Pertanto, il sito utilizzera il metodo strategico multicanale di Kotler'¢*:
illustrera il prodotto permettendo acquisti online ma indichera inoltre con chiarezza

dove ¢ possibile trovare il prodotto offline.

Oltre alla presenza di un sito web, si possono considerare anche strategie legate al
digital marketing come banner, pop-up o clip che precedono dei video sul web. I luoghi
piu redditizi in proposito possono essere i social network piu utilizzati dai giovani russi,

163 Nel caso dei clip che

come VKontakte, Instagram, Odnoklassniki o Youtube
precedono dei video come avviene su Youtube, ¢ essenziale che siano molto incisivi a
partire dai primi secondi onde evitare che non vengano visualizzati. Secondo gli
studi'®*, & piu opportuno nel clip che precede il video su Youtube raccontare una storia,
mostrare dei visi e proporre in generale un contenuto di animazione poiché aumenta le
possibilita che lo spot venga visto fino alla fine. Le forme saranno naturalmente

differenti a seconda del canale utilizzato, tuttavia le tematiche anche in questo caso

possono rimandare alle immagini piu associate all’Italia emerse durante il sondaggio,

162 1hidem.

163https://www.statista.com/statistics/284447/russia-social-network-
penetration/#:~:text=Vkontakte%20enjoys%20the%20highest%20place.less%200ver%20the%20given%
20timeframe.

164 Ricerca svolta da Google su un campione di spot TrueView di Youtube, reperibile in KOTLER
PHILIP, KARTAJAYA HERMAWAN, SETIAWAN IWAN, Marketing 4.0...0p. cit., p. 122.
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ovverosia ’estate, il buon cibo, ’atmosfera di spensieratezza, contestualizzate in uno
scenario accogliente come una cena tra amici. In aggiunta, essendo i social network
delle piattaforme molto utilizzate, ¢ opportuno servirsi anche del social media
marketing. Un buon metodo per pubblicizzare il prodotto potrebbe essere la creazione di
contenuti diffusi da persone influenti nel mondo dei social media. E percio opportuno

puntare su blogger di cucina o influencer nell’ambito della cucina in Russia.

I partecipanti al sondaggio sono per lo piu persone giovani (18-35 anni), di sesso
femminile e residenti in cittd. Philip Kotler identifica questa categoria come
appartenente agli YWN: Young, Women e Netizens'®. Si tratta di persone giovani, dal
sesso femminile, che spesso abitano in citta ma soprattutto si possono definire “cittadini
di internet”, proprio per la loro tendenza a condividere opinioni e contenuti online.
Secondo Kotler infatti, si tratta proprio della fascia di popolazione piu influente nel
mondo dell’online: gli YWN anticipano le tendenze e decidono i trend. E proprio per
tale ragione che una volta “conquistata” tale categoria, la diffusione di informazioni in
merito al prodotto sara esponenziale. Si potrebbe pensare ad un content marketing
indirizzato prevalentemente a questo segmento di consumatori, che deve
necessariamente essere originale e di alta qualita per sostenere la competitivita del
mercato. A differenza delle strategie pubblicitarie piu “classiche”, in questo contesto il
contenuto proposto non ¢ strettamente legato solo al brand, bensi ¢ anche orientato
verso i valori importanti per i consumatori'®®. Sarebbe percio opportuno svolgere una
ricerca in questo segmento del mercato per individuarne 1 valori piu condivisi e

indirizzarne in tal senso la propria strategia di content marketing.

In merito alla promozione, che si posiziona nella fase di maturita del prodotto, dal
momento che 1 punti vendita offline non sono propri bensi appartenenti al canale lungo,
¢ necessario rivolgere la propria promozione all’intermediario. Le promozioni in questo
caso possono essere quelle tipicamente proposte nell’ambito della grande distribuzione,
come buoni sconto, sconti legati alle fidelity card oppure manifestazioni a premio,
legate alla possibilita di vincere un viaggio in una localita turistica italiana. Per quanto
riguarda la forza vendita, trattandosi della grande distribuzione, non sono previste

particolari misure in merito.

165 KOTLER PHILIP, KARTAJAYA HERMAWAN, SETIAWAN IWAN, Marketing 4.0...0p. cit.
166 1hidem.
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Per quanto concerne le pubbliche relazioni, ¢ possibile partecipare a fiere di settore
agroalimentare, tra cui si pud menzionare World Food Moscow e Prodexpo. In
particolare, la prima costituisce il piu rilevante evento fieristico di livello internazionale
per i prodotti agroalimentari in Russia e dintorni. La manifestazione offre 1’importante
occasione di far entrare in contatto le aziende italiane con i rappresentanti del
commercio del mercato russo'®’. Prodexpo ¢ una delle fiere pitl importanti del settore e
attira numerosi visitatori ogni anno. Per suo tramite si punta a presidiare il mercato
russo in vista di una possibile futura rimozione delle sanzioni governative e consolidare
la propria posizione nell’ambito'®®. E possibile percio esporre il prodotto in un proprio
stand, relazionarsi con i clienti, offrire delle prove prodotto. Quest’ultima costituirebbe
infatti una buona strategia: offrire degli assaggi ai potenziali clienti darebbe loro la
possibilita di usufruire dell’importante qualita intrinseca del prodotto e li spingerebbe

all’acquisto.

Il prodotto proposto, appartenente al settore agroalimentare italiano, deve affrontare
nell’ambito della competitivita del mercato il fenomeno dell Italian sounding: molte
imprese russe o estere infatti realizzano prodotti dando loro dei nomi simili a quelli
italiani e vendendoli come alimenti italiani autentici. Un primo tentativo per combattere
questo fenomeno e affermare 1’autenticita dell’origine italiana potrebbe essere quello di
applicare un codice QR al prodotto, in cui ¢ possibile mostrare un video accompagnato
da un breve testo in cui si descrive la provenienza del prodotto, partendo dalla
lavorazione della terra per arrivare al prodotto finito. In piu, naturalmente ¢ possibile
porre in risalto ’etichetta Made in Italy, accompagnata dalla descrizione di provenienza
del prodotto, oltre alle etichette di origine protetta (DOP). L’autenticitd pud essere
altresi diffusa mediante una buona comunicazione, a partire dal packaging per terminare
con campagne pubblicitarie che mostrino 1’autentica origine del prodotto. Infine, ci si
puod inoltre servire di tecnologie anticontraffazione tramite sistemi blockchain: la
tracciabilita del prodotto pud essere dimostrata al consumatore anche in questo caso
mediante un codice QR, che apre una schermata dove si certifica che il prodotto ¢

originale e autentico.

167 https://www.ice.it/it/area-clienti/eventi/dettaglio-evento/2017/G1/055/allegati-generati/pdf-completo
168 https://www.exportiamo.it/eventi-e-formazione/15514/prodexpo-2022-mosca/
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Tutte le strategie precedentemente citate devono essere periodicamente sottoposte a
controlli. Il mondo nel quale viviamo ¢ estremamente dinamico e imprevedibile: anche
le stime piu certosine basate sui dati a disposizione possono recare degli errori o
risultare gia “vecchie”, sebbene se ne ricerchi il piu alto grado di attendibilita mediante
degli strumenti appositi. Pertanto ¢ opportuno svolgere delle verifiche periodiche per
confrontare i1 dati consuntivi con quelli previsionali. Si avra cosi la possibilita di rilevare
se vi sono scostamenti dal piano di marketing, la relativa ricerca delle cause e

I’elaborazione di nuove strategie in base ai cambiamenti che si sono verificati.
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Conclusione

I1 presente elaborato si ¢ posto come obiettivo quello di individuare una strategia di
internazionalizzazione per un’impresa italiana che desideri estendersi al mercato russo.
Mediante 1’analisi effettuata si auspica di aver fornito al lettore una panoramica sulla
definizione di un piano di marketing, partendo dalle basi teoriche per poi approdare

all’applicazione pratica.

Per perseguire il suddetto obiettivo ci si € preposti di analizzare il posizionamento del
brand Made in Italy e le relative strategie di internazionalizzazione innanzitutto in
chiave teorica. E stato percid possibile approfondirne i relativi processi, che, se
applicati, permettono all’impresa di partecipare attivamente al commercio
internazionale. E emerso che un’impresa per ottenere margini di profitto deve
individuare un vantaggio competitivo nella sua internazionalizzazione. In particolare,
quest’ultima risulta vantaggiosa nel momento in cui il valore del prodotto domestico ¢
superiore al corrispondente valore dei prodotti esteri concorrenti, oppure quando il
prezzo applicabile nel mercato estero ¢ superiore al prezzo del mercato nazionale. Per
quanto riguarda il dato economico, oggi risulta essere generalmente promettente puntare
sulle economie in forte crescita, in particolare i1 paesi BRIC, ivi inclusa la Russia. Per
tale ragione la Federazione Russa ¢ stata individuata come paese target per I’estensione
del prodotto proposto nel presente elaborato. Tra le modalita di internazionalizzazione ¢
stata selezionata I’esportazione, tipicamente utilizzata dalle PMI italiane. Sebbene le
risorse delle piccole e medie imprese siano limitate, si auspica di aver trasmesso
nell’ambito del presente elaborato ’estrema importanza del marketing internazionale
nel contesto attuale. Il suo ruolo ¢ attivo e dinamico e permette di affrontare gli

innumerevoli cambiamenti globali trasformandoli in vantaggi economici.

E stato successivamente approfondito il rilievo del contesto politico mondiale
all’interno del mercato. Come ¢ stato sottolineato, negli ultimi anni gli impedimenti di
carattere politico sono stati purtroppo consistenti. A partire dal 2014, si sono verificate
le prime tensioni tra Russia e Ucraina, che si sono tradotte in sanzioni e contro-sanzioni,
le quali hanno limitato i flussi del commercio internazionale. In aggiunta, I’avvento
della pandemia da Coronavirus e 1’esordio del conflitto russo-ucraino hanno comportato

un notevole aumento dei costi delle materie prime e un’ulteriore attenuazione dei
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rapporti commerciali tra Italia e Russia. Tuttavia, come si ¢ sottolineato, la capacita di
reagire insita in un’impresa ¢ rappresentata dalla sua flessibilita. All’interno di questo
scenario alcune imprese si sono trasformate in joint-venture che operano sul territorio
russo, cosi come altre societa hanno iniziato a sfruttare la dimensione online realizzando

margini molto elevati di profitto.

In riferimento al settore del mercato prescelto ovvero quello agroalimentare, ¢ emerso
che I’'Italia possiede un ruolo di rilievo in relazione all’esportazione di una selezione di
generi alimentari, quali vino, caffé, cioccolato, prodotti da forno, pasta, olio d’oliva,
pomodori e conserve. A tal proposito, all’inizio dell’elaborato ci si ¢ chiesti se il
prodotto agroalimentare Made in Italy sia realmente oggetto di un notevole
apprezzamento presso il pubblico russo. Per rispondere a tale interrogativo, ¢ stata
realizzata un’opportuna analisi di mercato presso un campione di persone residenti nella
Federazione Russa. L’identikit dell’intervistato corrisponde prevalentemente a una
persona di sesso femminile, di eta compresa tra i 18 e i 34 anni e residente in citta. Per
tale ragione la ricerca svolta non puo essere statisticamente significativa; tuttavia, si puo
ritenere indicativa e qualitativamente rilevante grazie ai risultati delle risposte, che
risultano fortemente polarizzati. Nel complesso, emerge infatti un quadro piuttosto
positivo in merito all’attrattiva del prodotto Made in Italy. 11 prodotto italiano ¢
percepito come un articolo prevalentemente del settore della moda o
vinicolo/agroalimentare di alta qualita, spesso dal prezzo elevato, che pero ¢ percepito
come commisurato al suo valore. La maggior parte degli intervistati ha dichiarato di
essere disposto a spendere maggiori percentuali di denaro per un articolo che reca
I’etichetta Made in Italy;, in aggiunta molti di loro desidererebbero disporre della
possibilita di acquistare prodotti italiani direttamente nel proprio territorio, anche
attraverso piu canali, sia online che offline. Percio, quanto emerge dall’analisi svolta ¢
una conferma delle premesse teoriche affrontate nel primo capitolo: la percezione del
brand Made in Italy ¢ positiva. Nel servirsi del prodotto italiano, come ¢ emerso sia dal
punto di vista teorico che da quello pratico, si vive una vera e propria esperienza. La
correlazione tra qualita intrinseca e positiva € notevole e risulta essere ben comunicata.
Il prodotto italiano, come sostenuto dalle premesse teoriche e confermato
dall’esperienza pratica ¢ un prodotto valido, per il quale i consumatori sarebbero

disposti a spendere cifre notevoli.
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Cio considerato, ci si ¢ chiesti quale sia percio il metodo migliore per promuovere il
prodotto italiano dati gli innumerevoli cambiamenti del mercato internazionale. E stata
effettuata quindi un’analisi SWOT/FDOM al fine di rilevare tutti i punti di forza e di
debolezza dell’ipotetica impresa, sia esterni che interni, i quali hanno permesso di
individuarne le relative azioni. Infatti, in relazione alla presenza di costi di
internazionalizzazione piuttosto consistenti e all’assenza di competenze consolidate in
merito al mercato di destinazione, si ¢ scelto di prediligere il canale di distribuzione
lungo che permette all’impresa di affidarsi a degli intermediari. Analogamente, sono
state definite delle opportune strategie volte a minare alla base il fenomeno dell’ltalian

sounding, che costituisce una minaccia per I’impresa.

Per quanto concerne la risposta strategica, ci si ¢ affidati alle leve del Marketing mix:
prodotto, prezzo, distribuzione, promozione e strategia di comunicazione. E stata percio
elaborata una strategia ad hoc sulla base del prodotto che si vuole internazionalizzare,
ovvero la passata di pomodoro italiana, simbolo enogastronomico del Belpaese, che si
chiamera “Vera”, in virtu dell’autenticita del prodotto e della fiducia che si desidera
suscitare nel consumatore. Il relativo prezzo ¢ stato elaborato sulla base dei dati a
disposizione e pertanto in considerazione dei costi che deve affrontare 1’impresa, ma
anche della disponibilita del consumatore a spendere cifre piuttosto consistenti. Tra le
leve di cui ci si ¢ avvalsi preme sottolineare 1’'importanza della strategia di
comunicazione, cruciale nel mondo nel quale viviamo. La connettivita ¢ alla base della
vita quotidiana di tutti; per tale ragione servirsi di strumenti come il digital marketing,
content marketing e social media marketing, oltre che della dimensione multicanale di

distribuzione, ¢ di importanza cruciale.

In conclusione, sebbene non sia stato possibile accedere a un numero consistente di dati
ed informazioni, e conseguentemente non siano stati descritti tutti i passaggi teorici o
pratici dell’analisi con piena esaustivita e attendibilitd, si auspica di rappresentare
mediante il presente elaborato un punto di partenza per indagini future. Lo studio del
marketing internazionale ¢ sconfinato e in continua evoluzione, tuttavia 1’analisi svolta
ha permesso una declinazione dei capisaldi teorici in un caso di studio pratico. Per tale
ragione ci si prefigge di suscitare nel lettore una sana curiosita nei confronti della
materia, che, seppur complessa, dischiude innanzi a sé affascinanti percorsi di

applicazione.
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https://www.theguardian.com/world/2022/apr/07/italy-economy-russian-tourists-ukraine
https://www.theguardian.com/world/2022/apr/07/italy-economy-russian-tourists-ukraine

https://www.assolombarda.it/desk-russia-ucraina/analisi/03032022-conflitto-russia-

ucraina-le-vulnerabilita-possibili-per-i-territori-di-milano-monza-e-della-brianza-lodi-e-

avia

https://www.statista.com/statistics/1009271/population-size-russia/

https://www.statista.com/statistics/262879/countries-with-the-largest-population/

https://www .statista.com/statistics/971100/life-expectancy-at-birth-in-russia-by-gender/

https://www.statista.com/statistics/1090061/largest-cities-in-russia/

https://www.statista.com/statistics/482573/russia-population-by-average-wealth/

https://datacommons.org/place/country/RUS?utm_medium=explore&mprop=count&po

pt=Person&hl=it

https://www.statista.com/statistics/872875/gini-index-score-of-russia/

https://www.statista.com/statistics/1193082/financial-situation-self-assessment-russia/

https://www.statista.com/statistics/1018199/combined-income-distribution-in-russia-by-

population-level/

https://rosstat.gov.ru/

https://www.unioneitalianavini.it/levoluzione-del-consumatore-russo/

https://www.coldiretti.it/economia/ucraina-con-la-guerra-509-export-made-in-italy-in-

russia

http://www.corriereortofrutticolo.it/2022/05/05/caro-prezzi-produrre-pomodori-un-

ettaro-costa-2-700-euro-pi/

https://www.statista.com/statistics/284447/russia-social-network-

penetration/#:~:text=Vkontakte%20enjoyvs%20the%20highest%20place.less%200ver%
20the%20given%20timeframe.

https://www.ice.it/it/area-clienti/eventi/dettaglio-evento/2017/G1/055/allegati-

generati/pdf-completo

https://www.exportiamo.it/eventi-e-formazione/15514/prodexpo-2022-mosca/
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Materiale multimediale:

SACE, Webinar del 29 marzo 2022: Crisi Russia-Ucraina — Conseguenze economiche e
nuovi adempimenti per le imprese italiane, con la partecipazione dell’Agenzia delle
Dogane e dei Monopoli e della Rappresentanza in Italia della Commissione europea
(https://www.sace.it/media/eventi/dettaglio/crisi-russia-ucraina-conseguenze-

economiche-e-nuovi-adempimenti-per-le-imprese-italiane)

90



KpaTtkoe coaep:kaHue DﬂﬁOTLI

[lenp  nmaHHOM  JOUCCEpPTAllMM  3aKIIOYaeTcss B pa3paboOTKe  CTpaTeruu 10
MHTEPHALMOHATIM3AIMN UTAJIbIHCKON KOMIIAHHM arponpoJ0BOJIBCTBEHHOTO CEKTOpa B
Poccuu. J{ns Toro, 4roObl pacKpbITh JaHHYIO TeMy, paboTa JeNuTCA Ha JBE YacTu: B
NEepBOM YaCTH aHAJIU3UPYETCs JIUTeparypa 00 MHTEpHAIIMOHATIN3AMU; BO BTOPOM YacTH
NPECTaBIsIeTCs PUMEHEHHE TEOPHH Ha MPAKTUKE U MOCIEIOBATEIbHOE COCTABICHHE

CTPATCTUYCCKOr'O IJIaHa IO SKCIIOPTUPOBAHHIO HUTaJIbIHCKOMN MNpoaAyYKIHMU B Poccuro.

bpenn Made in Italy ne TONbKO MPENCTABISIET CTPAaHy IMPOUCXOXKACHUS TOBapa, HO U
BBI3BIBAET MHOXECTBO acCOLMAUMid W ONIYLIEHWH, CBsA3aHHbIX ¢ Hranueil.
[IpousBogumbie B MTanuu TOBapbl OTpakalOT OOraryr KyjibTypy, KOTOPYIO
HEOOXOJUMO MPaBUIBHO MpenogHocuTh. Cuuraercs, uro mnoHsTHe Made in Italy
BIIEPBbIE TOSIBUJIOCH BMECTE€ C BO3HUKHOBEHHMEM MWTAJIbSIHCKOM Moabl. braronaps
npeanpunumarento Jxoanuu barrucra [xopmxunu, B 1950-x rogax UTaNbSHCKUAN
CTWJIb PacHpoCTpaHWICSA MO Bcemy Mupy. B atoT nmepuon Uranus nepexuBana 31moxy
SKOHOMHUYECKOIO 4YyJa: HKOHOMHKA CTpaHbl BHIIUIA Ha JHMAUPYIOLIME MO3ULUU Ha
MEXIYHAPOJAHOU apeHe, BO3HUKJIO MHOXECTBO MalbIX M CPEIHUX NPEINpUATUH,
MPEUMYILIECTBEHHO CEMENHOIO TUNA. TeM BpeMEHEM, TOHATHE CTPAHBI MPOUCXOKICHUS
TOBapa HAyajlo pPacHpOCTPaHATbCS B  MHpPE, W  PA3BUTHE  HUTAIBSIHCKOTO
MpeIPUHUMATEIHCTBA BHOCHIIO BaXKHBIN BKJIAJ] B MOJOXKHUTEIHLHOE BOCIIPUATHE OpeHaa

Made in Italy Ha MUPOBOM pBIHKE.

Yrto Kacaercs HWHTCpHAlIlMOHAIN3allhu1, Ha CGI‘O}IHHHIHI/Iﬁ MOMCHT KIJIFOUE€BOC 3HAYCHUC
JUISL DKCIIOpPTa MPOAYKTa 3a TPAHUIy HMEET pPa3BUTHE MAPKETHMHTOBOM CTPATETHU.
MHorue yuéHble cTapaiuch HAWTU OTBET HA BOIIPOC O TOM, KaK Jy4llIe pa3BUBaTh TOBAp
Ha MEXIYHApOJHOM phIHKE. B KauecTBe nprMepa MOKHO IPUBECTH MaremMaTuka Mrops
AncoBa: B 1957 oH pa3paboTtan Mojaenb HWHTEPHAIMOHATU3AINHN, KOTOpas MOTyduiIa
Ha3BaHUWE MaTpula AHCOBa - JI0 CHUX IMOp KOMIIAHUU HCIOJIB3YIOT €€ JUIsl aHallu3a
cTpareruu pocta. [lo MHeHHIO AHcoBa, m00asi KOMIAHHUS, KOTOpas XO4YeT CTaTh
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOHM, JOJKHA 00s3aTeNIbHO paCIIUPSATh CBOIO  JI€ATEIbHOCTb.
[TonobHoe pacmpeHue MOXKET COBEpIIAThCS Yepe3 CIEAYIOIIWe CTpPaTeruu:

NPOHUKHOBEHHE Ha PBIHOK, PAa3BUTHE DPBIHKA, Pa3BUTHE TOBapa, JUBEPCUBUKAIIHSL.
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[Tepen BBIOOPOM MOAXOJSAIIEIO METOa HYKHO OMPEAETHUTh 11T, a 3aTeM pa3padboTarhb

CTpPAaTEeruio, CoAEpKaILyO JIyUIIUNi METOL.

Taxxke BakHBIM BKJIaJ B BOIPOC HHTCPHALMOHAIM3ALMN BHEC HKOHOMHUCT CTHBEH
Xaiimep. Ilo MuHenuto XaiiMepa, TMpsIMble MHOCTPAHHbIE HMHBECTHLMU OyayT
YCIEUIHBIMM TOJIBKO ITIOKa HECOBEPIICHCTBA PBIHKA CO3JAIOT NpenmyuiecTBa. MIMeHHO
II03TOMY MHBECTULMU MOT'YT COXPAaHUTb KOHTPOJIb HaJ| IPOU3BOACTBOM. JTOT KOHTPOJIb
HO3BOJISIET JOOMTHCA TAKMX NPEUMYIIECTB Kak KBadu(uUUpoBaHHas palouas cuia,

ACHICBOC ChIPHEC, AOCTYII K PhIHKAM KalruTajla Wi TEXHOJIOTHUAM.

CormacHo MOACIN YHHCEIJ'ILI, pa3pa60TaHH017I ﬁOX&HCCOHOM u BaJ'IBHe, CYHICCTBYIOT
TpHU OTalla PpaClIUpPCHUA KOMIIAHHH. HepBOHaqaano orcpanv IIPOU3BOAATCA IIpU
IMOMOIIIH 3KCIIOpTa, 3aTCM MOXKHO INCPEXOAUTH K JOUYCPHUM KOMITAHHAM C6I)ITa, n Ha
3aKIIIOYUTCIIBHOM J3Tall€ - K OTKPBITUIO MPCAINIPUATHUA Ha TCPPUTOPUN HAZHAUCHUA.
bonee TOI'0, aBTOPBI IIPUXOJAT K BBIBOAY O TOM, UTO 3apy6e>KHon ACATCIIbBHOCTD JIYYLIC

HAYUHATh B KYJIBTYPHO OJIM3KUX TrocyJapCTBax MU 3aTEM IIEPEC3KaTh B APYIr'U€ CTPAHBI.

Cneuunanuct Maiikn [lopTep cuntaet, 4To KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh KOMIIAHUH 3aBUCUT
0T €€ PKOHOMHUYECKOTO OKPY>KEHHs, OT €ro 0a30BBIX YCIOBUIA U KOHKYypeHuuu. [lopTepy
MPUHAJICKUAT WIS “HallMOHAIBHOTO poMOa”, B KOTOpPOM OH OTMEUYaeT BaXHOCTh
KOHKYPEHTHBIX TpeuMyliecTB KommnaHui. CorjacHO Teopuu, Haiuuue (PakTopoB
MPOU3BOJICTBA, MApaMeTPOB CIIPOCa Ha BHYTPEHHEM pBIHKE, HAJIIMUUE CMEXKHBIX U
00CITyKUBAIOLIUX OTpacie, crparerust GupMbl, HATHYHE KOHKYPEHIIMA Ha BHYTPEHHEM
pBIHKE, cllydailHble COOBITHS W TIOJUTHKA TOCYAapcTBa - 3TO YCJIOBHS, KOTOpPBIE

OTIpPEEIAIOT HallMOHAJIbHOE KOHKYPEHTHOE MPEUMYIECTBO.

B HACTOAIICC BpCMs CI[PIHOﬁ TCOpHUU MHTCPHALIMOHAIM3AIIUMHU HE CYHICCTBYCT. O,[[HaKO
HCKOTOPBIC OCHOBAaHHA MCKIAYHAPOAHOTO MAPKETHUHTA IIO3BOJJIAIOT OCYIICCTBIATH
KauC€CTBCHHYIO CTPAaTCrur0 paCliupCHUsA KOMIIaHWH. Hepezl TEM, KaK OIPCACIINTD
CTPATCTru0, KOMIIAHUA NOOJIKHA IMOCTAaBUTH NEPCI co0oif OCIn. I[J'I}I nxX OJOCTHXXCHMHA,

clIeflyeT UCIob30Bath "peryaru” Teopun 4P, Taxoke nzBecTHble kKak Marketing mix.

OKcnopT  sBisieTcs  HaumOojee  pacHpoOCTpaHEHHBIM  CIIOCOOOM  BBIXOJAa  Ha
MEeXIyHapoaAHble prIHKU. Ha camoM Jienie uTanbsHCKUE Majble U CPEeIHUE MPEITPUSTUS

qamie BCCro0 HCIOJB3YHOT OSKCIOPT, YTOOBI HWHTCPHALIMOHAJIU3UPOBATL IPOAYKT.
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DKCTIOPT MOXKET OBITh MPSIMBIM M KOCBEHHBIM. bollee moaxoasmuM JUisi 3apyOexHBIX
KOMITAHUM SIBJSIETCS. KOCBEHHBIM BHJI OKCIIOPTa, B CHIIy MEHBIIEr0 pHUCKA U
UCIIONb30BaHusl  pecypcoB. CyliecTBYIOT U JIpyrHe CIOCOOBbI  BbIXOJa Ha
MEXIYHApOJHBIA pBIHOK, TaKHE KakK KOHTpPAKTHbIE COTJIAlIeHUs (JUIEH3UU U

(¢paH4yali3uHT), COBMECTHBIC MPEANPUATHS U NPSAMbIE HHOCTPAHHBIC HWHBECTHIIMU

(IIU1).

[Tonasnstomee G6onbmMHCTBO (99%) npennpustuii B Mtanuu COCTOMT W3 MalblX U
cpeaHux npennpuatuil. TakuM oOpa3oM, 4acTO UTAIbSHCKUE LEHTPhl IPOM3BOICTBA
HaxonsATcs B MTamum, U MX MPOIYKTHI SKCHOPTUPYIOT 3a rpaHully. Camblii OOJBIION
PHUCK 3aKIIIOYAeTCS B TOM, YTO y MPEANPUATHI MHOTA HET MAPKETUHIOBOM CTpaTeruy,
a1u00 UCHONb3yeTcsl CTpaTerusi, pa3paboTaHHas Ha OCHOBE MTAIbSHCKOIO pPBIHKA.
VIMEHHO ITOATOMY B JAHHOW UCCEPTALMU NIPEIIAracTCsl MApKETUHIOBAsl CTPATErus JUIs
UTAJIbSHCKUX MAJBIX M CPEJHUX NPEANPUATHN, KEIAKLUX 3KCIOPTHPOBATH CBOU

TOBAPHI.

Toprossie oTHOmEHH MTanuu ¢ Poccuei SBIMIOTCA HECKOJIBKO CIOKHBIMH, HO B TO K€
BpeMsi npoaykTuBHbIMU. CormacHo nanHbIM areHtctBa ICE, ToBapooOMeH Mexmy
Poccueit u Uranueit cocrasun 20 mmmmapnos espo B 2021 roxy. 80% skcnopra u3
Poccun cocTouT U3 CHIpbs, TAKOTO KaK 3alackl ra3a, B TO BpeMs Kak OoJbllas 4acTh
UTAJIBIHCKOTO JKCIOpPTa COCTOMT H3 TpoayktoB Made in Italy. C 2014 rona
HaOmolaeTcsl CHIKeHue sKkcnopra w3 Wramum B Poccuio wu3-3a mepBOd  BOJIHBI
HANPSDKEHHBIX OTHOIIeHu Poccum ¢ YkpawHO#, B pe3ynpTaTe KOTOPOTO OBLIN
BBEJICHBI TIEPBBIE CaHKIIMK MPOoTUB Poccuiickoit denepanuu u nocieayoiee sM0apro.
Opmnako, ¢ 2015 roma OonbpIION BKJIAJ B YKOHOMHUYECKHH TOIBEM BHEC MEPEXo]l
npeanpustaii ¢ Made in Italy wa Made with Italy. VtanbsHCKHE W PYyCCKHE
IpeIPUHUMATEHN PEIIIN TPOOIeMy SMOapro ¢ MOMOIILI0 COBMECTHBIX MPEATPUSTHIA
Y OTKPBUIM KOMITAHMM B PoccuM: OTMeUaeTcsi 3aMETHOE yBEIMYEHHE COTPYAHUYECTBA
MEXIy JIBYMs CTpaHaMd. BmocneAcTBUM TaHAEeMHUs KOpPOHABUPYCa IOJTHOCTHIO
M3MEHWJIa TOPSAOK MEXAyHapoaHoh ToproBiau. B 2020 romy mpou3omén TOProBbIi
neduIuT; OJHAKO, Oarogapsi 3MIEKTPOHHON TOPrOBIE, MHOTO MPEANPUATHN TOCTUTIIO
XOpOIIIEro ToBapooOOpoTa ¢ MOMOIIBI0 OHNANH-TIpoIax. B HacTosiee Bpemsi, IKCIOPT
npekpatuics u3-3a KoHGIukTa B YkpanHe. CTOUMOCTb ChIpbsl YBETUUMIIACH U DKCIIOPT

B Poccuto ceityac sIBJISIETCSA JTOBOJBHO 3aTPYIHEHHBIM M3-3a PA3JIMYHBIX OTPAaHHUYCHUH.
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TeM He MeHee, eCTh HaJIeK/1a Ha SKOHOMUYECKUN TTOABEM B MEKIYHAPOIHOM TOPrOBIIE
nocie OoKoHuaHUs KoH(pmukTa. [ToaTOMy B JAuccepTalMy HCCIEAYEeTCS MPEAOKEHHUE

nqueﬁ CTPaTCrum B paMKax IIOCTBOCHHOI'O CLICHApU:.

CornacHo IMpuHOUIIaM MCXKAYHApPOAHOI'0 MApKCTHUHIA, CTPATCITHYCCKOC MPCAJIOKCHUC
HAa4YMHACTCAd C aHajlu3a [CJIICBOIO  pPbIHKA, IMO3TOMY B  AUCCCPTAIHUU OBLI

MIPOAHAIU3UPOBAH POCCUICKUIN PHIHOK.

Poccust - kpymnHeilinee rocyiapcTtBoO B MHpe M caMasi T'yCTOHAcelIeHHas CTpaHa B
EBpone. Hacenenue Poccum cocrammsier npumepno 145.478.100 yenoBexk. MockBa
ABJISIETCSA CaMbIM HacelIEHHBIM U3 ropooB Poccuu: B cTonmie xuByT 12,7 MUIIIIMOHOB
yenoBek. Crenyroummii ropoa nmo uuciaeHHoctu HacesneHus - Cankr-IlerepOypr, rae
HaxoAsaTcsl 5,3 MUJUIMOHOB 4YenoBeK. [I0 OTHOLIEHUIO K arponpoioBOJIbCTBEHHOMY
CeKTopy, cornacHo nanHbM areHtcTBa ICE, B mocnennue roasr B Poccuun HabmromaeTcs
TEHJEHIMs TPEeaNoYUuTaTh 370pPOBbI 00pa3 >ku3HU. JlefCTBUTENBHO, YBEIUYUIOCH
notpelieHue oOBOIIEH, QPYKTOB, Msica U pbIObI, YMEHBLIWIOCH IOTpedIeHHE
xJ1€000yJIOUHBIX U KOHIUTEPCKUX M3AEIUN U APYrux >KupoB. B obmem, ormeuaercs,
YTO JUISl PYCCKOTO MOTPEOUTENs CEroJHs KaueCTBO IMPOJIYKTOB CTall0 UMETh 0coboe
3HaueHue. B aTom koHTekcTe MTanns 3aHMMaeT BaKHYIO POJIb B CBSI3U C HEKOTOPBIMHU

MNPpOAYKTAMU IIUTAHUS, B 0COOEHHOCTH C BHHOM U KO(l)e.

Wramus - nouaep no skcnopry BuHa B Poccnro. MecTHoe mpoW3BOACTBO BHHA
YIIOBJIETBOPSIET TOJNBKO 25% cmpoca, MO3TOMY YAacTO pPYCCKMH MHOTpeOUTENb
oOpamraercss K 3apyOeXHbIM BHHAM, B TOM 4HCiIe Ojarojnaps pacnpoCTPaHEHUIO
KyJbTYpbl BUHa MoOcieqHuX jer. B orHomenun skxcnopra xode B Poccum, Urtanus
3aHMMAeT TpeTbe MecTo. biaromaps pekiamMHbIM KaMIIAaHHSIM POCCHSHE MOCTEIIEHHO
Hayaly noTpeOssTh OoJblIee KOJTMUECTBO UTATBIHCKOTO KO(e B MOBCEIHEBHON KU3HH.
Habmogaercss 6ombInoil pocT cmpoca M SKCIOpTa HIOKOJNAIHBIX H3JENTU BBICOKOTO
KadecTBa. B 3TOM ImaHe, BaXXKHYIO pOJIb 3aHMMAET WTaJbsHCKas KommnaHus Ferrero,
KOTOpasi SIBISETCA OJHOM W3 MATH KPYNHEHIIMX HMHOCTPAHHBIX KOMIIAHUU,
3anepkuBaromre 80% Mnpous3BoACTBa KOHAUTEPCKUX U3Aenuil. Mtanus Takke 3aHUMaeT
BO)XHYIO POJIb B 3KCIIOPTUPOBAHUM XJICOHBIX MPOIYKTOB, MACThl, OJUBKOBOIO Macia,

TOMATHOM ITaCTEI.
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B cnenyromeld yacTu JAHHOM AUCCEPTALMM IPEUIaraercs MapKETUHIOBBIM IIPOEKT,
IIPUMEHUMBIN K IIPOJAXKe UTaIbSIHCKOM TOMATHOM ITACTHI HA POCCUHCKOM pbIHKE. JliIs
TOTO, YTOObI OIIpENEIUTh CTCIICHb IIPU3HATEIILHOCTH IIPOJYKTOB
arpoIpoA0BOJILCTBEHHOI0 cekTopa Made in Italy B Poccun, ObL1 pOBEIeH OMpOC JIULI,
npoxxuBaronux B Pocculickoii @enepanuu, ¢ IOMOLIBIO CETH HMHTEpHET. Bceero
ydacTBOBalIM 133 pecrnoHAeHTa, KOTOPbIE 3alOJHWIM AHOHUMHYIO aHKETY I10 I1OBOJY
UTaNbSHCKOro mnpoaykra. Omnpoc (oKycupoBajiCs Ha NEpPBOM 3Tarne MapKeTHHIOBOH
CTpaTeruy - aHaJIu3e pbiHKa. TakuM 00pa3oM, ObLIM MPOAHAIN3UPOBAHbBl BO3MOKHOCTH,
IPEJIOKEHHBIE PHIHKOM, CBOWCTBAa MPOAYKLMHM U YCIOBUS BBIXOJa Ha pbIHOK. Ilpu
3TOM OCHOBOIOJATAIOUIEH YacThIO SBJISETCA aHAIN3 MOTPEOUTENILCKOIO PHIHKA: OH
HO3BOJISIET  ONPEAETIUTh LEJNEBYI0 ayJUTOPUIO, KOTOpas IOTEHUHAIbHO OyJeT
II0JIb30BATbCA  NMPOMYKTOM. AHAIU3 IEpPBOOYEPENHO KacaeTcs KOJUYECTBEHHOMN
CTOpPOHBI, HO TaK)Xe TIO3BOJSIET TMIOJyYUTh KA4YeCTBEHHYIO HH(GOpMAIHIO, KaKk
NOTPEOHOCTH TMOKYyIaTesis W MX [PEeUMMYLIECTBA HCIOJIb30BAHUS HUTAJIbSIHCKOM
OPOAYKUMHU. AHAIU3 TO3BOJMI BBIIBUTH MOPTPET LEJIEBOr0 MOTpeOUTeNs, B

OTHOIIEHUH KOTOPOTO CIeAyeT pa3padboTaTh IeJeHaNpaBIeHHYIO CTPaTEeTHIO.
[TocnenoBarenbHO ONMUCHIBAIOTCS JaHHBIE, TTOJTYYEHHBIEC ITyTEM OIpoca.

60,9% ornpolieHHbIX )eHcKoro nona, 39,1% myskckoro nona. PecnoHaeHT yaiie Bcero
SBJISIETCSI MOJIOABIM YE€JIOBEKOM B Bo3pacte oT 18 mo 34 ner (B 94% cmyuaes).
[TonoBuHa coOecennukoB mpoxuBaer B Cankr-IlerepOypre, 22% B MockBe, u
ocTaJbHBIE B MaJbIX Topoaax Poccun. [[ist 60MbpIIMHCTBA OMPOIIEHHBIX, TPOAYKT Made
in Italy onpenensieTcst Kak MPOAYKT, CAeNaHHbIA B VTanuu u CBSA3aHHBIN C UTATbSIHCKUM
oOpa3zom xu3Hu. WranbsHCKuM mnpoaykT B 97% ciiydaeB BOCIpPUHUMAETCS Kak
BBICOKOKQYECTBEHHBI TOBAp, KOTOPBIM MPEUMYIIECTBEHHO MPUHAJIC)KUT HHIYCTPUHU
MoJibI (85,7%), mubo BuHOMEIbUECKOMY (72,2%) M arponpo0BOILCTBEHHOMY CEKTOPY
(35,3%). Bocopustue wuaeun HMtanmuu B 1eTOM SBISETCS MOJIOKHUTEIBHBIM: TIPH
CBOOOZHOM OTBETE Ha BOIPOC, OOJBIIMHCTBO ONPOILIEHHBIX BBIPA3WIM MHEHHE, UTO
Wtanus BbI3BIBAET B Y HUX CIIEAYIOLIUE OUIYIIEHHs: OECIIEYHOCTh M Ha/lexka, o0passl
nera, Terua, ctuis. B 65% ciayuaeB, BBICOKas II€Ha CUMTAETCS CIpPaBEAJIMBA IO
CPaBHEHHMIO C YYETOM KadecTBa HpoaykTa. JleWcrBurensHo, 92,4% onpoieHHbIX
3asgBWJIM, YTO OHM TOTOBBI MOTPATUTH OOJNbIIE NEHEr Ha WUTAIbSHCKUN MPOAYKT, IO

CPaBHEHMIO C MPOAYKTOM, M3rOTOBJIIEHHbIM He B Mrtamuu. [lo MHeHHIO OOJBLIIMHCTBA
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pecnionieHToB (93%), KauecTBO MPOIYKTOB, MCHOJIb30BAHHBIX ISl MPUTOTOBICHUS
MIUIIH, SBISICTCS OYEHb BAXKHBIM. B CBsi3u ¢ 3THM, cpeau OonbmuHCTBA (85%) Tex, KTo
noceman Mranuio, ObUIO OTMEYEHO BBICOKOE KAUE€CTBO HTAIBSHCKUX TPaJWIIMOHHBIX
Omon W wux uHrpeaueHToB. CregoBarenbHO, OOJBIIOMY KOJHUYECTBY PYCCKUX
noTpeduTeneil XoTeNoch Obl MMETh BO3MOXHOCTH IMOKYNAaTh WTAIBSHCKHE MPOIYKTHI
HETNOCPEICTBEHHO Ha cBoeil Teppuropun (80%), mubO Takke MOCPEACTBOM OHJIANH
toprosiu (88,6%). OnHako, CylecTByeT HEOOXOAUMOCTb OINPEAETUTh MOIIMHHOCTh
npoaykra Made in Italy, Tak xak 67,4% pecrioHIEHTOB OOBSBHIIM, YTO OHU CKOpEe He

YMCIOT pa3jindaTb HACTOAIINEC UTAIIBAHCKHUEC IPOAYKTEI OT UX UMHUTAllUU.

[Ipu 5TOM, ClEQYIOIIMM [IaroM B MapKETHHTOBOM CTpPaTErMuecKOM IUIaHHUPOBAHUH
aprsgercs SWOT ananus. B ganHom srtame ompeaensitorcss (akTopbl BHYTPEHHEH U
BHEIIIHEW Cpelbl OopraHu3anuu. PaccMOTpUM JaHHYIO MOJENbh Ha MPUMEpPE SKCIopTa

TOMATHOH TacThl, aAKTHBHO BOCTPEOOBAHHOTO MPOAYKTa HA POCCHICKOM PBIHKE.

Yro kacaercsi cuiIbHBIX cTOpoH (Strengths), TomaTHast macta - OCHOBHOW MHIPEAMEHT
JUIsL TIPUTOTOBJIEHUS UTAJIbSIHCKUX TPAJUIMOHHBIX Omton. bomee Ttoro, mecrtHoe
BbIpallliBaHNE TIOMUJOPOB HE YJOBIIETBOPSIET CIIPOCA POCCUHMCKOIO pBIHKA, MOATOMY

SKCHOPT ABJIACTCA I'NTaBHBIM CII0COO0M MOJIYUCHHUA K HUM JOCTYIIA.

I'oBopst 0 cmabwix ctopoHax skcmopta B Poccuio (Weaknesses), crneayer OoTMETHUTH

SHAYUTCIIBbHBIC TPAHCITIOPTHBIC paCXOAbl U TAMOKCHHBIC IMMOMIJINHBI.

Cpenu Bo3mokHocTed (Opportunities), CyIecTByeT MHOTO CIIOCOOOB pacIIUpEHUs
KomMnaHuu B Poccum depe3 UIMHHBIA KaHan pacnpeaeneHus. Kpome Toro,
MOTEHIIUATBHBIA PYCCKUN MPOU3BOAUTENH-KOHKYPEHT OTCYTCTBYET: B Poccuu MOKHO
HAWTH MPOAYKTHI, KOTOPBIE BBITIIAIAT TOXO0KE HA UTANBSIHCKUI TOMATHBINA COYC, HO OHH

OT HET'O OTJINYArTCA.

KacarenbsHo yrpo3s (Threats), B JaHHO# cuTyaluu CyIecTBYIOT BaKHbIE OTPAHUYECHHUS B
MEXYHApOJHOM TOPromiie, Takue Kak 3MO0apro M yBEIWYEHHE CTOMMOCTU ChIpbS U
TaMOKEHHBIX MONUIMH. Brpouem, mossnenue ltalian sounding crtano yrpo3oi s
HACTOSIIUX UTAIBbSIHCKUX NPOJYKTOB: HEKOTOPbIE HHOCTPAHHBIE KOMIIAHUM ITPOU3BOAST

TOBApHI ¥ MPOJAIOT UX Kak MPoRyKThl Made in Italy.
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[Ipu pa3zpaboTKe CTPATETMYECKOro IUIAHWPOBAHUS, IMOCJTE aHalu3a PBIHKA CIEayeT
onpenenuTh Lenu npeanpusatusa. llpexne Bcero, TIJIaBHOW II€NIbIO  SIBJISIETCS
9KCIIOPTUPOBAHUM TOMATHOT'O COyCa B POCCHMCKOM pBbIHKE, HAUMHAasg C KPyMHEHIINX
roponioB, Takux kak MockBa u Cankr-IlerepOypr. Ilpennpusrue takxe CTpeMUTCS K
JOCTHKEHHUIO KPYIHOM 10U Ha pblHKE. 1IpoayKT co3paH u3 jydllero HaTypajlbHOTO

ChIPpbA U ITO3TOMY XOUYCT TAKIKC IMTOKA3aTh HOTpe6I/ITeJIIO CBOIO AYTCHTUYHOCTD.

BniocnenctBum, cienyer pa3paboTaTh cTpaTerudeckoe IIaHUPOBaHUE, KOTOpoe OyaeT
OCYIIECTBISITECS C TIOMOINBIO YETBHIPEX pbluara Marketing mix: TPOIYKT, LIE€HA,

pacrpeziesieHue, PO/IBIKEHHE.

IlepBblii pplUar - 3TO omnpeneneHue mnpoxaykra. IIpennaraercs 3KCIOPTHPOBATH
HACTOSIIMM TOMAaTHBIM COYC, CO3JAHHBIM U3 JIYYIIErO HAaTypaJbHOrO ChIpbi. IIpomykr
JIOJKEH HaroMuHaTh 00 MTanuu u onpenesi€éHHbIX OLLYIIEHUAX, KOTOPbIE BOZHUKIIN Y
PECIIOHICHTOB B paMKax IIPOXOXKACHMs ompoca. ToMmarHas nmacrta HasbpiBaetrcsa "Bepa':
Ha UTaJbIHCKOM, CIIOBO IIPEACTABIIAET AyTEHTUYHOCTh U JOCTOBEPHOCTL. Ha pycckom
CJIIOBO BBI3bIBAaeT y mnotpedurenss nosepue. [IpoaykT HaxoguTcsi B MEpBOM CTaauH
KU3HCHHOTO LIMKJIA - BHEJpPEHHE Ha PbIHOK. Jlamee OyIQyT ciieoBaTh CTaJuM POCTa,

3pCJIOCTH U Cliala MPOAYKTaA.

BtopsIM phluaroM mapkeTuHra sBiseTCS LieHa: (akTop, Ojarogaps KOTopoMy dupma
noJrydaeT npubbLIb. LleHa pemiaercss Ha OCHOBE pacXo0B MPOU3BOJICTBA, HA MPOJAKU U
Ha TpaHcnopt. [Ipeanpusatue npeanodyurTaer CTpaTeruio "CHATUSA CIMBOK', COIIACHO
KOTOPOM KJIMEHTBl CUMUTAIOT, YTO MPOIYKIHUS HMMEET BBICOKYIO IIEHHOCTb M3-3a €€
KauecTBa. JlelicTBUTENBHO, IO pe3yJbTaTaM ONpOca, PECIIOHACHTHI 0OBSIBUIN, YTO OHU
TOTOBBI TOTPATUTH HA MPOAYKT Made in Italy 6onbIile NEHET B CPAaBHEHHUH C MPOTYKTOM,
W3TOTOBJIEHHBIM HE B MTamuu. AHAIOTMYHO, OHM TaKXe 3asBUJIIM, YTO OHU TOTOBBI
NOTPAaTUTh OONBIIME CyMMBI JI€HEr Ha 3aka3 NpoaykTtoB Made in Italy npsimo u3
Wrtamuu. U3 sToro cnenyet, 9To MOTPEeOUTETN TOTOBBI 3aIJIaTUTh BHICOKYIO IIEHY B CHITY
BOCIPUHHUMAaEMOM LeHHOCTU. Vcxons u3 BbIIECKa3aHHOTO, MOXXKHO YCTAHOBUTH ILIEHY

npoaykra B pazmepe 175-200 pyOueii.

Tperuii ppryar - 3T0 pacnpenesieHue, KOTOPOe MOXKET MPOUCXOAUTh Yepe3 AJTMHHBII
KaHaJI JU0O0 uYepe3 KOPOTKWMU KaHai cObITa. JITWHHBIA KaHAJ BKJIIOYAET HECKOJIBKO

MOCPCAHUKOB: HUMCHHO IIOOTOMY HNPCANPUATHC TMPCANOYUTACT C€ro HUCIOJb30BATh.
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CornacHo JmaHHBIM ONpoca, OOJBIIMHCTBY PECIOHJICHTOB XOTEJIOCh ObI HMETh
BO3MOXHOCTh (DU3MYECKH XOAWUTH B Mara3uH UX pailoHA, YTOOBI MOKYNATh MPOIYKTHI
Made in Italy. OHu Taxoke Mpeanowin Obl, YTOOBI UTATBSIHCKUE TTPOTYKTHI MOKHO OBLIO
Kynuth B Poccum uepe3 paznuunble KaHaubel. ClieloBaTenbHO, HE MMEs ONbITA Ha
POCCHIICKOM pBIHKE, JJIMHHBIM KaHal W HAJIWYHE T[OCPEJAHUKA IPEIOCTABIISIOT
OPEANPUATHIO JOCTYN K IIMPOKOW CETH CBA3€M W JAlOT BO3MOXKHOCTH JIOCTUYb
XOpOIIEro pacrhpeieicHuss Npoaykra. [lepBoHaYalbHO CIIEAyeT paclpOCTPaHSThH
OPOAYKT B MarasuHax KpynHeimux ropomoB Poccum, Takux kak MockBa, CaHKT-
[TerepOypr, ExarepurOypr. CoriacHO JaHHBIM, WX JKUTEIH HHTEPECYIOTCS
HACTOSIIIUMHU ~ UTAIBSIHCKUMH ~ TPOAYKTAMH W PACIONaraloT  JIOCTaTOYHBIMH
(UHAHCOBBIMU CpejicTBaMU. J[pyroe cpeacTBO pacnpeesieH sl IPOIyKTa - 3TO OHJIAH-
topropist.  CormacHo  skoHomucty — @umunmy — Kotiepy,  4toOBl  OBITH
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOM, TPEANPHUIATHE JOJDKHO HCIOJIb30BaTh MHOTOKaHAJIBHYIO
MapKETUHTOBYIO cHcTeMy. VIMEHHO MOSTOMY CIIEIyeT paclpOCTPaHATh MPOAYKT U B

MarasnHax, U IoCp€aACTBOM 3HeKTp0HH0171 TOPIr'OBJIH.

3aKTIOYUTEIBPHBIM  PBIYaroM MapKEeTHHTa SBJSIETCS TpojBrkeHHe. CyIIecTBYIOT
MHOTOYHUCJICHHBIE CTIOCOOBI TTPOJIBMIKEHHUSI, U UX MCIOJIB30BAHUE 3aBUCUT OT CTPATETHH
W Hamuyusl cpeAcTB. BBUAY TOro, 4To MpOIyKT €lIE€ HE BBILIET HA PBIHOK, CIEAYeT
JIOCTHYb XOpOILIEW JO0JIM Ha PHIHKE C IMOMOIIBK CTpaTeru KoMMyHuKanuu. [lman
KOMMYHHUKAITUU OOBIYHO COCTOUT M3 TPEX PHIYAroOB - peKiiaMa, MPOJABUKEHUE U CBSI3H C
0011ecTBeHHOCThIO. UTO KacaeTcs pEeKJIaMHBIX aKIMi, OHU MCIOJB3YIOTCS B CTaIuU
BHEJIPEHUS HA PBIHOK, U MTO3TOMY pEKJIaMa UJIeadbHO MOAXOAUT JIJIs 3aIlycKa MPOIyKTa.
TakuM 00pa3om, ObUIO PEIIEHO HCIONb30BaTh TEICBHU3MOHHYIO PEKIIaMy Ha KaHaie
"Kyxus TB", mmst Toro 4toObl OXBAaTHTh IIEJIEBYIO ayJIWTOPHIO, YBIEKAIOIITYIOCS
KynuHapueil. [[ns ompeneneHus: KOHTEHTA PEKJIaMbl MOXXHO OOpPAaTUTHCS K JTaHHBIM,
MOJIYYEHHBIM MPHU ITyTeM onpoca. MHOTO ONpOIIEHHBIX 3asiBUIIH, 4TO MTanus BbI3bIBAaET
y HHUX TaKWe OIIyIIeHHUs, KaKk OeCleYyHOCTh M HaAekna, aubo oOpasbl JieTa, Teria,
ctiiid. Mlcxons U3 BBILIECKA3aHHOTO, pekyiaMa OyJeT WIITIOCTPUPOBATh ClIeHapHil o0eaa
C JIpY3bsIMH JIETOM U HAa OTKPBITOM BO3ayxe. Takke CyIIeCTBYIOT KypHAJIbl, KOTOpPbIE
HOCSIT CEKTOpPAJIbHBIN XapakTep, B KadecTBE mpumepa xypHan "Eda”, Tne MOXHO
OImy0JIMKOBaTh 00Jiee KOHKPETHYIO pekiamy mpoaykra. OgHaKo, TOCKOJIbKY MOJIOIBIE

JIOAX YaCTO BUAAT HOBBIC IMPOAYKTBI B COLMUAJIBHBIX CCTAX, CICAYCT HCIIOJB30BATbH
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mudpoBoii MapkeTuHr. Hambonee moaxoasmied ansi phIHKa MOJIOAEKH CTpaTerHel
SIBIIIETCS CO3/1aHne KOHTeHTa. CIeIyeT MPOBECTH aHAIHM3 PHIHKA C IIeJIbI0 OOHAPYKEHUS
MPEIIOYUTAEMOr0 KOHTEHTAa U HJIea]OB MOJIOJBIX MOTpeduTesneii, 4ToObl BeIpabOTaTh
JUISL HUX CIEHUANbHYIO CTPaTerni0 KOHTEHT-MapKeTUHra. Y TIOCpeIHUKAa ecCTh
OTBETCTBEHHOCTh YJIEJSTh BHHUMAaHHE IPOJBMKCHHIO TOBAapa C TOMOIIBIO BBEICHUS
ckuJoK. UTOo Kacaercs CBs3ei C OOIIECTBEHHOCTHIO, yU4acTHUE B sSpMapKaX, TaKMX Kak
World Food Moscow wu Prodexpo, craHeT OTJIMYHOH BO3MOXKHOCTBIO JIJISt
peKIaMHpOBaHUS MPOAyKTa. B koHeuHOM cué€re g TOro, 4ToObl MPOTHBOCTOSTH
nosiBNieHuto ltalian sounding, Bo-niepBbIX, ciaeayeT co3natb QR-ko/, moATBepKAA0IUi
MOJITTMHHOCTH MPOayKTa. bojee Toro, Hy»HO HCIOJB30BaTh ITHKETKY Made in Italy.
AYTEeHTHUYHOCTb TaK)X€ IIOKAa3bIBa€TCSA C MOMOIIBIO XOpOIIel KOMMYHHUKaIMOHHON

KaMIIaHHH.

B nanHOI nuccepranuu cTaBWiIach 3ajada I[pPEAOCTaBUTh IPUMEHEHUE TEOpUU
MEXIyHapOJAHOIO MapKETHUHIa K INPOJBHKEHUIO NMPOJIYKTa arponpoa0BOJIECTBEHHOTO
cektopa Made in Italy B Poccun. CTOMT OTMETHTb, YTO KOJMYECTBO JIaHHBIX
HACTOALIET0 HCCIEIOBaHUS HEAOCTAaTOYHO, 4YTOOBl pa3paboraTh 3(P(HEKTUBHYIO
CTPATCrur0: HYXHO THIATCIIbHO aHaJIM3HUPOBATH M JAPYTrH€ MMapaMCTphI. OJIHaKO, Ha
OCHOBE TOJIyUYEHHBIX PE3yJbTaToOB, B 3TOM paboTe mpeiaraercsi mpumep CTpaTerud,
KOTOpas SIBJISETCS MOJIE3HOW JUI JAJIbHEHUIIETO aHAIN3a MapKETHUHIa B MEXyHApOIHON

TOPTOBIIE.
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