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Introduzione
La prima parte di questa tesi ha I'obiettivo dictesere il mercato cinese e

tenta di individuare un approccio di marketingatérso il quale sia
possibile, per un’azienda, ritagliare il propri@gm all’interno del mercato
del gigante asiatico.

Il primo capitolo, nello specifico, descrive il Baedel dragone e ne traccia
le tendenze ed i nuovi trend di consumo che I'hacaratterizzato negli
ultimi anni. La trattazione si focalizza sull’arsldei nuovi consumatori
cinesi ed il ruolo che essi giocano all’interno nhercato e della societa
cinese.

Il secondo capitolo, invece, si preoccupa di irdlinre gli elementi
distintivi, da un punto di vista di marketing, ath@vrebbe possedere un
prodotto alla ricerca della propria posizione inni@rcato competitivo e,
basato fondamentalmente sulla concorrenza di preproe quello cinese.
In questo capitolo particolare enfasi viene postawolo della marca e

dell'aspetto esperienziale degli acquisti e deisconi.

La seconda parte della trattazione, invece, haniprimo momento
I'obiettivo di descrivere la produzione tipica déade in Italy ed in seguito
guello di approfondire il discorso delade in Italycontestualizzato alla
realta cinese, ponendo particolare attenzionettarsalell’agroalimentare.
Il capitolo 3, dunque, ha lo scopo di individuateelle che sono le forze e le
criticita delMade in Italy anticipando, attraverso alcuni spunti, il ruolo
della produzione italiana all'interno del contesiioese.

Il quarto capitolo tenta di definire quali sonaitbri limitatori e facilitatori
che un produttore italiano di trova ad affrontaeémomento in cui decide
di tentare “I'avventura cinese”. Fattori che possessere tariffari e non
tariffari, oltre che normativi. In aggiunta, il déglo, tratta dell’aspetto
distributivo, spesso una criticita particolarmernlevante. Il capitolo
prosegue con l'analisi del mercato &elod&Beveragen Cina nel suo
complesso e, con il ruolo che gioca I'agroalimenitaliano nel Paese del

dragone.



La terza, ed ultima, parte propone I'analisi di gaeticolari mercati del
segmento bevande, che oltre a rappresentare djpexsilenza della
produzione italiana, rappresentano, allo stesspdeattraverso i loro
consumi il cambio generazionale in atto in Cina.

Il capitolo 5, dunque, da un lato prende in considiene il mercato del
caffe, mentre dall’altro quello del vino. In entdainncasi, il capitolo, tenta
di analizzare il mercato, i competitors dei produtitaliani, quali sono i

suoi consumatori, quali sono le tendenze in atjoa e I'offerta italiana
oggi. Per ogni mercato é presente anche un breeediatudio: nel caso del

caffe llly Caffé, mentre nel caso del vino Bisol.

Una breve considerazione

Il punto di partenza di questo lavoro di tesi enia permanenza di tre mesi
in Cina, a Shanghai, in parte presso la Tongji grsity ed in parte presso
gli uffici dell’'ICE di Shanghai, che con grande gzza, disponibilita e
pazienza mi ha permesso di entrare in contattoealta alle quali, senza il
loro appoggio, non sarei mai potuto arrivare. FAmgrazie alla mia
permanenza in Cina sono potuto diventare coscoeite complessita e
dell’'estrema velocita a cui tutto accade e tuttolgia all'interno del gigante
asiatico.

Proprio mentre scrivevo questa tesi sono entratomatto con un elaborato
della Wharton University nel quale si trattanomialella Cina che cambia e
del nuovo consumatore cinese. Leggendolo mi sobatiuto in
un’intervista che, credo, possa fotografare coficente fedelta qual’e la
situazione che si presenta oggi in Cina.

Testualmente:When | was a boy, China was a totally differerdrial.
Everybody grew up wearing exactly the same cladinelsdoing the same
things. Now there is more wealth in the country aggiration is high. The
country is moving very fast. Never in my dreamddcbumagine that a
country this big with this many people could mavéest. It's astonishing to
me, and probably astonishing to most people inatbied.” (Wharton
University e BCG, 2006).






Parte 1

Capitolo 1 — Contesto, consumatori e tendenze neliéina
contemporanea

1.1 La Cina
La Cina, con una popolazione di oltre un miliakldrecento milioni di

abitanti, una nuova generazione piu in linea corcddura “importata”
dall'occidente ed un economia in rapida ascesar@nee una novita, un
mercato particolarmente interessante.

La crescita dei consumi interni pare essere serea, ftanto che da uno
studio condotto da Mc Kinsey nella primavera del@@isulta che la Cina
incanalera al suo interno all'incirca il 20% (21 liavdi di euro) delle
vendite mondiali del settore lusso entro il 201pesando il Giappone, oggi
leader di questa speciale classifica.

Se cid non fosse abbastanza, durante la recess@ 2909, che ha colpito
duramente un gran numero dei Paesi nel mondo,na I@ivendite del lusso
sono cresciute del 16%.

Il cambiamento, prosegue lo studio Mc Kinsey, eéhanculturale, infatti
sempre piu il consumatore cinese sta cambiandordprip attitudini in
favore di un’ostentazione del proprio benesseraatso il bene materiale.
Cio viene aiutato, inoltre, da un apertura del Bag@sese verso i mercati
esteri rendendo piu facile I'accesso ad informazera prodotti prima,
magari, neanche conosciuti.

Oggi il mercato di riferimento per questo tipo énbe, chiaramente, quello
composto da quei consumatori appartenenti ad wteafbenestante (con un
reddito annuo superiore a 300.000 RMB, equivalaltincirca a 40.000
euro), dai quali ci si aspetta una presenza castaitmercati del lusso.

Ma cio che piu attira nuovi investimenti nel grandlaese del dragone e
un‘altra fascia della popolazione, ovvero queli@dviduata da Mc Kinsey
nelle circa 13 milioni di famiglie appartenenti ada fascia medio-alta (con
reddito tra i 100.000 e i 200.000 RMB), che all’epodell'indagine

rappresentavano il 12% del mercato. Il numero diidgéie appartenenti a



guesta categoria di consumatori sta crescendo anaygdte e si stima che
entro il 2015 saranno ben 76 milioni le famigliedati parte a quest’ultima
fascia di reddito, rappresentando il 22% del mercabndiale del lusso.
Anche l'accezione mercato del lusso pero sta camdbiai pari passo ai
loro interessi, un numero sempre maggiore di coasoim “di lusso” e
sempre piu interessato alle attivita ed ai prodetiati al proprio benessere,
il sondaggio Mc Kinsey, infatti, rivela che del gaione oggetto del
sondaggio il 20% dei consumatori dichiarava di sige@ di piu in beni e
servizi legati al proprio benessere piuttosto chbani del “classico lusso”,
per i quali invece il 13% affermava di spenderengparte del proprio
stipendio.

Ad aiutare il consumo di queste categorie di beserza dubbio internet.
Dalla ricerca Mc Kinsey emerge un dato interessgniena dell’acquisto i
cinesi consultano blog nel 53% dei casi (contro umedia italiana ed
americana del 27%) e nel 33% dei césionei(contro il 20% degli italiani
che fa ricerche suFacebook prima di un acquisto ed il 26% degli
americaniJ.

Il consumatore cinese volentieri si espone al @udinformazioni che
viaggiano attraverso il web, tant’é vero che in rmeainesi hanno imparato
a conoscere praticamente il doppio dei marchi admoscevano solo nel
2008, infatti, meta dei consumatori intervistati e Kinsey nel 2010
conosceva piu di trerand ready-to-wearrispetto al 23% di due anni prima.
Il mercato dell’e-commerce cinese e il secondo griande del mondo, 39
miliardi di dollari I'annd, 1,6 miliardi dei quali destinati ai prodotti del
lusso, la stima di Mc Kinsey e che entro il 201B#rcato del lusson-line
in Cina superera i 6 miliardi di dollari 'anno,adtificando questo canale di
vendita, oltre che di comunicazione, come uno deimpportanti, oltre che

economici da sfruttare.

Sono i giovani ad usufruire per la maggiore di gussvizion-ling afferma

Marco Francesco Mazzu partner di Mc Kinsey in uervista per il Sole 24

! Fonte: Il Sole 24 Ore (2012), “Cina leader on-line entro fine del 2015”, 30/03/2012
? Fonte: Il Sole 24 Ore (2010), “Le vie digitali della Cina, chance per il Made in Italy” 18/10/2010
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Ore, ma non tutti i giovani indiscriminatamenten®equelli che abitano le
grandi citta, e “nell’evoluzione dell'identikit delbbnsumatore tipo di beni di
lusso in Cina ci aspettiamo che i giovani tra i .8 35 anni arrivino a
coprire il 50% degli acquisti, in particolare cresx il numero difashion
fanatics vale a dire i giovani che per comprare beni dstuspendono oltre
il 40% del proprio stipendio e che sono molto atsui social network
diventando dei veri e propiendsettei(ll Sole 24 Ore, 30/03/2012).

Un dato che emerge dalla ricerca, in controtendenaa ci0 che
generalmente si pensa della Cina, € il fatto cheis@3% del campione ha
risposto affermativamente alla domanda: “Compreseblprodotti
contraffatti?”, che messo in relazione con il 31%dde anni prima & un
enorme successo degli sforzi fatti fino ad oggchendalle istituzioni e dalle
imprese italiane, per contenere il fenomeno dsbfal della contraffazione.
Quella che si puo trarre come conclusione dellerce € il fatto che per |l
consumatore cinese il fattore piu importante al motm dell'acquisto € la
conoscenza del brand a livello internazionale evalore che questa
conoscenza associa come consegustiateisderivante dal possesso di quel
particolare bene. Notizia particolarmente buona ceasideriamo che
I'offerta del nostraVlade in Italysembra combaciare alla perfezione con cio
che il consumatore cinese ricerca nel consumo di delusso, eccetto
forse, per un fattore, le difficolta che tutt'odgiimprese italiane hanno nel

crearebrandforti e che riescano ad affermarsi a livello ingegionale.

1.1.1 Mercato e consumatore cinese
| cinesi consumano sempre di piu, e sempre di pann® diventando

consumisti, grazie anche all’apertura del mercatese verso il resto del
mondo.

L'ultimo ventennio €& stato determinante per que&ttura, prova ne e |l
fatto che prodotti che prima non erano accessibigddirittura nemmeno
disponibili, in Cina lo sono diventati col tempceepio piu evidente é
guello della macchina.

Ma molti sono i prodotti che negli ultimi anni (particolare da quando la

Cina € entrata a far parte del WTO) sono stati tiggdi acquisti first-
11



time&’. Nel 2010 é stato il 20% dei consumatori cinesgidenti nelle aree
urbane, a spendere piu dell'anno precedente a cawgaio di questa
tipologia di acquisti fatti per la prima volta. Bentuale che nel 2011 scende
al 5% (Harvard Business Review Blog Network, 2011).

Uno dei casi piu eclatanti e stato quello dei d¢atiiche fino a pochi anni fa
non erano disponibili nel mercato cinese mentra 8@y % delle famiglie
ne possiede almeno uno. Molti altri sono i caspuidotti con una storia
simile. Ma la storia continua, in particolare coprodotti d’importazione e
di nicchia dove gli acquirenti che comprano peptiana volta sono la fetta
piu ampia del mercato. In questi casi la sfidareolt far comprare per la
prima volta ulteriori prodotti ai consumatori ingasiti, dev’essere quella di
anticipare nuovi bisogni e far acquistare beni alitfue prezzo superiore, in
modo da alzare l'asticella fino a portare i consanguel fenomeno noto
come “neo-lusso”, con il quale (come detto) norvisdle piu ostentare e
sfoggiare ricchezza, ma si vuole consumare conitquall un prezzo
ritenuto equo dai piu.

Lidea dev'essere quella di arrivare ad un puntacdiapoi il consumatore
difficilmente tornerebbe indietro, puntare ad umsiomo di qualita del
guale in seguito, i consumatori, non vorrebberofgia a meno.

Fu Karl Gerth (professore di storia cinese modextha@Oxford, interessato
particolarmente alla cultura dei consumatori cipesi 2010 ad affermare:
“Once you have millions of people working in theiodustry and once you
have built the largest roadway network in the wotltere is no simple road
back to bicycl€s interpretando la metafora si puo facilmente doitére
che una volta intrapresa la strada del consumisiffilchente, una
popolazione, riuscira a tornare sui propri passitpmare ad una cultura di

consumo come quella precedente.

Inizialmente le imprese, le multinazionali, le caagpie e le organizzazioni
di tutto il mondo sono state attirate dal mercatoese per il numero
spropositato di persone che lo abita, ma propriogquesto dopo un po’
hanno dovuto iniziare a fare i conti con il fattbecproprio la vastita di
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quello stesso Paese rappresentava, forse, la difficolta piu grande; la
complessita del mercato.

L'intenzione, naturalmente, era quella di arrivéire vendere qualunque

cosa ma non si erano fatti i conti con quello at@eeeche € la societa cinese:

una societa che, nei suoi consumi, riflette ungpfda faccia”, da un lato la

voglia e la curiosita volta ad occidente, per comsa lungo negati e

proibiti, dall’altra una tradizione ed una sociétadizionalista, seppure in

evoluzione. Queste tendenze tagliano la sociegseitrasversalmente, e al
di fuori delle megalopoli e delle altre grandi @itti seconda e terza fascia vi
sono letteralmente decine di milioni di persone aheora non sentono |l

bisogno di consumare all”’occidentale”.

Va quindi tenuto presente che esistono diversetareabntrapposte che
convivono nello stesso territorio e che insiemenrstaevolvendo in una

direzione che ancora non ci € dato prevedere. tehie generazioni legate
alle tradizioni e i giovani che guardano ad ovestlaro consumi, le aree

rurali e le aree urbane, i contadini e i ricchisgiesidenti nelle piu note aree
residenziali di Shanghai e Beijing, il comunismoilecbnsumismo. E sono

proprio questi diversi mondi che si incontrano scantrano che rendono il

mercato cinese cosi complesso e difficile da cagrnterpretare.

Le differenze tra i “due mondi” sono evidenti segsardano i redditi ed i
consumi che li differenziano, nel 2011 in cittagtldito medio pro-capite e
stato di 23.979 RMB, cresciuto del 14.1% rispetlitarano precedente
mentre nella Cina rurale il reddito medio pro-capta di 6.977 RMB, in
crescita del 17,9% rispetto al 2010. Il gap tradditi medi pro-capite delle
due diverse aree nel 2011 € stato, in proporziding,13:1 leggermente piu
basso rispetto a quello del 2010, quando lo stgapcera di 3.23:1 (Grafico
1).

Per quanto riguarda i consumi, essi sono moltdrattitta ed in relazione a
guesti decisamente piu bassi in campagna. Per amédea della grandezza
della ricchezza cittadina basti pensare che il 2flta parte piu ricca,

appartenente alle zone urbane, ha una dimensiam®mica paragonabile a
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guella del Sud Korea o a quella di Taiwan. Genezabm la popolazione
urbana é piu orientata al consumo, anche per rag@nplici come il fatto
di essere piu informata ed allo stesso tempo ptima delle mode e delle

tendenze, e per questo piu esperta nei processjudso.

Come si nota dal Grafico 2, infatti, I'andamentdlalgroporzione dei
consumi € shilanciata sempre a favore del “cit@Uipiuttosto che
dell'abitante rurale, nel 2008 questa proporzioreede poco inferiore a 4:1,
che significa che per ogni yuan speso per i consarmampagna in citta ne
venivano spesi 4.

Il paragone non si limita a questo e, degli al&atii ggossono rendere meglio
l'idea delle differenze che esistono tra questegtaedi realta.

La popolazione cinese si aggira intorno al miliagtrecento milioni, ma
solo 400 milioni di queste persone sono abitantedstta, il che significa
che circa il 70% della popolazione vive fuori dajlandi aree urbane.

Le aree urbane sono cresciute costantemente cétLusimile a quello del
Paese nel suo intero (allincirca del 10%), mengueelle rurali sono
cresciute si, ma ad un tasso di appena 1'1%, a acaial’iniqua
redistribuzione della ricchezza in Cina.

Bastano questi pochi dati per capire le grandiedéiize che si possono
incontrare nell’approccio di questo mercato, glr&si che coesistono in
guesto Paese fanno si che nonostante la preserd&ediun miliardo di
potenziali consumatori essi hanno bisogni e ne@essbmpletamente
differenti. Il target al quale una singola azierslarivolge deve essere
accuratamente scelto ed analizzato in modo talepalar offrire un
marketing mixl piu possibile in linea con quelle che sono $&genze ed i

bisogni di quella specifica fetta di popolazione.

Un altro aspetto, che e importante prendere iniderazione, € la cultura
dell’apparire che sta contraddistinguendo i consdingjuesti ultimi anni in

Cina. Il fatto € che dopo tanti anni di privazioper un conformismo

imposto e/o per una mancanza di ricchezza, oggorisumatore cinese

14



ricerca il bene che gli permettera di mettere irdevza il proprio status
affermandosi nella societa. In un articolo del 20il1quotidiano The
Economist nota come i cinesi oggi tendano a ricercare qrmdgiti che |i
facciano sentire unici in pubblico, dunque prodo$fpesso costosi,
risparmiando pero nei consumi nella propria vitagia.

La giovane Lily Li (caso simbolo dell'articolo s@mitato) utilizza
auricolari Apple, collegati pero ad un vecchio gkie solo per far credere
di possedere uiPhone utilizza il suo badge anche nel week-end solo per
far sapere al resto del mondo che ha un lavorocdletto bianco”, e per
finire, sempre I"Economist, ci fa sapere che Lily preferisce raggiungere il
posto di lavoro a bordo della sua piccola utilagpiuttosto che prendere i
mezzi di trasporto pubblico impiegandoci il quadougel tempo, solo per
mostrare la propria auto. Limportante € apparire.

Non importa se la nuova BMW di un Mr. Wang qualsé&sbia installati gli
interni piu poveri possibili, I'importante € che ofi sia in perfette
condizioni e al massimo del suo splendore perchtotdentro le uniche
persone che la vedranno saranno quelle della sassastfamiglia.
Limportante, ancora una volta, € apparire.

Gli interni e 'arredamento dell'appartamento dediavane Ms. Chen non
richiedono una grossa attivita di selezione, se nehloro prezzo che
dev’essere basso, perché la sua vita sociale @i iceasumi piu costosi si
svolgono all’esterno di quell’abitazione. Lapparananche in questo caso,
e tutto.

La componente emozionale e la rilevanza che ilggssdi un determinato
prodotto ha nelle gerarchie sciali sono la parnteipiportante nelle decisioni
d’acquisto, in particolar modo per la classe meaieergente, che sempre di
piu sta superando il concetto di pura funzionaiitsfavore di scelte piu
precise, scelte legate, come detto, al consumordallofti in grado di
accrescere lo status sociale del consumatore aghiadegli altri (Mc
Kinsey, 2010). Conseguenza diretta di questo fattonportanza e la forza

che un brand riesce a dimostrare di avere nel noergeerché spesso il

* The Economist (2011), “The mistery of chinese consumer”, 07/07/2011



consumatore si lascia influenzare dall’'appeal amhenarchio forte riesce ad
esercitare.

Va tenuto conto, pero, il fatto che non si € ancwsciti a creare una vera e
propria brand loyalty nel consumatore cinese, in quanto questo non avra
problemi ad acquistare un prodotto concorrentemm@hento in cui questo
dimostri di potergli dare un maggior appagamentase rispetto alla scelta
precedente.

1.2 Lamiddle classcinese
Il repentino e continuo aumento di reddito dellassk media cinese,

presente in particolare nelle aree urbane, & ibrfeno che le aziende
cercano di cavalcare. Il fenomeno & reale come Ibotmismo dei
lavoratori cinesi, che secondo una ricerca di Masi€y del dicembre 2012,
sono propensi a credere che i loro redditi aumanter nel corso dei
prossimi 5 anni, nonostante la crescita del Ples@non sia piu a due cifre.
E non solo, rispetto al 2010 sono aumentate leopersconvinte di
migliorare la propria situazione economica nei gmganni a venire,
passando dal 68% al 74% dello scorso anno (Figurhdaragone con una
classe di reddito americana paragonabile con quaiglése dimostra come la
situazione sia ben diversa, e sbilanciata di mof@vore del Paese cinese.
Il trend, come detto, € reale e la classe mediacstgcendo come
dimostrano i grafici 3 e 4, la cui fonte e dellessto governo cinese. Trend
che si lega a quello che vede le famiglie acquestsempre piu beni
discrezionali ed esclusivi, sacrificando, talvoleaparte del proprio budget
destinata all’acquisto di beni di prima necess$té@cesso simile a quello gia
registrato da Mc Kinsey (2006) in Sud Korea, cosdéa differenza che in
Cina si sta dimostrando piu veloce.

La rilevanza e I'importanza di questa classe enmdege stata evidenziata da
molti e da molte imprese, ma sono state poche,dtheggi, quelle che ne
hanno anticipato la crescita e la dimensione. Ree dina dimensione

economica a questa classe media, la si puo inqeadranrangedi reddito



che va da circa 5.000 a 20.000 euro mensili. Né&l61§uesta fetta di
popolazione era quasi del tutto inesistente, meriranni dopo, nel 2006, la
stessa fetta era cresciuta fino a contare circaniiBOni di persone (quasi il
doppio dell'intera popolazione italiana). La stirdal PRC State Council
Development Research Cen&eB40 milioni di individui nel 2016 (Grafico
4), con un aumento percentuale proporzionalmentendito maggiore
rispetto al decennio '96-'06.

Ad oggi, comunque, il Paese cinese ancora non & g@efinire in
maggioranza composto da questaiddle clasy in quanto oggi questa
rappresenta il 27% del reddito urbano cinese, e itheddito medio
cittadino (nella maggior parte delle citta cinesi)colloca al di sotto dei
5.000 euro sopracitati (Forbes, 2013). Ma il beexes® la ricchezza che
prima si potevano trovare solo nel “paradiso” Hafmng, o nelle citta di
prima fascia come Shanghai, Guangzhou o Beijing soista diffondendo
anche, in particolar modo lungo la costa, nellealitta di seconda fascia.

Ma come definire lamiddle classcinese? Come sottolinea giustamente
Hellen H. Wang (consulente, scrittrice ed espeirtardi riguardanti il boom
della Cina ed in particolar modo della sua classedia) una vera
definizione, sempre valida e difficiimente propdleb va adattata al
contesto o al metro di paragone che si cerca tizadare. Per esempio se
'unitd di misura fosse quella della misurazionéreelditi, allora potremmo
utilizzare le diverse quantificazioni di questoterio proposte daMc
Kinsey HSBC o Deutsche Bank AGche magari non si trovano d’accordo
sui numeri, ma fanno del reddito di una famigliangtro per distinguere la
classe media dalle altre.

La Chinese Academy of Social Scien(@ASS), invece, non circoscrive la
classe media attraverso il reddito, ma misurangatiimoni posseduti da
una famiglia; mentre il China’s National Bureau of Statisti¢€NBS) parte
dal presupposto che per essere appartenente adisedanedia una famiglia
per prima cosa deve essere proprietaria dellainaga vive e propone, solo
dopo la soddisfazione del primo requisito, ovvero range di entrate

annuali.
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Categorizzare una fascia di una societa attrauaracscala come quella del
reddito & un procedimento naturale, ma non pueit sufficiente per
delle imprese che vogliono formulare un’offerta amér ad un ben preciso
target. E’ scontato che il reddito gioca la sudaeaelle decisioni d’acquisto
di un potenziale consumatore, ma ci sono altreatsdriche giocano il loro
ruolo nelle scelte. Per esempio quando il benesclmtende acquistare ha
gia un costo relativamente basso, il reddito avmapaso inferiore nella
scelta dell'acquisto o non acquisto da parte desamatore, questi tipi di
scelte in particolare sono guidate piu da fattariun certo senso legati
all’esperienza d’acquisto (il contesto) e dalle emni e i sentimenti del
consumatore (ad esempio essere visti vivere urriespa “all’occidentale”
come consumare un caffe da Sturbucks).

Il concetto di classe media, pero, va adattat@matesto, che evidentemente
e molto diverso da quello occidentale. Se vengailzaati i numeri per
definire una classe di appartenenza, allora dohbitenere conto anche
della provenienza interna al Paese delle pers@areegempio uno stipendio
di mille euro offre un buono standard di vita im&j ma e molto diverso
all'interno degli stessi confini nazionali, ovvese questo stipendio € di una
persona residente a Shanghai o Beijing, dove iltocatella vita é
relativamente alto rispetto a quello di citta caredei o Huangzhou.

In aggiunta alla classificazione per redditi, uantedi ricerca guidato dal
professor Zhou Xiaohong dell’'Universita di Nanjindgfinisce lamiddle
classcinese attraverso la loro occupazione. Forniscepstanza, una lista
di professioni. Fa rientrare in questo gruppo dfgssioni ad esempio
professionisti nel campo del management o delladlegia, imprenditori o

dipendenti pubblici che ricoprono posizioni dirigeadi.

La conclusione dev'essere che per un azienda gsat@ a suddividere il
mercato, per studiare al meglio un offerta ed umketang mix adeguato,
definire questo concetto di classe media deve gereeuna combinazione
di diversi aspetti. Allo stesso tempo, cid cheearuto presente, ¢ il fatto che

la stessa classe media € un fenomeno in continolzsone in Cina.



Evolve, infatti, sia in dimensioni sia in esperianzcercata sia essa
d’acquisto o di consumo.

| “nuovi ricchi”, che sono le persone che si pasm@Eno nella fascia bassa
del “ceto medio”, hanno un comportamento d’acquiske propendera

verso l'acquisto di prodotfpremium questo perché vogliono dimostrare il
loro benessere agli occhi della societa. La pantesce, del ceto medio che
si posiziona nella fascia alta o che fa parte dillguclasse sociale gia da
tempo avra comportamenti d’acquisto differentij sasanno piu propensi al

consumo di prodotti a piu alto valore aggiunto eqdalita, daranno meno
peso alla marca ed in generale seguiranno di gitoprio gusto e giudizio

personale.

1.2.1 La distribuzione della classe media nelle &t cinesi

Come gia accennato le differenze sociali e di saresall'interno dei
confini nazionali cinesi sono, tutt'oggi, ben marca

| consumi maggiori, conseguenza del maggior bengeseggi si registrano
nelle citta di prima fascia e in quelle di secofakria (in forte espansione e
crescita). Il fenomeno dell’espansione dei consnetie citta meno note e
un fenomeno importante vista I'odierna debolezzacd@asumi nei Paesi
storicamente avanzati, ed &€ ovviamente di partieolateresse per le

imprese che vogliono conquistare nuovi spazi netate cinese.

La Cina puo essere geograficamente suddivisa iffe@ehti aree (Figura 2)
in base al loro grado di “evoluzione”: I'area Est,cui sono comprese 9
province e 3 municipalita, nella quale vi risietld(% della popolazione e
che copre 1’11% del territorio nazionale; I’area Centro, con 12 province, che
occupa il 18% del territorio e conta il 32% della popolazione; e per finire
'area Ovest che ha anch’essa 12 province che nooapil 71% del suolo
nazionale ma che conta solo il 28% della popolazianese (Confindustria
2011).

Anche il peso economico delle tre aree, ad oggipko differente: ad Est si
produce il 58% del PIL, nel Centro il 24% mentrd’@west il 18%.
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La regione orientale del Paese € quella delle poavche si affacciano sul
mare nella quale vi € la concentrazione maggiota dascia benestante
della popolazione.

I CSC di Confindustria stima che oggi il 73% ddiscia benestante della
popolazione risieda proprio nella parte Est, iI3%8,nel Centro e il 13,7%

ad Ovest. Ad esempio la province piu in “salutejuella di Guandong dove
il 13% della popolazione si pu0 ritenere benestaséguita da Jiangsu
11,6%, Shandong 9,9%, Shanghai 9,3%, Zhejiang &8P&chino 6,4%

(Grafico 5).

Dunque lo spostamento dei consuffivist-time’, vero mercato per i prodotti
d’'importazione fino ad oggi, si sta spostando vdes@itta meno note e
sviluppate. Diventa fondamentale far si che i ptbdano disponibili nella
maggior parte delle citta, selezionandole con ¢areelazione al prodotto
offerto e del grado di sviluppo delle citta stesse.

Succede, pero, che le compagnie che abbiano corget tquello della
popolazione benestante siano presenti solo nedledgmegalopoli come
Shanghai, Guangzhou (Canton) e Pechino, dimenticlintportanza delle
citta minori come ad esempio Wenzhou o Chengdue @domunque la parte
di popolazione benestante residente in proporzéopiel numerosa di quella
presente in citta occidentali ben piu quotate.

Non va ignorato nemmeno lo sviluppo dei consumiedatee rurali che il
The Economis2011) definisce comesécond consumer revolutionll
confronto con i consumi delle aree urbane & ovvideea favore di
guest’ultime, ma con una popolazione di oltre 6G60om rimane in ogni
caso un importante mercato potenziale. Le diffezetma i consumi sono
tante, conseguenza anche del fatto che la distabez diversa in quanto
nelle aree rurali glistore di concezione moderna (supermercati, centri
commerciali, convenience stoyeregistrano solo il 20% degli acquisti in
gueste zone, dato che nelle aree urbane, inveggiurme il 65%. A cio
vanno aggiunti anche i piu alti costi logistici mhstribuire i propri prodotti

in queste aree.



Una soluzione a questo problema (della comprensii@henercato cinese
diviso in citta appartenenti a diverse fasce) gpsto da Francis Bassolino
e Mattehw Smith (2010), i quali evidenziano comenegalmente gli
strateghi aziendali abbiano un comportamento génerde diffuso
nell’approccio del mercato cinese: essi categoniazke citta cinesi per
capire quali siano le citta in cui insediarsi (Syitzei, Pechino e Canton, le
citta di prima fascia), piu promettenti in termdiivendite e da cui vi siano
le prospettive migliori di espansione.

L'approccio dei due studiosi, invece, € quello dinnconsiderare piu le
“first-tier cities’, o piu in generale le cittd come punto di pargenma di
spostare il focus sui consumatori, individuando nduii “first-tier
consumery incentrando I'analisi piu sui consumi e gli sti vita piuttosto
che sulla residenza delle persone.

Questo approccio, come dicono anche i due autpriyé di linee guida che
rendano sempre utilizzabile questo tipo di segnzemta, ma risulta invece
efficace quando si € in possesso di strutture teokediin grado di sostenere
tale ricerca, quali ad esempio: il risparmio, ihsamo o il possesso di beni
di lusso o di particolari tipologie di beni, il mitb e cosi via. Questa
particolare segmentazione risulta utile in paricelper quelle aziende che
si propongono di vendere beni accompagnati da wehizaforte o con un

prezzo tale che li identifichi come bggmemium

In generale, comunque le disparita economichentdfno del Paese sono
notevoli e si riflettono di conseguenza sul livediei consumi.

Come gia detto nel paragrafo “mercato e consumatorese” di questo
capitolo, la spesa pro capite nelle aree urbané @rch 4 volte quella
registrata nelle aree rurali. | dati registrati 8609 dalNational Bureau of
Statisticscinese indicano una spesa nominale media di 2.&B&ridin citta
contro i 605 in “campagna”. Com’e prevedibile i sami sono piu alti ad
Est rispetto a quelli registrati ad Ovest e nelt@e(Grafico 6).

La classe benestante si concentra, oggi, nei cembani delle aree
affacciate al mare. Questa parte della Cina, perpRd capite, puo essere
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paragonata, per livello di benessere, alla stredea cosiddetti Paesi
avanzati.
La tabella sottostante riassume le grandi dispatita le diverse

province/municipalita del Paese registrate nel 2009

Il pool dei consumatori benestanti delle citta di primeello non é piu
sufficiente per un espansione del mercato, perc¢héaturo (Bassolino e
Smith 2010). Il 50% dei consumatori con disponi@ileconomiche sopra la
media risiede al di fuori degli usuali centri deltecchezza cinese, e
desiderano avere la possibilita di entrare in dtmtgpossibilita spesso
negata per un gap tra domanda e offerta) (AlarisOR@on i prodotti
brandedd’importazione.

Questi consumatori, inoltre, hanno possibilita mesa maggiore rispetto ai
cugini abitanti delle citta di prima fascia, graaleminor costo della vita dei
loro luoghi di residenza, per lo piu di secondaifas

Secondo le stime dé&lational Bureau of Statistiasnese, il tasso di crescita
composto (CGH per le sole cittd di seconda fascia (prossimaandeile
imprese straniere) dal 2000 al 2009 si avvicinal&P, percentuale
aggiustata per la deviazione esterna di Qingdaee ddasso di crescita ha
raggiunto il 42%, e che non tiene conto del mergaigio e della domanda
sommersa.

La strada per la conquista di queste realta e tgid ntrapreso da alcuni,
nel tentativo di espandere i propri mercati. Lepeme quello di Harley
Davidson Inc. che ha espanso il proprio mercatogimario (che
comprendeva le sole citta di Shanghai e Pechingnadp circa 15 nuovi
concessionari in molte nuove citta-mercato comen@tie nello Sichuan,

Quingdao nello Shandong e Wenzhou nello Zhejiaty er citarne alcune.

1.2.2 La classe media é giovane
Altro elemento importante per la comprensione dedieende, che

caratterizza la classe media cinese, € il fattoedsa si compone in buona

* CGR: Compound Growth Rate, € un tasso di crescita annuale medio, generalmente di un investimento, in relazione ad
un periodo di tempo specificato
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parte di consumatori che hanno un eta inferiord5aianni, secondo Mc
Kinsey nel 2009 erano I'80%, dato impressionantpaagonato a quello di
altri paesi come Stati Uniti 30% o Giappone 19%.

L'avere oggi una classe benestante cosi giovanerseguenza della
pianificazione delle nascite del ‘49 imposta da Madong.

In un suo contributo del 2011, Yujin Qiu, individleadue categorie che nei
prossimi anni saranno le maggiori consumatrici inaCla categoria dei
ventenni e quella dei trentenni. In comune questenb il fatto di essere
stati ed essere tutt'ora, parte integrante di umesse® processo di
modernizzazione del Paese, oltre che frutto dellaiga del controllo delle
nascite, ed essere oggi figli di quella legge de2*1” in cui loro si trovano
a fare la parte dell’'unico figlio con due geniteriquattro nonni pronti a
soddisfare ogni sua esigenza d’acquisto.

Per quanto riguarda i primi, itwenties, essi hanno comportamenti
d’acquisto molto diversi da quelli dei genitori: nmd una scarsa
propensione al risparmio e tendono a spendereatagairte del loro reddito
in beni volti allinnalzamento del loro status sae quindi prodotti
tecnologici allavanguardia o in genere tutto chlieaitenuto di tendenza.
Sono legati alla tecnologia, utilizzano internet peperire informazioni e
acquistano on-line. Yujin Qiu sottolinea anche @hequesto segmento
spende una parte significativa del proprio redditoprodotti alimentari,
maggiore di quella delle generazioni precedentia Malta cresciuti le loro
attitudini al consumo dovrebbero cambiare leggetsyaneno consumismo
e piu attenzione alla qualita.

Anche nel caso della categoria dei trentenni cosielle grosse differenze
con le propensioni al consumo dei propri genitoio infatti cresciuti in un
contesto che si cominciava a caratterizzare dameatalita piu aperta, ed
anche nel loro caso la propensione al consumo érisu@ rispetto a quella
del risparmio. Anche questa fascia di consumatoa proprio agio con
I'utilizzo dell’e-commercema a differenza dei loro concittadini piu giovani
essi prediligono acquisti legati ai concetti di kifaae valore intrinseco
piuttosto che connessi al mero valore economicbadqlisto. In generale

nel loro processo d’acquisto, essi, ricercano dalato la funzionalita
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(design, qualita, ecc.) e dall’altro 'emozionalihe si lega sia al processo
d’acquisto che a quello di consumo.

E’ con questi consumatori che le imprese dovramne if conti nei prossimi
anni e conoscerli € fondamentale, riconoscendattib fche con 'aumentare
dei redditi aumenteranno i consumi di prodotti nessenziali per la
sopravvivenza, e aumentera con il tempo la seitaildegli individui nei
confronti di caratteristiche del prodotto come dlckaging, la sicurezza del

prodotto, la comunicazione o i servizi post-ven¥ajin Qiu, 2011).

La categoria piu giovane delle due e quella chpregenta una generazione
molto occidentalizzata e molto affascinata dai coms“all’'occidentale”,
allo stesso tempo € molto aperta mentalmente e@saurdi sperimentare
nuovi consumi e nuovi prodotti.

La dimensione di questo segmento di mercato cimeg@anto a valore di
mercato potenziale & impressionante, si parla diacd20 milioni di
individui.

Le parole chiave per descrivere questa generasame due: figli unici.
Come gia accennato questo non € altro che il aitkuttella limitazione delle
nascite, la cui conseguenza e stata quella di pdigé come fulcro delle
attenzioni e degli interessi dell'intera famigliper questo in termini di
consumi questi ragazzi possono esercitare unaifdltenza nelle decisioni
di consumo della famiglia. | genitori, avendo vissuin una Cina
decisamente diversa e soprattutto meno florida ospmrosa (durante la
grande rivoluzione culturale dal 1966 o dopo), shaktrano ansiosi di
garantire al proprio figlio una vita serena, felesenza privazioni. Proprio
questa attitudine ha dato il 1a a Goll (1995) pamiare I'azzeccato modo di
dire “One mouth, six pockétxon la quale si riassume la situazione dei figli
unici cinesi che oltre ai due genitori hanno a dspione anche quattro
nonni per soddisfare le proprie esigenze di consumoyandosi cosi a
disposizione un grande potenziale di spesa ed anigsima influenza sui
possessori di quel valore economico.

E’ facile immaginare che i primi ad essersi mossidirezione di questa

giovane clientela abbiano avuto lehance di ritagliarsi uno spazio



importante all'interno del relativo mercato. NeBele aree metropolitane
una somma pari a 420 milioni di USD viene spesa aggse per prodotti
direttamente imputabili a questa fascia di prividéig consumatori, che
preferiscono comprare abbigliamento griffato e ienerale prodotti
d’'importazione (Gong, Li Zhan e Li Tiger, 2004).

Per questo negli ultimi anni diversi marchi stranisono riusciti a
spodestare marchi locali da posizioni rilevanti rem di leadershipnel
settore. L'esempio forse piu eclatante e, forsegllqudell’avvento di
Sturbucks, ed in seguito di alcune alteffee chaingle inglesi “Caffe
Nero” e “Costa” su tutte), che ha spostato il luajgitrovo delle vecchie
generazioni dalle tipicheteahouse ai nuovi franchise di impronta
occidentale, in cui per I'appunto non si beve pitpico te ma si fa proprio

un modo di vivere appartenente ad un’altra cultura.

L'esperienza di consumo dei giovani cinesi inizidenera eta, infatti a 3-4
anni gia hanno le loro prime esperienze d’acquiskentre all'eta di 10 anni
hanno gia un tasso d’acquisto di circa 3 prodatjéiti a settimana tra:
snacks e prodotti alimentari in genere, libri e arge, giochi, prodotti per
la scuola e vestiti. Soprattutto, pero, come si patare dalla Figura 4 la
loro influenza é rilevante all’interno del nucleanfiliare per I'acquisto di
prodotti come; cibi e bevande, vestiti, scelte relative all’educazione, prodotti

per la persona e per la salute e cosi via (Mc Ki286€6).

1.3 Il mercato del lusso in Cina

L'economia ancora in forte crescita, 'aumento aediffusione della

ricchezza e la popolazione enorme fanno della @Qma dei piu attraenti

mercati per i marchi del lusso.

Solo nel 2009 il mercato cinese assorbiva il 25% rdercato del lusso
globale (Goldman Sachs 2010), infatti, nonostahtbigannio 08/09, nel

Paese della grande muraglia molti produttori “dsski’ hanno visto

incrementare le proprie vendite. Un esempio € qudillHennessy che ha
visto diventare il mercato cinese, mercato di mfento per il suo esclusivo

cognac a livello mondiale.
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La crescita del mercato del lusso in Cina ha supeger dimensione e
velocita, le aspettative di molti. Da poco, con wpesa di 46 miliardi di
USD nel 2012 (dei quali 27.1 spesi all'estero e9lspesi in Cind) la sua
dimensione ha superato quella del vicino Giappahe, fino a prima del
sorpasso era considerato come il mercato del pissgrande al mondo.

La continua crescita delleniddle classcinese ha fatto diventare questa
“fetta” di popolazione, per diverse ragioni, tanget molto interessante per i
marchi del lusso. Le motivazioni che spingono ghjasti ed i consumi di
guesto segmento di potenziali consumatori non sdeb tutto chiare
(soprattutto per i produttori esteri con una scagmoscenza del
consumatore cinese), ed in questo modo l'offerta s&@ra mai adeguata e

non incontrera mai gli specifici bisogni dei consuari.

1.3.1 Una definizione di lusso
E’ necessario, prima di proseguire il discorsoldsso in Cina, inquadrare

gual é il mercato del lusso.

Per fare cio ci vengono in aiuto due definizioniddie differenti coppie di
autori.

La prima, di Chavalier e Mazzalovo (2008), defieisgcmarchi del lusso
come marchi selettivi, esclusivi e che contribumca fornire un valore
emozionale e creativo al consumatore. Fissanorentié criteri per poter
definire un prodotto come lussuoso: deve avereaamaponente artistica,
deve essere il risultato di un opera artigianafleee avere una dimensione
internazionale.

Per quanto riguarda la componente artistica, ildptt® deve essere
percepito come raffinato e prodotto a regola dart@ dimensione
artigianale deve essere trasmessa attraversoignddsl prodotto e i suoi
materiali, in modo tale che il consumatore possass@ee di aver acquistato
gualcosa direttamente prodotto dall’artigiano, eazm unico, anche se nella

realta dei fatti magari si tratta di un prodottodustriale. Essere

> People’s Daily Online (2013), “China’s luxury consumption hits $46 billion”, 15/01/2013, intervista a Meng Penjun,
CEO di Luxuries Asia



internazionali, invece, significa essere preseoii cpropri negozi o con i
propri prodotti nelle citta piu alla moda.

Il secondo punto di vista € quello espresso da éapfe Bastien (2009), i
qguali definiscono il lusso in maniera diversa, eado di individuare dei
fattori che debbano essere inclusi per qualificargrodotto come prodotto
di lusso. Il, prodotto per loro pud essere anchdeme di tipo “culturale”,
come un concerto o0 una notte in un costoso hotsl.eBsere qualificato
come lussuoso un prodotto deve essere vendutaressid un esperienza
che sappia soddisfare il consumatore tanto quanéd momento
dell'acquisto quanto nel momento del consumo. Uodeptto di lusso un
significato simbolico che a sua volta deve rapprese un sogno, uno stile
di vita a cui aspirare. La funzionalita del prododt, ovviamente, alla base
del prodotto di lusso, ma non € piu sufficientecpéiil prodotto di lusso
deve essere in grado di soddisfare tutti i seristalgsumatore, compresa la
sfera emotiva e psicologica. Per finire, Kapfer&astien, sostengono che il
prodotto di lusso non debba soffrire del fattomape ed in qualche modo

esserevergreen

Il settore lusso €& generico, e si pud racchiuderaldune diverse categorie

di prodotti (Chevalier e Mazzalovo, 2008):

- Abbigliamento esclusivo, per uomo e donna

- Accessori: borse, prodotti in pelle, scarpe, ciatetc.

- Gioielleria ed Orologi

- Profumi e Cosmetici

- Vini, Champagne spirits

- Automobili di lusso come ad esempio Rolls-Roycear&eo Porche

- Alberghi di lusso che si caratterizzano per un rdix design,
atmosfera e qualita del servizio offerto

- Turismo di lusso, che si concentra principalmentd gettore
croceristico

- Private banking



Prendendo per buone queste interpretazioni si pndledere che il marchio
di lusso deve avere una dimensione artistica sdresllo stesso tempo in
possesso di un intrinseco valore simbolico. Deweresimelesse opera di
un processo di produzione artigianale o per lo mismoe I'idea. | marchi
del lusso, inoltre, devono avere una forte ricoimis#a internazionale e
devono essere presenti in modo strategico in diveita del mondo. |
servizio al cliente deve essere un valore aggienafforzare la sensazione
di esclusivita ed unicita che il cliente vuole vigeln generale, per finire,
attraverso i suoi prodotti permette a chi li conauwhavere la sensazione di
essere percepito in maniera diversa dalla societdaccirconda (Kapferer e
Bastien, 2009).

1.3.2 L'unicita del consumatore cinese
Diversi studi, in passato, hanno ricercato ed amald questo genere di

motivazioni in consumatori di altri Paesi (occiddit ma non si deve
commettere l'errore di generalizzare quei risulfzdr le motivazioni che
spingono a determinati acquisti consumatori di &gesi, in particolare se
si parla della Cina.

Lingjiang Zhan e YanQun He in due loro ricerche r@ranalizzato il

fenomeno, individuando tre fattori psicologici chdistinguono il

consumatore cinese:

- Value Consciousneq¥C): si riferisce alla tendenza nel cercare le
migliori caratteristiche e performance di un pradtservizio ad un
dato prezzo. Si tratta della relazione che esgstdhe puo essere piu
o meno forte, tra la percezione del valore e tiadine ad acquistare
prodotti di marca.

In generale, si pud dire, che il consumatore cindis¢éingua il
marchio di lusso da un altro dal significato simtollegato al
possesso di un prodotto con griffato da un certorcme.

Pertanto, come si legge nel Box 1, il bisogno ddssfa il bene
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di lusso ha valenza sia sociale che funzionale, énaiusto
sottolineare che cid vale solo per i consumatonassesso di una
certa esperienza nel consumo di beni di lusso, gogsesso di un

livello di reddito piuttosto alto.

Le due ricercatrici cinesi, a riguardo della VC, s&ino poste la
seguente domanda: sono, gli acquisti di lusso, epérc come
veramente meritevoli dal consumatore della classedia?
La risposta, che hanno ricavato dalle loro ricerche
fondamentalmente un si . Al di la dei benefici finmali (che il
consumatore cinese non sottovaluta) il prodottéusiso comunica
prestigio e status sociale. Inoltre, molti di quesarchi non sono
cinesi, il che connota uno stile di vita occideata cio rende questi
prodotti e marchi ancora piwcéol’ agli occhi di un consumatore di
un Paese emergente come la Cina.

Oltre a cio vi sono anche dei benefici psicologiome I'emozione
del consumo, e lo sviluppo di una sorta di iderpigasonale che si
lega ai significati simbolici o culturali del maiolstesso.
Susceptibility to Normative Influend&NlI): Si tratta, in estrema
sintesi, dell’atteggiamento che i consumatori hamarso i marchi
conosciuti (popolari).

In Cina vale pressappoco quello che scrivono le&catrici nella
loro ricerca nel passaggio che segue:

“For example, the incentive to purchase a Louistdaihandbag or
a Rolex watch may not be personal taste of quélitya necessity
because those products may be viewed as esseosiségsion that
fit their owners into important social groups anél their users
behave appropriately in various social situatibn@hang e He,
2012).

Questo piccolo estratto ci suggerisce che il cordare cinese e
mosso piu dal beneficgocial che da quelldunctional e questo vale
in particolar modo per i consumatori meno esperitoa delle

conoscenze limitate. Cio non toglie che il conswuraatcinese
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spenda in modo saggio, massimizzando attraversoiiacquisti e
consumi il proprio status all'interno di un grupmociale di

riferimento.

Anche in questo caso le due studiose cinesi si poate

una domanda per circoscrivere la questione, ovvguali sono le

norme sociali che regolano i consumi del lussoaneliddle class

cinese?

Le due forze (come si legge anche nel Box 2) inpstimione che

modellano le norme sociali sono: la cultura trazhaili cinese e
linfluenza occidentale. Per esempio un tratto ttaretico, per

guanto riguarda i consumi, della tradizione cineéda tendenza alla
parsimonia ed al risparmio, che si scontra con dadénza
occidentale, invece, del consumismo ed in alcusi addirittura del

consumo oltre i propri mezzi, ovvero dell'indebitamo.

In generale, l'influenza della cultura occidenthk portato ad una
sempre maggiore importanza della comunicazionee dptbprie

prestazioni e della propria posizione sociale rafino della societa
cinese. | consumatori della classe media sono, wkjngotivati ad

utilizzare i beni ritenuti di lusso per comunicdrkoro status sociale
e guadagnare il rispetto degli altri.

Inoltre i cinesi sono particolarmente attenti aéazioni con gli altri

e prestano particolare attenzione al far traspdairro posizione
sociale. Si impegnano a mantenere delle buoneioeiag cercano
sempre di comportarsi in modo adeguato alla lorgiziane sociale
(anche se appena guadagnata) in modo da protetgygreopria

dignita. Per queste ragioni i consumatori cinesiosmolto attenti al
significato sociale delle cose, dei prodotti o b consumi, per
guesto provano un particolare piacere nel vedewescere la
propria posizione sociale attraverso un azione seenpome quella

dell’acquisto di qualcosa.
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Need For Uniquenes@NFU): Riflette la tendenza individuale nel
voler distinguere se stessi dalla massa.

Zhan ed He sostengono che un marchio famosi comuuaitcita
nella misura in cui i consumatori conoscano talircha e gli
attribuiscano una valenza esclusiva.

Tuttavia, i consumatori esperti (con profonda coeoga del
mercato in questione) percepiscono questi marabpdjari) come
non distintivi, mentre i consumatori “principiantial contrario, non
hanno questa stessa percezione nonostante la goapd&rita del
brand.

In generale i consumatori cinesi hanno una conascémitata dei
marchi, in particolare di quelli considerati di $0s se i
confrontiamo con i loro eguali sociali di altri RaeMeta dei
consumatori cinesi che consumano o possiedono fsdovizi
legati al lusso hanno iniziato ad acquistarli mgtimbabilmente
negli ultimi 4 anni (2008), e la maggior parte did conosce solo

uno o due marchi per categoria (Mc Kinsey, 2012).

Studi condotti tra Singapore ed Hong Kong hannoodinato che i
consumatori preferivano i marchi piu popolari e ticegconoscibili.
Cio si scontra con il principio di rarita (Box 3}io accade perché le
popolazioni asiatiche, tendenzialmente, tendona albnformita

imposta dalle pressioni sociali.

La relazione che esiste tra bisogno di sentirsciuattraverso i
consumi (NFU) e latteggiamento verso i marchi ¢dedso noti
fornirebbe alle imprese informazioni utili per miegposizionare |
propri prodotti e a soddisfare le esigenze dei goraori.

In accordo con il principio di rarita I'NFU potreblessere correlato

negativamente ai marchi popolari del lusso, in tpudnnicita che
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cercano sembrerebbe trovarsi nei prodotti menq adtin generale i
marchi piu noti sono anche i piu popolari e diffusCina.

D’altro canto, pero, il lusso per definizione éaiimo di unicita ed
esclusivita, cosa particolarmente vera in Cina dsnle una piccola
frazione della popolazione “consuma lusso”. Ineajparole 'NFU
puo anche correlarsi positivamente alla diffusieneonoscenza del
marchio, in particolare quando i consumatori nomosa conoscenza

di alternative.

Zhan ed He giungono a 3 risultati utili per avvaria la I'offerta di lusso

alla clientela cinese ed in particolare all’emetgeriasse media:

- | marchi del lusso devono evidenziare il loro diigaito sociale e
comunicare i benefici che il possesso del prodgitwtera al
consumatore, posizionandolo all'interno di un grugociale dopo
I’acquisto o consumo;

- Le imprese devono trovare il modo di presentamaeglio i gruppi
di riferimento per la classe media;

- Sempre le imprese devono aumentare i loro sforzmodo da
riuscire a raggiungere un buon grado di differeripi@e dei prodotti
aventi lo stesso brand, allo stesso tempo devortameedi portare |
propri marchi al di fuori della competizione di pre offerta
allinterno della stessa categoria di prodotti,r&fido un valore
aggiunto che, eventualmente, giustifichi anch@rmmium price

1.3.3 Una classificazione
Come gia detto, gli ultimi anni per milioni di pere cinesi sono stati gli

anni della svolta in quanto hanno visto i proptraiti aumentare molto
rapidamente ed hanno cominciato ad avere abbastmEo da potersi
permettere l'acquisto di prodotto di cui non avevama vera e propria
necessita. La grande disponibilita di prodottoudsb, I’ ampia diffusione di
informazioni a loro riguardo assieme alla nuovasapevolezza che usando

e consumando questi prodotti essi avrebbero coratmito stato di salute”
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di chi li stava utilizzando sono solo alcuni deitda che hanno contribuito
alla rapida crescita del mercato del lusso in teimase.

Lu (2008) identifica due distinti gruppi di consuimd del lusso, i super
ricchi e la classe media, in particolare la pamdadclasse media con i
redditi superiori. Assieme queste due categorimémo I'élite cinese e sono

considerati i maggiori attori nella crescita delroato del lusso in Cina.

Per capire questa la rapida crescita € necesshnmificare quali sono gli
stereotipi dei consumatori chiave in questo scenari

KPMG (2007) ha identificato 4 categorie di consuwmatda un punto di
vista per lo piu demografico, sulla base di diveiweti d’informazione,
come ad esempio giornali ed in collaborazione camstraliana Monash
University'.

Queste 4 categorie sono:

- Business eliteComprende per lo piu maschi di eta superiorebai 3
anni che probabilmente ricoprono una posizionerktia di livello
senior. Confrontando questa categoria con le adimgerge un
consumatore piu esperto, piu sofisticato e avvesdfacquisto di
prodotti di lusso, ricercando anche le nicchie dreato.

- New luxury shopperdmprenditori, uomini d’affari e celebrita sono
la base di questo segmento di “nuovi ricchi”. Gairaente essi sono
la prima generazione nella loro famiglia a potgrermettere tali
acquisti. Questo segmento tende ad essere piurgiongpetto al
consumatore medio di lusso, ed i loro valori diverg da quelli dei
loro genitori che ritengono l'acquisto del lussam® un acquisto
superfluo.

-  Empowered FemalesSempre piu donne oggi in Cina stanno
guadagnando la loro indipendenza economica e socf@uesto
segmento include donne d’affari, celebrita e lavauoategoria di
mogli di ricchi. Queste donne hanno abbastanza daldpendere in
beni/servizi legati al lusso e sono considerate ecanprincipali

consumatori di prodotti di lusso oggi.
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- Little emperorsformano la quarta categoria e forse quella chpgilna

consapevolezza ddirand in Cina. Questa categoria comprende
teenagerse i ragazzi tra i 20 ed i 25 che vivono nelle giaawree
urbane che sono il risultato della politica maoigé figlio unico.
Questi figli unici, come gia spiegato precedenteersono i
protagonisti delle attenzioni di genitori e nonl@ éei tasche), che
sono sempre pronti a fornire cio che il ragazzbiede. Il risultato
una generazione che attraversoadiaed il sempre piu diffuso uso
di Internet hanno una consapevolezza e conoscenzaahd senza

precedenti in Cina.

Altre quattro categorie di consumatori sono statkviduate da Lu (2008)
attraverso un analisi psico-graficdei consumatori di prodotti e servizi di
lusso cinesi.

Dalle interviste svolte, Lu ha individuato tre dinséoni alla base delle
decisioni di questi facoltosi consumatori. La prindamensione €& un
processo collegato alla personalita e si identifica due variabili
contrapposte: l'impulsivita contro la razionalita 'essere analitici. La
seconda dimensione riguarda i valori del consureadocomprende quattro
variabili: modernita contro tradizione (per i cinegi consumi tradizione é
sinonimo di frugalitd) e collettivismo contro indiwalismo. La terza ed
ultima dimensione ¢ il valore ed il significato de#ne/servizio e quanto
guesti sono visibili o meno.

Le diverse combinazioni di queste tre dimensiorenidicano quattro

categorie di consumatori:

- Luxury lovers Questa categoria di consumatori sa esattameste co
vuole e si godono ogni momento di ostentazionelusdo. Il loro
principale tratto distintivo & I'importanza che danal valore sociale
legato ai prodotti del lusso, sono, inoltre, pigioaali che impulsivi.

- Luxury followers Questo segmento, come suggerisce il nome,

comprende quegli individui che non comprendono rdéoi vari

Un’analisi psico-grafica suddivide i consumatori in gruppi attraverso I'analisi di variabili come: personalita, valori,
attitudini, interessi e stili di vita.



significati dietro il possesso dei prodotti in quese, ma si limitano
ad imitare i comportamenti dettati daiedia e dai trend-setters
Questo gruppo si identifica per un forte collegimo, impulsivita
negli acquisti ed ostentazione, non come apprezzanael valore
ma come conformismo.

- Luxury intellectuals Questa categoria € composta da individui
preoccupati di rispettare le proprie idee ed ideali capire i prodotti
di lusso. Questo gruppo preferisce prodotti clagsidiscreti e cerca
di mantenere le distanze dai trend creati dai medano
individualisti e difficilmente influenzabili, moloazionali nelle loro
scelte d’acquisto e decisamente poco evidenti.

- Luxury laggards Il termine laggard (letteralmente ritardatario)
deriva dal fatto che gli individui all'interno diugsto gruppo
nonostante il potersi permettere acquisti di lussio sono soggetti al
fascino delle pubblicita e degli acquisti dei pridegati al mondo
del lusso. Questi individui sono molto attenti dilanzionalita ma
tendono ad essere impulsivi nei loro acquisti. Q@0 essere
spiegato dal fatto che sono si razionali sul lwelli spesa e sui
prezzi ma allo stesso tempo sono opportunisti eaemon tendenze
agli acquisti d'impulso.

Due ricercatrici dell'universita di Gothenburg hanentato di unire queste
due segmentazioni, quella demografica e quellaoggiafica, in un unico
modello (Dang e Wang, 2011).

La Figura 5 mostra un grafico in cui il segmentosiBess elitdende ad
avere un gusto maturo dato dalla loro storia disoomatori, cercano le
nicchie di mercato e non sono particolarmente estati all’'ostentazione,
per questo si pud supporre che essi siano constinmagionali e poco
influenzabili dalla cultura collettivista che lirconda. Questo gruppo puo

essere ricollegato a quello deixury intellectuals

Il gruppo deiNew luxury shoppemappresenta una categoria di consumatori
giovani caratterizzati da uno spirito fortementénaistico. Se confrontati

con i loro genitori sono meno preoccupati rispettduturo e piu inclini a
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spendere denaro in oggetti costosi. Si puo supEheessi siano per lo piu
consumatori impulsivi piuttosto che razionali inagto ottimisti e poco
preoccupati dal domani.

Le Empowered femalesono un gruppo difficilmente collocabile all’inter
di uno specifico segmento psico-grafico, possonseres razionali o
impulsive a seconda della loro situazione persomralen questo caso Dang
e Wang ritengono di non avere abbastanza informapier determinare se
acquistino lusso per mostrarlo o perché lo apprezzaramente.

Per finire, iLittle emperorssono probabilmente i piu informati sui brand, e
si caratterizzano per I'essere abbastanza propemsttere in mostra i loro
acquisti.

1.3.4 Alcune tendenze
| cinesi acquistano sia in Cina che all’estero,oaeastante la recente crisi

abbia scalfito anche le sicurezze cinesi, e previste la spesa in beni
considerati di lusso aumenti ancora di almeno wrotentro il 2015 (Mc

Kinsey 2012).

Nonostante il rallentamento un certo numero diofatassicura che la
domanda rimanga relativamente robusta. Il numeroodsumatori molto

facoltosi sta aumentando, ed essi hanno una cespemsione all’aumento
della spesa in beni di consumo e soprattutto atamosbeni e servizi

sempre piu costosi e piu esclusivi per continudrelavare il proprio status.
Allo stesso tempo, come gia visto, aumentera laedsione della classe
media, 1 quali (“nuovi ricchi”), almeno inizialment attraverseranno un
periodo in cui gli acquisti li faranno principalntenper ostentarli: questo
per avere la sensazione di distinguersi da cicecaeo prima.

Fattore altrettanto determinante, si riscontraanebnfidenza che i cinesi
dimostrano avere nei confronti di un aumento depprredditi nei mesi a
venire (Figura 1), questo ottimismo verso il futuoeviamente, incrementa
la propensione al consumo.

Un altro fattore, che influenza la crescita del cagv del lusso in Cina, € il
sempre maggiore potere e la sempre maggiore indigpeia economica che

stanno acquisendo le donne.



Aumenta inoltre la propensione nel fare i regaldividuali, in stile

occidentale, mentre in parte diminuisce il fenomefparticolarmente

diffuso in Cina) deicorporate gift che perd potrebbe essere solo un

andamento temporaneo in relazione del cambio politi vertici del
Governo e del Partito (Mc Kinsey 2012).

Nonostante tutto indichi un aumento della spesasedbre del lusso, le
imprese devono tenere ben presente il fatto cheercato cinese ed i suoi
consumi cambiano, evolvono e maturano molto vel@rge

Un importante tendenza che le imprese straniereordevconsiderare
seriamente e il fatto che circa meta degli acqingprodotti di lusso avviene
al di fuori dei confini nazionali, in particolare thong Kong ed a Macau,
anche se va annotato che i viaggi all’estero semapge piu frequenti, e il
Vecchio Continente € una meta particolarmente ambitui gli acquisti di
lusso sono sempre facilitati dall’errato immaginaiche il cinese ha
dell'occidentale. Il motivo per cui i cinesi acqisso questi particolari tipi
di prodotti all'estero e semplice: il prezzo debgotto € decisamente piu
basso, viste le tasse applicate dal governo csgdgeni ritenuti di lusso.
Altra tendenza interessante, e forse inaspettatgudala che vede il
consumatore cinese del lusso maturare in temptivataente veloci,
spostando i interessi verso prodotti a qualita ereaaggiunto maggiori
rispetto ai prodotti griffati ddorand popolari e che rivolgono la propria
offerta alle masse, nonostante i prezzi elevati.

Il pool di consumatori, dunque, si divide in due, da uaaepil grande
numero di nuovi consumatori assicura ancora magbaeie® per i marchi
forti, famosi e particolarmente riconoscibili, dalfro lato, invece, vi sara
sempre piu spazio per i marchi, magari meno popataa che puntano ad
un diverso concetto di lusso che vuole accompagneo&sumatori in un
processo dirading up

Ultimo elemento di particolare rilevanza, espredabconsumatori cinesi, €
'esperienza che i consumatori vogliono vivere dteail processo
d’acquisto. Sempre una maggiore porzione di cinesme risulta da un

indagine Mc Kinsey del Dicembre 2012, afferma clpesso effettua
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acquisti d'impulso a seguito di scarse considerazima si dicono molto

influenzati da fattori relativi all'esperienza-store

1.3.5 Trading up del consumatore cinese

Molti analisti di mercato, cosi come molte impres®no giunti alla
conclusione che i consumatori cinesi siano fice consciousse
confrontati con quelli degli altri Paesi con econ@emergenti. | cinesi sono
molto attenti ai prezzi, confrontano prodotti e orige tentano di acquistare
cio che desiderano pagandolo il meno possibile.

Cio é possibile soprattutto per la forte concoreemti prezzo imposta
dall'offerta locale che tiene i prezzi di mercatnche dei marchi di
consumo stranieri, decisamente bassi. Coca-Colesamupio, vende in Cina
all'interno deiconvenience storana lattina di bibita ad un prezzo di circa
35 centesimi di USD, quando la stessa lattina ng§lA costa almeno un
dollaro; lo stesso vale anche per Mc Donald che in Cina fa pagare il suo
panino piu celebre (il Big Mc) soli due dollari, mee in america per
mangiarne uno se ne devono spendere almeno 4.

Pare quindi che I'unico modo per competere alliintedi questa giungla di
prezzi al ribasso sia quello di adattarsi, ma iciqparticolare per i prodotti
importati, non sempre € possibile.

Ma essendo la Cina un paese pieno di contraddjzsigtono dei casi in cui
i consumatori sono disposti a pagare prezzi magge confrontati con le
loro controparti negli altri Paesi emergenti, dugoa americani (Magni e
Atsmon, 2010) per questo cercano di individuarerdgioni di questo

fenomeno:

- Il consumatore cinese associa il prezzo alla qualit generale i
cinesi credono che un prezzo inferiore indichi unanore
affidabilitda. Un eventuale ribasso del prezzo dpuodotto sara visto
come un’azione degna del loro sospetto. Questeetzade stata
aggravata anche dai vari scandali alimentari chendnecolpito il

Paese.
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- | cinesi aumentano i consumi, non curandosi dexzirequando i
beni che vogliono comprare hanno la funzione di entare il loro
status: & questo il motivo del grande successdutb@cks in Cina,
infatti i cinesi poco si curano che i prezzi impasalla catena di
Seattle siano nettamente fuori mercato per glidsteth locali. Lo
stesso discorso vale per un'altra catena ameri¢tageen-Daz, che
ha cercato attraverso i suoi dessert elaborati andiente
volutamente snob di creare esclusivita nell’espeaeall’interno dei
suoi punti vendita.

- In Cina viene data molta importanza all’'appare@reche quando si
fanno dei regali: in questo caso, alla base di tguesncetto, vi € |l
fatto che € meglio spendere di piu piuttosto cheadpe avaro o far
sentire il destinatario del regalo poco importante; in questo caso il

marchio & essenziale.

Il concetto che esprimono i due autori & quello kdne chiamano feverse
price war’, che sta ad indicare il fatto che in alcuni frang i concorrenti
competono sui prezzi al rialzo, in quanto quelle clercano i consumatori
sono i prodotti piu costosi, per le ragioni sopate.

Il caso che riportano e quello d€éinghuacun Fenjiu Groupproduttore di
baijiu, che dopo una poco felice strategia di posamento sulla fascia
bassa del mercato, ha lanciato nel 20045iuocan Fenjiy un liquore
posizionato al contrario come prodotto premiunsudcesso € stato enorme.
Da qui € iniziata laeverse wayche in 5 anni ha portato i prezzi dsiijiu

premium a salire del 300% dal 2004.

In generale 'aumento dei redditi, in particolareydelli della classe media,
ha fornito le basi per umading upnei consumi e ad un aumento della spesa
in alcune categorie di prodotti. In una sua ricaslea 2011 Mc Kinsey ha
cercato di individuare quali sono queste categuerele quali i cinesi stanno
spendendo di piu e quali le ragioni sottostantuasp aumento della spesa
(Figura 6).
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Da questi dati emergono dei dati interessanti:8%4dei rispondenti al
sondaggio afferma che l'aumento della spesa € taukdla crescente
inflazione, mentre il restante 52% ha individuatee cause determinanti
'aumento della spesa, e sono: aumento di quamtitaquenza delle spese e
dei consumi (60%); trading up ovvero acquisto di versioni piu costose dei
prodotti di determinate categorie (35% nel 2011 rispetto al 25% del 2010); e
solo il 5% afferma che 'aumento € dovuto all’acaidi nuovi prodotti
prima non posseduti , dato che dimostra una dinmbmaznegli acquistiirst
time (nel 2010 erano il 20%).

Questi dati potrebbero, pero, trarre in inganndatth solo il 24% del
campione aveva aumentato la sua spesa totale, erlantestante porzione
di intervistati aveva risparmiato su alcuni prodp#r aumentare la spesa in

altre categorie merceologiche.

1.4 Internet Revolution

Negli ultimi decenni ha fatto grossi sforzi per taoe il proprio livello di
industrializzazione al livello di quello delle pgiandi economie del mondo.
Il cuore della strategia di questo processo difdgrasazione sta negli
immensi investimenti compiuti e da una migrazioeaza precedenti dalla
campagna verso le citta che ha dato vita ad umeadorza lavoro. La
crescita, conseguenza di questa strategia, condirareora per degli anni,
ma i ritorni marginali stanno diminuendo, in quailtgantaggio derivante
dal basso costo della mano d’'opera sta diminuendb’@sso. Il prossimo
passo deve incentrare il focus nella produttivithela creazione di un
migliore equilibrio tra investimenti e consumi ime come driver di
crescita, e questo punto di svolta é coinciso,iecade, con l'arrivo prima e
I'esplosione oggi dellhternet Revolution

Apparentemente in pochissimo tempo, infatti, quelfeese e diventato uno
dei mercatiretail piu connessi al mondo. Milioni di nuovi consumator
possono oggi loggarsi e permettersi di acquistapeqtti dei quali, fino a
gualche tempo fa, non conoscevano nemmeno I'egestépuesto € vero in

particolare per coloro i quali risiedono al di fudelle grandi citta, nelle
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quali era presente gia un’assortita offerta di ptbchegli scaffali dei vari
negozi, ma I'avvento del-commercee dell'e-tailing’ pitl in particolare, ha
iniziato a colmare il gap che c’era tra I'offertellé piccole e piccolissime

citta e quella delle grandi metropoli.

Nel 2012 I'e-tailing cinese ha prodotto vendite par di 190 miliardi di
USD (Mc Kinsey, 2013) consolidando il proprio sedonposto, in una
classifica che vede al primo posto Stati Uniti ¥endite per 210 miliardi di
USD. Inoltre, continuando a crescere con questoorifpiu del 100% ogni
anno dal 2003) entro il 2020 il mercato e-tail smg@otrebbe essere grande
come quelli di Stati Uniti, Giappone, UK, Germarga Francia messi
insieme, assestandosi su un valore compreso 28 ied i 650 miliardi di
USD.

La spesa media nel 2012, come riporta la testatan&CDaily” ad aprile
2013, di ogni fruitore dei servizi detih-line shopping stata di 6.819 yuan
(circa 1.100 USD) nelle citta di prima fascia, aiit18% del reddito medio
nelle aree urbane. Nelle citta di fascia minoreeae, la spesa media per
I e-tailing si & dimostrata pari a 4.4F@an pari a circa il 27% del reddito
medio.

La popolazione di internauti cinesi (a banda larga)a piu grande in
assoluto nel mondo, e contava nel 2012 circa 128uf& 7) milioni di
utenti, contro gli 81 milioni degliStates (dato piu recente del 2011).
Nonostante questi numeri impressionanti la peneimazdella banda larga
nel territorio cinese € di circa solo il 30%, inalclo grandissimi spazi per

uno sviluppo futuro dinternet e del commercio elettronico.

Il fenomeno delle-tailing € ancora un mercato giovane e aperto che

permette anche a piccole, nuove ed innovative aradiltritagliarsi i loro

spazi su questo mercato elettronico. Mentre i graitidB2C sono i leader

’ Letteralmente & una contrazione di electronic retailing, ovvero vendita al dettaglio elettronica. Viene identificato per

identificare la vendita al dettaglio di prodotti attraverso I'utilizzo di internet. | mercati di riferimento sono il B2C ed il

C2C.
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negli altri mercati nel mondo, in Cina il 90% deltsre si sviluppa su spazi
virtuali che ospitano una vastissima gamma di maiatche di piccole e
medio-piccole imprese, fornendo loro gli stessvigerche vengono offerti
ai grandi marchi di consumao.

Taobao, il piu grandenarketplacecinese nel 2012 ha contato piu di 6
milioni di venditori registrati al sito.

In un intervista ad AgiChina24 Chris Cheung, dell’lBME Centr8 traccia
l'identikit degli acquirenti cinesi di un sito comkaobao: “Circa il 60%
degli utenti ha tra i 25 ed i 35 anni. Vivono per@% nelle aree urbane ed
hanno uno stipendio mensile inferiore ai 5000 ywarta 600 euro. Sono
soprattutto studenti per il 28,6%, impiegati perl1B,2%, freelance o
lavoratori in proprio per il 16,4%, e professionstecnici per il 10,8%. Le
donne contano per il 45% del totale degli utertgrimet, una percentuale in

aumento rispetto al solo 20% di dieci anni fa”.

8 Progetto dell’Unione Europea con base a Pechino che ha come obiettivo quello di supportare le piccole aziende
europee che vogliono esportare o investire in Cina.
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Capitolo 2 — Un approccio al mercato cinese: un pua di vista di
marketing

2.1 La marca
La marca, in senso stretto, € “un nome, un terminesegno, un simbolo,

un disegno o una loro combinazione che identificgprodotto o servizio di
un venditore e che lo differenzia da quello delamrente” (Kotler, 1980).
La prima determinante al successo di una stratdgiamarca e che i
consumatori non pensino che all'interno di una gaiea tutte le marche
forniscano la stessa offerta. La definizione delarca branding, consiste
nell'assegnare ad un prodotto un potere che sjaado di distinguerlo dagli
altri prodotti concorrenti (Kotler, 2007).

Le differenze di marca possono essere legate dofimy ed essere quindi
riconducibili ad attributi e/o benefici offerti dglrodotto, oppure possono
non slegate dal prodotto in senso fisico, vi sonerale con la leadership
nel loro settore, infatti, che hanno fatto dellaoldorza la comprensione
delle motivazioni e dei desideri dei consumatagando cosi un immagine
simbolica e ricca di significati intorno al propboand (Kotler, 2007).

La marca puo essere applicata a piu 0 meno quatsisa: un prodotto, un
servizio, un negozio, una persona, un luogo e cmsl A seconda
dellimmagine che la marca ha nella mente del pabhl prodotto a cui e
associata aumentera o diminuira il suo valorbrdahd ha un vero e proprio
valore prand equity, ha un valore intangibile, con un valore psicatog

per il consumatore e finanziario per I'impresa.

2.1.1 Strategie e brand nel mercato cinese
La cultura cinese, ed il confucianesimo in partce) insegna la parsimonia,

la modestia e I'umilta nei consumi in modo da p&eitare i sentimenti di
invidia nei confronti di chi ha di piu. La cultuteadizionale cinese, infatti,
si scontra con le tendenze nei consumi di impastezbccidentale, e vede il
materialismo, il consumismo ed il lusso come denbsli dell'odiato

capitalismo.



Le cose, pero, negli ultimi anni sono cambiate.attdri che hanno
determinato questi cambiamenti sono da vedersi cweitesto della
globalizzazione da un lato, e da alcune tenderteeni@ dall’altro. 1l grande
boom economico, I'avvento di internet e I'accesdardormazioni nuove,
'apertura del mercato alle imprese straniere evdglia di novita delle
nuove generazione sono alcune delle tendenze dopua.

In particolare, i piu giovani hanno sviluppato deintimenti positivi nei
confronti del mondo occidentale ed in particolagévaestern lifestyle
Questi giovani, le nuove generazioni, rispettooad Igenitori € nonni sono
tendenzialmente piu educati, cosmopoliti, curiogragmatici. Il loro nuovo
senso di indipendenza ed individualismo i contrsiiltgue, e cercano
attraverso i loro consumi di distinguersi dalla ssagd elevare il proprio
status Le marche occidentali, su di loro, hanno un f@aseendente che si
puo ricondurre in particolare ai prezzi (alti) diesgti prodotti importati,
prezzi che piu alti sono piu rendono attraente naal@tto, in quanto piu alto
e il prezzo e piu ne beneficeradtatusdi colui o colei che lo possiedera.

In generale si € passati a cambiare la propensiegativa verso i beni
consumistici e di lusso in un desiderio nel possesaiel consumo che
prima era considerato come capitalistico, e qushdigliato.

Allo stesso tempo, per motivi di sicurezza, i canatori cinesi vedono con
particolare scetticismo alcuni prodotti cinesi, fprendo a questi quelli
importati dall’occidente. Questo scetticismo, inrtigalare, € legato agli
scandali alimentari che hanno colpito alcune a®eridesi, causati con ogni
probabilita dall’eccessivo permessivismo del gowertinese che non
garantisce sempre i controlli adeguati.

Molte imprese cinesi, per queste ragioni, e perextare I'appeal dei propri
prodotti nelle menti dei cinesi ha aperto filialisede produttive all’estero
(in particolare Stati Uniti ed Europa). Questo mall@perare, ovviamente,
ha causato una certa confusione tra i consumatwresic i quali
nell'imbarazzo della scelta hanno finito per preéer prodotti con una forte
affermazione su scala mondiale. Per questo, sifiyen Qiu (2011), le
imprese straniere devono investire molto sulla leimnoscibilita ed
originalita, in quanto aziende effettivamente noresi.
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E’ stato Schultz (2002) ad identificare quelle cdeno le tre fasi per
'ingresso di una marca nel mercato cinese. La ariase € quella che si
riflette nel processo di globalizzazione che ingestmai tutto il mondo, si
tratta del fenomeno della “convergenza dei gustg wentifica un mercato
globale di prodotti uniformati e che grazie allamemicazione e alla sempre
maggiore efficienza logistica sono disponibili gempre piu persone.

La stessa cosa € valsa per la Cina, inizialmermiea#atto nelle grandi citta
costiere di prima fascia, nelle quali le multinamb e le imprese straniere
sono entrate esportando lo stesso modello utibzrgpatria.

La fase 2 e quella detHink global, act locdl nella quale le competenze
acquisite in patria vengono adattate al contestaldéy per la Cina i campi
di adattamento piu evidenti sono quelli della comarione, della
distribuzione e dainerchandising

Per finire, la terza fase, trasforma il motto poge in think local, act
local’, battezzato da Duglas Daft (CEO di Coca-Cola)2®£0, con il quale
si voleva intendere lo sviluppo di politiche di rketing specifiche per il
mercato di riferimento (quello cinese).

Si parla oggi di una quarta fase, non presa pdaticente in considerazione
dalle pubblicazioni di marketing internazionaleegta quarta fase e quella
della post-glocalizzazione, che viene spiegata escdti (2011) come una
nuova strategia che ha la funzione di costruire mmava immagine della
marca molto legata al contesto locale e culturale cinese; questa immagine
perd non deve perdere la sua identita globale idamd non perdere appeal
nei confronti del consumatore cinese. Il risultdi@uesta strategia € quello
di creare una nuova identitatabnd

Lo stesso Vescovi (2011) identifica i tre elemestie rendono urbrand
forte nel mercato cinese, questi elementi non saontio diversi da quelli
che identificano un marchio forte in un mercatoideotale, ma assumono
importanza, declinazioni e significati diversi nmlercato cinese. Questi
elementi sono: i valori che definiscono la mareasua reputazione e la sua

storia.
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Se al semplice fatto di essere brand importati sasanno in grado di
trovare un buon bilanciamento tra valori, storiglfura e criteri di scelta del
consumatore cinese, le imprese occidentali, attsave loro marchi,
possono avere dei vantaggi competitivi concreti.

Per le imprese occidentali € dunque importanterootdrsi seriamente con
I temi socio-culturali cinesi. E’ inoltre fondameateé comprendere appieno
guali sono i benefici attesi e le aspettative diaomsumatore cinese nel

momento della scelta.

2.1.2 1l nome
Un primo passo da compiere in questa direzione detasione del nome

della marca nel mercato cinese. In questo serditeihma fondamentale é:
tradurre o traslitterare in qualche modo il nonfemryginalita della marca?

In questo senso le strade percorribili sono fonddaaiemente due:
mantenere l'originalita del nome della propria naaectentare di sfruttare il
vantaggio competitivo derivante dalla modernitaaflodstato sociale piu
elevato che pud avere un marchio con nome del adtidentale, oppure
avvicinarsi culturalmente e linguisticamente al geedi destinazione
(McDonald e Roberts, 1990).

Questo dilemma pare non colpire tutti i marchi prés in Cina e
provenienti da altri paesi, infatti per marchi coiike, Google, Gucci o
llly, solo per citarne alcuni, la scelta e stateiléaperché erano in possesso
di nomi facilmente pronunciabili anche dalle peesgmesi.

Altro caso in cui la strategia e stata quella dn ricadurre il nome del
proprio marchio € quello didutch lady, azienda malese produttrice di latte
e prodotti caseari, che deve una gran parte debsacesso probabilmente
al fatto di aver scelto di offrire un prodotto pridi qualsivoglia carattere
cinese, per identificarsi, a seguito dei numeragsandali alimentari, come

prodotto sicuro in quanto non cinese.

In generale, pero, questo tema ha dato vita adhattido, in particolare dal
momento in cui 'enorme mercato cinese ha apersu&porte al resto del

mondo. Inizialmente i problemi erano legati priradipente ai significati ed
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alle interpretazioni fonetiche. Col tempo pero téazione si € spostata
anche su altri temi, quali ad esempio le possibigrpretazioni culturali o
anche letterarie. Il passaggio €& stato in pochel@aguesto: da una
traduzione, o traslitterazione, in cui il problerpancipale era di non
scegliere nomi impronunciabili o con possibili deakioni negative, a
creazioni di veri e propri marchibfand new, adeguandosi alla visione
“think local act locdl, stando sempre bene attenti ad evidenziare la

provenienza occidentale dell’'oggetto in questione.

Secondo alcuni studiosi cinesi la percezione deléaca e del suo nome
funziona in maniera diversa per le persone cinegiadle occidentali. Per i

cinesi, infatti, cio che piu conta nel primo apmriocad una nuova marca
sono il nome ed il suo aspetto, perché i loro psicenentali li portano a

codificare il brand attraverso un codice visuale.

Vi sono tre diversi approcci per la traduzioneinglia cinese di una marca
(Fen, 2002):

- La traduzione diretta (traslitterazione): in ques#so si cerca un
suono cinese che sia uguale o simile a quello raigj nella
maggior parte dei casi questo approccio non daifiigto al
marchio tradotto in cinese;

- La traduzione libera: il nome del brand viene ttamalalla lingua
originale a quella cinese prestando attenzione ignifeati, la
traduzione in questo caso e letteraria e non si daft suono e della
pronuncia originale;

- La traduzione mista: un’ibridazione delle due pdegsi, in questo
caso si traduce considerando implicazioni connsissal significato

che alla fonetica originale.

Un caso piuttosto famoso e quello di Coca-Colalanascelto la traduzione
mista, infatti, deve a questa e al marchio creedo garte del suo successo.
La traduzione, in pinyin, ékekou kele In questo caso il suono é quasi

identico a quello originale americano ed, allo stetempo, in grado di



ispirare i cinesi con una traduzione che rispecchialori trasmessi anche
nei mercati occidentali, ovvero: "deliziosa fel&it

Nella maggior parte dei casi di nomi di marchi tid comunque, si & dato
maggior importanza al significato piuttosto che salono. | fattori cui

generalmente si sta piu attenti nel momento dedlduizione di un marchio
sono quelli che hanno una relazione con: posiziemaon desiderato,
benefici promessi dal prodotto e valori della mam@aalmeno quelli che
vuole esprimere attraverso il proprio nome.

Vi sono alcuni altri fattori che dovrebbero, peressere presi in
considerazione, quali: target, riferimenti al padseigine, la categoria del
prodotto e la percezione augurante di buona forfuescovi, 2011).

Generalizzando si puo dire che: per prodotti quadbigliamento ed
accessori, la scelta di una traduzione fonetiadi (ma non traduzione) pare
essere la piu logica per la forte necessita di emare un’identita
occidentale, che assegna credibilita e valore aggiunto al prodotto; anche per

i prodotti di largo consumo spesso la traduzioselta essere fonetica, salvo
il caso in cui il bene in questione non abbia nsit&ésdi assegnare un
significato d’uso nella sua traduzione; per i marchi di beni durevoli e a
contenuto tecnico/tecnologico, invece, in generesckglie di tradurre
utilizzando una o piu parole cinesi che ne dianaignificato, in quanto in
guesto caso, generalmente, il valore funzionaleehbe essere maggiore di
guello simbolico (Vescovi, 2011).

2.1.3 La post-glocalizzazione
Oggi sono due le tendenze che si contrappongonaneetato cinese: le

imprese occidentali che cercano di essere un pocpiesi, e le imprese

cinesi che cercano di essere occidentali. Il @saR Si e creata una certa
confusione tra i consumatori.

Come gia scritto, la quarta fase di post-glocalizz@e, altro non e che un
approccio strategico che cerca di avvicinare uterente [Iofferta

occidentale alla cultura e ai valori del consumatarinese. Questo
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avvicinamento si concretizza attraverso la creazienla promozione di
prodotti o linee di prodotti ideati appositamenés p mercato cinese.

Gli esempi nell'articolo From made in China to made for Chinaono
diversi: Hermes che lancia per il mercato cineSéanghai i marchi8hang
Xia (2010), che significa “da cima a fondo”, con iladgi si offre una linea di
vestiti, mix di moda e artigianato, con uno stigpirato alla tradizione
cinese; Levi’s che inaugura la sua nuova linea di jeans, dENIiZEN, a
Shanghai e disponibile solo per i paesi in forscita come Messico, India,
Brasile o Pakistan; KFC (Kentucky Fried Chicken) apre solo per il mercato
cinese una nuova serie di locali, East Dawinggoeili si servdast fooddi
alimenti esclusivamente cinesi; GM stringe un accordo con SAIC (Shanghai
Automotive Industry Corporatigrper il lancio di una nuova auto ideata per
il solo mercato cinese e la chiafBao Jun(che, tradotto, sarebbe il cavallo
giusto su cui puntare).

Al contrario, pero, esiste anche un trend inveoswgero 'utilizzo dei nomi
inglesi utilizzati da aziende cinesi nel tentatifioaccrescere I'appeal dei
propri prodotti agli occhi dei consumatori (Nan Zh®Russell Belk, 2004).
In questo caso, ad esempidjetersbonwe che €& un marchio di
abbigliamento cinese, viene scambiato dagli sesssumatori cinesi come
un marchio straniefoLa situazione inversa invece & toccata a Dandre,
ha talmente bene interpretato il mercato cinesefadacredere ai suoi
consumatori cinesi di essere cinese essa stessa.

In generale il consumatore cinese tende a prefémnarchio straniero, ma,
come sottolineano Magni ed Atsmon, il valore adoeassociato dipende
sempre dal prodotto stesso e dalla disponibilitmemica dei singoli.
Dunque, anche se la domanda di prodotti, servii@ro stranieri &€ crescente
la creazione e la commercializzazione di prodo#iat appositamente per
un mercato (in questo caso quello cinese) divesoqudello d’origine,
richiede sempre molti sforzi, siano essi di hakganomico/finanziaria o di
impegno strategico per la creazione di un piano @ossa essere

potenzialmente vincente.

° Magni e Atsmon (2010), sondaggio dal quale é risultato che il 90% dei rispondenti credeva che il marchio
Metersbonwe fosse straniero.



In generale, comunque, i centri decisionali rimarggduori dalla Cina in
modo tale da riuscire a mantenere un’identita peeeivolutamente estranea
al contesto cinese. Quando pero si decide di lemcia marchio che sia, o
sembri essere, cinese allora nasce la necessiégaiire ad un esecutivo,
presente in Cina, un’autorita ed una liberta d'agimon sempre gradita ai
gruppi dirigenziali del’HQ (Magni e Atsmon, 2004).

In generale, il lancio di questi prodotti stranieneati appositamente per il
mercato cinese, ha un effetto positivo perché matevidenza agli occhi
del consumatore I'impegno che le imprese stramee&ono in campo per

cercare di soddisfare le loro necessita ed i Iesogmi.

Dunque come fare per proporre un prodotto con urchi@ potenzialmente
di successo in Cina? Per rispondere a questa d@maade in aiuto un
contributo di Crocker G. e Tay Yi-Chung (2004), mglale i due autori
tentano di suggerire tre strade percorribili affi@c un prodotto, di
gualunque tipo, possa ritagliarsi il proprio spazikinterno di un mercato

complesso come quello cinese:

- Le imprese che tentano I'approccio con il mercatd eonsumatore
cinese devono avere una profonda conoscenza daneingr sia
delluno che dell'altro: in particolare per quanteguarda i
consumatori non e sufficiente sapere cosa essi Geonma, in piu,
e necessario sapere quali segmenti di consumaiompreno cosa e
le ragioni sottostanti a tali comportamenti d’acquisto;

- Le imprese dovrebbero essere in grado di crear uatue
proposition(la promessa di valore che I'impresa fa al conganeao
anche il beneficio primario, attraverso il qualecsano parte delle
aspettative nel cliente) per ogni categoria di comstore obiettivo.
La value propositiordeve superare la semplice materialitah ma deve
essere in grado di coinvolgere ed accompagnar@risuomatore
lungo tutto il percorso che va dalla scelta defjigsto al consumo;

- Cio che le imprese straniere devono riuscire a, farallineare tutte

le loro attivita al fine di fornire al cliente etsahente I'esperienza di
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consumo desiderata. Per fare cio, naturalmentenpeese con gia
un’esperienza nel mercato cinese risulteranno dsiggrate, ma
anche per le nuove entranti un processo di adatt@ns contesto
cinese dovra essere considerato come un fattoreathé portare al
successo. In generale, per raggiungere questnoietisultera

necessario per le imprese seguire da vicino I'insamto del proprio
marchio dando, ad esempio, importanza alle rapptasee fisiche
ed ai negozi monomarca, che hanno un grande vakirenercato
cinese in quanto sono sinonimo di rappresentazorassicurazione
agli occhi del consumatore cinese per una verariesza di marca
(Vescovi, 2011).

Pare che rispetto ai mercati occidentali, in quelltese vi sia una forte
rilevanza nell’essere o meno leader nel propritoestin quanto spesso la
scelta del consumatore spesso ricade proprio su rgaechi (Vescovi,
2011). Questo accade, presumibilmente, per il semplatto che il
consumatore occidentale ormai da decenni vive i sorieta basata sul
consumo (e sul consumismo), mentre quello cineseva oggi di fronte ad
una vasta gamma di prodotti ai quali non e abiteattzi quali fino a poco
tempo fa non era nemmeno a conoscenza. | suoi monguindi, Si
baseranno su quelli degli altri e sara portatoeglgere ilbrand piu popolare
o diffuso.

La conseguenza di questa tendenza e duplice: datanl premio per le
marche forti, dall’altro la difficolta che incontra le piccole imprese che
vogliono tentare la difficile strada della conqaistel consumatore cinese.
In questo senso si puo affermare che le impredianiég spesso piccole e
rappresentanti anche di mercati di nicchia, vengpenalizzate, a favore
delle grandi imprese multinazionali.

In questo senso le imprese italiane dovrebberoaoerdi emergere con
posizioni dileadershipnei piccoli mercati che rappresentano in modoi,cos
da aumentare la propria reputazione e migliorapgdaria immagine.

Per le marche globali avere un'immagine localegzi@ne di nuovbrand)

rappresenta una sfida ma che puo dare luogo adamdevalore. Tutto cio



e conseguenza del fatto (di cui sono spesso vitignmiaprese italiane) che
anche le piccole imprese, in qualche modo, devoceraare una certa
visibilita in un grande mercato (Vescovi, 2011).

Concludono, Crocker e Tay (2004), che non necessante saranno le
grandi multinazionali a spuntarla alla fine. La nsche otterra il maggiore
successo sara, straniera o locale, piccola o grapsdla che sara in grado
creare un marchio ed una strategia di mercatovatBa le quali essere
efficaci in tre differenti dimensioni: la mente dainsumatore, I'esperienza
offerta al consumatore e la combinazione e cooritme di tutte quelle

attivita attraverso le quali vi e la possibilitaaiinvolgere ulteriormente il

consumatore.

2.2 Esperienza nei consumi
Come gia detto, I'esperienza e I'emozione, cosl'awguisto come nei

consumi, sta diventando una parte sempre piu ntevanelle scelte
compiute dai consumatori cinesi.

Generalizzando, ed anticipando un po’ i tempi, sio pdire che il
consumatore cinese stia raffinando i suoi gusteamdo una propria

opinione di cio che e bello.

La commodization per Pine e Gilmore (1999), € il rischio che sireo
guando non si € in grado di sommare, oltre al heinefunzionale, un
valore aggiunto al proprio prodotto (quindi attreseeil marchio) e, lo si fa
percepire come fosse ugammodity Nel caso del mercato cinese, questo
ragionamento vale soprattutto nel momento in cuersta la strada della
concorrenza fatta sul prezzo.

Il nuovo consumismo, che sta investendo la Cinffandf le sue radici nel
fatto che la conoscenza dei marchi & spesso scipéfe, per questo i pochi
marchi conosciuti (che sono nella maggior parte chesi first move)
rappresentano dei veri e propri casi di successo,laischio di ridurre gli
altri a dellecommodity

Il processo dcommaodizatiorsi concretizza nell’assenza di differenziazione

nel momento i cui i concorrenti decidono di dar daoad una sola
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concorrenza basata sui prezzi, ragione per cunswmatori saranno indotti
a comprare solo ed esclusivamente in relazione rexzp scegliendo
naturalmente quello piu basso.

Per questo motivo in una mercato come quello cinest quale la
concorrenza interna e gioco forza basata sul mbadsi prezzi, e
fondamentale, secondo i due autori, incorporare pretiotto offerto |l
concetto di esperienza. In questo caso I'impresaevchiamat@xperience
stager(in quanto, per i due autori, I'impresa utiliztaervizio offerto come
un palcoscenico ed il bene come proposta per clgak® il consumatore),
la quale non offre piu semplicemente un bene ceavizo, ma la somma di
guesti con un’esperienza che ogni consumatore laveiensazione essere
stata creata per lui/lei.

Per rendere piu chiaro il concetto basti pensafendaistria del caffe
(Figura 9):

Il caso di Starbucks, vero e proprio status in Cgigpuo cosi riassumere:
'esperienza si conclude con il consumo, ma il kalaell’esperienza,
invece, rimane nella mente del consumatore in guidebnsumo di cio che
si € acquistato in sé é solo parte dell'esperigiszaita.

Anche il valore economico cresce passando dalla @gropriacommodity

(i chicchi di caffe) al prodotto servito in un ldesStarbucks, passa infatti
dai 75 cent USD di mezzo chilo di chicchi, ai 2/5MJ (a seconda della
dimensione) a tazza in un locale della compagnieditle (Pine e Gilmore,
2011). Nel mezzo vi sono il caffe in polvere (daltanmodityal bene) e la
tazza di caffé servita in un qualsiasi locale cloa ornisce un valore
aggiunto al prodotto, ed in questo caso si partediplice servizio.

Questa progressione nell'acquisizione di valoreivdedal fatto che |l

consumo, accompagnato dall’esperienza vissutatanenipremium price

ed il concetto in questione prende il nome di ecoiaadell’esperienza.

Pine e Gilmore (1999) analizzano un importante eldgm legato
all’economia dell’esperienza, ovvero il contestaimbiente in cui si svolge

'acquisto. | due autori parlano dhopping experienced affermano che un

53



tema o un contesto mal concepito avra l'effettondn lasciare alcuna
impressione nella mente del consumatore, il quab® miuscira ad

organizzare le proprie idee, non imprimendo cosllanenente del

consumatore I'esperienza vissuta. In generaleonltasto d’acquisto deve
avere lo scopo di comunicare i valori della marca.

L'esempio che riportano in questo caso e quelléeddrerie Barnes and
Noble, che quando cominciarono ad espandersi t@iimo dei grandi

magazzini decisero un tema per il contesto amdenth teatro. La

supposizione era che le ragioni per cui le pers@mo in libreria siano
assimilabili a quelle che portano le persone ardeau tutte I'esperienza
sociale. Si cambio tutto: l'architettura dei negozicomportamenti dei
commessi, gli arredamenti e cosi via. Si aggiunsetbre, all'interno delle

librerie, delle caffetterie, per aumentare I'esperzia sociale.

Anche Vescovi (2011) tratta il tema del contestacduisto, ma in relazione
del mercato cinese.

Storicamente fare compere in Cina significa giggei mercatini all'aperto,
visitare le bancarelle, dialogare e contrattare iceenditori, confrontarsi
con gli altri consumatori: vivendo una vera esperée

Tralasciando la grigia parentesi della rivoluziauéturale e la conseguente
pianificazione dell’economia dal '92, con la nuosteonomia socialista di
mercato, i consumi sono tornati ad essere qualtiosancreto e piacevole.
Ogqi, invece, il piano quinquennale varato dal iRadi fonda proprio sui
consumi come volano per il mantenimento della d@sconomica.

Tutto cio unito alla voglia ed alla disponibilith @nsumi dei cinesi getta
una nuova luce sullimportanza di una gestione caffe dei luoghi
d’acquisto, talvolta anche di piu delle campagmatsgiche di marketing
basate sulla comunicazione intesa come pubblicita.

Un sondaggio Mc Kinsey (2010) evidenzia proprio eomconsumatori
cinesi siano particolarmente attratti dai negoziahcezione piu moderna e
dai supermercati (GDO in generale) che siano imami offrire loro un
vasto assortimento di prodotti di qualita, ancha geezzi elevati. Lo studio

sottolinea inoltre come stia crescendo la tendealia shopping come



momento di divertimento e di svago, meglio se r@#rno di grandi centri
commerciali §hoppertainment

Questo concetto di intrattenimento é stato coli@ pérfezione, ad esempio,
dalla catena di supermerc&tarrefour, la quale ha fatto dell’'esperienza nei
suoi punti vendita il suo punto di forza. Cio che fatto e stato ricreare,
all'interno del supermercato, una sorta di mereditaperto. Ad esempio vi
sono nel reparto del pesce dei commessi che ricgmartiattenzione degli
avventori proclamando la freschezza del pesce, teleso vale per tutti i
prodotti freschi come: frutta, verdura o carni {(in. 2006, Staertzel L.
2011).

Bisogna capire, comunque, che cio che i consumaingsi vogliono e

diverso da cio che ricercano quelli occidentali relazione ai luoghi

d’acquisto.

Vescovi (2011) evidenzia come l'esperienza ricercat se € differente.

Infatti, confrontando consumatori italiani e cinemnerge che entrambi
apprezzano acquistare in luoghi esclusivi ma leeihza sta proprio nella
definizione di questi luoghi. Per un italiano sattera delle consuete
boutique del centro citta, che uniscono in un cedwnso: mondanita, spazi
aperti e un contesto culturale. Il cinese invecerghera questi stessi tipi di
acquisti all'interno dei centri commerciali che centrano le marche piu
esclusive, concentrandosi quindi in spazi chiusthe si dissociano dal
contesto cittadino, per allontanare dalla mentecdelsumatore proprio la
citta che li circonda.

A cambiare, inoltre, € anche il tipo di relazioneecvige tra cliente e
commesso. In occidente si mischiano clienti ahiitaaicasionali e turisti. In

Cina, al contrario, la selezione della clientelaélto importante. Infatti,

come emerge da un sondaggio Mc Kinsey (2012), bargtaccettabile per i
clienti di fascia piu elevata non avere un servaiialtezza dei soldi che
spendono in questi negozi, da qui il fatto cheuesii centri commerciali la
sicurezza faccia entrare solo chi ritenuto allgalta”, vestito in maniera
decorosa e consona, o il fatto che i commessies@ssino solo ai clienti
ritenuti di un certo livello, fino ad arrivare altdiusura del negozio per la
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clientela di categoriailtra-wealthy ovvero clienti abituali che ricevono
trattamenti particolari vista la loro alta dispalih di spesa (Mc Kinsey,
2012) e lo status di potenzitdend-setter

Lobiettivo, dunque, devessere da parte delle ®spr quello di
confezionare per il proprio cliente-target I'espeda giusta. Per fare cio,
pero, &€ necessario che siano chiare quali son@iamioni che sottostanno

alle decisioni ed ai comportamenti d’acquisto.

2.2.1 Creare I'esperienza

Come fare allora per confezionare questa espermgizaodo adeguato?
Pine e Gilmore (1999) tentano di rispondere a @udstnanda suggerendo
delle domande da porsi nel momento della pianifarsz della strategia:

= Cosa si puo fare per incrementare il valore estatal’esperienza?
Cosa spinge un potenziale cliente ad entrare o rnmeno negozio?
In questo caso cio che si vuole trovare sono lemaghe possano
portare I'ambiente negozio ad essere il piu intéam confortevole
possibile una volta fatti entrare i clienti, crean@ndi un ambiente
che permetta ai propri ospiti di sentirsi come a=séro esattamente

nel posto dove vorrebbero essere;

= Quali sono i comportamenti che bisogna tenere uoléa vche
l'ospite € dentro il negozio? Considerando che lignte spesso
desidera evadere daltautine quotidiana quali sono gli aspetti da
considerare piu importanti? Bisogna capire qualmgortamenti
incoraggiare nei consumatori per raggiungere I'ewves desiderata

una volta etrati;

= Oltre al concetto di evasione un altro importantspedto
dell'esperienza €& [I'apprendimento, ovvero [I'eduoaei del
consumatore, che risulta piu o0 meno importante corsta del

prodotto che si sta cercando di vendere. Le domaddaque,



devono essere: cosa € disposto ad imparare daltiesga il
consumatore? Quali sono le attivita che possononosdire
'apprendimento dell’'ospite?

= Quale tipo di intrattenimento pud aiutare |'ospmtehte ad
apprezzare di piu I'esperienza offerta? In quandospite che viene
intrattenuto ha un comportamento passivo che nomlt® che
rispondere  all'esperienza  attraverso  comportamerguali:

coinvolgimento emotivo, risate o divertimento.

Ma non e tutto, infatti secondo i due ricercatarawolta trovata risposta a
gueste domande bisogna costruire un’esperienzaadogdi coinvolgere
sensorialmente gli ospiti, questo perché piu siisemo coinvolti attraverso
i propri sensi e piu ricorderanno I'esperienzasses

In questo senso un caso interessante € quello @ BBPRESSOrading
companyin asia che si occupa dell'importazione di cafiédiano, tra gli altri
anche per llly. MIO ESPRESSO ha deciso di aprir®@ show room
adiacente ai propri uffici di Shanghai, in modopider essere in grado di
condurre le trattative per I'acquisto di macchirer fespresso, caffé o
capsule gustando una tazzina: d’inverno all’intetletio stess@how room
mentre d’estate all’esterno in uno spazio che aitla molto I'atmosfera di
un bar italiano. Questo ricreare e far apprezzipeogri clienti I'atmosfera

di una caffetteria all’italiana” € proprio cio che&orderanno i clienti una
volta lasciato lo spazio espositivo, avendo avut@ssaggio di cio che loro

chiamandtalian life-style

2.2.2 Il consumo influenzato dai concetti

Come gia anticipato i consumi cinesi sono moltduigrizati dall'idea che i
consumatori hanno dello status o dell'idea che mwagli altri una volta
che avranno acquistato un certo prodotto o tenatt comportamenti di

consumao.
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Un buon esempio per inquadrare il concetto e I'amtqudi un SUV.
Nessuno, o quasi, ha realmente bisogno di acgeistdauto come un SUV,
ma il bisogno che si va a soddisfare acquistanéddaolo in parte quello del
trasporto, la necessita che si va a colmare, inRatguella di migliorare
limmaginario che gli altri hanno dell’acquirente.

Quotando un famoso pubblicitario americano: “Esistenecessita delle
persone di cercare una qualche forma di espresgi@nejuesto acquistano
dei marchi e li “indossano” come fossero deadgé (estratto di
un’intervista a Singh H. nell’articolo “One billioprthree hundred million:
the new chinese consumer”, 2006).

E’ quindi particolarmente importante cercare, espmbnente riuscire, a
dare un senso agli acquisti. Questa € una regtittavia generale per tutti i
mercati ma particolarmente attuale nel caso delilaa Glove la forte
concorrenza imposta daompetitordocali sui prezzi non lascia molto altro
spazio a quelli esterni, che devono trovare strdderse all'interno

dell’'estremamente segmentato mercato cinese.

Due autori americani, Dan Ariely e Micheal |. Narfohanno condotto
diversi studi riguardanti l@onceptual consumptionn un loro lavoro del

2009 individuarono tre concetti comuni nei compmati d’acquisto:

- In generale le _aspettative sono molto importantgr pla
classificazione nella mente del consumatore d@egsnza. Per
esempio quando si ha una simpatia particolare per roarca si
tende a valorizzarne I'esperienza, anche se, btind taste testsi e
dimostrato (cas®epsi Challengeche e il valore che si assegna alla
marca, piu che il gusto in sé, a rendere il consumesperienza.
Questa logica funziona bene o male ovunque, maiticplare nei
Paesi dove la classe media cresce velocemente, meinoaso della
Cina, per il semplice fatto che i consumatori sanoora inesperti e
tendono a conferire al prodotto una proporzionalitatta tra prezzo
e qualita, acquistando, in questo modo, sulla badesle prezzo

determinati tipi di beni (come il vino, ad esempio)
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- Anche porre un obiettivo al consumatore € in grdidacentivare gli
acquisti, e il caso delle varie promozioni déuy 2 get 1 freee
simili, o del fissare un tetto di spesa necesgagioottenere un certo
ammontare di sconto.

- Il ricordo €& l'ultimo dei tre concetti. Ariely e Niton, al contrario di
quello che si potrebbe pensare, identificano in mecordo
particolarmente bello, ad esempio una cena, unrrdate alla
ripetizione dell’esperienza, per non rischiarerdaccare la bellezza
e la perfezione del ricordo stesso. Sempre riguardecordi legati
agli acquisti Gilmore e Pine (2011) osservano lastjone sotto un
punto di vista diverso: nel caso di un evento paléire, come un
concerto, molte persone saranno disposte ad aarpyisid un prezzo
molto elevato, le magliette con la data del comced il luogo dove
si e svolto. Il prezzo in questo caso non riflepie il valore
materiale del prodotto, ma la capacita intrinseeh mrodotto di

legarsi ed arricchire i ricordi di chi la compra.

Anche Vescovi (2011) riporta un esempio, tra diiiatiguardante il tema
del concetto negli acquisti.

L'azienda in questione €& Ferrero, la quale ha sfida tradizionale

diffidenza dei cinesi nei confronti della cioccalain quanto credono sia
dannosa per la salute. Ferrero ha portato in Ckerriero Rocher, ai quali
ha fatto associare il concetto di qualita nella medei consumatori
attraverso il prezzo decisamente elevato, ed &b fetie ha incentrato il
consumo di questi a molte delle tradizionali festgesi, posizionando il
Ferrero Rocher nei supermercati come prodotto oedél contrario con i

prodotti Kinder ha ricercato lo stesso posizionamerhe ha negli altri

paesi, ovvero prodotti salutari, di qualita e atb alalore nutrizionale,

guesto per cavalcare I'onda dello scetticismo vergoodotti alimentari

cinesi da parte degli stessi cinesi, e per scamaldapregiudizio nei

confronti della cioccolata.
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In linea di massimo, come e emerso anche dalleviste da me effettuate
in Cina, il settore dell'alimentare e bevande é tmaoggetto a questo
genere di concetti che nella maggior parte dei tasriscono proprio il
prodotto importato rispetto a quello locale. Adrep®, come mi e stato
confermato sia da Palmiro Petfthisocio fondatore dell@etali Trading
Co. Ltdche si occupa dellimportazione di prodotti aghorantari italiani
in terra cinese, e ddackie Zhol', import manager alla&Kingfood's
Condiment Co. Lteé proprietario di un negozio che comme businesfia
limportazione e la vendita al pubblico di birreirdportazione, i prodotti
italiani del campo cibi e bevande sono spesso i) W quanto associati:
da un lato al vivere e mangiare bene, e dall'atta salute e alla cura di se
stessi.

Questo succede principalmente per due ordini dor&gla prima € la fama
che la nostra dieta mediterranea si € guadagnatdeaenni, la seconda
invece € la frequenza con cui in Cina scoppianadadaalimentari, che col
tempo hanno fatto perdere la fiducia delle persoeka locale industria
alimentare, favorendo cosi quelle straniere/entrafutto cio €
particolarmente vero quando sono le madri ad oasupall’alimentazione
dei propri figli preferendo spendere di piu pudsicurare ai propri figli un

alimentazione buona e salutare, concetto legatdialentazione italiana.

2.2.3 L'estensione del concetto di lusso
Come gia anticipato in precedenza il mercato dedduin Cina, continua a

crescere e, come confermato da Mc Kinsey (2013)l@ainese, € ormai il
mercato del lusso piu grande al mondo.

Ancora, pero, le imprese che tentano di imporsguesto mercato vanno
incontro a delle difficolta come (BCG, 2010): laltconcentrazione
dell'offerta nelle megalopoli di prima fascia, gfsonale ancora non sempre
all'altezza delle aspettative e ubeand identitye brand loyaltynon ancora

formate nel consumatore cinese, causa della sugsperienza.
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Proprio questa scarsa consapevolezza nei compartiarde consumo,
d’altro canto, puo rivelarsi un vantaggio per iqult marchi che attraverso
una buona strategia possono, anch’esse, affermali&ncora immaturo
mercato del lusso cinese.

Esiste, infatti, la tendenza del posizionamentopaepri marchi proprio nel
mercato del lusso in Cina, conseguenza della fdoimanda dovuta alla
costante crescita ed ahding upnei consumi della classe media. Vi sono
marchi, in particolare nel settore dell'abbigliartenche in Cina sono
riusciti a ritagliarsi uno spazio nel segmento mhelrcato del lusso, mentre
nel resto del mondo il loro posizionamento € patoepome medio. Miss
Sixty, ad esempio, attraverso I'entrata in sociatiiaverso l'acquisizione di
parte del capitale sociale da parte della cinesadyr international (Il Sole
24 Ore, “Sixty entra nell’orbita cinese”, 17/12/2)1 ha scelto di
perseguire, con successo, proprio questa strg@gGia, 2009).

Il concetto di lusso, come si legge dalla pubblicag BCG (2010), non puo
piu essere associato ai soli settori del classissd, ovvero gioielli ed
orologi e vestiti e moda, ma deve essere esteg@rticolar modo in Cina, a
settori quali: bevande alcoliche e cibo (settorealimentare in generale),
al settore dell’HoReCa (Hotellerie-Restaurant-Cafplla tecnologia.

Il punto fondamentale e che anche in Cina il lussodiventando sempre
piu desiderato e sempre piu raggiungibile, in pgreezie all’arricchimento
della classe media, e in parte perché l'offertapenpiu si allinea con il
fenomeno del “lusso accessibile” di Fiske e Siligans (2004). Parla delle
opportunita che si prospettano, in relazione a tguésnomeno, per le
imprese italiane Confindustria (2010) e vi sonoedsv esempi di come
imprese italiane siano gia riuscite in questo itdeper il settore moda, ad
esempio, Versace ha siglato un accordo con la sedd&M per una linea
esclusiva per il mercato cinédementre, per quanto riguarda il settore
agroalimentare, come gia detto in precedenza, feegrrgrazie ad un
posizionamento proprio nel segmento “lusso accessibé riuscita a

vendere la cioccolata ai cinesi.

12 Telegraph.co.uk (2011), “Versace for H&M hits Chinese website eight days before launch”, 09/11/2011
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Parte 2

Introduzione al Made in Italy

Panoramica sul Made in Italy

L'idea sottostante al concetto Miade in Italye abbastanza chiara, richiama
in modo univoco il nostro Paese, e il messaggibeest sta comprando un
“pezzo” d'ltalia. In effetti, pero, alla definizierdiMade in Italyvanno posti
dei limiti e vanno chiariti alcuni punti.

Letichetta del “prodotto in Italia” puo in effeteéssere definita in diversi
modi, ma ogni definizione che andremo a ricercan& alegli elementi
comuni: l'idea qualitativa alla base di ogni praddegato alla storia e alla
tradizione italiana ed il riferimento al luogo diroduzione e/o
trasformazione delle materie prime stesse (chenegessariamente devono
essere di origine italiana).

Cio che spesso identificalMlade in Italyé la tradizione legata ad un certo
tipo di produzione, alle abilita, alla manualita &dsaper fare che si sono
evoluti nel tempo attraverso la specializzazionel davoro che
contraddistingue quegli stessi tipi di produzione.

Cio significa che il processo di trasformaziondegi, oltre che al concetto
di Made in Italy al territorio stesso, identificando, non necaasagnte la
provenienza geografica delle materie prime, ma dovstato svolto il

processo di trasformazione per I'ottenimento dedlptto finito.

Partendo da questo ragionamento, che identifiddaidle in Italycome la
combinazione del processo di produzione con qudilltrasformazione e
I'appartenenza territoriale di tali processi, sb otuire lI'importanza che ha
avuto il modello di crescita economica italianoparticolare dagli anni '60
ai '90, legato ai distretti italiani, alle PMI, ‘alttigianato e alla creativita.

In quegli anni, grazie ad innovazione e creativétitune aziende italiane
avevano raggiunto risultati di grande rilievo neengati internazionali,
conquistando anche posizioni di leadership in getmome quelli
dell'abbigliamento, l'arredamento, l'occhialeria, dalzature, le macchine



utensili e i prodotti tipici della dieta mediteresn che piu caratterizzano il
nostro Paese, come vino, pasta ed olio d'oliva.

E' in questi anni che si configura il significatoplicito del “marchio”
Made in Italyattraverso la soddisfazione dei fruitori di queagotti in tutto

il mondo.

“L'espressione Made in Italy e divenuta cosi quadatisben piu importante
di un semplice marchio d'origine: e diventata umosiimo di leadership nel
design, di qualitd ed affidabilita universalmenteonosciuté&(Fortis M.,
20054, p.5).

Il sistema manifatturiero italiano

In questi primi anni di difficolta economica delowo millennio, I'ltalia si
ritrova a vivere una fase di difficolta (globaleglla quale anche il mercato
italiano interno, nei settori in cui storicamentialia e stata forte, & in
difficolta, conseguenza del fatto che il consumatanedio comincia a
rinunciare alla qualita in favore di un risparm@meomico.

La ripresa deve, dunque, passare attraverso leRapporti Sace, 2012,
2013). La sfida oggi € continuare a vendere quailqiti per cui l'ltalia si e
fatta un “nome”, sfruttando premium pricee la differenziazione rispetto ai
concorrenti (storici o emergenti) guadagnata dapai di successi nei
mercati di tutto il mondo, o gran parte di esso.

| mercati da aggredire sono quelli emergenti, inl'dtalian lifestyle (e un
po’ tutto lo stile di vita “all’occidentale”) € vis come un obiettivo a cui
mirare e in cui i prodotti tipici deMade in Italysono percepiti come un
mezzo per raggiungere ustatusdesiderabile.

Il mercato globale si presenta allo stesso tempoecana minaccia ed un
opportunita, spesso mette in difficolta i produttael proprio mercato
interno, causa la concorrenza di prezzo impostie @éalonomie emergenti,
ma se efficacemente sfruttato, puo trasformarsnuteccia ad opportunita,

reindirizzando la propria offerta verso i Paesiipionei ad ospitarla.
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La produzione italianMade in Italye, oggi, celebre nel mondo in particolar

modo per i prodotti della manifattura e della medca leggera, e per

ognuno di questi comparti potremmo riuscire a fi@a una definizione di

Made in Italyappropriata per quel determinato settore. Que#rs, in cui

il nostro Paese e storicamente “forte” nei mergagrnazionali, sono 4, e

sono conosciuti come le “4 A" automazione meccani@bbigliamento,

arredamento e agroalimentare, insieme questi drseippresentano in gran

parte il buon nome della produzione italiana.

Marco Fortis (2005b) e Symbola (fondazione perdelita italiane) (2009)

stilizzano la struttura dell’industria italiana peipologie di imprese

(fatturato e addetti occupati):

1- “Grandi Pilastri”: imprese o grandi gruppi con tatto superiore ai 3
miliardi di euro;

2- “Pilastri”: imprese medio-grandi con fatturato inéee ai 3 miliardi di
euro e con piu di 500 addetti;

3- “Colonne”: imprese con fatturato compreso tra i€l8290 milioni di
euro e con un numero di dipendenti compreso ttadadbi 90.

Da tale ricerca (dati dal’Annuario Statistico dioktebanca, 2008) emerge

che i “Grandi Pilastri” sono 30 (13 manifatturietb non manifatturieri e 2

misti), i “Pilastri” sono all'incirca 600, in graparte facenti parte del settore

manifatturiero, mentre le “Colonne” sono 4.345, ldesse per la maggiore

operanti nel settore manifatturiero.

Le medie-piccole imprese sono dunque il cuore pidsdelMade in Italy

(Fortis, 2006; Micelli, 2011) e devono essere il perno del processo di

riorganizzazione del sistema industriale ed economntaliano.

L'Ufficio Studi Mediobanca, a tal proposito, parth “quarto capitalismo

italiano” (Turani, 1996), ed identifica e aggrega dltre 4.900 imprese

manifatturiere di medie dimensioni che da sole ragpgntano il 30% del

valore aggiunto del sistema manifatturiero italiamoall'incirca il 45%

dell’'export totale.

Essenzialmente, con “quarto capitalismo”, si ineeiddierno stadio dello

sviluppo storico-industriale del tessuto socialgiano, che vede i suoi

albori nel “primo capitalismo”, quello delle granfdimiglie come Agnelli,
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Marzotto o Pirelli, il quale si trasformo poi inésondo capitalismo”, in cui
il protagonista fu lo Stato con le sue grandi insptecome IRI ed Eni, fu poi
la volta del “terzo capitalismo”, a partire dagtira ‘60-'70, con lo sviluppo
delle piccole imprese e dei distretti industriali.

L'attuale conformazione, il “quarto capitalismoligmo” per I'appunto, vede
I'evoluzione delle imprese dei distretti, in origifegate alla fornitura di poli
di grandi imprese, in entita di medie dimensiongl&li tendono ad essere
molto attive nei mercati internazionali (Ufficiougi Medio Banca, 2011).
Ricollegando quest’ultimo concetto con la classifione proposta da Fortis
e Symbola, le imprese facenti parte del “quartoitahpmo” sono i
“Pilastri” e le “Colonne”, che sono riuscite ad adere al mercato globale,
attraverso urrading upteso alle nuove tecnologie, investendo in ricerca
design, applicando efficaci politiche di comunice® e valorizzando i
propri marchi (Micelli, 2011).

Bisogna pero chiedersi se a lungo andare la diroeesrelativamente
piccola di queste imprese non si possa rivelare astacolo nella

competizione, sempre maggiore, all'interno dei ragrglobali.

Questo nostro modello si distingue da quello dediri grandi Paesi

occidentali che eccellono per lo piu in settori eonguelli della

farmaceutica, dell’aereonautica, della chimica Wealettronica.

L'ltalia facendo del settore manifatturiero il sponto di forza si trova oggi
ad occupare un ruolo rilevante nel contesto glgbelaiesce ancora a
difendersi dalla prepotenza dei Paesi emergentantenendo la quinta
posizione nel mondo per valore aggiunto manifagtoridietro a Stati Uniti,

Cina, Giappone e Germania” (Luca Orlando, 2012).

Le 4 A dell’export italiano

L'ltalia e stata uno dei primi Paesi industriali mbondo (Gallino, 2003),
distinguendosi nel corso dei decenni in settori eauello dell'informatica
(Olivetti, anni ‘50), dell'areonautica civile (Fis&vio, Ansaldo, Caproni,

anni ‘20, ‘30), la chimica (Montecatini poi Montedn, dagli anni '20 ai
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‘60) o dell'automobile (Fiat, dagli anni '10 aglhai ‘80), questi sono solo
alcuni esempi dei successi industriali del passdtmne di queste imprese
ancora oggi esistono, e giocano tutt'oggi un ruolportante nello scenario
dell’economia italiana (vedi Fiat), ma il modellooputtivo italiano nel
tempo € mutato da quando queste gloriose impreseeggiavano sul

palcoscenico mondiale, attraverso il modello deldsso industriale”.

Dalle grandi industrie alle odierne PMI e al suscedei distretti industrial,
caso di studio per il resto del mondo, il panoradelle imprese italiane e
cambiato portandoci ad analizzare un’ltalia odiernspecializzata
prevalentemente nelle quattro aree precedentencéate: Abbigliamento-
moda, Alimentari e bevande, Arredo-casa e Autonmezimeccanica, delle
guali accennero brevemente in seguito, gettandessgunardo, per ognuna di

esse, alla loro “situazione” nel mercato cinese.

L’abbigliamento

Il settore dell'abbigliamento-moda €, assieme allguaell’alimentare e
bevande, probabilmente quello per cui l'italiarét@iu conosciuta e meglio
rappresentata nel mondo, dal punto di vista del&i@, del design e dello
statusderivante dal possesso di un cipade in Italy

E’ interessante notare come il comparto dell’abaigento italiano abbia
reagito alla comparsa dei prodotti a basso costvemienti dai Paesi
emergenti, riposizionando, se possibile, i prodatliani ad un livello
ancora piu esclusivo, evitando cosi di competereunn segmento del
mercato ostico come quello della concorrenza dizwe

Il comparto dell’abbigliamento-moda si compone diséttori distinti: il
tessile-abbigliamento e accessori, I'occhialeriaeficeria-gioielleria e le
pelli-calzature. In tutte queste categorie il pmsiamento italiano e
prevalentemente quello dell’esclusivita e, rivolgeropria offerta a coloro
che possono permettersi determinati livelli di spesa; ¢ il caso della Cina
dove gran parte della spesa del lusso ricade promei settori
dell'abbigliamento-moda (Vescovi, 2011).
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In Cina, nel 2011, I'ltalia ha esportato moda eeasori per 1,9 miliardi di
USD, segnhando un piu 68,7% rispetto al 2010, ragmtando il quarto
fornitore con una quota di mercato del 7,6% neloater cinese.

Dati export italiano in Cina, settore Moda e Acoesger I'anno 2011

Arredamento

Nel particolare caso dell’arredamento ci troviamdrante ad un settore in
relativa difficolta, la cui crisi € causata soputttt della concorrenza
asiatica.

Racchiudiamo in questa categoria di arredamenta-gasmcipalmente:
mobili, sedie, illuminazione e letti-materassi.

| produttori e l'offerta cinese, anche in questesaasi propongono come
offertalow-cost per questo non si puo definire vera e propriacooente di
quella italiana, che invece punta su qualita ereaémgiunto.

Come nel caso del settore dell’abbigliamento, ifcat cinese rappresenta
per i produttori italiani un obiettivo importanté.’occidentalizzazione
costante del Paese del dragone e 'aumento detepdtacquisto rendono
anche in questo caso il mercato cinese particolatenmteressante per i
produttori italiani, in quanto il consumo di protionportati rappresenta un
importantestatus symballa sfoggiare.

D’altro canto sono da evidenziare degli importavdtacoli che rendono
difficile una pianificazione strategica di lungorrtene e I'assenza di un
gusto “maturo” cinese a cui cercare di andare incontro (Vescovi, 2011);
ostacoli che non sono necessariamente legati sbleselusivamente al
settore dell'arredamento, quali ad esempio gli atiegosti di trasporto, la
contraffazione dei prodotti d'importazione o laidge costante evoluzione
del mercato cinese

Nel 2011 I'ltalia ha esportato in Cina arredamepeo 211 milioni di USD
(+46% rispetto al 2010), che sono I'1,2% del totdédle esportazioni in

Cina. Lltalia € il 4 fornitore nel paese cinese.
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Dati export italiano in Cina, settore Arredamentas@, per I'anno 2011

Automazione e meccanica

In questo settore raggruppiamo apparecchiature,cmree ed alcuni
segmenti della categoria mezzi di trasporto (quatht e panfili, auto di
lusso, motocicli e biciclette).

E’ un settore, questo, ricco di nicchie al suorimbe spesso poco note al
grande pubblico, che vanno dalle produzioni di rha@ri industriali (per le
lavorazioni dei materiali, per I'imballaggio, peintustria alimentare, ecc.)
alle selle di biciclette, dai macchinari agricdleambarcazioni di diporto,
dalle giostre alla rubinetteria e cosi via.

Come negli altri due settori, anche in questo ckisgresso nel mercato dei
produttori provenienti dai Paesi emergenti ha dhtga ad una spietata
concorrenza di prezzo, ma nonostante cio I'ltadista un’importante realta
nel panorama globale con una quota del 4% dellacat®rmondiale
(Vescovi, 2011).

Per il solo segmento della meccanica e dei compgpmet 2011, I'ltalia ha
esportato in Cina per un valore pari a 9 miliandU&D, incrementando le
proprie vendite rispetto al 2010 del 19,2%, rapgméando il decimo
fornitore con una quota dell’1.4% su scala mondiale

Questo unico segmento ha costituito, nel 2011,0i6% del totale delle

vendite italiane in Cina.
Dati export italiano in Cina, settore Meccanica @nfponenti, per 'anno

2011:

Agro-alimentare
E’ questo il settore, quello del “mangiar benefpanare assieme alla moda,

'emblema dellltalian way of livingper il resto del mondo.
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E’ un settore, quello dellagroalimentare italiarmbe si caratterizza per la
presenza di moltissime imprese di piccole dimen®ajualche grandissima
realta con un’'importante presenza su scala globale.

Quello dell’'agro-alimentare € il secondo compartnifatturiero del nostro
Paese per le esportazioni, con 127 miliardi di elifatturato, oltre 55 mila
imprese attive nel settore e circa 390 mila adq&@?o della manifattura)
(Fondazione Edison, 2011).

Il settore in questione ha affrontato la crisi neglelle altre tre “A”. E’
vero, infatti, che anche in questo caso il mergaterno ristagna, ma le
esportazioni di cibi e bevande tipiche della dietediterranea sono
aumentate nel 2011 del 10% rispetto alllanno prectr] portando il valore
totale dell’output ad oltre 23 miliardi.

A livello mondiale, I'ltalia primeggia nell’esportzéone di pasta (1,8 miliardi
di USD), e seconda nell'esportazione di vini (3,@iardi di USD), ha una
posizione di rilievo nelle esportazioni di ciocdalee prodotti alimentari

contenenti cacao (890 milioni di USD)

Ad oggi, lo zoccolo duro delle esportazioni agnwantari italiane resta
sempre nei mercati maturi (Ue 15 -Francia, Germahalia, Olanda,

Belgio, Lussemburgo, Irlanda, Gran Bretagna, DarcaaGrecia, Spagna,
Portogallo, Finlandia, Svezia e Austria- e Nord Aice), ma e da registrare
'ancora piu rapida crescita delle esportazionsede cosiddette economie
emergenti, come Russia, India, Cina, paesi delbparcentro-orientale (su

tutti Repubblica Ceca e Polonia) e altri del’Anoarmeridionale.

All'interno di questo stesso settore, nel mercatese, identifichiamo due
diversi tipi di macro-segmenti: il mercato di mgsslae serve una fascia di
clientela con capacita di spesa medio-bassa, carsasdealta abrand e
molto sensibili ai cambiam@ di prezzo; 1’altro segmento ¢ quello dei
mercati di nicchia, che in questo caso, inveceasitterizza per la presenza
di consumatori con redditi alti, che ricercano mtbiddi importazione, e con
una forte propensione verso I'acquisto di prodtitinarca che conferiscano

loro un certcstatus(Vescovi, 2011).



Nel 2011 l'italia ha esportato in Cina per un valal circa 300 milioni di
USD, segnando un piu 46,5% rispetto al 2010, ragmtando il 25°
fornitore dopo la Francia, con una quota dello 0.dét’intero mercato
agro-alimentare cinese. |l settore in questioneaparesentato I'1,7% delle
vendite totali italiane in terra cinese.

Nel complesso I'ltalia € il primo fornitore di cioalata e pasta, il secondo di
olio d’'oliva, acque minerali e vini frizzanti, ietzo per vini imbottigliati e

caffe.

Dati export italiano in Cina, settore Cibi e Bevanger I'anno 2011:
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Capitolo 3 — Made in Italy nel mondo ed in Cina, upn sguardo al
settore dell’agroalimentare

3.1 I limiti oggi del Sistema economico Italiano
Per molti anni la struttura industriale italianadiondata su una fitta rete di

piccole e medie imprese che andavano a comporrdi ghe sono stati
chiamatim i distretti industriali. Questa struttuéa stata un vantaggio
competitivo per le imprese italiane per diversi moin primo luogo hanno
da sempre permesso azioni rapide, una grande diitarei dei brevissimi
tempi di reazione agli stimoli esterni, tutte ragiper le quali tali realta
riuscivano a giungere a decisioni ed assetti gji@tauovi in tempi minori
rispetto ad aziende piu grandi, piu strutturat@iebprocraticizzate.
In secondo luogo la prossimita geografica deghstdistretti permetteva ad
essi una forte specializzazione del lavoro e dsegnenza un tessuto socio-
economico pregno dinow-howcondiviso.
Oggi le nostre imprese, pero, si ritrovano ad esgeparte meno adeguate
ad affrontare la sfida globale che le attendeiosia@no infatti da una parte a
doversi guardare dalla concorrenza a ribasso @i gamergenti, e dall’altra
a doversi guardare come sempre dalle economie atgre quali, invece,
si propongono sul mercato con prodotti sempre miovativi (Maggiore G.
e Resciniti R., 2006).
Secondo Marco Fortis (2005a), oggi, l'invariatacpia dimensione delle
imprese italiane rappresenta un ostacolo realel&zione ad alcuni aspetti:
1) La sempre minor influenza delle piccole e mediergsp nella GDO
internazionale, la quale € sempre piu interesskaariduzione delle
propria struttura dei costi, rivolgendosi talvoltd approvvigionamenti
asiatici, spesso rinunciando alla qualita (casoAKE
2) | problemi e le difficolta che spesso le PMI ingamp nella
valorizzazione del propribrand. Valorizzazione che attraverso marchi
forti e conosciuti potrebbe aggirare la competigidrasata sui prezzi
(questa ed altre sono le difficolta del settoredamento, specialmente

nel mercato cinese).



3) Le difficolta che incontrano le piccole impreselimaplementazione di
un efficace processo di internazionalizzazionem@vi mercati ad alto
potenziale, ma caratterizzati da elevatissima cessgitia (il mercato
cinese ne e un buonissimo esempio). Lingressouest] mercati e
importante per riguadagnare quote erose, nei merealizionali, dal
dumpingche questi stessi Paesi ad alto potenziale haraticato.

4) Le difficolta (per lo piu economiche e di ment)itche spesso
incontrano le PMI nell'investimento in ricerca eilggpo, utile per la

creazione di prodotti piu competitivi ed innovativi

Il tema della dimensione é in effetti delicato iene affrontato anche da
altri autori, 1 quali pensano che alcuni cambiameatcorsi negli ultimi
anni, come l'ingresso di Paesi nel palcoscenicdat di Economie dal
baso costo del lavoro o 'ingresso dell’euro conm@ngta unica ed elemento
di stabilita finanziaria, abbiano portato alla carga di nuovi assetti
competitivi, i quali obbligano un salto di scalaméinsionale, per un
adeguato ritorno economico (Coro e Gurisatti, 2011)

Il tema dimensionale e sollevano anche da Boccias{ffente di Piccole
Imprese di Confindustria), il quale dopo la confarmer il suo secondo
mandato nel 2011, al Sole 24 Ore dichiara che ‘h#gno della presidenza
e di individuare tutti gli strumenti che possonarpettere alle aziende di

consolidarsi e aumentare le dimensioni”

“Piccolo € bello”, motto in voga ai tempi del terzapitalismo, non pare
essere pil del tutto vero, infatti questo slogaglidanni 70 e '83°

rappresentava quelle realta di subfornitura chensiderati gli odierni
sviluppi, ha portato e puo portare le nostre imgprascondizioni di forte
svantaggio competitivo rispetto alle strategie diodalizzazione che le

aziende contraenti oggi pongono in essere in nagheodt saving

I sole 24 Ore (2011), “Priorita alla crescita per le PMI”, 06/05/2011

72



3.2 Il sistema italiano nel contesto globale

Come gia anticipato, il sistema italiano ha un denproblema
dimensionale, difficolta nell'affermazione di marcforti nel mercato

internazionale e una scarsa propensione alla dcercsviluppo come
nell'adozione di nuove tecnologie. La domanda quihel’essere: come
fare per competere in un mercato globale, oggi, shebasa sulla
concorrenza di prezzo?

Riguardo la dimensione, storicamente, ['ltalia lmasistema manifatturiero
che presenta una sorta di capitalismo a se stamqueilo delle reti, del

capitale sociale che le connette e del capitale nomdatto di

imprenditorialita che genera innovazione eviderdeireventiva operativa
delle imprese e degli imprenditori” (Quadrio Curzo Fortis, 2007), il

modello vincente, dunque, € sempre stato quellol’edehomia

dell'esperienza a discapito dell'investimento iterca e sviluppo.

In questo senso ci0 che risulta essere molto irptete la catena del
valore, e dunque come, dove e chi svolge determifedi del processo
innovativo, produttivo e di vendita.

L'esternalizzazione all'interno di uno stesso difity produttivo ha fatto si
che la dimensione di una singola impresa divenies®o rilevante nel
contesto competitivo, e che tante “piccole” cheotavano nella stessalue

chainimprese avessero una dimensione “effettiva” maggse misurata in

termini di addetti o di patrimonio contabile (QuadCurzio, 2008).

Quadrio Curzio (2008) esprime quello che lui chidihteorema delle 2 i,
ovvero “internazionalizzazione ed innovazione”, pianciare il modello
del cosiddetto Made in Italy (come detto tipicamente incentrato sulla
meccanica leggera, sui prodotti alimentari, perp&sona e la casa),
attraverso una riorganizzazione del sistema indlstrincentrato sulla
media impresa e sul modello dell’attuale “quartgitzdismo”, oltre che
sulla difesa della proprieta industriale e una n@ggconcentrazione sulle
attivita di marketing come la valorizzazione desgotti e dei brand.

Due sono le strade che la concorrenza di prezzonmlle imprese del
Made in Italy(Vicari, 2005):
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1- Agire come concorrenti dei paesi emergenti e ptodud basso costo,
attraverso un processo di esternalizzazione suasghbbale e
coordinando, dunque, le attivita dell&alue chain a livello
internazionale;

2- Aggirare la concorrenza indesiderata sulla basepdeizi, ed offrire
prodotti a maggior valore aggiunto cercando di mssempetitivi sotto
profili diversi, quali quello della qualita e deflarza del marchio.

La seconda strada sembra essere quella che meghidaga all'offerta
italiana e come evidenziano Maggiore e Rescin@D@) le imprese italiane
potevano cercare di avvantaggiarsi del contestoiosmonomico
occidentale, che nel periodo pre-crisi aveva (sicwante rispetto ad oggi)
buone possibilita economiche e si stavano aprendmé opportunita nei
settori del lusso, I'obiettivo, proseguivano Magegi@ Resciniti, era quello
di individuare le strategie di marketing piu adegua che meglio potessero
valorizzare i prodotti del italiani e dalle quadi imprese deMade in Italy
avrebbero potuto trarre i maggiori vantaggi.

Nei Paesi occidentali resta alto il consumo di g@asempre di piu sono i
consumatori che si interessano e si informano sstqutipo di prodotti.
Negli Stati Uniti, ma in genere in tutto il mondosiddetto occidentale, il
fenomeno del “nuovo lusso”, o “lusso accessibitei, primi anni '00 aveva
raggiunto una dimensione importante divenendo amggetto di studio,
infatti, la BCG (in particolare Fiske N. e Silverst M.) nel 2003 chiama
questo trend crescentedding up ™.

Questo “nuovo” mercato si delineava come una gragfortunita per i
prodotti italiani, dove il successo si identificacan la capacita delle
imprese di proporre prodotti che soddisfassero dgnisali tipo tecnico,
funzionale, qualitativo e soprattutto emozionalea@lgiore e Resciniti,
2006).

' Fiske N. e Silverstain M. (2003), “Trading up: the new American luxury”, Portfolio books;
e stessi autori (2004), “Trading up: why consumers want new luxury goods and how companies create them”, Portfolio
books.
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Oggi il fenomeno del “nuovo lusso”, sebbene senesente nei paesi
occidentali, pare stia spostando il proprio bariceproprio su quei Paesi
che hanno scatenato su scala globale la concording@ezzo, ovvero su
guei paesi che stanno vedendo crescere la dinmensielle classi sociali
con reddito medio e medio-alto, e che sempre dspgtanno interessando

al consumo di prodotti di qualita superiore, spassoportazione.

3.3 La situazione del commercio italiano in Cina
L'11 dicembre 2011 la Cina entrava a far parte W¢rO, allora

l'interscambio Italia-Cina ammontava a 9,1 miliardi dollari, ed era
sbhilanciato a favore dell'ltalia, infatti I'ltali'ssportava in Cina per 4,8
miliardi mentre l'ltalia importava dal Paese asiatiper 4,3 miliardi di
dollari.

Nell’arco di poco piu di dieci anni le esportazidgtaliane sono cresciute di
8 volte (33,7 miliardi) mentre le esportazioniigale nel Paese del dragone
sono “solamente” quadruplicate (17,6 miliardi), sfuedati hanno fatto
segnare nel 2011 I'interscambio record di 51,3ardli di dollari.

Nello stesso arco di tempo le cose sono cambiateotto, oggi la Cina e il
terzo partner commerciale per I'ltalia, con unatquiel 5,1%, mentre dieci
anni fa era al decimo posto con una quota di madfia dheta, il 2,3%. La
Cina ad oggi e divenuta il settimo acquirente maleddi Made in Italy
assorbendo il 2,7% delle esportazioni italianemehdo (1,5% al momento
del suo ingresso nel WTO).

La Cina € il terzo Paese fornitore dell’ltalia,eakpalle di Germania e
Francia, con una quota sul totale delle importazitadiane del 7,3%,
guando 10 anni fa la stessa quota si attestaventnted 3%, e la Cina era al
nono posto dei Paesi fornitori. Allo stesso modtalia € il dodicesimo

Paese cliente per la Cina.

Alla conferma della sempre maggiore importanza icitaese cinese sta
ricoprendo nel commercio estero italiano, il CoaesBlenerale a Shanghai,
Vincenzo de Luca, afferma cherd il 2002 e il 2011 l'interscambio tra

Italia e Cina ha superato quello tra Italia e Stadniti e le esportazioni
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italiane verso la Cina sono diventate il doppiogdielle verso il Brasile e

Giappone e quasi il triplo rispetto a quelle vet$ondia”.

La meta dell’export italiano in Cina € composto daacchinari. Questo
settore e cresciuto di circa il 20% nel 2011 rigpat 2010 raggiungendo gli
8 miliardi di dollari di valore, per la maggior parvengo esportati in Cina
macchinari elettrici, utensili e tessili.

Altra buona fetta delle esportazioni italiane inn&isi compone dei
semilavorati industriali (valore di oltre 4 miliardi dollari), con un trend in
crescita di circa il 20% nel 2011, categoria nejlaale troviamo valori
importanti per pelli, filati, prodotti farmaceutieimetalli in genere.

Anche per guanto riguarda accessori ed abbigliam#rttend € in forte
crescita, segnando nel 2011 un piu 68% rispet040, portando il valore
del settore a quasi due miliardi.

Il settore automotivee mezzi di trasporto rappresenta il 2,7% dell'ekpo
italiano in Cina con un valore di 475 milioni dilldwi, anche la crescita in
guesto settore e buona e fa segnare nel 2011 ya%53

Altro settore in forte crescita € quello dell’agioeentare che con un + 47%
nel 2011 € uno dei settori piu interessanti pdorile interesse che i cinesi
stanno ponendo nei confronti dei nostri prodotiiela nostra cucina piu in
generale. Il valore di questo settore e di circ@ B0lioni, ed all'interno di
guesto stesso settore prodotti a base di ciocgolato ed olio d'oliva sono
i tre prodotti piu venduti in terra cinese.

Ultimo settore € quello dell'arredo con una quotl'd,2% dell’export
italiano in Cina per un totale di circa 220 mili@hiUSD, crescendo pero di

piu del 40% rispetto all'anno precedente.

3.4 Trading up

Tra il 2006 ed il 2007, prima dellormai sfortunat@ente celebre crisi
mondiale, il Made in Italy aveva raggiunto posizioni rimarcabili nel
panorama del commercio internazionale. E’ impodastttolineare il peso

del sistema produttivo italiano dopo le difficoitécontrate nei primi anni
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del 2000 dovuti all'incontro ravvicinato con la pogente concorrenza
asiatica.

L' Italia nel 2007 deteneva un primato: quello deflO0O0 nicchie di
eccellenza (Fondazione Edison, 2010). La forzaMisdle in Italy come
suggerisce Marco Fortis, sta proprio nelle nicchienercato e nell’elevata
diversificazione delle specializzazioni, perno haicro settori delle “4 A”.

Di seguito si esporra un fenomeno (una tendenzdde4rata con il termine
inglese diTrading up e si cerchera di capire perché questo e imperiaert
le produzioni italiane e perché continuera ad ésseei nuovi mercati,
compreso quello cinese, con cui I'ltalia si confeoim maniera sempre piu
decisa.

Oggi le tecnologie dellinformazione rendono la eontazione uno
strumento fondamentale in quanto gli strumenti massisposizione da
internet in generale e dal fenomeno dei social emedndono possibile
recapitare il proprio messaggio ad pool di realta sia locali che globali
(Grandinetti R. e Rullani E. 1996, Camuffo A. e @fmetti R. 2011), e
guesto fenomeno rende possibile la comunicaziorpatiotti fino a prima
disponibili e conosciuti solo dalle realta localtwto il resto del mondo e
proprio per questo il vantaggio competitivo cheilecole imprese traevano
dalla loro origine locale e territoriale non solenmperde d’importanza ma al
contrario puo diventare ancora piu centrale (Po1@90).

Fiske e Silverstein osservano come sia presentenaegtato un lusso che
non e il classico lusso, il quale pud definire comesa che costa molto in
proporzione a quello che e e alle sue carattdnistitinzionali, o piu in
generale ostentazione di ricchezza e di abbondajuedlo che invece, in
seguito battezzeranno comaeWw luxury goods ha delle caratteristiche
distintive ben definite.

Il primo elemento € la forte componente emoziowhle si lega al prodotto
stesso, un coinvolgimento genuino, che si lega magiéa storia del
prodotto, e che si differenzia molto dalla compdaesmozionale del lusso
piu classico, ovvero lo sfoggio e I'ostentazione.

Ovviamente la componente emozionale e sufficieme Ilacquisto di un

bene che comunque ha una sortgrimium pricestampato sul cartellino
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(sempre accessibile comunque al consumatore magia)ono infatti anche
delle componenti tangibili per renderlo veramente piodotto del lusso
accessibile.

In primo luogo deve realmente differenziarsi daailiri prodotti (nella
tecnologia e/o nel design), non deve avere difettdeve soprattutto
mantenere le aspettative.

Queste caratteristiche distintive non si devonatéire a rendere il prodotto
diverso a livello estetico, ma devono contribuige n uso migliore del
prodotto rispetto alle performance della concoraenz

Per finire, poi, le componenti emozionali e distief devono integrarsi tra
loro in modo da offrire un esperienza d’uso datgpenel tempo, che a sua
volta deve legarsi ad un marchio forte o ai vadmiendali, componenti che
poi andranno ad arricchire la componente emozionale

L'offerta (vero oggetto dello studio di Fiske ev@itstein) sempre secondo i
due autori pud essere identificata con il termim@ss artigiandl, ovvero
prodotti con caratteristiche che in qualche modordino i prodotti fatti a
mano ma allo stesso tempo con volumi produttivirvia quelli industriali.
In generale il costo deve sempre essere giusbfidat binomio prodotto
marchio e non solo dhirand come accade con il differente fenomeno della
massificazione del lusso (prodotti di lusso sengmeessibili ma per i quali

il prezzo viene giustificato dal brand e non ddbwareale del prodotto).

Lo studio dei due autori americani ricostruiscestiaria di alcune imprese,
leader di diversi settori nel mercato globale, tmiscopo di ricostruirne il
percorso nella speranza di identificare punti iTuooe, organizzativi o
strategici, hanno fatto si che queste aziende ax@ssiccesso nel mercato
dei prodotti del “lusso accessibile”.

Il solo limite di questo lavoro risiede nel fattdecle imprese da loro
individuate ed analizzate erano tutte americangrevi € alcuna garanzia
del fatto che il modello sia esportabile anche lt@ aealta, per ragioni sia
legate all'offerta proposta dalle imprese, sia pérte realta imprenditoriali
e il modo stesso di fare impresa differiscono desBa Paese.
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Maggiore e Resciniti (2006) cercano di identificareali sono i punti che
avvicinano il concetto dirading up al suo potenziale utilizzo al modello
produttivo ed al sistema di offerta italiana. L'#dailita del concetto vale
fino ad un certo punto perché l'offerta italianasg, in linea con quella
statunitense poiché propone un’offerta generalmbagata ad una qualita
ideativa e fisica del prodotto superiore, al camdrapero, la realta
imprenditoriale € molto diversa da quella ameri¢anaparticolare da un
punto di vista culturale, anche se riconosconol@® potenziale creativo
italiano bene si puo legare al successo in queneag di mercato deirfew
luxury goods.

Le due variabili che i due autori italiani indivigio dalla loro

interpretazione del fenomeno americano, e attraviergjuali cercano una

declinazione italiana sono: le condizioni di cotdes quelle imprenditoriali.

Nel caso delle prime, esse si possono distinguemmdizioni di contesto

legate alla domanda finale, quindi a come i potdhzconsumatori

reagiranno all’offerta di prodottinew luxury, e a condizioni che si possono
identificare nel sistema dell’'offerta, in questos@atutte quelle variabili

interne all’azienda stessa che possono favorire emomlo sviluppo di

strategie volte arading up

Tralasciando per il momento la parte legata allmauda, perché non é |l

mercato italiano che si vuole analizzare, sul fodell'offerta Fiske e

Silverstein identificano tre fattori che favoriscole strategie dirading up

1- Le dinamiche del sistema distributivo ed i suoi baamenti (I'esempio
citato e quello di Victoria’s Secret) ed il ruolerspre piu rilevante dei
centri commerciali i quali sempre piu sono orientaerso lo
shoppertainmen(il tentativo di ricondurre ad un’unita le numesos
diversificate forme di attivita e di servizio, clmteragiscono, all’interno
di queste strutture), in cui i prodotpremium hanno sempre piu
visibilita;

2- La disponibilita di capitale, per le difficolta ch& incontrano al
finanziamento da terzi, oggi per la crisi e la mearma di fiducia, ieri
(primi anni duemila) per opera dellenture capitale quali erano ormai
deluse dalla redditivita (improbabile) delaw economy
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3- La disponibilita di risorse globali e network fldgs per la (global)
supply chain il miglioramento degli standard qualitativi, cegsienza
delle economie di esperienza, dei produttori asiatii minori costi
logistici che rendono piu facile spostare cose es@® su scala
mondiale. Possibilita non precluse alle piccole nesp. Anche il web
aiuta in questo senso, infatti, grazie soprattudtosocial network
dedicati, € sempre piu facile reperire fornitodlienti in tutto il mondo,
rendendo cosi possibile la creazione di reti dispee e imprese

interessate al propricore business.

Per quanto riguarda le condizioni imprenditoriadingono identificate le
competenze nel marketing come essenziali, dal mwmame sono quelle
probabilmente piu in vista per il consumatore, alesso tempo perdo sono
ugualmente importanti ottime competenze organizeatiproduttive e
strategiche per rendere possibile la costruzionegu®i marketing mix
necessari per soddisfare un consumatore semprati@nto, esigente ed
informato.

Fiske e Silverstein identificano anche una serie cdmpetenze ed

inclinazioni che il leader di un'impresa deve averein percorso dirading

up, infatti per loro i leader:

1- Non sottovalutano il cliente: analizzare le aspiettae i processi di
acquisto dei clienti attraverso scale, per i ragisnzionali e per quelli
che toccano la sensibilita emotiva, individuandaicb bisogni piu
evoluti;

2- Rivoluzionano la curva di domanda prezzo-volumeganizzare la
produzione combinando un elevata qualita a carstitdre di flessibilita
produttiva per adattarsi ai diversi livelli di donga che con il tempo si
presenteranno;

3- Creano ed offrirono una scala di benefici realse@a®ndare le esigenze
dei consumatori sul piano tecnico, come in quellmzfonale ed
emotivo; 1’obiettivo dev’essere fornire prestazioni elevate, che

coinvolgano il cliente, ma che i tutto sia difficilmente imitabile;



4- Spingono [l'innovazione, innalzano la qualita e dongeguenza
garantiscono un’esperienza in linea con le aspettain questo caso i
ciclo di vita dei prodotti si riduce e si cercaadiicipare la concorrenza;

5- Estende la gamma di prezzo ed il posizionamento rdafchio:
I'obiettivo € quello di ottenere il massimo dei béoi in termini di
profitto e d’immagine, attraverso l’integrazione verticale della gamma;

6- Utilizza la value chainper ottenere la scala di benefici desiderata:
trovare un giusto equilibrio tra outsourcing e gppo interno, cercando
di trarre benefici sia da un punto di vista dimnmay che di
valorizzazione del prodotto;

7- Si serve ditrendsetterper arrivare al successo: € molto importante
I'influence marketingin modo da far arrivare il messaggio e la
conoscenza del brand al target identificato attssvedeguati opinion
leader;

8- Aggredisce il settore repentinamente comoatsider non si fa
influenzare dal pensiero comune all'interno del ppi@ business di
appartenenza, ma al contrario € come se lo guardaBesterno, si
spinge oltre i confini e si fa ispirare da conteg#iografici diversi,
sfruttando poi i vantaggi défst mover

3.4.1 Il trading up e la manifattura italiana
Come anticipato Maggiore e Resciniti cercano diaralil modello

americano alla realta italiana, e seguendo il niodappena esplicitato
adattano le condizioni di contesto e giungono lee @®nclusioni anche per

guello che riguarda le condizioni imprenditoriali.

Condizioni di contesto:

- Lato della domanda: come detto in seguito si ceecke capire qual é
'evoluzione del consumatore cinese in relazionena@b-lusso. | due
autori italiani, pero, nella loro analisi ricercanpunti in comune tra il
consumatore americano e quello italiano, identiiitaquindi il mercato
italiano come quello di riferimento per il procesdbtrading up In
guesto senso, alla fine, giungono alla conclusiche le tendenze
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economiche, sociali e culturali statunitensi noncsdissimili da quelle
registrate in Italia (o in altri Paesi occidentalg grande differenza sta
nel fatto che il mercato americano, per dimensi@nispropositato
rispetto a quello italiano, e allo stesso tempadmiglianza che c’e, a
livello culturale, tra i differenti stati federategli Stati Uniti, prevede la
diffusione di fenomeni commerciali replicabili adnpio raggio, cosa
assai difficile per esempio in Europa dove le ddfee culturali tra
differenti Stati sono molto piu marcate. Maggior&esciniti ritengono
che molto spesso le compagnie americane basinopkip business su
modelli di consumo locale che poi riescono ad dapercome modello
di riferimento (come ad esempio Starbucks), al reoit lo scarso
bacino d’utenza iniziale che si presenta alle ageitaliane rende
difficile il perseguimento di questa strada, I'ateedelle imprese italiane
che vogliono inseguire questo trend, dovrebbe quiasbirare a
segmenti globali e non concentrarsi sui bisognaliogoi difficiimente
riscontrabili in altri mercati.
Il lato dell'offerta presenta delle differenze uitt e tre gli ambiti:
1- Sistema distributivo: in questo caso il sistenstrdhutivo italiano
differisce da quello americano in quanto € piuiiatale e meno

propenso all’innovazione. Il modello di distribua@ dei prodotti

cosiddetti ‘hew luxury prevede catene distributive e la comparsa del

fenomeno dellsshoppertainmentnel caso delle catene distributive

ancora é la presenza dei piccoli esercizi tradaioohe operano

nella stessa fasc@emiumad ostacolarne la diffusione, nel caso del

secondo punto, i centri commerciali italiani anceoamo lontani dal
fenomeno americano,

2- Il capitale spesso non viene investito nelle nuoidee
imprenditoriali, ma generalmente la disponibilite.capitale viene
“girata” sui mercati mobiliari ed immobiliari,

3- Il terzo punto € quello dello sviluppo internazatendella catena del
valore, che nel caso delle nostre PMI risulta ciiti vista la loro
poca propensione e padronanza con l'outsourcing difficolta

legate alla gestione delle reti internazionali.
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Questo disegno vale, evidentemente, molto piu @gridcole e medie
imprese (glioutside), ancora molto legate al territorio di apparterzenz
Allo stesso tempo pero sono presenti in Italiatéeahe presiedono il
segmento detrading up in particolare nel settore della moda (vedi
Emporio Armani, Versus o Diesel) ma non solo (viigi con la sua
storia e il suo caffe di qualita, o Boffi per I'ado-casa). La vera svolta
sara I'ingresso di marchi minori con forza suffidie per affermare i
propri prodotti e il proprio marchio nei mercatidimiduati come piu

idonei alla propria offerta.

Condizioni imprenditoriali:

In questo senso il paragone e difficile in qualatadtazione di risorse e
gli aspetti culturali variano da impresa ad imprdssistono dei modelli
di cultura manageriale ed organizzativa, tuttawa,grandi imprese
italiane che possono essere comparabili con qulericane, ma |l
discorso cambia di molto quando ad essere oggetamalisi sono le

piccole e medie realta dslade in Italy

3.5 Falsi, contraffazione dtalian sounding
Il termine *Made in Italy, nellimmaginario collettivo, ha una denotazione

positiva di indiscutibile importanza, ma proprior geiesta ragione esistono
innumerevoli casi di fenomeni d’imitazione con ténto di sfruttare, e
spesso intaccare, in modo indebito la reputazicglendhrchio Made in
Italy” stesso.

Il mercato del falso, solo in Italia, nel 2011 aaawn valore che si aggirava
intorno ai 7 miliardi di eurb, e vede la Cina come fonte di
approvvigionamento primaria che con le vendite ina-kta espandendosi
sempre di piu.

Secondo 'OCSE, nel 2009 invece, il fenomeno dislofaveva un valore a
livello mondiale di 250 miliardi di dollari, pari lI8% dell'intero

commercio mondiale.

|1 Sole 24 Ore (2011), “Il mercato del falso non conosce crisi”, 06/12/2011
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Altro dato interessante e il fatto che il 70% debdgwtti contraffatti € di
origine asiatica e che la loro destinazione e p&0P6 la UE, area di
produzione della gran parte degli stessi prodotgimali (Fortis e Curzio,
2004).

E’ giusto pero distinguere tra due differenti fereom la vera e propria
contraffazione (il prodotto falso) dtélian sounding

Il prodotto contraffatto (perseguibile) imita maichdesign, modelli,
packaging, imballi, certificazioni e cosi via, nEesso peccano nella qualita
e talvolta risultano anche pericolosi per la sizmee e la salute del
consumatore. Nella maggior parte dei casi il gapsiitrea tra aspettative e
caratteristiche ricercate e percepite ha il risaltdi creare pubblicita
negativa al prodotto originale.

L ltalian sounding invece, non mira all'imitazione di un prodottoagi
esistente, ma richiama all’italianita di un prodadttraverso messaggi piu o
meno ambigui rivolti al consumatore. E’ il casol@eilizzo di nomi, luoghi,
colori o slogan facilmente associabili all’'ltalisanche invece, a conti fatti,

non hanno nessuna relazione con il nostro Paese.

Il settore agroalimentare italiano non € immunedesti fenomeni, ma e da
annotare il fatto che per lo piu e colpito dallaga dellitalian sounding
(Fortis, 2012).

In generale lintreccio tra agroalimentare, risioae e turismo crea un
legame multidimensionale, che invoca una buoneepdetlitalian way of
living, ma che rappresenta anche un vero e proprio pesginostro Paese.
Per lo piu la contraffazione dei prodotti agroalitai italiani si limita alla
contraffazione delle certificazioni (per lo piu &P, le DOP, le DOC e le
DOCG) tipiche di alcuni prodotti senza le quali npatrebbero essere
venduti con taluni nomi (come alcuni vini i qualenrza determinata
certificazione non possono acquisire il determimaime proprio del vino).
Diverso, invece, il caso ddiialian soundingnel quale il richiamo all’ltalia
passa attraverso l'uso subdolo di determinate tesistiche, nomi o

proprieta.
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Gabriele Canali (“Lagroalimentare italiano nel cmercio mondiale”,
2013), identifica tre situazioni differenti in csi ricade nel caso di Italian
Sounding agroalimentare:

1- L'uso di una ricetta non registrata ma che ha ehaaigini italiane come
ad esempio un sugo chiamat®dlognese soute un condimento che
porta il nome di Italian dressing.

2- Richiami visivi, geografici o fotografici nelle cterioni dei prodotti o
nelle loro pubblicita (colori, disegni, immaginiudghi, bandiere,
parole).

3- Impiego di nomi italiani, come ad esempio nomi digotto (in maniera
anche legittima), o l'utilizzo di cognomi italiamii emigrati o figli di
emigrati che hanno perso ogni legame produttivo dbtalia.

Il caso puo essere ad esempio quello degli spadhett dei prodotti
che forse, anche attraverso degli stereotipi, pirappresenta nel
mondo): in Italia per essere chiamati tali, gli gipetti, per ragioni
gualitative devono essere prodotti esclusivamettitavarso I'utilizzo di
farina di grano duro, ovunque all’estero, inveaagsgono essere prodotti
anche utilizzando farina di grano tenero. La gaatiel prodotto ne

risente ma vengono comunque venduti con il nonspaghetti.

Le conseguenze sono: perdite per i produttoriaitaled il danneggiamento
dei consumatori i quali attraverso la loro insotidigne faranno ridurre la
credibilita delMade in Italystesso.

A riguardo il 18 Settembre 2006 a Pechino, il Mi@ie delle Politiche

Agricole, ha siglato un accordo con la Cina petaendi contrastare i vari
fenomeni di contraffazione nell’ambito alimentaéecordo nel quale per lo
piu si cerca di aprire in maniera decisa agli sdaagboalimentari tra i due
Paesi.

La strada per combattere il fenomeno del falso gasere ancora lunga,
infatti, come fa notare Symbola (2008) una buonarezanti-contraffazione
per i prodotti con marchio italiano non puo predeie da un

riconoscimento e dall’emanazione di nuove regole podotti tipici a

85



marchio ltalia da parte del WTO, ed allo stessop@mdeve migliorare
I'efficacia dei controlli nelle attivita doganali.

Symbola, in accordo con Confartigianato, sottolioemunque il fatto che
guello della contraffazione € anche un problemaucale, che in qualche
modo richiama all'educazione del consumatore sfelsgoale spesso pur di
possedere un certo prodotto € disposto a ricoalerercato del falso.
Rimane ancora il fatto, pero, che prima di edudacensumatori ad un
corretto consumo ed acquisto dei prodotti elde in Italy bisognerebbe
essere i grado di assicurare che il prodotto cgatedelle garanzie come
quella di qualita, d'informazione rispetto all'oig, alle norme ambientali

ed lavoro.

3.6 Made in Italy agroalimentare

Nel paragrafo precedente si e parlato di contreffeeze richiamo ai prodotti
italiani, ponendo una certa attenzione a quelli sbwo i problemi legati al
plagio e all'ltalian Soundingdei prodotti agroalimentari di origine italiana.
Di seguito si cerchera di capire cosa si intende ade in Italy

agroalimentare, qual’ é la situazione del commeesi®ro di cibi e bevande
italiane nel mondo ed in particolare come si pomgenposizionano le

bevande italiane all'interno del mercato cinese.

Con la dicituraMade in Italyagroalimentare si intendono tutti quei prodotti
tipici della dieta mediterranea che in qualche mombiamano beni e
produzioni alimentari del nostro Paese, o che aob&npia riconoscibilita
all’estero come prodotti del sistema agro-alimenttiiano.

In questo caso il problema definitorio principalell’assunzione dello
status di prodottdade in Italye il seguente: a che livello deve scendere
l'investigazione della provenienza delle materigngr per definire un bene
prodotto o meno in Italia?

E’ evidente in certi casi, come quello del vinoecle uve per la sua
produzione devono essere autoctone per conferamle proprio del tipo di

vino al prodotto finito (e magari anche una cesifiione di origine), ma
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cosa dire di altri prodotti per cui la proveniendelle materie prime €,
invece, meno rilevante?

Prova a definire meglio il concetto I'INEA (IstiutNazionale di Economia
Agraria), scrivendo:

“I made in Italy € composto da tutti quei prodatti grado di richiamare il
concetto di italianita, indipendentemente dal fatfioessere o non essere
prodotti di esportazione netta per il nostro Pae$NEA, 1994).

Cio significa che anche in questo caso la cosgitheonta (e il riferimento
e ovviamente ai soli beni trasformati), € dove ameiil processo attraverso
il quale si ottiene il prodotto finito.

Come nei casi precedenti di altre tipologie di mtticlquello che piu conta,
e la tradizione ed il legame con il territorio gharta il prodotto italiano ad
un livello qualitativo superiore; cio che si cerca di “proteggere” con questo
genere di definizioni € il ruolo centrale che gidlcproduttore italiano nella
trasformazione delle materie prime in prodotti ciellenza.

INEA (2010) propone una classificazione del segmetibi e bevande
italiano, che siano particolarmente riconoscibili'eatero come tali,
proponendo una generica classificazione basati&velib di trasformazione
del prodotto stesso e ponendo il vincolo del salmmmerciale positivo per

almeno tre anni consecutivi:

- Made in Italy agricolo (o “tal quale”) riso, frutta fresca, ortaggi
freschi, prodotti del vivaismo;

- Made in Italy trasformato (o0 primi trasformatiyino confezionato o
sfuso, pomodoro trasformato, formaggi, salumi, budc frutta, ortaggi
e frutta preparati, olio d’oliva, aceto, oli essenziali, acque minerali;

- Made in Italy dell'industria alimentare (0 secontlasformati) pasta,
caffe, prodotti da forno, prodotti dolciari a badiecacao, acquaviti e
liquori, gelati.

| primi sono prodotti agricoli e non subiscono ms& di trasformazione,
mentre nei secondi e nei terzi, in maniera creggea#sSUMoONO sempre piu

importanza iknow-howe le tecnologie nei confronti della provenienzbade
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materia prima. In questa classificazione ricadénaitca il 68% delle

esportazioni agroalimentari italiane 2010/11.

Un altro punto di vista interessante e quello esgrada Anna Carbone che
individua una serie di prodotti che identificana [geloro specificita il made
in Italy e che da soli compongono il 71% delle espooni agroalimentari
nel biennio 2010/2011, valore piuttosto stabilpeiso ai periodi precedenti,
se non addirittura in leggero aumento se confrorntah il biennio 1996/97
nel quale lo stesso aggregato di prodotti rapptasamrmeno del 68% delle

esportazioni totali.

Di seguito i prodotti che compongono l'aggregato:

Si tratta di trenta voci che come detto sono dachriconoscibilita italiana,
in cui non si tiene conto del saldo commercialee(@d esempio, nel caso
dell'olio d'oliva e negativo), né del grado di tfasnazione (dunque
rifacendoci alla classificazione precedente trowapnodotti agricoli, con

voci relative al fresco, prodotti trasformati e haaendustriali).

3.6.1 Evidenze del Made in Italy agroalimentare danondo

Il saldo commerciale (grafico 7) per il settorei@bbevande é saldamente

positivo, e in buona parte in crescita da 15 arquesta parte.

Si passa da un saldo positivo inferiore ai 6 ndiiatel 1996 agli oltre 16
miliardi del 2011, con soli 2 momenti di “difficait: tra il 1996 e il 1997, ed

in seguito tra il 2008 ed il 2010 in piena crisoeomica.

Passando alle componenti del saldo (grafico 8),|pestesso periodo di
tempo, si pud notare come esse abbiano un andarseniie, e che dal
2000 le esportazioni sono aumentate in modo pidonaspetto alle

importazioni, ma che queste ultime, a loro voltanantate (seppur piu
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lentamente), evidenziando un aumento della pressi@ompetitiva

all'interno del mercato casalingo.

Interessante, ora, € andare a vedere come si eosterlp voce esportazioni

del saldo attraverso i 30 prodotti precedentemiewligiduati:

In tutti i periodi osservati i vini imbottigliativini<2lt) detengono la quota
maggiore, sempre, 0 quasi, al di sopra del 10%|(&).

L'agglomerato bevande (comprendente vino imbotigk2lt, caffe, vini
spumanti, succhi di frutta, acque minerali, vini>2l vermut) da solo
compone il 29,6% delle esportazioni dei prodoiiciidelmade in Italy.

In generale si nota che le esportazioni sono, agiameanticipato, in crescita,
ma che il paniere delle esportazioni italiane snpone di quote abbastanza

statiche.

Dalla tabella 8 si nota che per i bienni presi $arae si possa concludere
che la concentrazione delle esportazioni dei peimijue prodotti esportati €
crescente, passa infatti dal 26,5% del 96/97 &%9jel 2010/11, indicando

una forte componente tipica dell’esportato agrorafitare italiano.
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Ma dove esporta il Paese Italia? La tabella 9 rmagtme la concentrazione
delle esportazioni € molto elevata nei primi 15 dPaeienti, infatti
raggiunge la quota cumulata dell’81,35% sul totkdle esportazioni.

La Cina, in questa classifica, si trova in ultin@sigione (ventesima) ma la
crescita delle esportazioni nel Paese orientalpaiticolare di certi prodotti,

e alcune contingenze sociali, fanno supporre unadiscalata.

3.6.2 Le bevande italiane in Cina

In questo paragrafo si vuole analizzare 'andameddtle vendite delle
bevande prodotte nel nostro Paese nel mondo e porae particolare
attenzione alle esportazioni delle stesse in Cina.

E’, pero, necessaria una premessa. | dati utilizza@fuesto paragrafo, ma in
gran parte anche per il resto del lavoro di tesiyengono daWorld Trade
Atlas (nello specifico i dati relativi alle esportaziotaliane sono di fonte
EuroStaj il quale nell’apposita categoridéveragescomprende i seguenti
prodotti: Vini, bevande alcoliche con una gradaeioetilica inferiore
all’80%, acque minerali, aceti, bevande non alt@jo/ini aromatizzati (con
gradazione alcolica compresa tra il 16% e 21%jJgele#r bevande alcoliche
con una gradazione etilica superiore all'80%. Pgniocategoria delle
bevande appena elencate poi vi sono delle sotemoae piu specifiche.
Non viene, dunque, compreso il caffé in questaosezibeverages ma
compare invece in un’altra chiamat8gices, Coffee and Teger questo
motivo i dati dei trend delle esportazione di cafién saranno compresi

nella categorialleveragese saranno esposti a parte.

Le esportazioni italiane, verso il resto del mondigl|a categoria bevande si
possono considerare positive e con un trend in atomeegli ultimi anni,
nonostante la crisi che ha colpito anche questorsetinfatti, come mostra
il grafico 9, tra il 2008 e il 2009 si e registraio calo delle esportazioni,
che si sono poi riprese in particolare tra il 2@#Gl 2011.
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Nel 2011 i principali Paesi clienti sono stati duelkibili nella tabella 10, e
per i primi 7 mesi del 2012 la situazione é rimgstassoché invariata. La
Cina si piazza “solo” al 15° posto, ma nel caso llaése del dragone é
interessante notare il trend in forte crescita uesjo settore, che non ha
conosciuto crisi neanche nel biennio 2008-200%ygutel sempre maggiore
interesse dei consumatori cinesi nei confronti eddtlevande italiane

(graficol10).

Analizzando invece i dati dei primi 7 mesi del 20d2aragonandoli con
quelli dello stesso periodo dei due anni precedpate vi sia stata una

leggera flessione nelle esportazioni di bevandenwldo (grafico 11).

Nel 2011 il settore si componeva in questo modo:

[ Vini
Storicamente a trascinare le esportazioni italidekesettore bevande e |l
vino, il quale si pud suddividere in 4 sotto-catégovino non frizzante
imbottigliano in bottiglie di volume inferiore ailfri, vino frizzante, mosti
di gradazione alcolica superiore al 5% e il rebwino non rientrante in
gueste prime 3 categorie.
La prima categoria € senza dubbio quella che viantaneri migliori nel
commercio mondiale, ma sempre di piu le bollicitaliane si stanno
ritagliando uno spazio rilevante sul palcoscenicandmale a scapito dello
storico rivale francese: lchampagne
Essedo quella dei vini la sotto-categoria piu alete all'interno della
categoria beveragesla classifica dei Paesi clienti nel 2011 (tabellh)
vede pressappoco gli stessi Paesi di quelli preselt tabella 10, con delle

variazioni, in particolare la Cina che dalla® ¥®sizione passa in i4on
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una quota dell'l,52% (del valore di 93,13 milioniWiSD), che dimostra
cosi un particolare interesse per il nostro vireld&mente in testa a questa
particolare classifica troviamo, come nel casoaddlabella 10, USA e
Germania anche se in questo caso a posizioni itevegpetto alla classifica
dell'intero settore bevande.

In generale & positivo il trend delle vendite nefiati Uniti, nel quale si
registra un +13%, ed in Canada (+4,5%), per quaigiearda i clienti
storici. Per quanto riguarda i Paesi extra UE eed#strare una forte crescita
nella loro domanda di vino italiano: Hong Kong +3%, Cina +42,2%,
Messico +31%, Giappone +21,8% e Russia +20,7%.

Tra i vini imbottigliati prevale su tutti la quotkei vini rossi e rosati che nel
2011 hanno venduto nel mondo per 1,9 miliardi doeairca 2,5 miliardi di
USD, segmento in crescita rispetto all’anno prenesidel 9,1%. Allo stesso
tempo e migliorato di quasi il 3% anche il prezzedio export, attestandosi
a 3,32 euro per litro.

Come si puo apprezzare dal grafico 14 le esporatialiane di vino in
Cina sono decollate nel 2010 quando dai 27,78 milio dollari dell’'anno
precedente si é passati ai 53,81 del 2010, segnandd8,4%, rallentando
lievemente nel 2011, come gia accennato, segnawdo’un +42,2%.

11 2012 si € concluso con un aumento delle verdlitgno italiano nel Paese
del dragone di soli 3,8 punti percentuali, segnandaulteriore calo nella
crescita, ma mantenendo stabile la quota di memiafmco sopra il 6%.
Anche la Francia, regina incontrastata del mercatovino in Cina, nel
2012 & cresciuta “poco”, solo il 5,47%, perdendachan un punto
percentuale sulla quota di mercato, e scendendoatal sotto del 50%,
equivalente comunque a quasi 790 milioni di USD.

Un grande balzo in avanti lo fanno i vini cileni {8 nella classifica dei
Paesi fornitori) che nel 2012 crescono del 42,3é6rescendo la propria
guota di mercato da poco piu del 7% a poco piu9del Sopra il nostro
Paese (5°), nella classifica dei Paesi fornitorvidio della Cina, vi sono
anche Australia 2 e Spagna (& rispettivamente cresciuti nel 2012 del 5%
e del 12%.
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Le acque minerali

Un altro prodotto degno di nota, che ha fatto tegie numeri decisamente
inferiori rispetto al vino, ma che ha un trend rescita € quello delle acque
minerali che segna negli un +13% nel 2011, conalare delle esportazioni
mondiali pari a poco meno di 419 milioni di USD.

Nel 2011 le esportazioni di acque minerali hannmdptto introiti per 418
milioni di USD (circa 323 milioni di euro), derivéirda oltre 10 milioni di
ettolitri (+3,1%), mentre il prezzo al litro rimargtabile rispetto all’anno
precedente, ovvero 0,40 USD (0,31 euro).

Nell’area comunitaria il mercato di riferimentoaHRrancia che registra una
variazione positiva dell’1,9%, interrompendo cosiauserie negativa che
durava da 2 anni. Crolla pero il prezzo medio caed(86 euro del 2009
passa a 0,28 euro nel 2011.

L'area del’lAmerica settentrionale si conferma dgaegbiu ricettiva dopo
'Unione Europea nonostante la domanda in calaaiparte degli USA (-
4,4%) che del Canada (-15,1%).

Segnali decisamente migliori arrivano, invece, daraati minori, in
particolare: Brasile (+144,2%), Giappone (+54,6%ingapore (+47,1%),
Cina (+25,2%) (grafico 16) e Hong Kong (+20,3%).

Quello delle acque minerali in Cina € un mercatmre®, visto e

considerato il fatto che e altamente sconsiglisgoe ’acqua corrente dei
rubinetti.

L'andamento delle vendite di acque italiane in Qigiafico 16) € positivo e
fa segnare tra il 2011 ed il 2012 un aumento del%6 portando il valore
del mercato ad oltre 4 milioni di USD.

Nella classifica dei Paesi fornitori della Cina @612 I'ltalia si posizionava
al terzo posto con una quota di mercato 14,3%talgefrancia e Giappone,
con quote rispettivamente del 36,6% e 16,5%. Danaage un trend
negativo della Francia che nel 2012 perde oltr20#6 nel mercato delle
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acque, mentre il Giappone che cresce di piu de¥6p0rta il valore della

propria quota a quasi 5 milioni di USD.

Gli spiriti

“Confermo ancora una volta quello che il mercatoimaale ci ha negato in
termini di soddisfazione sul livello dei consumigtiormente contratti nel
2011) lo abbiamo invece trovato nei mercati esti&inostre esportazioni
sono cresciute rispetto al 2010, sia in terminiggiantita che di valofti
guesto il commento di Lamberto Vallarino Ganciae@ifdtente di Federvini),
in occasione della consueta assemblea annual®t2] 2

| dati (grafico 17) confermano sembrano conferntargue parole, infatti la
crescita percentuale registrata nel 2010 e staiaapaoco piu del 15%, e
volendo distinguere tra liquori (bevande ottenudr Eassemblaggio diretto
di alcol di origine agricola dalla distillazione [..0 dalla macerazione,
infusione o percolazione dell’alcol [...] successaddizione di sciroppo di
zucchero, acqua ed eventuali coloranti) e distillat acquaviti derivanti
dalla distillazione in alambicco) in proporziongrimi sono cresciuti piu dei

secondi.

In questo particolare mercato i Paesi clienti tesub essere all'incirca gli
stessi che acquistano i vini italiani, con un’ecope, tra le altre: la Cina.
Nella classifica dei Paesi clienti per I'ltaliafatti, la Cina nei primi 9 mesi
del 2012 si trova in 430sizione, con un trend in decrescita rispet204il
del -58,47%, prova del fatto che 'andamento detcai® dei superalcolici
italiani in Cina non ha mai trovato una sua st&bilnegli ultimi anni
(Grafico 18).

Gli Aceti

Anche le vendite di aceti nel 2011 sono aumentapetto l'anno

precedente, come del resto sempre negli ultimi aam eccezione del



periodo tra 2008 e 2009 in cui la crisi ha fattocrdscere anche le
esportazioni di aceti (grafico 19).

All'incirca meta della produzione destinata all'egazione (in totale piu di
un milione di ettolitri) resta all'interno dei cani dellUE, in particolare

con destinazione: Germania, Francia, Spagna e Regito.

Tra | primi Paesi extra-europei invece vi sono iSfaiti (con quasi trecento
mila di ettolitri), Australia, Svizzera e Canada.

All'interno di questa categoria, ed ai buoni nunfatii registrare, si deve
indicare la presenza di “etichette” certificateg aon il loro prestigio e la
loro qualita hanno contribuito al successo delleegaria “aceti”: nello

specifico una l.g.p. (Indicazione Geografica Tipicavvero il balsamico di
Modena, e due D.o.p. (Denominazione Origine Prategli aceti balsamici

tradizionali di Modena e Reggio Emilia.

In Cina l'aceto italiano ancora non ha fatto bracciel cuore dei
consumatori che ancora non riescono ad apprezeagudlita dei nostri
aceti, in particolare di quelli balsamici. Il tremille vendite e in crescita
seppure la dimensione del mercato in questioneCima, non supera |l
milione di USD, ma gli spazi di crescita sono pregsevisto I'utilizzo gia

presente dell'aceto (in particolare di soia o do)inella cucina tradizionale

cinese.

Le bevande non alcoliche

In questa categoria si comprendono: i succhi (ditdro di verdure), i soft
drink (le bibite gassate), gli sport drink, bevantmn alcoliche a base di
latte o latte vegetale e bevande non alcolichesa Hacaffé o ti té.

Il trend (grafico 20) e altalenante, e le espodiazéono decisamente buone

se consideriamo che i competitors a livello glolsdaomega-corporation
come Coca-Cola, PepsiCo, Nestlé o Kraft.
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Piu 0 meno lo stesso discorso vale anche per itabh@rcinese, nel quale i
grandi brand controllano e possiedono la quasilitédtalel mercato,
lasciando, in questo caso all'ltalia un mercato dectrescita del 25% nel
2011) del valore di circa, soli, 250 mila USD.

Le Birre

La birra artigianale italiana € un fenomeno di gaain rapida crescita,
soprattutto per quanto riguarda il suo consumestiéro.

Nel 2011 se ne sono prodotti 210 milioni di chiliSTAT misura la
produzione di birra in chili), 20 milioni in piugpetto al 2010. Secondo
Coldiretti le esportazioni di birra, nel 2011, saeresciute del 10 %. Meta
della birra che esce dai nostri confini nazionaliste in Gran Bretagna
dove l'incremento di consumo di birra italiana 26111 é stato del 22%.
Non solo Europa comunque, perché la birra italideae bevuta in tutto il
mondo, ed e particolarmente apprezzata in Giappone.

A meta 2012 nella nostra penisola si contavanocosa come 400 impianti
(di cui 14 stabilimenti industriali di birra e 2 dialto), con un numero di
addetti, compreso l'indotto, vicino ai 144 mila.

In generale a trionfare sui mercati di tutto il ™donsono i grandi marchi
delle birre industriali, ma sempre di piu i micriveibici e gli agro-birrifici
(che producono, oltre alla birra, anche le maternime) stanno ritagliandosi
un notevole spazio nei mercati di tutto il mondeglgendosi a consumatori

particolarmente esigenti, e alla ricerca di quadodis'nuovo”.

In Cina il consumo di birra é piuttosto alto, madean parte della birra
consumata e prodotta all'interno dei confini naaignin particolare nella
citta di Qingdao (da cui il nome dell’'omonima bjrdl paese che riesce ad
esportare in Cina per valori considerevoli & lar@aria che a Ottobre 2012
aveva esportato in Cina per circa 75 milioni di UYSé2gue I'Olanda
(Heineken) che nello stesso periodo di tempo avaggiunto gli 8 milioni
di USD. Lltalia in questa classifica si posiziosalo al 17° posto (dietro

anche a Laos e Thailandia), ma la crescita di qii&@%0% rispetto allo



stesso periodo del 2011 fa ben sperare, consideranche il fatto che i

cinesi stanno entrando in contatto con la birrhaita solo da pochissimi
anni.

Prova di cio, il fatto che per la prima volta Assab e andata in Cina a fine
2012 in occasione dellFHC (Food Hospitality Chimgrtando con se le
etichette piu rappresentative e riscuotendo inafien discreto successo
(frutto anche della curiosita che esercitava laitaogelle birre artigianali

italiane)'®.

Il Caffée

Lindustria del caffe ha chiuso il 2011 con espoidai di caffé torrefatto
non decaffeinato con un +23,5%, superando perntagpvolta il miliardo di

USD (circa 775 milioni di euro) pari a 122 milanteellate di prodotto. Nel
2011 aumentano anche i prezzi medi al chilo che20dll aumenta del
13,7% rispetto allanno precedente assestandosrnimtai 6,82 euro al
chilo.

| maggiori mercati dellUnione Europea (che produpgasi il 70% del
fatturato totale dell’export italiano) hanno segnain’ulteriore crescita:
Germania +36,7%, Francia +18,3% e Austria +37,8%.

Positive anche le valutazioni per quanto riguardaercati Extra-UE, ad
eccezione del Canada dove ad un aumento contealt@ldre (+1,6%) si
registra una diminuzione in volume (-2%).

Particolarmente dinamici i mercati dellAmerica @erMeridionale

(+37,3%) ed dell’Asia Orientale (+28,6%), paesi medi nota in questo
caso sono Brasile e Argentina in America Meridiend® cui importazioni
sono raddoppiate, e Corea del Sud (+27,9%), Cirg0,4%6), Taiwan

(+30,8%) e Hong Kong (+43,3%).

L'altra faccia del mercato del caffé e quella daff€ torrefatto decaffeinato
che presenta un andamento ancora migliore nelliéxspetto al fratello
maggiore (il non decaffeinato), segnando un piu,4Z8nel 2011, con un

'® |ntervista diretta al dott. Carlo Schizzerotto, Marketing Manager di Assobirra.
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valore di mercato pari a 45 milioni di USD (circ@ #ilioni di euro) a
fronte di 4.266 tonnellate di prodotto esportat@ntre il prezzo medio al
chilo cala del 12,9% rispetto al 2010.

Le esportazioni di caffé sono meno concentrate gdicgmente del non
decaffeinato. Nel 2011 il fatturato proveniented@akendite all’interno della
UE é stato il 63% del totale, mentre I'anno precgelera stato il 58%, cio é
dovuto ad un’impennata di consumi da parte di alpaesi del’'UE, come
la Germania (+142% rispetto al 2010, + 301% rigpat2009).

Al di fuori della UE degni di nota sono gli Statinlti (+6,1%), Ucraina
(+56,5%), Svizzera (47,2%), Israele (44,2%) e Aalstn(23,4%).
L'andamento delle vendite di caffe italiano nel snsieme é rappresentato
dal Grafico 22.

| paesi asiatici (compresa la Cina) sono storicaendxevitori di te, per

guesto i cinesi associano il caffé all'occidente addsuo stile di vita, il

risultato € che nella mente del consumatore cihesdue bevande (té e
caffe), seppure cosi simili (entrambi hanno antitthdizioni caratterizzate
da cerimoniali, importanza sostanziale dell’acqual rprocesso di

produzione, entrambi contengono caffeina che samlokistema nervoso
centrale (David Greeg 2002)), non soddisfano Issstdisogno.

Era il 2001 quando Starbucks aveva appena inizatsua campagna in
Cina per cercare di far bere il caffé ai cinedigpbca aveva 35 locali tra
Shanghai e Pechino, sei anni dopo erano 260 & fut€ina (530 contando
anche Hong Kong, Taiwan e Macao), nel 2012 i losano circa 500 sparsi
in 44 citta cinesi, mentre il Presidente di StaksuChina and Asia Pacific,
John Culver, ad un intervista del 2011 al Wall &trdournal affermava che
l'intenzione dell’azienda era quella di arrivargpassedere, entro il 2015,
1.500 punti vendita in tutta la Cina. Pare, perabe il cinese abbia

cominciato a bere il caffe visto I'ottimismo esmesla Starbucks.

E’ importante evidenziare, pero, il fatto che iffeanon & universalmente

concepito allo stesso modo, al contrario e fortaméggato alla cultura.
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Lo sottolinea anche Milo Bazzocchi di Mio EspresSb:caffé che noi
intendiamo, e quindi I'espresso o la moka, & divela quello americano, la
coffee mugdal concetto di caffé turco, al concetto di cafféina (il caffe
solubile istantaneo).” Il concetto di caffe variandue da cultura a cultura e
da Paese a Paese. Per questo I'ottimismo di Stalnen per forza deve
essere condiviso dai produttori italiani, ma cioua si stanno abituando i
cinesi € un gusto che fino a 15 anni fa non con@st® mentre la speranza
(anche attraverso adeguate azioni da parte dell@esr italiane per
'educazione del consumatore) € quella che dealifee mugamericane
servite dai vari Starbucks, Costa Cafe o Cafe Nikmpnsumatore voglia
provare e cerchi di passare dalla cultura americehaonsumo di caffe a
quella, qualitativamente pitl elevata, servita daffresso italiarta

Andare a bere in caffé & ancora un concetto estraheinese medio, ma
negli ultimi anni sta diventando (soprattutto geaza Sturbucks), in
particolare per i nuovi ricchi e la classe mediagg@nerale, un’azione alla
moda, in linea con lo stile di vita occidentale.

In Cina il té continua a rappresentare circa il 7@ consumi di bevande

calde, ma il consumo di caffé cresce ad un ritmarda il 25% annuo.

Per quanto riguarda il mercato cinese del caftéetthglio i leader, in questo
caso sono Nestlé e Kraft (rispettivamente con NéseaMaxwell House)

che con i loro caffé solubili detengono piu delB8Gdel mercato (circa il

68% Nescafé e 14% Maxwell House)(Euromonitor 2010).

Le esportazioni di caffé italiano (Grafico 23) sngpongono circa al 65% di
caffé decaffeinato mentre il restante 35%, circeae non decaffeinato.
Una piccolissima percentuale in realta si companeatfe non torrefatto e
non decaffeinato.

7 Intervista diretta a Francesco Portogallo manager di Trinakria Itd. Presente all’FHC di Shanghai in rappresentanza di
Caffe Posillipo
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Capitolo 4 - Agroalimentare in Cina: sistema, abitdlini e tendenze

Il settore agroalimentare cinese sta cambiando onaia per quanto
riguarda la produzione interna sia per quanto concerne le importazioni; cio €
dovuto principalmente allaumento del potere d'astpue all’evoluzione
degli stili di vita.

Tendenzialmente il consumatore cinese sta sem@mjpliando la sua dieta
e sempre di piu consuma i propri pasti al di fudgila propria abitazione,
anche per questi motivi gli acquisti all’esteropdodotti alimentari hanno
conosciuto una sempre maggiore diversificaziongueedo in qualche

modo le tendenze del mercato.

Anche la commercializzazione dei prodotti alimenta& conosciuto un
cambiamento, sono state progressivamente superatadizionali formule
di vendita che prevedevano la vendita di cibi ednele deperibili all'interno

i tipici mercati rionali (vet market, mentre i prodotti non deperibili presso
negozi a gestione statale.

Fondamentalmente cid che €& successo e che somatiairimodelli di
commercializzazione di stampo euro-americano chendaradicalmente
cambiato il sistema degli acquisti. Ipermercatipesmercati,convenience
store e anche negozi privati sono infatti largamentéudifall’interno delle
aree urbane, offrendo prezzi competitivi, assicdoamigliori standard
sanitari e facilitando gli acquisti.

Per restare competitive, di conseguenza, anchemierese locali di
produzione e trasformazione investono in impiantiderni e introducono
nuovi, e piu sicuri, sistemi di lavorazione e caomagione garantendo cosi
gli standard richiesti dai grandetail che oggi controllano il mercato della
distribuzione alimentare in Cina. Questo nuovo nlod®a permesso, tra le
altre cose, anche di fare degli importanti passinéivnei confronti degli

scandali alimentari che da anni colpivano il meyagroalimentare cinese.

Altro punto che merita attenzione € I'azione comég che hanno avuto: da
un lato la crescita della domanda e dall’altro ilmiduzione delle imposte,
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sulle importazioni di prodotti agroalimentari. A egio fenomeno di
aumento delle importazioni di cibi e bevande agisceimultaneamente
anche altri fattori: la sempre maggiore quota ditipeonsumati fuori casa,
'aumento della diffusione e dell'apprezzamentdalektorazione etnica ed
internazionale (anche se ancora abbastanza ciittaswelle principali aree
urbane) ed il maggior contatto che i consumatoesi possono avere con le
abitudini alimentari occidentali attraverso il wed, in particolare, i viaggi

all’'estero.

4.1 Il Made in Italy agroalimentare nel mercato cirese
Nella classifica dei paesi esportatori (tabella d2prodotti agroalimentari

verso la Cina I'ltalia, nel 2012, si e collocata2al’® posto, con un volume
complessivo di poco piu di 323 milioni di USD, irescita dell’'8% rispetto
al 2011 e del 37% rispetto al 2010.

Nonostante i volumi, in particolare se confrontaih i primi della classe,
siano ancora modesti, quello dell’agroalimentitade in Italy in Cina,
rappresenta uno dei settori piu dinamici, comeosa mnche dal buon trend
di crescita registrato dal 2010 al 2012.

Un’ulteriore classificazione dei prodotti agroalim@i esportati viene
realizzata dall'lCE, si tratta delle esportaziores drodotti ritenuti tipici
della produzione italiana. Classificazione nellaalguvengono inclusi i
seguenti prodotti: vino, acque minerali, formaggrpsciutti, cioccolate,
caffe, kiwi, ciliegie, olii, pasta, prodotti da fuy, prodotti conservati a base
di pomodoro e semi vegetali.

In base a quest'ulteriore classificazione I'lCHastina classifica nel quale
appaiono i Paesi importatori in Cina di questi ipatari prodotti ed € in
grado di individuare quali sono i Paesi concorreiritti del Sistema Italia

in base a questo particolare paniere di prodeatigiia 13).

Interessante notare come circa il 90% delle esporiaitaliane del 2012
facciano parte proprio della categoria dei prodbgtici della produzione

italiana. Nel Grafico 24 si pu0 notare come grarigpdi questo paniere, per
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guanto riguarda ['ltalia nel 2012, sia stato comaada cioccolata (36%),
vino (34%) e olio d'oliva (12%).

Questa patrticolare classifica, inoltre, ci mosthe ¢ Paesi in concorrenza
con il nostro sono in gran parte quelli con cui @mmamo anche nel

mercato del vino (tabella 14).

4.1.1 Limitatori e facilitatori per i prodotti agro alimentari italiani nel mercato cinese
Esistono, tuttavia, dei fattori che agiscono da ithabori, oggi,

all'affermazione ed al successo dei prodotti agnoatari italiani in Cina, e
sono (ICE, Gennaio 2013):

 Forte legame della popolazione locale con le peogradizioni

gastronomiche: come la cucina italiana, anche guelhese ha
profonde radici che affondano nella storia del Paes che la
rendono una delle cucine piu diffuse al mondo,aagiper cui non
Si pud certo aspirare a sostituire le abitudinmalntari locali. Nel

contesto attuale cinese, pero, la cucina italiamsciga un certo
interesse, ed in particolare pu0 essere vista come status
particolarmente desiderabile da raggiungere (itiqudare attraverso
i canali del’HoReCa piuttosto che attraverso la@DLa cucina

italiana, inoltre, e vista con particolare simpaiex le sue proprieta
salutari. Risulta comunque impensabile, ad oggisaee che, come
in altri paesi, quello della cucina possa diventare modello

alimentare di massa.

e Presenza di barriere tariffarie e non tariffarievedsi elementi

limitano le importazioni e la distribuzione dei paiti
agroalimentari in Cina, incidendo, anche pesantéenesui costi.
Questi elementi sono ad esempio: restrizioni saejtadivieti
assoluti, procedure amministrative onerose e dtibeincerto,
certificazioni complesse, sistema di autorizzaziivammentario e

stratificato, ecc.
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» Insufficienza di canali distributivi locali: in Canl'importazione di

prodotti legati al settore ddfood & Beverageé un fenomeno
relativamente recente, per questo guardando il rquesimplessivo

le quantita di prodotto importato sono ancora mtedel questo

contesto, ancora relativamente piccolo, ancora sio@ creato un
canale distributivo adeguato alle dimensioni detcat®. Per questo
puo capitare che le imprese estere incontrinocdifa a trovare un
importatore e anche quando lo trovano possono ereewdelle

richieste di investimento per entrare nel mercdtyute alla scarsa
rete distributiva, talvolta proibitive.

e Scarsa conoscenza del sistema cinese da partandptiese italiane:

e usuale che non vengano comprese, da parte ogilese italiane,
le caratteristiche del mercato locale che richiedetevoli

investimenti, un forte impegno operativo (megliocea presenza di
operatori incaricati direttamente sul suolo cinese)bbliga ad
attendere come minimo 2/3 anni per vedere i primsultati

economici positivi. Stando cosi le cose le reazmuitipiche delle
imprese italiane sono: o di decidere di non affomtil mercato
cinese, o di farlo con investimenti ed impegno mdhassi che
porteranno a risultati molto scarsi e diluiti imigi molto lunghi.

e Assenza di grande distribuzione e strutture alberghitaliane:

guesto aspetto della faccenda e facilmente comipiknse non
necessita di particolari commenti. In generale mafe la pena
attendersi qualche cambiamento sul fronte dellarillizione
italiana, al contrario va riposta molta fiducia laetrescita della
ristorazione italiana in Cina, vetrina dei nostoghotti e dellltalian

life stylea tavola.

Allo stesso tempo coesistono anche dei fattorilifatri che aiutano la

diffusione dei prodotti agroalimentari italiani @ Gennaio 2013):

* La popolazione benestante, o appartenente allaeciaedia, nelle

grandi citta € cosi numerosa che se anche soloparta di loro
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volesse approcciarsi alla cucina italiana il ristdtsarebbe un parco
clienti di dimensioni considerevoli.

* Un elevato numero di citta costiere cinesi sta nansto sempre piu
chiari segnali di occidentalizzazione nei consucampresi quelli
alimentari.

 La sempre maggiore capacita di spesa e la magéaaitta nel
viaggiare faciliteranno il contatto del consumatoireese con la vera
cucina italiana ed in un prossimo futuro predeeaeiil “consumo di
ritorno”, ovvero i consumatori cinesi vorranno avéa possibilita di
consumare anche a casa loro cio che hanno avyioskibilita di
consumare all’estero (in Italia).

» E’sempre piu condiviso il sentimento secondo autucina italiana
sia ricca di proprieta salutari; in seguito ai numerosi scandali
alimentari riscontrati all’interno dei confini namnali cinesi, quella
delle proprieta salutari, potrebbe essere un aimente da giocare.

* Il mercato € in continua crescita e nel medio teensara senza
dubbio ancora piu grande di quello odierno, perstpesono
prevedibili delle ulteriori semplificazioni sul fnbe della legislazione
cinese, rendendo piu semplice lingresso di nuompartatori e
distributori;

* Mangiare italiano sara sempre piu un fenomenoatiust oltre che di
moda, e con il tempo i profitti per gli operatoreldsettore,
presumibilmente, cresceranno, spingendo sempre cpiasi ed

italiani ad investire nel settore.

4.1.2 Le barriere all'ingresso per i prodotti agrodimentari
Come gia anticipato in precedenza, probabilmerfigdtori che ad oggi piu

di tutti limitano I'esportazione in Cina di prodioéigroalimentari esteri sono
di natura tariffaria e non, quali: le restriziomingtarie o i divieti assoluti, le
procedure amministrative complesse e dall’'esito pgenincerto ed un

intricato sistema di autorizzazioni.

Dazi doganali

104



Anche se negli anni, in particolare dall'ingressdlal Cina nel WTO, i dazi
sono decisamente diminuiti, questi se sommati al Y¥alue Added Tax
ovvero l'equivalente della nostra IVA) continuand icidere in maniera
apprezzabile sul prezzo finale dei prodotti.

Di seguito i dazi oggi in vigore per i principalrqalotti agroalimentari di

interesse italiano:

Limposta sui consumi, assimilabile ad una speci@aska sul lusso, e stata
negli anni progressivamente rimossa dall’acquiste@i dprodotti
agroalimentari di importazione, ad eccezione daebyiper il quale questa

imposta e stata solamente diminuita.

Obbligo di etichettatura

Un obbligo, determinante per I'ingresso in Cinaudiprodotto appartenente
alla categorid-ood & Beveragee I'apposizione di un’etichetta originale in
lingua inglese.

Il prodotto deve entrare nel Paese, attraversoofgamh, con una precisa
etichetta secondo quanto indicato @904: General rules of pre-packaged
food labeling e dal “2004: General standard of labeling for pre-packaged
food of special dietary ue

A queste normative va aggiunto un importante emeedéo datato 27
marzo 2006, denominato:Ahnouncement No. 44 2006: Adjustment of
Import/Export Food and Cosmetic Label Examinatioyst&ni. In tale
emendamento e stata eliminata la procedura di @tmte I'approvazione
preliminare dell’etichetta applicata sulle conferialei prodotti alimentari
destinati ad essere commercializzati in Cina. Oggiontrollo avviene
contestualmente al controllo effettuato dalllAQSI@dministration of
Quality Supervision, Inspection and Quaranjira momento dell’ingresso

del prodotto nel Paese.
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Procedure di controllo ed ispezioni

Il controllo delle etichette € solo una delle iSpez dei prodotti
agroalimentari d'importazione.

Oltre a questo primo controllo, le merci sono gmisie a dei controlli
previsti dalle procedure d’ispezione e quaranteaapdrte delle autorita
preposte, chiamate con il termine generico CIQ,eo»¥China Inspection
and Quarantine

C’e da dire che la conoscenza di questi controjuantomeno scarsa, nel
senso che la frammentarieta e la scarsa informazsofie normative che
regolano questi controlli sono fonte di concrefédilta da parte dei piccoli
e medi esportatori e produttori italiani. Tali diffita sono per lo piu:

aggravio di costi e incertezze e ritardi nei tegipionsegna.

Documenti e certificazioni

La normativa cinese richiede al momento della esta di esportazione
all'interno dei confini nazionali cinesi la preseanibne di una fitta serie di
documenti, in particolare di carattere sanitario.

La questione piu rilevante, riguardo questo temajl datto che le
certificazioni sanitarie italiane non siano ricociase come valide, non
tanto di diritto quanto piuttosto di fatto, persgmplice fatto che spesso gli
organismi preposti ai controlli non dimostrano uriteggiamento
particolarmente collaborativo, dunque il modo pigus €& quello di

premunirsi di certificazioni sicuramente riconoseidagli organismi cinesi.

Divieti di importazione per motivi sanitari

| divieti di importazione alimentari possono vaeala Paese a Paese a
seconda delle certificazioni e degli accordi poediPaese esportatore con il
Paese cliente, la Cina.
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Per quanto riguarda I'ltalia, ad oggi, sono anatixersi i prodotti che non
possono essere esportati in terra cinese, in pteequando questi prodotti
possono essere definiti “freschi”.

Questi prodotti, in particolare, sono:

- Tutti i prodotti ortofrutticoli freschi (ad eccezie del kiwi), a causa
del virus della mosca mediterranea (attualmente sorcorso dei
negoziati su tale categoria merceologica per |@zione del divieto
su arance e gli agrumi in generale).

- Le carni di origine bovina a causa del morbo BSErdgimente
chiamato “morbo della mucca pazza”).

- Le carni di origine ovina a causa del virus chedlgito gli ovini, il
BTV (virus della “lingua blu”).

- Le carni di origine suina, siano esse fresche giatate (fanno
eccezione i prosciutti crudi dei consorzi di Paerdi San Daniele) a
causa della malattia vascolare suina (“peste sjina”

- Le carni di origine aviaria per la malattia chiaendbird flu”, o

influenza aviaria.

Casi relativi a specifici prodotti

Sono meritevoli di citazione alcuni particolari icas prodotti italiani
che hanno ottenuto il “ticket” per la Cina, o clemnastante non rientrino

nei casi sopracitati incontrano degli altri probiem

- E’ stato nell’estate del 2008 che si € riuscitictignere I'ok per
'esportazione in Cina del prosciutto crudo di Parendi San
Daniele, dopo anni di trattative. L'autorizzaziohetata ottenuta
dopo lispezione delle autorita cinesi degli stabénti di
allevamento, macellazione e produzione. Nonostaitte pero,
sono ancora molti i casi di ritardi alla dogana perrata
interpretazione dei documenti.

- Le acque minerali italiane spesso incontrano ddificolta a

superare le dogane cinesi perché le certificazanitarie vigenti
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all'interno dell’'Unione Europea non sempre sonddein terra
cinese.

Riso e farine spesso vengono bloccati alla dogamganto visti
come materia prima anziché come prodotto trattisogrrono
quindi in divieti attualmente in vigore.

Proprio per quanto riguarda il riso sono da segealdei
trattamenti obbligatori previsti dalla normativanese, come ad
esempio I'obbligo di fumigazior® che anche in questo caso,
come in quello delle acque, quelli cinesi rispettquelli europei
rispondono a diversi standard tecnici.

Nel caso dei kiwi, le importazioni dall’ltalia, sonconsentite
solo se provenienti da una delle seguenti 4 regitatiane:
Piemonte, Veneto, Emilia-Romagna e Lazio.

Sempre piu spesso é richiesto, nel caso dellegbettii vetro,
che venga stampata, ad iniezione d’inchiostroystrb stesso la

data d’imbottigliamento.

4.1.3 L'attuale normativa

Da Ottobre 2012 vige un nuovo obbligo per le azgeesportatrici, in Cina,
di prodotti rientranti nella categoria Food & Beage, ovvero quello
dell'iscrizione nel sito dellAmministrazione Cinesper la Supervisione
della Qualita e l'ispezione della Quarantena (AQSIQuesta registrazione
prevede, fondamentalmente, la compilazione di umdb online con una
serie di informazioni relative all’azienda e ad uos importatori/agenti

autorizzati in Cina.
Oltre a questo I'azienda esportatrice deve precsiujoli essere in grado di
poter fornire alle autorita cinesi una elenco wedi documenti:

1. Contratto di vendita o conferma dell’ordine;

2. Fattura;

18 T . . . .. .
Metodo di disinfestazione attraverso il quale si eliminano, attraverso avvelenamento o soffocamento, parassiti e

germi.
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Packing list

Cargo manifest

Polizza di caricoMldill of lading);

Avviso di spedizione (dallo spedizioniere all’importatore);
Certificato d’origine;

Certificato sanitario per I’esportazione;

© © N o g &~ w

Campione dell’etichetta conforme alla normativa cinese;
10. Coppie di campionéell’etichetta tradotte in cinese;

11. Certificato fitosanitario (richiesto anche perigtballaggi in legno).

In generale, tutti i materiali da imballaggio igi® utilizzati per il trasporto
della spedizione devono necessariamente esseopasiitad un trattamento
termico o di fumigazione. Una volta eseguito iltttenento all'imballo in

legno verra impresso il marchio IPPC/FAO oltre egeuna sigla e ad un

codice identificativo.

Oltre a questi documenti, bisogna prestare padreolattenzione alle
etichette obbligatorie previste dalle “norme gehquar I'etichettatura dei
prodotti alimentari pre-confezionati” e dallo “sthand generale
dell’etichettatura per i prodotti alimentari preaéezionati per particolari usi
dietetici” ed alle informazioni da esse contenute.

Dungue, in base alle norme sopracitate le infororazche non possono

mancare sulle etichette sono:

- Denominazione del prodotto;

- Ingredienti;

- Proporzione degli ingredienti;

- Pero netto (e peso sgocciolato per i prodotti a cui si applica);
- Nome del produttore;

- Nome e indirizzo dell’importatore e distributore;

- Date e istruzioni di magazzinaggio;

- Codice dello standard del prodotto;

- Grado di qualita;

- Altre informazioni obbligatorie.



| possibili esiti dei controlli e delle verifichepsono essere:

- Esito favorevole: nel caso in qui I'etichetta stamuta conforme alle

norme cinesi ed avra superato i controlli di qaadiara lo stesso CIQ
ad emettere un certificato che attesta il prodotbmme idoneo e
contenente la diciturd_abel approvet

- Esito sfavorevole: nel caso contrario in cui i colit sulla qualita e

sull’etichettatura non sono superati, in base galia recente
normativa, si legge:laddove leggi e regolamenti amministrativi non
dispongano diversamente, la CIQ puo ordinare allartip di
distruggere le merci importate; altrimenti e consentito
all'esportatore di rispedirle indietro. L’'esportat® pud emettere una
dichiarazione di reso (return notice) [...] con lactiarazione di
reso, la dogana potra curare le formalita per laesdizione delle

merci al porto di partenz&™®

La procedura di ispezione e controllo, di normehigde un tempo che varia
da 1 a 3 settimane, questo cambia in base al tippratiotto e dalla

complessita dei controlli di qualita.

2.2 |l sistema distributivo
Nel 2004, precisamente I'11 dicembre, la Cina hartaple porte del

mercato al dettaglio e all’ingrosso agli invesiitastranieri. Nonostante
guest’apertura ufficiale, alcuni grossissimgtailer erano gia riusciti in
gualche modo a far breccia all'interno del mercdmmestico cinese
(Carrefour, W-Mart, Auchan, Metro, etc.).

Detto questo, con [l'apertura ufficiale di fine 20@ualsiasi impresa
straniera, indipendentemente dalle proprie dimenmsie desiderosa di
operare nel settore del commercio al dettaglid’mgtosso, puo registrarsi
negli appositi registri ed esercitare la proprigviid in un qualsiasi punto

della Cina continentale. Oltre a cio, le impresarsere e quelle cinesi,

% Art. Il Announcement on Adjusting the Label Approval System for Import and Export Foods and Cosmetics of

General Administration of Quality Supervision, Inspection and Quarantine of The people’s Republic of China (No. 44,

2006), valido dal 1° Aprile 2006.
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devono rispettare il medesimo requisito minimo imtenia di capitale
sociale, ovvero 500.000 RMB (circa 62.000 euro) ipgrossisti e 300.000
RMB (circa 36.500 euro) per i dettaglianti.

In generale, come riporta un report redatto dditid ICE di Shanghai
(2013), la completa liberalizzazione del settor#baddistribuzione in terra
cinese, ha fatto meno piacere agli operatori straii grandi dimensioni
gia presenti in Cina. Questo pud essere ricondatfatto che la maggior
parte di loro, essendo gia riuscita ad insedi&aiyisto i propri margini di
crescita diminuire a conseguenza dellaumento dégrziali competitors

nel mercato.

4.2.1 L'odierno sistema di distribuzione in Cina
Trovandosi in Cina, in particolare nelle granditaitci si rende conto di

guanto sia efficiente il sistema di distribuziorggio Dai grandi ipermercati
ai convenience storetutto pare essere a portata di mano. Se
improvvisamente qualcuno avesse un’improvvisa eodiliuna lattina di Illy
issimo, con ogni probabilita quel qualcuno avrebdmo bisogno di
attraversare la strada per trovare un negozioiinauprarla.

Ma non e molto tempo che le cose stanno cosi, heamelle grandi citta. |
supermercati arrivarono in Cina a meta degli ar@fl, 'rivoluzionando
completamente la vendita al dettaglio, facilitarglbacquisti, garantendo
una maggiore sicurezza in tema di sicurezza alianerg diventando cosi il
punto di riferimento principale per I'acquisto dgineri alimentari.

Lo stesso report ICE (2013) suddivide il mercdimentare al dettaglio in
4 tipologie di differenti rivenditori:

1. Supermercati di imprese a capitale estero: Graingiig®lossi della

distribuzione mondiale, di seguito i principplayers
» Carrefour: francese, in assoluto il piu grande umdpa ed il
secondo piu grande al mondo. Fu il primo a metpede
nel mercato cinese nel 1995, anno dal quale hacap8p

punti vendita in Cina, 20 dei quali a Shanghai.
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* Metro: catena di supermercati di provenienza teaesc
famosa in particolare per essere 'inventrice debetlo di
venditaCash & Carry Arriva nel mercato cinese nel 1996,
0ggi € presente in 34 citta per un totale di 43smercati e,
circa, 8.000 dipendenti. La strategia che adottastqu
gigante tedesco € lo sfruttamento del modello inlaro
sono piu forti, ergo, la loro offerta & principalnte rivolta ai
grandi hotel ed ai ristoranti, questo per conservan
margine di vantaggio nei confronti dei concorrenti.

» Wal-Mart: Entra nel mercato cinese nel 1996 e fidooggi
ha collezionato 189 punti vendita dislocati in 16ita
cinesi. Impiega circa 25.000 persone.

o Tesco: Arriva relativamente tardi, nel 2004, ad ioggo
annoverare 58 punti vendita in 22 differenti cittzn oltre
17.000 dipendenti. Stimano un target di circa 3ianil di
clienti settimanali.

* Auchan: apre il suo primstorein Cina nel 1999, stabilendo
il proprio HQ a Shanghai. Da allora ha aperto 32, t
ipermercati e supermercati, 16 dei quali nella proe dello
Jiangsu e 5 nella sola citta di Shanghai.

2. Supermercati di proprieta statale: Anche gli opmratocali si

stanno attrezzando ed adattando al nuovo contestgetitivo,

riuscendo cosi a restare competitivi anche in guestrticolare
mercato. In particolare, merita di essere nominatoGruppo

Bailian. Questa & un’impresa statale ed ha sede a Shaigktata

fondata nel 2003 dalla fusione di alcuni gruppi giacedentemente
esistenti. All'interno del gruppo si trovano divietspi di store

distributivi, quali, supermercatishopping centree convenience
store Impiega oltre 60.000 persone.

3. Convenience stor€uello di questi tipi di punti vendita € una téal

molto presente in Cina, in particolare nelle graniia (solo a
Shanghai operano in oltre 6.000). Letteralmentegtae di

comodita”, ilconvenience store un esercizio di vendita al dettaglio
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di dimensioni medio-piccole, generalmente € dairhche come
“negozio del vicinato”, i punti vendita sono moltbffusi, sono
sempre aperti (compresi i giorni festivi) e molfmesso offrono un
servizio di apertura di 24h. In Cina la maggiortpategli operatori
sono locali, ad eccezione di alcune catene coateolla imprese a
capitale estero come ad esempio I'americarideven che detiene
il 30% dei punti vendita della giapponesawson o l'altra catena
giapponesd~amilyMart | quattro maggiori gruppi in Cina sono:
Kuaike Kedi, Haodee Liangyoujinban Offrono ad una clientela di
fascia medio-bassa un’ampia gamma di prodotti altare di
pronto consumo, la gran parte dei quali di provergelocale. In
alcuni casi le catene dtoresono di proprieta e gestite da produttori
di generi alimentariKedi, ad esempio, € di proprieta deBaanghai
Bright Dairy & Food Corp, primo player e distributore di latte e
derivati in Cina.

4. Grandi Magazzini: Gli odierni grandi magazzini @hesorgono

solitamente nei centri urbani e sono generalmentificie
multipiano, alcuni dei quali dedicati alla venddai piu disparati
generi alimentari. Nella maggior parte dei casi sue&normi
complessi vengono gestiti come unita indipendentper quanto
riguarda la vendita di prodotti agro-alimentari goparagonabili
agli ipermercati ed ai supermercati. Ovviamenteopér loro
obiettivo non € la sola vendita di generi alimentaia la vendita di
una vastissima gamma di prodotti:  dall’abbiglianeent
all’elettronica, dall’arredamento ai prodotti distoesi e cosi via.
Nei grandi centri commerciali di Shanghai, come potuto
constatare anche personalmente, cortCl’ I' Oriental Shopping
Centero I'Hong Qiao Friendship Storgono in vendita una quantita

considerevole di prodotti alimentari di importazon

In una ricerca del 2010, condotta da Yuval Atsmdvax Magni (2010b),
emerge come la battaglia per la conquista del teligrene spesso vinta o

persa nei negozi e non attraverso altri canali. d3inano, attraverso un
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sondaggio, che il 45% delle decisioni d’acquiste, dnsumatori cinesi, Si
concretizzino all’interno dei punti vendita; negli Stati Uniti, invece, questa
percentuale scende al 24%. Inoltre, il 56% dede®rinstati cinesi afferma
che sono fondamentali per loro le decisioni foraiténterno del negozio.
| due studiosi pongono l'attenzione su quattro edéhti operazioni per

influenzare il consumatore all'interno del puntovdndita:

1. Distribuzione intelligente: le grandi multinaziondhanno agito
cercando una crescita rapida nel mercato cinessmohaumentato i
budgeted implementato le loreupply chaincercando di coprire |l
piu possibile dellenorme e frammentato mercatoes La
principale, ed inevitabile, conseguenza di quetstdegyia € la perdita
di controllo sui prezzi da parte del produttordawore di altri attori
come importatori o distributori. Un esempio di disiizione
intelligente &€ quello duUnilever che ha deciso di concentrare la sua
attivita di distribuzione e la propria attenziors@ossu alcunistore
strategici come: ipermercati, supermercati e piaeegozi, ma solo
in quartieri ad alta densita abitativa, in mode @ potersi un target
di clienti ampio pur mantenendo un saldo contralo prezzi di
vendita finale.

2. Offrire incentivi per lo spazio sugli scaffali: ategia adottata dal

produttore di bevande moodles KangshifuQuest'enorme realta
cinese e riuscita a bloccare il proprio brand ssghffali dei vari

punti vendita attraverso particolari trattamenmafiziari verso i

distributori o regalando loro intere partite d’aaqun questo modo
Kangshifué riuscita a garantirsi altissima visibilita alferno degli

store anche quelli di citta piu piccole.

3. Offrire _esperienze d’acquisto durature: fornire @lente una

maggiore e migliore forza vendita, in modo da gdotantrattenere,
cercando cosi di migliorare I'immagine del brandtré®©a questo i
clienti cinesi affermano che nutrono poi una pattice simpatia per
guei marchi che riescono a fornire display in-storestandard per

tutti 1 punti vendita in cui sono presenttadbury ad esempio,
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fornisce ai suoi rivenditori urdisplay lungo piu di due metri,
ribattezzatoPurple wall che rende il prodotto sempre riconoscibile
ed individuabile.

4. Utilizzare molti promoter: il sondaggio condottoi dae ricercatori

dimostra come piu di un quarto degli intervistdieaha di essere
influenzabile dalla presenza di promoter all'intedei punti vendita.
Per di piu essendo il costo del lavoro relativaradrdasso in Cina,
guella dei promoter nei punti vendita dovrebbe ess@a strategia
da prendere seriamente in considerazione da paite dziende
straniere che vogliono farsi conoscere tra gli fatiafdei
supermercati cinesi. In questo caso un esempicekogdi C-Bons
azienda che commercializza prodotti cosmetici, cbe I'utilizzo
dell'impressionante numero di 15.000 promoters esciia a
sbaragliare la concorrenza imprimendo ed aumentaimdditre, il
livello di percezione del proprio marchio nella rteendei

consumatori.

4.3 Riduzione dei costi, prodotti, canali e marchiocali
Solo nel mese di Aprile 2013 le vendite al detagtiono cresciute in Cina

del 12,8% (rispetto al mese di aprile 2012), peeale equivalente a 283,4
miliardi di USD™.

Questi numeri sono impressionanti, ma vale comuragyeena fare alcune
precisazioni. Da un lato c'e da smorzare I'entus@sovvero chiarire il
fatto che i margini nel mercato cinese sono basaie®ncorrenza é tanta e
pressante, dall’altro invece vale la pena sottalieeancora una volta le
enormi possibilita del mercato cinese, tenendogmtesl’enorme successo
che hanno avuto alcufirst mover Fondamentale, per questi attori, & stato
un attento controllo dei costi ed una completaadgmda conoscenza delle

esigenze, delle necessita e dei bisogni dei cortsuma

2%1 Sole 24 Ore (2013), “In Cina vendite al dettaglio di aprile +12,8%”, 13/05/2013
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Ma quali sono le strade che delle aziende produttti cibi o bevande
possono percorrere per arrivare a ritagliarsi appio spazio all'interno del
mercato cinese?

Molti sono stati i fallimenti nel tentare di appoiare il mercato cinese.
Danone, ad esempio, che vende in Cina prevalentena&que minerali e
biscotti, non é riuscita nell'intento di portarel iaese del dragone il suo
core businesslatte e derivati. Dopo una decina d'anni di témtae
fallimenti, infatti, ha deciso di rinunciare ed allolonare il mercato cinese
con i prodotti per cui e piu famosa nel resto dehdo.

Come Danone molte altre grandi multinazionali hadoguto rinunciare e
ritirare i propri prodotti dal mercato cinese.

Il problema non ¢ il prodotto. Il problema non sare@anche le difficolta che
si possono incontrare nel tentativo di guadagnarefiducia di nuovi
potenziali consumatori.

Il problema, semmai, & I'approccio che queste aldemanno avuto con il
mercato cinese, e i percorsi che queste hanno imatagper I'espansione
delle proprie quote di mercato.

Altre aziende, infatti, ci dimostrano come possaseere diversi i sentieri
che possono avere successo in Cina per I'espandeneroprio business.
Nonostante ci0 due ricercatori, Chen e Vishwana#0%), hanno

individuato tre elementi chiave comuni al successo:

1. Riduzione dei costi: ad avere successo sono stetiéecpziende che

si sono rese conto del fatto che i consumatoristinen erano piu
disposti a comprare prodotti d’'importazione pagandarichi anche
del 100%. Oggi il ricarico accettato deve esserapeso tra il 20%
ed il 30%. Il segreto in questo caso € quello farmirsi da fornitori
locali. Un esempio in questo caso & Colgate, ptesenCina dal
1991, che inizialmente aveva cominciato a produseoi prodotti
direttamente in Cina, per poi decidere di rifornasche di materie
prime direttamente da fornitori locali, anziché onjarli. Colgate
proprio tagliando i costi e riuscita ad abbassanezzi e a diventare

leader nel suo settore di mercato.
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2. Aggiungere prodotti e canali: € normale, se nonntto, che

un’azienda straniera produttrice di cibi e bevarmdevi in Cina
inizialmente posizionando i propri prodotti nel seEnto premium
del mercato. Ma allo stesso tempo deve diventargala riuscire ad
entrare nel mercato di massa in maniera forte esale€Coca-Cola,
ad esempio, che arrivdo con la sua bibita piu famuslamercato
cinese negli anni '70, lo fece posizionando la bemaanda in un
segmento del mercato a prezzo elevato. Anche ladistidbuzione
era “esclusiva”, erano infatti presenti solo nejfandi citta. Questi
motivi portarono a Coca-Cola scarsissimi succesgialmente, ma
attraverso I'apertura di 34 stabilimenti di imbgliamento, alcune
partnershipcon operatori locali ed il potenziamento di uri@énte
rete di distribuzione riusci a diminuire in manielastica i costi, e
di conseguenza anche i prezzi di vendita. Solo égsere riuscita a
diminuire i costi Coca-Cola decise che era giuntonomento di
allargare la propria offerta, iniziando cosi a wened oltre alla
classica lattina rossa, prodotti a base di té eama Light. Oggi
sono presenti negli scaffali dei supermercati c¢iodtse 20 tipi di
bevande prodotte da Coca-Cola, con prezzi compeesi2b ed i 12
centesimi a lattina, posizionandosi cosi di pocodialsopra ai
concorrenti locali.

3. Coinvolgere i brand locali: una soluzione alla & concorrenza

locale, passa, quasi sempre, attraverso l'acqarszidi quote di
alcune di queste realtd cinesi operanti nello etessttore
dell'impresa acquirente. L'obiettivo deve essereligudi riuscire a
creare un portafoglio di prodotti a marchio localglobale in modo
tale da riuscire a diversificare la propria offerfnheuser-Busch
azienda americana produttrice di bevande alcokchanalcoliche, e
presente nel panorama cinese con la sua nota Buhwiser

posizionata nel settore premium nel mercato dette.bAllo stesso
tempo ha acquisito una quota di maggioranza dédidoin Brewery

quarto produttore cinese di birra, ed una quotandioranza di
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Tsingtaq leader di mercato, attraverso le quali (acquisigi

Anheuser-Busch riuscita a raggiungere le grandi masse

4.4 Le abitudini alimentari cinesi
Tradizionalmente, le abitudini alimentari cinesnha radici molto forti ed

origini molto antiche.

In generale la cultura e le norme che regolanadéepenze alimentari cinesi
sono diverse da quelle che vigono nel mondo octadenLa cucina cinese
e celebre prima di tutto per la sua diversita eddoondo luogo per la sua
adattabilitd. E’ infatti riconosciuto che e incogégja la sperimentazione
degli ingredienti, oltre che delle cotture, inclade tra i propri ingredienti

gran parte del regno animale e di quello vegetale.

La tradizione vede un larghissimo utilizzo di rigan), che se paragonato
alle abitudini alimentari italiane prenderebbe dsfo del pane. Ifan,
ingrediente principale del pasto, viene accompagoah piatti di verdure
e/o carni (s’ai). | sapori tendono ad essere forti visto il langdizzo di

ingredienti quali: la salsa di soia, il vino diajdo zafferano o il coriandolo.

4.4.1 Le abitudini alimentari che cambiano: la glohlizzazione e le nuove generazioni
Nel 2001 la Cina entra a far parte del WTO, apnedee del proprio paese

agli investitori stranieri, compresi quelli dei tget dei cibi e delle bevande,
e da allora comincio un inevitabile processo di gemeizzazione alla
globalizzazione, che come spesso accade, ha caipgarticolare le nuove
generazioni, i giovani, i quali con piu facilittesicono ad abbandonare le
tradizioni, sostituendo queste con qualcosa di auewpossibilmente che
accresca il loro ego sociale.
E’ risaputo, e bene documentato, il fatto cheldaudini alimentari sopra
descritte, stanno cambiando: ad esempio si risgomtr incremento nel
consumo di grassi, attraverso un aumento nel comsdimcarni, olii e
derivati dal latte (Gould e Villarreal, 2006), o d@minuzione nell’'uso in
cucina di cereali, riso e farine (Guo, Mroz, Pop&idhai, 2000).
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Oltre a questo, la sempre maggiore diffusione, artigolare nelle grandi
cittd costiere di prima e seconda fascia, di r&stor etnici, la sempre
maggiore semplicita con cui si puo entrare in pesseli informazioni sulle
abitudini alimentari straniere (grazie ad interedti media) oltre che grazie
alla crescente mobilita, dei cittadini cinesi, eet&stero, ha accresciuto

I'esposizione dei cinesi nei confronti di divergalta culinarie.

Un fenomeno parallelo a questo € quello dell’laumeld consumo di cibi
pronti e preconfezionati, che i cinesi usano coreenfuori casa, magari in
pausa pranzo. Cido e dovuto allaumento della frandslla vita di tutti i
giorni. L'attenzione tende, in questo caso, a syessui prodotti di origine
straniera (possibilmente occidentale), da un ladoecdovuto alllaumento
generale dei redditi nelle aree urbane e dallalad un generico
cambiamento nello stile di vita delle persone.

Come se tutto questo non fosse sufficiente bisegnaiderare anche il fatto
che il consumo di prodotti occidentali € ormai wesa e propria moda in
Cina, e questa regola vale anche per i settortidee delle bevande. Anche
essere visti cenare in un elegante ristoranteartalio, semplicemente,
poterlo raccontare ad amici e familiari fa parteqdelle cose che fanno si
che lo status sociale del cinese medio possa aament

L'altra faccia della medaglia, ma di origine semprezidentale, € I'ormai
affermata diffusione delle catene Bast Food comeKFC, McDonald o
Burger King La presenza di questi locali risponde ad un'altumva
esigenza, I'incremento della domanda di pasti fuasa, in luoghi puliti,
affidabili e con prezzi medi. In particolare KFCMcDonald si stanno
proponendo, grazie anche alla loro diffusione ta@l nelle citta cinesi,
come luogo alternativo di intrattenimento per Imiglie ed i giovani cinesi
(Curtis, McCluskely e Wahl, 2007, O&L consultancy agency services,
2011).

Anche nel caso detonvenience foodono sempre i giovani i maggiori

frequentatori di questa tipologia di locale.
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Come gia anticipato, quello dei QFRUYick Fast Restaurapt € una
tendenza alimentare che sta prendendo semprequa i terra cinese.

In un articolo del 2004, uscito sul China BusinBsview (Miller, 2004),
vengono prese in considerazione ed analizzate séiveompagnie che
offrono questo tipo di servizio, locali ed esterke differenziano la propria
offerta in particolare in base ai prodotti offedi,per questo si rivolgono a
target diversi: le compagnie occidentali hannoltovéa propria attenzione e
i propri sforzi verso giovani e famiglie, le compa di ristorazione veloce
cinesi invece, puntando piu sulla fascia d’etaatisumatori compresa tra i
25 ed i 45 anni.

Nello stesso articolo Paula Miller (2004) evidengisattro problemi legati
all'affermazione e alla diffusione di uimrmat occidentale nell’intricato e
complesso contesto del panorama cinese. Le sueleta®oni sono fatte in
relazione ad un servizio di ristorazione veloce, pp8sono essere estese
anche a realta differenti, per le quali il modedill’'offerta agroalimentare

italiana meglio si adatta. Questi quattro aspetinque, sono:

1. Trovare la giusta posizione geografica e affrontareosti: In

generale, ma soprattutto nel caso di un’attivitineoquella di
ristorazione, il fattore ubicazionelacation riveste sempre un ruolo
rilevante nel successo finale. Se si vuole posaena propria
offerta alimentare ad un livello di lusso, comeemsgmpio ha fatto
llly caffe, bisogna, gioco forza, posizionare i prioshow room i
propri punti vendita o i propri locali nelle zon@igool della citta,
dove pero i costi saranno particolarmente altioAdtesso tempo,
pero, bisogna essere consapevoli del fatto chesnseta vendendo
un prodotto su cui il margine di guadagno e alteoatrario quello
alimentare € un mercato nel quale il margine éetgétn basso. Le
pasticcerie Cova, ad esempiplayer di assoluta rilevanza nel
contesto giapponese, sono da poco sbarcate in €saftamente a
Shanghai. Proprio nella grande megalopoli cinesendaaperto i

loro prime due punti vendita in tre luoghi di pedliare eccezione:



Xintiandi (quartiere famoso per essere stato completamente
restaurato e nel quale sono presenti le piu griimié della moda e
non solo), all'interno dellhternational Finacial Tower(per ora il
“cavatappi” e il grattacielo piu alto di Shanghalire che forse
I'edificio piu rappresentativo della citta), e iNanjing Xi Lu
(principale via dello shopping di Shanghai) tredoonei quali i
cinesi sono bene felici di farsi vedere consumarespresso ed un
pasticcino all'interno della pasticceria milanelden per forza questi
punti vendita sono in attivo (visti gli alti codissi di gestione), ma
essere presenti in questi luoghi cosi significaiiviparticolare agli
occhi dei cinesi, rende un importantissimo ritodiommagine.

Formazione dello staff: Questo dello staff e forefattore

determinante nell’implementazione di un qualsiasibess in Cina.
Il presupposto dal quale ogni manager straniere gewtire € il fatto
che é lui, con ogni probabilita, ad essere diveisomodo di
lavorare, il modo di creare e di mantenere le retazsociali cosi
come quelle lavorative, tutto e diverso. In patace questi sono i
motivi per cui € importante formare il proprio $taf modo tale da
awvicinare il piu possibile i risultati pianificati quelli ottenuti. Tutto
cid mi & stato confermato da Ivan Ic&tdisocio di UVA, unWine
Bar particolarmentdrendy a Shanghai, nel quale e stato impiantato
il modello dell’enoteca italiana, ma che deve gparte del suo
successo al lavoro di formazione fatto ai baristiag@ camerieri, i
guali sono stati educati al consumo del vino, @dtece della birra
italiana in modo da poterne apprezzare, per pitarijonta e poterla
cosi consigliare ai clienti. Oltre a questo, ovvémte, la formazione
e passata anche attraverso I'insegnamento ditaftyaali: il fare un
buon espresso, il preparare cocktail tipici italiéad esempio lo
Spritz), il comunicare con i clienti e cosi via.

Logistica: Sono ancora moltissime le aziende chpomano, sia
equipaggiamenti che materie prime, e per questmidosti logistici
saranno particolarmente alti e deterranno un bveli efficienza

! Intervista diretta
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particolarmente basso. Al contrario, aziende coRapa John's
(catena di pizzerie), che hanno fatto della frezzhe degli
ingredienti il loro punto di forza si riforniscorper la maggior parte
da fornitori locali, aumentando cosi il loro gradicefficienza. Sono
altri i casi nei quali, invece, i prodotti vanno portati perché
difficilmente reperibili in Cina. Prodotti come agsempio il latte
fresco. Il problema della logistica, in Cina, et'ara un problema
rilevante in quanto le infrastrutture (strade, dere, etc.), in
particolare quelle che collegano le zone “secoedalel paese, non
sono ancora all’altezza delle aspettative. Anche guesto, in
particolare per i prodotti edibili e/o deperibilisulta necessario
stringere relazioni e collaborazioni con i produtte distributori
locali.

La comunicazione tra casa madre e sussidiariet@gesrto aspetto

e vero in particolare per le catenefdinchising Il franchisinge
sempre stato il modello di sviluppo e diffusionelss, in particolre,
dall'industria del fast-food, questo perché riduceosti e i rischi
dell'investimento, favorendo allo stesso tempo apido sviluppo

geografico.
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Parte 3

Capitolo 5 — Casi di studio, 2 mercati a confronto

5.1 Il mercato del caffe in Cina
Sono quasi 70 i Paesi produttori di chicchi di €affel mondo. Il caffé e una

commodity e come mostrano i dati ICO Infernational Coffee
Organizatior), tabella 16, genera valori importanti, che nel2@ono stati
di quasi 30 miliardi di USD.

Nonostante i cali, sia a valori (2009 e 2012) clvelami (2009), pare che il
settore del caffé non abbia risentito troppo deilagante crisi mondiale. La
domanda di caffé, come ha sottolineato I'lCO, pesgere salda (nonostante
il crollo dei prezzi del 2012) e promettente, irrtgalare nei mercati dei
paesi tradizionalmente consumatori di caffé e nevn mercati dove i
consumatori stanno solo negli ultimi anni approed@e scoprendo il gusto

del caffe, come nel caso della Cina.

In Cina la bevanda piu comune e diffusa, ovviameloigo 'acqua, € il té.
Come spesso accade per le bevande che hanno amgiche, il loro valore
va oltre al semplice dissetarsi. Nella tradiziomeese, il consumo del té,
prevede l'esaltazione di tutti i sensi e non sdkoagerso I'atto del bere,
infatti a livello culturale questa bevanda € qusécdi piu di una semplice
bevanda (Mary Lou Heiss, 2006).

Dungue, nell'ideale cinese, questa tradizionaleahdw, ha creato nel tempo
un forte legame tra cultura e tradizione cineser Beesto risulta
particolarmente difficile da sostituire con un altipo di prodotto, € il caso
del caffe.

Non bisogna pero demoralizzarsi, sono diversi i tasui le due bevande
sono riuscite a ritagliarsi ognuna il proprio spaz riuscendo poi a
convivere con successo.

In Gran Bretagna, ad esempio, dove la centralit&a@®mercio mondiale e

la tradizione facevano del paese d'oltremanica u® piu grandi
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consumatori di té al mondo. Piu di recente, caasalbbalizzazione e
'omogeneizzazione dei consumi, due Paesi come &atel sud e
Giappone, tradizionalmente consumatori di te, havisto entrare nelle
loro abitudini alimentari prima I'americarmaug di caffé e poi, imparando

con il tempo a conoscere ed apprezzare, anchedssgVade in Italy

Bisogna evidenziare come questo processo di insatordel caffé negli usi
e nei consumi dei cinesi, stia sempre piu prendgmnette, in particolare tra i
piu giovani.

Vale pero la pena sottolineare che il caffe de¥ssgontestualizzato, in
guanto percepito in maniera diversa da paese aepaesragioni che
sottostanno a cio sono di carattere culturale.hidro, per questo motivo,
che in Cina una vera e propria cultura del cafféoea non esiste, e per ora,
il prodotto caffé & visto come qualcosa che vaegmmmto. Nelle abitudini
alimentari cinesi il caffe, quindi, va esattameatesostituire il te. Cio e
dipeso, forse, dal fatto che i primi a far berefeat cinesi sono stati gli
americani di Starbucks con le lamuge le loro atmosferunge

Come puntualizza lihternational Trade Center(ICT) esistono quattro
macro-categorie di caffe:

» Caffe torrefatto: e il tipo di caffe a cui siamoitahti noi italiani,

guello ideale per preparare l'espresso o la moka. dualita

principale di questa categoria € la persistenzegravla capacita del
caffe di mantenere il gusto anche dopo anni dalietazione. Oltre
a questa naturale caratteristica del caffe tomm@faattraverso
confezioni sempre piu performanti, si cerca di reaate sempre piu
a lungo l'aroma e il gusto del caffé nel tempo. Qoetorrefatto

(oltre a quello decaffeinato) e il caffe che l'lgalesporta per la
maggiore in Cina. Il piu grande problema che citrsiva ad

affrontare, con questo prodotto, ¢é il fatto chesspeaccade che i
cinesi, addetti alla preparazione del caffé, vistasso di consumo
non all’altezza, finiscono per lasciare la misagtdle macchine (che
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dunque prende aria e perde le sue qualita), seoversl poi un caffe
diverso da quello che sarebbe dovuto essere li@igi

Caffe decaffeinato: il processo di produzione desja particolare

tipologia di caffé & applicabile, sia al caffe &fatto sia a quello
solubile (istantaneo). Processo nel quale si estramffeina dalla
miscela.

Caffé solubile: questa tipologia € quella piu langate diffusa in
Cina, ricopre, infatti, piu del 90% del mercato.guesto caso i due
attori protagonisti nel mercato cinese sdtestlee Kraft Food

Caffeready to drink estratto o concentrato: lattine con caffé estratt

0 concentrato, da consumare generalmente freddecgdstabili per
lo piu neiconvenience store nellevending machindl contenuto di
caffe in queste lattine varia, ma spesso e ablestasso e il suo
gusto, talvolta, &€ coperto da altri sapori. Vistiaighissimo successo
che ha incontrato questa tipologia di prodotti netiti asiatici gia
avvezzi al consumo del caffe, llly ha pensato drae in questo
mercato con il suo “llly ssimo”, anche se non starao i risultati

inizialmente sperati, in particolare nel mercatteske.

Un ulteriore distinzione che fa, sempre I'ICT, eetia in cui divide il settore

del caffe in base alle tre categorie individuatglidstessi consumatori:

Mainstream quality qualita medio-bassa, e il caso dei caffé

istantanei o dei caffé torrefatti ma di qualitarsea

Premium quality sono i prodotti di qualita medio-alta, spesso
associati ai caffé serviti in locali constarbucksCosta Cafee UBC.

Exemplary quality € il caso deglispecialty coffee ovvero la

migliore qualita presente sul mercato della produoeidi caffé. In
guesto caso il caffé non € piu solo un semplicé&cafia diviene in
gualche modo un prodotto legato al mondo del luSsaicerca un
determinato tipo di chicco, frutto del raccolto dna certa
piantagione in una certa parte del mondo, tori@fait un certo

modo, e cosi via.
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Un altro tipo di mercato del caffé, ma e relativateenuovo, € quello
delle capsule, che per la loro facilita d'uso staravendo un buon
successo in particolare in quei paesi con una acaukura del caffée,

dove le modalita di preparazione sono ancora sowrtes o quasi.

Proprio perché quella cinese € una popolazione stheimparando a
consumare il caffé in questi ultimi anni risultarglarmente cruciale,
come gia accennato nel capitolo precedente, unamafione adeguata.
Perché come ha affermato Francesco Portogallajbdigire in Cina per
caffe Posillipo: “preparare un buon espresso éttrti che una questione di

fortuna’®?.

5.1.1 Caffe in Cina: consumatori e mode
Essendo tradizionalmente e storicamente il te Vahea calda piu diffusa in

Cina, i cinesi associano il caffé all'occidente.gDglunque, andare a bere
un caffé con gli amici € una cosa molto alla mdgaprevisione del Global
Coffee Review (2011) € che in pochi anni, quelltesk, diventi il secondo
mercato del caffé al mondo, dopo quello statunéeres superando cosi
Germania e Giappone.

Il mercato del te, in Cina, la fa sempre da padrone i ritmi di crescita
nelle vendite di caffé sono molto positivi, con ucrescita media, negli
ultimi anni, del 25% l'anno. Il mercato rimane t@&lamente piccolo ancora,
infatti, il consumo medio pro-capite & di 5 tazdecdffé I'anno in Cina,
contro le oltre 400 bevute negli US. La stima, dop&analisi piu accurata,
perdo non é del tutto affidabile, per lo meno dab leinese. Le 5 tazze di
caffe all'anno comprendono lintera popolazioneesia, il che € un errore. |
clienti attuali e, al momento anche i potenzidiérti futuri, sono infatti le
sole persone residenti nelle grandi aree urbane dcaffe, effettivamente,

hanno iniziato a berlo.

Come gia accennato in precedenza il caffe soligtidetaneo rimane
sempre il piu diffuso nel mercato cinese, infatpe circa il 90% del

*? |ntervista diretta all’FHC 2012 (Food Hospitality China) di Shanghai
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consumo totale di caffé del Paese di mezzo, ardifiea del caffe torrefatto
che rimane tutt'oggi un prodotto di nicchia, seldémn diffusione di questa
variante, tipicamente italiana, di caffé sia semmraggiore. Nel mercato
cinese a fare da leader nel totale del mercatocak#® sono due colossi
industriali: Kraft Food e Nestle i quali detengono piu dell’'80% del totale
del valore del mercato al dettaglio del caffe (Eoonitor, 2010).

Fu nel 1988 che per la prima volta arrivo il caftéme prodotto acquistabile
al dettaglio in Cina, e a portarlo fu Nestle. Nefiesso anno il gigante
svizzero apri anche la sua prima fabbrica nellforegdelGuangdong Fu
dunque il caffé istantaneo il primo tipo di caffénccui i cinesi entrarono in
contatto, e proprio per questo motivo, tuttora ama la tipologia

predominante di caffé utilizzato in Cina.

La tendenza nel consumo di caffé, in Cina, é tipieate quella di mangiare
durante il consumo della tazza di caffe allameracaDa un lato é il modo
di berlo statunitense, importato dalle grandi cateh coffee shopin
franchising dall’altro va a sostituire il lento consumo de] dunque anche
per gueste ragioni l'italianissima tazzina di cafféffee on the gonon é
particolarmente diffusa.

Vale pero la pena sottolineare un trend di leggambiamento a riguardo.
Le quantita di caffe torrefatto, importate dallan&i sono cresciute con un
trend del +12% I'anno dal 2004 al 2009, che, irdidi massima, significa
un conseguente aumento nell’apprezzamento di endiigaffé diverso da
guello istantaneo.

Le cause di questo cambiamento nei gusti sono ebgdut diverse cause,
tra le quali: il lancio di prodotti nuovi, come &ngle cupdi Nestlé o il
numero di caffetterie in forte aumento in tuttetee urbane del Paese. Non
e da sottovalutare nemmeno il raffinamento deiigasrivante ormai da
anni di consumi e dalla voglia di passare ad wegllb di esperienza diverso

e piu esclusivo.

Come detto il consumo di caffé si concentra priakciente nelle grandi
citta, di prima e di seconda fascia, dove la gramepdella gente in un modo
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o nell'altro vi & gia entrata in contatto. Il tatgeincipale dell'industria del
caffe e il giovane che si sente moderno, e quirgtidentalizzato. Il
problema, ad oggi, € la frequenza nel consumo icteede! caffé in Cina. Il
consumatore medio, infatti, consuma il caffe in maporadico, del tutto
occasionale.

Grande speranza, per i futuri consumi, € postagimiani che ad oggi
studiano al di fuori dei confini cinesi. Di quesky maggioranza, vive e
studia in paesi occidentali nei quali si integrandai quali assorbono anche
abitudini nei consumi, che al loro ritorno in patwogliono continuare a
praticare (variante del consumo di ritorno da wggio o una vacanza, in
guesto caso la necessita nel proseguo dei consumapiesi all’estero e
ancora piu forte). Nel caso del caffe i loro consuama volta tornati in
patria, non saranno piu saltuari ma diverrannouabjt proprio come
avevano imparato a consumarlo nel paese nel graie espatriati.

Un discorso simile vale anche per gli espatriatarseri, lavoratori o
studenti, che si trovano per periodi piu 0 menoghinin Cina e che
vogliono mantenere, anche se in misure differémproprie abitudini anche
in terra cinese.

Quello del caffé rimane sempre un fenomeno legag ambienti
metropolitani, 0 quantomeno cittadini, e ruotaratoa tre diverse realta: Le
caffetterie, ifast foode gliinternet café

A beneficiare particolarmente da quest’aumentocoesumi di caffée sono
per lo piu le caffetterie com&tarbuckse Costa Cafée(assimilabili alla
categoria deglinternet caf¢ che negli ultimi anni hanno visto aumentare sia
il loro giro d’affari che la loro popolarita. Praprper questo e legittimo
concludere che il consumo di caffe sia ancora teghtbeneficio sociale
correlato al consumare un caffé in un locale octmle come quelli sopra
citati.

Oltre a questo beneficio, di elevazione di se stedée gerarchie sociali, &
molto importante per i cinesi soddisfare un alipmtdi esigenza, quella
della socializzazione. Infatti, il concetto del &ercome attivita di
socializzazione non é affatto nuovo agli usi e wostcinesi. Per esempio &
con il baijiu, il tipico liquore cinese, che vengono tradizionahte
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accompagnate le cene d’affari; anche le tipiche e complesse cerimonie del te
sono un’usuale occasione per la socializzazione.

Proprio per come e percepito il caffé in Cina (aacecome bevanda
tipicamente occidentale), ovvero come bevanda eétwio ed adatta alla
socializzazione, questi tipi di locali hanno pressi tanto piede.

Ed é stato proprio questo il punto da cui e parBtarbucks una volta
arrivata in Cina. Il tentativo, perfettamente ritiscera quello di creare
degli spazi in cui i cinesi potessero sentirsi @ppio agio e nei quali fosse
gradevole incontrare amici, discutere di lavoroggkre un libro o
controllare le mail (Chatterjee, 2009). Per aumentpuesta sensazione di
piacevolezza e di intimita in alcuni locali sonatstintrodotte delle aree,
“corner’, dedicate agli studenti, alle coppie di fidanzatiai gruppi di
persone che desiderano maggiore riservatezza.

Altro fattore che ha decretato il successo di quéstmat di locali é la
connessione ad internet.

Tutto questo per dire che il modello della caffetteli successo, ad oggi, €
guello che per aumentare il prop@appeal nei confronti del consumatore
cinese adatta la propria offerta da un lato attsovelelle unioni di sapori
dall'altro adattandosi a quelle che sono le modalii consumo del
consumatore medio cinese. In questo senso la ookl € che la
caffetteria € piu un luogo incentrato sulla sozedzione e sul concetto di
esperienza; per questo 1’ambiente gioca un ruolo fondamentale nella scelta
da parte del consumatore del locale in cui andraivare la propria

esperienza nel consumare il proprio caffe.

5.1.2 Caffé in Cina: il brand
Il mercato del caffe in Cina € un mercato che, caitremercati di prodotti

di recente importazione, si caratterizza per urvadte numero di primi
consumatori, first consumer In relazione al marchio ci0 che
contraddistingue questo tipo di consumatori € Favgna bassa fedelta alla
marca, ed essere, al contrario, facilmente inflabiizdal passaparola dei
propri conoscenti.

Per quanto riguarda il caffé in particolare la csmenza di questo prodotto

in Cina € ancora scarsa, di conseguenza ancorai n@scono a distinguere
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pregi, qualita e differenze dei diversi marchi. Lscelta, quindi,
generalmente si riduce allo scegliere il marchio m¢llo o appariscente, al
prodotto di cui si & sentito parlare meglio e cdagi

Il marchio, in particolare in un momento di conagsz tra consumatore e
prodotto nuovo, € cio che rappresenta I'azienda @gihi dei potenziali
consumatori. Come conferma anche I'export manageCaifé Trucillo
(torrefazione salentina), per il caffé, ma non soiaun mercato come quello
cinese la cosa piu importante e quella di farshree riuscire a far associare
in tempi brevi nelle menti dei consumatori cinesi dollegamenti tra il
propriobrande delle qualita o dei valori ben preéisi

In questo intento é perfettamente riuscita lllye da questo punto di vista,
ha scelto di replicare la stessa strategia poatedati con successo anche in
Italia (e nel resto del mondo). Ha infatti decisoedporre al di fuori dei
locali che preparano il loro caffé la tipica insaghianca e rossa, per
pubblicizzare e rendere piu evidente il proprio chay. Visto il costo del
servire caffé llly (e dunque dell'insegna stessd)fatto che queste insegne
siano presenti in particolare nei migliori ristotiarentrarne in possesso €

diventato quasi un segno distintivo che identifecgualita del locale stesso.

Allo stesso tempo il brand puo essere utilizzatmedeva strategica, come
nel caso di Caffé Ottolina, torrefazione milanesee possiede altri 4 brand
che sceglie di utilizzare a seconda del posiziomameicercato e delle

situazioni, come pud essere, ad esempio, l'aggmssiad un nuovo

mercaté*,

E’ il caso di sottolineare il fatto che posizio@atroppi marchi, in un

mercato cosi inesperto, rischia di essere contdymente, vedi il caso del
vino. In poco tempo la Cina si é trovata immersacdatinaia di diversi

marchi di vino italiano. | consumatori, che gia aistavano vino in maniera
occasionale, trovandosi impreparati scelgono dticoare ad acquistare le
solite bottiglie dei marchi piu conosciuti. Il castel vino dovrebbe

insegnare che non muoversi come un unico Paess, lo meno attraverso

> Intervista diretta all’FHC 2012 (Food Hospitality China) di Shanghai
** Intervista diretta all'FHC 2012 (Food Hospitality China) di Shanghai
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le cooperative, per cercare di conquistare spambme del “vino italiano”
in un nuovo mercato, non ha fatto altro che anneilla sforzo dei singoli,
creare concorrenza reciproca e spesso andandmmrdaivvini provenienti
da altri Paesi (francesi su tultti).

Per rendere l'idea, un caso esplicativo € quelladederazione Nazionale
di Coltivatori di Caffé in Colombia rappresentaotére 550.000 coltivatori
di caffé, che nel 2011, in occasione del consustoritro annuale a Bogota
decise la strategia da perseguire per il mercatesei. L'idea fu quella di
incentivare il consumo di caffé e disincentivaredhsumo di te, e rivolgere
il messaggio alle nuove generazioni, con un vepooprio slogan. Inoltre,
nel tentativo di fare cido venne creato un nuovalpgr la promozione del
marchio della federazione in Cina. Il logo si com@ea della figura di un
coltivatore con annesso lo spelling fonetico demneadi questo contadino
immaginario, seguito da dei caratteri cinesi chgnificano: imperiale,

aroma e gusto.

Il direttore esecutivo dell'associazione colombiaha affermato, in
un’intervista rilasciata al quotidiano sino-amenoaChina Daily, che con
guesta strategia, che vede la Colombia unita, larilnia stessa si prepara

ad affrontare un mercato dalla crescita esponesiZial

5.1.3 Caffe in Cina: il caffé italiano
Come si é gia detto piu volte il consumo, e lasstaslea di consumo, di

caffe in Cina e diversa da quella riscontrabilepaasi occidentali.

Per sintetizzare il concetto in Cina il consumaaifé va inquadrato in un

contesto sociale che prevede un consumo lento @ma@pnsumo istantaneo
come quello a cui si & abituati specialmente itialtaon I'espresso. A

conseguenza di cido c’é da annotare che la qudbtsa del caffé passa in
secondo piano anche perché, i consumatori cinesi,opa, non sono in

grado di fare distinzioni tra i diversi caffe.

*> China Daily (2011), “Coffee association hope to stimulate Chinese market”, 01/06/2011
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L'espresso italiano sta incontrando non poche atiffa ad affermarsi nel
mercato cinese. Molti produttori italiani, che snhe affacciati sul mercato
cinese o lo stanno facendo, hanno adottato dellgi fpolitiche
promozionali, con l'obiettivo di aumentare la comseolezza e la cultura
del caffe e di far conoscere il prodotto. La sgageanche se lentamente, sta
funzionando ed il concetto di espresso sta entranella mente dei
consumatori cinesi e nel loro immaginario del caffonostante questi
sforzi, pero, uno dei problemi principali € datd fédto che il consumatore
medio cinese nutre dei dubbi in relazione all’espoe in particolare fa
fatica a capire la relazione quantita-prezzo, ekseuoel consumatore medio
orami abituato alle grandi tazze offerteStarbuckse simili.

Sarebbe legittimo, quindi, concludere che le catéineaffetterie in stile
Starbucks abbiano, in qualche modo, rovinato il aater ai produttori di
caffe italiani offrendo prodotti di qualita scarsd educando i cinesi ad un
consumo di caffe che poco si adatta al concettaff italiano.

Al contrario, pero, questi giganti del mercato gll#bhanno gettato le basi
per la formazione di un nuovo mercato e di un segmeali nuovi
consumatori. Anche Andrea llly, presidente ed anmstriaitore delegato di
llly Caffé, in un intervista al’Economist del 200&sprime un concetto
simile: “Starbucks ha fatto un eccellente lavord’aecrescere linteresse
dei consumatori nel caffe, in particolare nel caifémium”.

Oltre a quanto appena descritto c’'e da segnaldadtd che i grandplayer
presenti sul mercato cinese, compreso arfstagbucks all'interno della
propria offerta, ed in particolare nei nomi deidogprodotti, richiamano
spesso il concetto di italianita, per queste lasaasnese ha sviluppato
'associazione mentale di caffé uguale Italia. lresfo senso, quesitalian
sounding che generalmente € un fenomeno negativo, potretdsere
favorevole ai nuovi entranti italiani, in quantoverebbero un mercato gia
pronto ad accettare ed accogliere i loro prodotti.

In questo senso é fondamentale che per i potemzialii entranti, ma anche
per chi & gia presente nel mercato cinese, siacchklze l'idea di caffé in
Cina diverge da quella che sono abituati a conedoétalia. Il concetto che

si deve sviluppare e quello di bel locale dove dpea del tempo, e solo poi
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bisognera preoccuparsi della qualita, che in quesso passa attraverso la
formazione del personale in grado di prepararegmesso di qualita. Solo
dopo queste due fasi si potra sperare di creasegmento di mercato, con
ogni probabilita inizialmente sara una nicchia, posto di pionieri e

trendsettelin grado di trascinarsi dietro una piu grandeafeitdomanda.

Sono diverse, in questo senso, le iniziative vall@ diffusione della cultura
del caffé in terra cinese. Da segnalare, per inapad, I'Universita del
Caffé a Shanghai aperta nel 2006, per I'appuntbaahai, da llly. Lidea é

qguella di non muovere i siti produttivi, lasciandquindi in Italia, ma di

trasferire tutto ilknow-hownecessario per capire ed apprezzare il caffé

italiand®®, 0 come puntualizza il direttore della divisioneroati emea di
llly Caffe: “L'apertura dell'universita rappresentaun processo
importantissimo: il caffé e infatti un prodotto thasformazione, ed era
quindi necessario per i nostri baristi e clienpex@ come operare al meglio
sulla miscela, e questo si fa appunto attraverséofdamazione impartita
dall'Universita del caffé®’,

| risultati delle esportazioni italiane di caffé @ina sono comunque da
ritenersi piu che soddisfacenti in quanto nellssifica dei Paesi fornitori di
caffe per la Cina I'ltalia si posiziona al 4° postel 2012, dietro a Vietnam
ed Indonesia prime per ragioni di prossimita e atiStniti. Superiamo,
comunque, a valore, Paesi come Brasile e Colomhbigortantissimi
produttori di caffé a livello mondiale.

Vale comunque la pena notare che all'interno distjuBaesi solo tre di
questi non sono produttori di caffé ma solo trastatori (Stati Uniti, Italia e

Gran Bretagna).

Le realta che meglio rappresentano il caffé italiam Cina, per volumi di

vendita e non solo, sono fondamentalmente tre:Ullyazza e Segafredo.

26 Agichina24.it, “Le nuove vie del gusto: la Cina alla scoperta dei sapori italiani”
*” Intervista a Giacomo Biviano, direttore divisione mercati emea per llly Caffe, su Agichina24.it.
http://www.agichina24.it/l-intervista/notizie/font-facetimes-new-roman-size3direttore-illycaffe39-divisione-mercati-

emea/font
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Rifacendomi ad una classificazione proposta da Magk del 2008
analizzerdo brevemente le differenze nelle offeitgukste tre aziende del
caffeMade in Italy

| tre marchi si presentano al pubblico straniemmpreso quello cinese,
attraverso tre diversi profili. Mark Up, per rendéidea, assegna ad ognuna
di queste tre aziende un ruolo: Lavazza il dividgat llly I'esteta e
Segafredo I'intenditore.

Ognuno di questi ruoli, ognuno dei quali corrispendd un diverso

posizionamento, porta dei vantaggi e degli svantagg

Questi posizionamenti, in sostanza, si concretiazattraverso diverse
mission di partenza e differenti strategie in campi corbeand logq
packaging advertising e punto vendita. Brevemente di seguito una
panoramica sulle tre imprese produttrici di caffe; nel paragrafo successivo si

analizzera nel dettaglio il caso llly Caffe.

5.2 Il caso llly Caffe
La torrefazione di Trieste nasce nel 1933 per mdinérancesco llly. A

guidare l'azienda oggi € la terza generazione dalgsa famiglia. Nello
specifico, oggi, il presidente ed amministratordedato € Andrea llly,
mentre, Riccardo llly, il fratello, e vicepresiderdi llly Caffé.

Il 17 Luglio 2012, attraverso un comunicato, llhaf@ comunica che |l
fatturato consolidato relativo all’'anno 2011 €& dR3nilioni di euro (+12,1%
rispetto all'anno precedente), di cui il 56% prddal di fuori dei confini
nazionali italiani, con un utile di 8,6 milioni duro.

Il concetto di caffe che llly esporta nel mondonéconcetto che si racchiude
all'interno del concetto piu grande della bellezstetica, come afferma
Andrea llly spiegando il nuovo posizionamehtee Happilly, e forse anche
per questo e stato cosi ben accolto da dei cuwasumatori cinesi. Il caffé
llly e infatti conosciuto in tutta la Cina e viegeneralmente associato al

lusso ed all’alta qualita.
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| primi passi in asia sono stati fatti nella primata degli anni '90, per lo
piu creando dei rapporti di distribuzione con daitper locali. llly arriva ad
Hong Kong nel 1992, nella Repubblica Popolare Gnesl '98 e nello
stesso anno sharca anche in Giappbne

Il primo importante passo che llly compie in Cinaet 2001, quando sigla i
suoi primi accordi con importanti catene alberghidad esempio Le
Méridien) e ristoranti di lusso.

Nel 2003, poi, sigla un importante accordo pdirtnership con Café de
Coral, la piu grande piu grande societa di ristorazion€ina con sede ad
Hong Kong, attraverso la quale llly conta di apr8®@ nuovi locali
“Espressamente IlIy® tra Hong Kong e Macao.

In seguito, conDachan Great Wall gruppo alimentare quotato a Taiwan,
llly firma unajoint venturecon I'obiettivo di espandersi ulteriormente, con
circa settanta nuovi locali, tra la Cina e TaiWan

Da allora, pero, le strategie di espansione attsavielocali “Espressamente
llly” sono cambiate. Infatti, I'azienda di Triest@plendo riassumere la
proprieta ed il controllo dei locali, operando cogia fa in altri Paesi, nel
2011, dopo aver ricevuto lautorizzazione dal goeercinese per |l
trasferimento della licenza di distribuzione, asipde la societa di
distribuzioneDachan ora rinominata llly Caffé China. Importante phy |
nelle sue strategie di espansione nei mercati nudvwassunzione del
controllo, spiega infatti Andrea Illy: “Quando unengato ha grandi
potenzialita di crescita diventa strategico e siocpde, quindi,
all'acquisizione del controllo. Com’e accaduto, pecentemente, per gli

Stati Uniti ed il Brasile®.

Il brand italiano & ormai presente nel mercatosenga oltre dieci anni, e si

trova a competere in un mercato in forte crescitaame vede anche una

%% |ntervista a Giacomo Biviano, direttore divisione mercati emea per llly Caffe, su Agichina24.it.
http://www.agichina24.it/l-intervista/notizie/font-facetimes-new-roman-size3direttore-illycaffe39-divisione-mercati-

emea/font

2 Franchising attraverso il quale llly vuole offrire “offrire in tutto il mondo 'autentico caffé italiano e I'anima del bar di
tradizione italiana”

* Corriereasia.com (2007), “In oriente llly va come un espresso”, 30/07/2007
3! Agichina24.it (2011), “llly caffé punta sulla Cina”, 03/09/2011
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sempre crescente concorrenza. llly caffe operacipatmente nel canale
dell’Ho.Re.Ca., in parte anche nei supermercaggdi mffici.

Ma come afferma Andrea llly in un intervista all&wmist (2006) in Cina

si sta assistendo, tra gli altri, al fenomeno delssificazione del lusso, ed
essendo il caffe, per la Cina, un bene assimilabitgielli appartenenti alla
categoria del neo-lusso, attorno ad esse ruotaomoteresse e molta
curiosita, che fanno ben sperare per il futuro désto mercato, ed, in

particolare per quello del brand triestino.

La differenziazione: nel tempo l'azienda friulagiae trovata ad affrontare

un problema, comune a molte aziende, la differaname. Il problema era
capire se anche i suoi altri marchi avrebbero dopatsizionarsi sullo stesso
segmento di mercato di llly caffe, o se invece blbezo dovuto essere
posizionati qualche scalino piu in basso. La sce#dde, come e facile
immaginare, sulla prima delle due opzioni.

Nel tempo dunque llly fece diverse acquisizionindprese particolarmente
virtuose, in fatto di qualita, nel settore dell'agalimentare. Fu il caso del
cioccolato di Domori, della frutta candita di Agomana o del té francese
Dammann Freres. Tutti marchi dal posizionamentduss®. In ordine di
tempo, l'ultima operazione di llly risale a fineZ0quando llly acquisisce |l
5% della piemontese Grom, produttrice di gelatee ofa l'altro era gia

cliente llly attraverso i suoi 2 marchi Domori erfgontand®.

La collaborazione con Coca-Cola e llly: attravewustaltra collaborazione,

piu precisamente attraverso urnaint venture in questo caso con
'americanaThe Coca-Cola Companilly ha realizzato il suo progetto che
piu di tutti si discosta dalla tradizione. Dajtant ventureha preso vita Illko
che ha creato e commercializzato un prodotto numaxy to drink llly
ssimo.

llly ssimo, con un target elevato, € una nuova bdaan lattina dal gusto di

caffe, che ha visto combinate le risorse, la temgiale le capacita industriali

32 La Repubblica (2011), “Il caffé Illy si allea con il gelato di Grom”, 23/11/2011
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di Coca-Cola e la conoscenza e la cultura del chffiéy, e che vuole essere
un prodotto esclusivd

llko ha deciso di vendere la lattina anche su Amazooltre al momento
della sua introduzione nel mercato e stata preteattatta assaggiare in dei
luoghi non convenzionali, come ad esempio moltelegal d’arte
temporanee in tutto il mondo, con l'obiettivo digée I'immagine del
prodotto al mondo dell'arte e del bello. Allo siesempo il prodotto fu
presentato e mostrato in moltissime stazioni, semprtutto il mondo, in
guesto caso, nel tentativo di dare al prodottoramiagine allo stesso tempo
anche metropolitana.

Per guanto riguarda la Cina il progetto llly ssimon ha dato i risultati
sperati. In Cina, ma in realta lo stesso discoede anche per gran parte del
resto dell’Asia, llly ssimo si e trovato a sconsiacon un concorrente gia
affermato, ovvero la JV tra Pepsi Co. (leader nedaato asiatico nel settore
bevandeready to drink e Starbucks, oltre che con altri concorrentiifort

come puo essere ad esempio Nestle, con il suo fédasdattina.

Progetti e programmi per il futuro nel mercato sitela strategia di illy per

il mercato cinese si potrebbe riassumere in pocrelg sempre meno
GDO e sempre piu espressi (Ho.Re.Ca. e uffici foretgalmente).

Il problema che ha incontrato, e che sta inconwalfig, all'interno della
grande distribuzione e quello del forte potere @ihiale delle grandi
catene di distribuzione (come sono ad esempio foama/N-Mart o Tesco).
llly ritiene che il proprio caffé sia equiparabidel un prodotto di lusso e
come tale giustifica un elevato prezzo di vend®a. questo in Cina I'appeal
che ha nei confronti del consumatore medio, ne¢suprcati, € scarso e, di
conseguenza, i grandi supermercati tendono a neereesnolto inclini a
dare molta importanza al caffé triestino sui propdaffali. Questa,
fondamentalmente, € la ragione per cui la stratla GO € una strada che

llly sta cercando di abbandonare, affidandosi serppr al’lHo.Re.Ca.

** Intervista ad llaria Presotto, Marketing Director per llko.
http://www.youtube.com/watch?v=q9lf\WoA6640
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In particolare la soluzione e stata “Espressamiigte Soluzione su cui llly
punta molto anche per il futuro. Il forte controdai locali di proprieta, o in
franchising, permette il mantenimento di alti piedi vendita, un pieno
controllo dei propri prodotti e dei propri localis®prattutto il non dover
scendere a compromessi con terzi, instaurandaucosdntatto diretto con il
consumatore finale.

In principio, il format doveva essere proposto esclusivamente nei luaghi d
passaggio (vedi cultura italiana della tazzinaab); come possono essere
aeroporti 0 stazioni, in seguito pero ci si resatealell'importanza delle
aree urbane, cosi llly apri i suoi punti venditatannelle citta. Nonostante
gli sforzi iniziali anche in questo caso i risultabn furono quelli sperati, il
perché lo spiega lo stesso Andrea llly in una swervista ad Agichina24:
“C’era un problema operativo di partnership, ma abbhiamo perso tempo:

e stato rivisto ilconcepte le logiche di business. Ora ripartiamo su basi
diverse e con un investimento calibrato. In Cirtandiamo quadruplicare il
business in un quinquennfs”

Le basi diverse su cui llly intende puntare pduilro, nel mercato cinese,
si concretizzano nello stringere accordi, per ipprdar in franchising,
esclusivamente con operatori di una certa dimeps{@ad esempio Hilton

per gli alberghi, Elior per la ristorazione colie#), questo perché:

- In questo modo si puo imporre uno standard, ritbiéalle stesse
aziende (come nel caso di Elior);

- Cosi si crea la possibilita di aperture multiplen cono stesso
operatore, come € stato in Giappone, a Tokyo, dove stati aperti
19 “Espressamente I1ly” da un singolo operatore;

- |l fatto di avere pochi grandi operatori che ge&sii®®o un numero
elevato di punti vendita rende piu facile e velecattivita operative
(direttive, cambiamenti, ecc.);

- Grandi gruppi difficilmente hanno difficolta neigementi.

In questo modo llly riesce ad offrire ai suoi clienn tutto il mondo, un

caffe di qualita ed un ambiente all’altezza.

** Agichina24.it (2011), “llly caffé punta sulla Cina”, 03/09/2011
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Dunque, come si deduce dal loro posizionamentdiima come nel resto
del mondo, il target a cui si rivolgono e un targbtario. In Cina non si
discosta di molto dal consumatore potenziale degpresso, ma in un certo
senso riesce a posizionarsi anche al di sopra estqu Si sta parlando in
generale di amanti del caffe, che vanno dall’esseemager, all’essere
studenti o turist. O come lo definisce Andrea Iltyun viaggiatore
internazionale e le persone interessate alla euttal caffé®.

In comune tutte queste persone vorranno vivere spelgenza in
un’atmosfera italiana e, soprattutto saranno dispospendere all'incirca 3
euro per una tazzina di caffe espresso di qualita.

E’ lo stesso Andrea llly ad affermare che le intenkalla base dell'offerta
llly sono fondamentalmente due: offrire il miglimaffée del mondo ed
arricchire I'esperienza del consumo attraversackrca del belld.

Il posizionamento di llly e nel segmento del lusalimentare, ed in
particolare lo si riesce a percepire, oltre chd'iddiscutibile qualita del
prodotto, dalle politiche di prezzo applicate dg ILa miscela di caffe, ad
esempio, all'interno degli “Espressamente llly” neevenduta in media a
17,5 euro al Kg, contro una media di circa 4 euroKg degli altri
produttori. Ugualmente, all'interno degli stesstdb, un espresso viene

venduto al prezzo di circa 3 euro a tazzina.

Stando ai dati 2011 il 75% dei profitti in Cina Ily derivano dal settore
hospitality. Inoltre, I'azienda di Trieste ha registrato, medtimi anni, una
crescita annuale del 30% nel Paese del dragone, @g&ina, llly puo
contare su 16 subfornitori e sulla presenza dginpvacaffé in oltre 20 delle
piu grandi citta cinesi.

Il 2011, in particolare in oriente, € stato un ardifficile per I'azienda
triestina. A causa dello tsunami dell’ll marzoy,llperse il proprio
stabilimento dedicato alla produzione di “llly ssitn per Ioriente,

rallentando cosi i suoi piani di espansione attiswéda bevandaeady to

** China Daily (2011), “Coffee maker Illy banks on China”, 25/05/2011
*® Andrea llly, http://valuereport.illy.com/it/identita_aziendale/
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drink. Nonostante cio, conclude Andrea llly in una suarvista, Illy Caffé

€ in crescita sui nuovi prodotti, sia porzionat cbady to drink.

5.3 Il mercato del vino in Cina
Al contrario di quanto sarebbe lecito aspettaesiCIina, ha una tradizione

vinicola preesistente all’arrivo dei vini occidelnténfatti, in Cina, la nascita
della moderna industria vinicola € datata fine 18pfandoZhangBishi, a
Yantinello Shandongfondo la prima cantina vitivinicola cinese.

Per questioni culturali, pero, la produzione diovim Cina € rimasta una
produzione marginale.

La svolta arrivo con le riforme economico-politictiee investirono la Cina
alla fine degli anni '70, attraverso le quali, aade aziende produttrici di
vino (cinesi ed estere), videro crearsi delle buoreasioni di crescita
all'interno del piccolo mercato enologico cineseue®i cambiamenti Si
concretizzavano in una serie di politiche (chiangelitiche delle porte
aperte”) per cui per la prima volta la Cina spentaga il libero mercato e,
che prevedevano la nascitaldint Venturesino-straniere.

5.3.1 Vino in Cina: il mercato interno
Solo a due anni dalla nascita di questa nuova tppité per le aziende

cinesi sorse la prima JV nel settore del vino, redseno-francese.

Nel 1980, infatti, nacque IBynasty Winery ltdfrutto dell’accordo tra la

franceseRemy Martine I'International Trade Technology Investigation
Organizationdi Hong Kong".

Allora, come del resto anche oggi, la produziorevinicola interna pare

essere particolarmente concentrata, a differenzgrdduzioni di altre

bevande alcoliche come birra o superalcolici, imarga si racchiude,

principalmente, nelle mani di pochi grandi colgssaduttivi: nel 2010 oltre

* I Corriere Vinicolo (2012), “1 vini cinesi crescono grazie a quelli stranieri”, 03/07/2012
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il 50% della produzione interna a valore € nellenndei primi 5 operatori
(ICE 2013). Tutti risultato di JV, per lo piu sifi@ncesi.

Questi 5 operatori sono:

bY

- Great Wall: fondata nel 1983 e probabilmente il char piu
popolare in Cina, con sede nella provincia deliebei La
produzione annua e di circa 60.000 tonnellate, isig#d in 7
differenti varieta. Sviluppa business anche nelpoeazioni, in
guanto esporta circa 1.500 tonnellate I'anno (5@Hedsportazioni
di vino cinese annuali).

- Dragon Seal: fondata nel 1987 dalla frandeésmod Ricardsi trova
a sud di Pechino.

- Changyu: e il piu grande produttore di vino indutAsia, ha attivita
totali per 2.3 miliardi di yuen (circa 285 milionli euro) e una
capacita produttiva di 80.000 tonnellate. Nel 20@2ne creata la
“Chateau Changyu-CastelV tra la gigante azienda vinicola cinese
e la franceseCaste] con lo scopo di offrire al mercato cinese il
primo “Chateati cinese in stile europ&d

- Huadong: fondata nel 1985 nellBhandong vicino a Qingdao
(“distretto della birra cinese”). Specializzatalagdroduzione di vino
bianco.

- Lou Lan: qualitativamente parlando, forse, la noigdi azienda
vinicola cinese, con sede nella provincia defiojiang. Si avvale

della collaborazione di diverse strutture francesi.

5.3.2 Vino in Cina: commercio estero
Quello cinese ancora non €, nel suo complesso,anpat® ampio per i vini

d'importazione, anche se il ritmo di crescita degliimi anni e stato
sostenuto, sinonimo di un mercato emergente chie pfti che interessanti

opportunita commerciali nel medio-lungo.

%% China Daily (2012), “Changyu: leader in China’s chateau wine”, 21/06/2012
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Infatti, uno degli ultimi fenomeni (o delle modefyec ha caratterizzato gl
ultimi anni nelle grandi citta cinesi é il sempreagqgiore interesse nei
confronti proprio dei vini d'importazione. Nei prirtO mesi del 2012 sono
stati importati in Cina oltre 330 milioni di litdi vino dal resto del mondo,
con un aumento del 13.9% rispetto allo stesso geritell’anno precedente,
per un valore di 1.3 miliardi di USD, in questo @an un aumento del
15,2% rispetto allo stesso valore dell’anno pren&ié Ma quali sono i

Paesi che meglio si sono imposti all'interno deftcato cinese?

o Francia: i francesi possiedono la piu grande poeziel mercato del
vino in Cina, con una quota di circa il 46% suloszimportato e del
52% riferendoci al solo vino imbottigliato. Il 20Xer la Francia e
stato I'anno del boom, le sue esportazioni in Cintatti, sono piu
che raddoppiate, attestandosi ad oltre 750 milioiSD. Nel 2012
le esportazioni di vino francese in Cina state&i whilioni di USD,
sono aumentate dunque, rispetto al 2011, dell’5,8%.

o Australia: il secondo posto € stabilmente dell’Aak&, che nel 2012
ha anch’essa visto crescere le proprie esportadionino in Cina:
+5%, per un valore totale di 227 milioni di euro.

o Cile: sul terzo gradino del podio troviamo il Citbe nel 2012 ha
esportato in Cina per un valore di 147 milioni dire vedendo
decollare le proprie esportazioni di vino in Cinan una crescita del
42% rispetto al 2011.

o Spagna: Nel 2010 ha superato I'ltalia guadagnamso it 4° posto
di questa classifica. Nel 2012 il valore spagnapogtato in Cina é
aumentato del 12%, portando il totale esportatdla rhilioni di
USD.

o Italia: nel 2012 I'ltalia e cresciuta in Cina salel 3%, per un valore
totale delle esportazioni di vino in Cina di pocderiore ai 100
milioni di USD.

* Dati China Customs, dicembre 2012
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Le quote di mercato a valore (Grafico 26) mostrgnanto sia distante la
Francia da tutti gli altri Paesi operanti nel méocdel vino cinese. Per
guanto riguarda I'ltalia, dopo la decrescita deD&09, si & registrata una
lieve ripresa, fermatasi nel 2012, anno in cuialit ha perso 0,5% del

mercato cinese, nonostante 'aumento delle espontiaz

Le imprese straniere che esportano il proprio vieb Paese del dragone
devono fare i conti con una serie di barriere fiaié e non. Queste barriere
sono quasi completamente le stesse viste in prezadger tutti i prodotti
appartenenti alla categoria dei prodotti agro-atitag. A cambiare sono in
particolare i dazi doganali.

Dazi, tasse e ricarichi determinano forti aumerdii prezzi del vino, con

aumenti dei prezzi che talvolta sono anche di Bigail FOB™.

In aggiunta ai dazi e allimposta sul valore ag¢u(VAT), viene applicata
per il vino anche un’imposta sul consumo del 10%vdére del prodotto.
Leffetto combinato di tutti questi ricarichi raggige il 48,2% sul vino in

bottiglia.

5.3.3 Vino in Cina: cambiamento socio-culturale eansumatore tipo
La Cina, da nazione dedita allimportazione di &ni di sussistenza, oggi,

come gia visto in precedenza, ricopre un ruolordnaria importanza nel
consumo di beni di lusso. Il vino rientra tra questl’aumento delle
importazioni di vino costoso estero conferma cohiRaese del dragone sia
cambiato. Da semplice paese contadino senza preses@on il bene
comune, si sta trasformando in un paese dove laitdelpersonale non
dipende piu da quella del proprio gruppo di appetea. Ora il concetto di
felicita comincia ad essere, anche se a fatiddneto esercizio delle proprie
capacita (Busato, 2011).

L'applicazione di queste capacita e la ricercardelevazione personale si

esprimono perfettamente attraverso le sempre maggi@ntita di vino

11 FoB (Free On Board) ¢ il valore che corrisponde al prezzo di mercato alla frontiera del Paese esportatore.
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importato, di qualitd medio-alta, presenti nel naéoccinese. Tutto cio Si
accompagna alla sempre maggiore facilita, da pmeteconsumatore, nel
reperire il prodotto desiderato tra una moltituddng@rodotti, prezzi e canali
distributivi (Ceresa, 2004).

Il consumo di vino estero in Cina, dunque, seguée degole diverse da

guello a cui siamo abituati in Italia.

| cinesi, che per tradizione sono dediti al consuhdalifferenti bevande

alcoliche rispetto al vino, si trovano oggi ad &veelle naturali difficolta

nel comprendere quali sono le corrette modalitéatisumo del prodotto

vino. Puo succedere di vedere un bicchiere di Weeuto come fosse un
bicchiere di grappa o, al contrario, puo essengtdilcon bevande gassate,
come Coca-Cola o Sprite.

Nonostante cio, oggi, il vino, indipendentementkbedaodalita di consumo,

viene riconosciuto come un prodotto appartenerite siera dei prodotti

status-symbolche hanno la funzione, per I'acquiréfitedi sottolineare la

propria posizione sociale e la propria disponibiliconomia. Fa niente se
poi del prodotto si ignorino completamente le specgiche (come ad

esempio qualita e provenienza territoriale), l'intpate € ostentare |l
proprio acquisto o il proprio consumo, in modo dée tda costruire una
propria personalita nel farlo.

Partendo, dunque, dal presupposto che in Cinanib w@'importazione é

percepito alla stregua dei prodotti di lusso e,cdnseguenza, non alla
portata di tutti, vale la pena classificare quak sono le diverse tipologie di

acquirente/consumatdfe

1° Profilo: questo primo profilo contraddistinguaed] consumatore
che non ha nessuna conoscenza in materia. Con$alayaisto del

prodotto non tanto perché gli piaccia, ma piuttgstoché la societa
I'ha eletto a prodotto simbolo. Visto il suo ignmgda materia non

viene attirato da qualita o sapori, quanto invedesa ad acquistare

a Acquirente perché spesso, in Cina, la bottiglia di vino straniero & oggetto di regalo, di conseguenza il consumatore e

diverso dall’acquirente.
2 Agichina24.it (2013), “Vino: il rosso che piace ai cinesi, profilo del consumatore”, 25/01/2013
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le bottiglie dalla confezione piu elaborata, patace ed
appariscente. Ha un’eta compresa tra i 20 ed i B0 enosso
principalmente dal bisogno di dimostrare la suadmtalizzazione.
Acquista i vini piu conosciuti e riconoscibili, cenpossono essere i
francesi Bordeaux o Borgogna. Sceglie comunqueoltigha da
acquistare in base al prezzo perché, e viva iddupnvinzione che
sia il prezzo il migliore indicatore della qualita.

- 2° Profilo: € un consumatore piu maturo rispettpraho, il quale si
interessa di cio che compra. Si fa molto coinvageal mondo del
vino e ama consumare qualcosa che conosce, petodueguenta
corsi di degustazione e tour enogastronomici. Etdimedia (piu di
35 anni) e spinge i propri interessi oltre ai prbidpiu in voga
(generalmente quelli francesi).

- 3° Profilo: e il caso delle persone che hanno pasdai periodi
medio-lunghi all’estero, imparando a conoscereuluca del vino
rispetto al luogo in cui sono stati. Conosce leetde sfumature che
possiede il vino, sia dal punto di vista del proadahe da quello del
suo consumo. Cerca generalmente vini pregiatiip par la propria
“cantina” e per ostentare la propria conoscenza gloospiti. Ha
un’eta variabile tra i 30 ed i 40. E’ interessatoueioso rispetto alle
novita.

- 4° Profilo: in questo caso si parla di un profilbkeccomprende solo
la sfera femminile. In questo caso si tratta di @m@na con un
elevato potere d'acquisto e che apprezza sorseggiarcalice di
vino di tanto in tanto interessandosi a cio checetssumando. Per lo
piu, guesta consumatrice, beve champagne ma apperhe |l
mondo delle bollicine (ad esempio il Proseccoymii dolci, come il

moscato.

In comune questi quattro profili hanno un’apertureei confronti
dell'occidente, sono attenti alle mode importampre dall’'occidente e,

sono particolarmente attenti alle tematiche deddus
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Frequentano $ocial networlattraverso i quali ricercano informazioni prima
degli acquisti.
| criteri attraverso i quali scelgono di acquistare bottiglia piuttosto che

un’altra son&™

- La marca (44%)
- Il gusto (28%)

- Il prezzo (16%)
- Lorigine (8%)

- La confezione (4%)

5.3.4 Vino in Cina: il vino italiano
Sono sempre di piu i produttori di vino italiancectercano fortuna in terra

cinese. Le esportazioni di vino italiano in Cinareuntano, a valore I'ltalia
si posiziona quinta nella classifica dei paesi tomdi vino in Cina, con

una quota del 6% nel 2012. Allo stesso tempo pem@ndendo in

considerazione, ad esempio, i soli vini frizzahtalia si posiziona seconda
(dietro la Francia), con una quota di mercato dieoll 12%, e con un
aumento delle esportazioni a valore, nel 2012 tisped 2011, del 46.64%
(Tabella 19).

Il futuro delle esportazioni di vino in Cina, ancper I'ltalia, sembra essere
roseo, anche grazie alla sempre maggior consaEeolda parte del
consumatore cinese.

Rimane il fatto che il divario imposto dalla Framcispetto a tutti gli altri

Paesi fornitori di vino per la Cina rimane impressinte.

Come detto sono sempre piu i produttori di vintidta che cercano clienti
in Cina, ed accanto ai grandi gruppi c’e€ un foitiss gruppo di piccole e
medie imprese alla ricerca di nuovi lidi.

Sono molte pero le difficolta a cui vanno incontrella penetrazione del

mercato cinese.

3 Agichina24.it (2008), “Le nuove vie del gusto: al quarto posto il vino italiano”
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Limprenditore italiano, compresi i produttori dino, sono abituati a gestire
ed organizzare il proprio business e il proprionogk in un certo modo, la
parola d'ordine e “agire”. Nel momento in cui sipapccia il mercato
cinese, pero, il primo passo deve essere quella debmprensione”. I
mercato cinese, frammentato ed insidioso, solawatso una profonda
comprensione potra essere shrogliato, ed ostacptima vista insuperabili,
potranno diventare di facile risoluzione.

Come ha commentato Roberto Fabbri, general mandigémore Wine
(trading companyspecializzata nellimportazione in Cina di vinaliaani),
generalizzando un po’ si puo dire che I'operatati@iaicolo italiano ancora
non abbia la consapevolezza di cosa sia il mema&se, non ne conosce le
dinamiche, non ne vede le diversita interne, norcaraprende la cultura
commerciale e, spesso, non € a conoscenza dellecedue
d'importazioné”.

Oltre a queste “divergenze” c’é da annotare ibfatte I'ltalia, nei confronti
della Cina, nel campo del vino si € mossa decisten@andi, soprattutto se
paragonata con i tempi di reazione dei suoi praicipompetitors Per
guesto oggi, in un mercato dove il marchio e laudid ricoprono un
importanza fondamentale (anche a causa della scalsaa del prodotto
vino). In particolare i vini francesi, i primi adrevare sulle tavole cinesi,
sono i vini piu diffusi e i marchi piu conosciuti.

Sono piu di 20 anni ormai che il vino francese eierenduto in Cina e,
anche grazie Sopex&’, i francesi hanno sviluppato un azione unificata d
promozione dei propri prodotti: combinazione treatggia di mercato e
azioni di marketing culturale.

Al contrario I'azione italiana é risultata essewatigolarmente lacunosa e
disomogenea, in particolare per il fatto che I'gpere italiano non vede
come importante la presenza sul campo o la promezio loco, ma

predilige il rapporto a distanZa

* Intervista diretta
* Azienda francese che si occupa della promozione dei vini francesi nel mondo.
% Intervista diretta a Roberto Fabbri, GM di Amore Wine
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Oltre ad arrivare in ritardo, il produttore di virkaliano, spesso, perde |l
controllo sulla distribuzione del suo stesso prtajatrovandosi all'oscuro
sui mezzi e le metodologie di distribuzione, oltfee sul prezzo. Spesso,
infatti, i produttori italiani, proprio per la lorscarsa attitudine alla presenza
sul campo, si trovano costretti ad affidarsi adontatori e distributori che si
dimostrano essere incompetenti 0 quantomeno iradoilid

A riguardo, Jackie Zhou import manager perShanghai Kingfood's
Condiment Co. Ltd.commenta la cosa dicendo che il problema del vino
italiano, dall’elevatissima potenzialita, € propie scarsa ed inadeguata
presenza sul campo dei produttori italiani, in doan cinesi, spesso,
semplicemente non li conoscdho

Un’altra barriera al successo del vino italianograinde mercato d’oriente e
la scarsa diffusione che oggi contraddistingueodptti vitivinicoli italiani.
Ad oggi si possono reperire solo nelle citta dinai fascia ed
esclusivamente nei ristoranti, negli alberghi dsslm o in enoteche
specializzate. Il posizionamento dei vini italia® quasi del tutto
esclusivamente sulla fascia medio-alta del merchtdsultato di questa
scelta e, si che il vino italiano viene percepibone un prodotto esclusivo e
legato al lusso alimentare, ma sotto un altro puhtwista, visti anche i
risultati migliori di altri paesi, contare solo kulfascia piu abbiente della
popolazione potrebbe essere troppo poco.

Confrontando, ancora una volta, la strategia frema®n quella italiana si
puo notare (anche solo osservando gli scaffalsnpermercati o le carte dei
vini nei ristoranti) che i vini francesi si posin@no, anche se con quote
differenti, su tutte le fasce di mercato esistgeti il vino, dalla piu alta ed

esclusiva alla pitl bassa ed econoiffica

Ad una seconda analisi, tuttavia, emerge quello fonge € il principale
problema del sistema Italia nell’esportazione dgi.vCome mi e stato
confermato da tutte le interviste svolte in Cindi ageratori di settore e,

come si legge anche dall'articolo de La Stampa2felSettmbre 2011, e

*’ Intervista diretta
*®La Stampa (2011), “Divisi e senza strategia. Ecco perché I'ltalia fa flop.”, 26/09/2011
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davanti agli occhi di tutti I'incapacita, del mondel vino italiano, di “fare
sistema”.

L'ltalia puo indubbiamente vantare dei primati imgamti nelle esportazioni
di vino in tutto il mondo; in Cina, pero, le piccole e le medie imprese
soffrono la frammentazione e la vastita del meraawm possedendo le
risorse necessarie per affrontarlo. Questo motgia, da solo, dovrebbe
essere sufficiente per far capire alle PMI delltisttia del vino italiano la
necessita di creare una rete di collaborazionelgp@romozione del vino
italiano in Cina, evitando, per lo meno in un primomento, la concorrenza
tra etichette provenienti dallo stesso Paese e mnpgaiuttrici della stessa
tipologia di vino.

L'ltalia € presente in Cina con tantissime tipogii vino diverse e con
ancora piu etichette differenti. Potrebbe sembrarevantaggio, I'ampia
differenziazione dell’'offerta. Ma come mi ha comf@to Mr. Shi
responsabile del settoF@od&Beverageoer 'ufficio ICE di Shanghai, vista
la scarsa conoscenza di vini in Cina l'avere ungt@ccosi ampia risulta
essere imbarazzante per il consumatore medio cinksguale, nella
maggior parte dei casi alla fine scegliera qualabsagia conosce, un brand
noto o di cui ha gia sentito parlare b&he

Nonostante le problematiche sopra esposte, coarragble certezza, si puo
affermare che il vino italiano, in Cina, gode drtpalare simpatia e di una
percezione piu che positiva da parte del consumatbquale lega al vino
italiano la visione che ha del paese lItalia, ovvéascino, bellezza, storia,
cultura, eleganza e raffinate2%a

Anche se la percezione é cosi buona, pero, conmmi@rmato Roberto
FabbrP?, I'attenzione dei cinesi nei confronti dei virdliani resta relegata a
poche tipologie note, nello specifico il dottor Babparla dei vini A.B.C.
come dei vini italiani noti ai cinesi, ovvero: Anoaie, Brunello, Barolo,

Barbaresco e Chianti. Come si puo notare, tuttirassi.

49 . .

Intervista diretta
> Cinaliano blog (2012), “Un vino italiano visto da un cinese”, 12/08/2012
> Intervista diretta
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La tradizione e la produzione enologica italiangwd apprezzare su una
varieta di prodotti molto ampia. | vini sopracitatino di chiara provenienza
italica e dunque relativamente semplici da vendeentre € molto difficile
riuscire a vendere un vino italiano frutto di utigno internazionale, come
possono essere una bottiglia di Cabernet, di RirditMerlot. Questi stessi
vini, infatti, sono presenti anche nelle produzi@mologiche degli altri
Paesi concorrenti, come Francia, Cile o Australia.

Il consumatore cinese trovandosi davanti alla acd#ll’acquisto di una
bottiglia, ad esempio, di Cabernet Sauvignon cbkoa& I'opzione della
scelta della bottiglia italiana verso la fine deHlaa lista di preferenze,
guardera prima la bottiglia francese per ragionigdalita percepita e di
etichetta, poi i vini cileni ed australiani per i@y di prezzo e solo alla fine,
eventualmente, prestera attenzione alla bottigl@athernet italiano.

Per tradizione i vini preferiti dai cinesi sono tueossi, ma e recente la
tendenza della scoperta anche dei vini bianchille tellicine italiane. Lo
conferma anche Gianluca Bisol, direttore generaiéodnonima azienda,
affermando anche che oggi, per fama, prestigio mena di bottiglie
vendute il prosecco ha ormai raggiuntelmmpagndrancese.

Nei primi sei mesi del 2012, infatti, per ogni gl di champagne
importata in Cina un’altra era di prosecco; allo stesso tempo le esportazioni

di bollicine italiane in Cina, sempre nei primi seesi del 2012, sono
aumentate dell’87% rispetto a quelle dell’anno poenté”,

Questo successo vale per le bollicine italiane,i miai che ancora non si
sono fatti strada in Cina sono i bianchi fermi, rfagione di cio e
probabilmente da ricondurre alle proprieta orgaiticlee del vino frizzante
italiano. Infatti, pare che i cinesi comincino gapeezzare maggiormente i
vini frizzanti aromatici e fruttati italiani (Brub Extradry) rispetto al gusto
dei lieviti caratterizzanti il metodchampenois®.

Proprio durante l'ultima edizione di una delle giandi fiere enologiche in
Cina, I"Interwin€ di Guangzhou(Canton), sono stati stretti accordi per

limportazione in Cina di decine di migliaia di glie di prosecco ogni

>% La Tribuna di Treviso (2012), “In Cina il Prosecco pareggia il conto con lo Champagne”, 15/08/2012
>* China Daily (2012), “Interview: Crisis-hit Italy bets on wine industry: enterpreneur”, 02/05/2012
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anno, precisamente 120.000, bottiglie destinateieefin bar, ristoranti,

alberghi e, anche, sui menu degli aerei di lineasn”.

5.4 Caso di studio: Bisol
L'azienda vitivinicola produttrice di prosecco ald@bbiadene nasce nel

1542 per mano di Eliseo Bisol.

Attraverso alti e bassi & arrivata, oggi, ad esgestita e guidata dalla 21
generazione discendente dalla stessa famiglia focea Presidente e
vicepresidente sono infatti, rispettivamente, Aidored Eliseo Bisol
(omonimo del fondatore). | figli di quest’ultimiastno gia ricoprendo ruoli
dirigenziali importanti all’interno della societa famiglia. Infatti, Gianluca

by

Bisol e direttore generale, Claudio Bisol direttodella produzione,
Desiderio Bisol direttore tecnico ed infine Alberisol e direttore
amministrativo.

L'azienda Bisol possiede 177 ettari di terreno, trdisiti su 35

appezzamenti, nelle aree piu adatte alla produzitbneve denominate. Di
qguesti 177 ettari ben 3 sono collocati sulla sorandiélla celebre collina
Cartizze (da cui il nome dell’'omonimo vino), unoi dgneti piu preziosi

d'Italia®®,

Grazie all'ultima giovane generazione dirigente pilosecco Bisol ha
spiccato il volo verso i mercati esteri. Oggi, itifaBisol vende il 45% della
sua produzione in Italia ed il 55% al di fuori denfini nazionali.

La missione e la visione che ha questo gruppoeatidile € ben esposto nel
sito della stessa azienda in poche pardlavbriamo con grande passione
affinché Conegliano abbia lo stesso prestigio dini®e Valdobbiadene lo
stesso fascino di Epernay e il Prosecco la stess#orieta dello
Champagneé

Il primo mercato dove il prosecco dell’azienda @ldbbbiadene ha avuto
successo € stato il mercato statunitense, anchepasela del direttore

generale Gianluca Bisol, il mercato che ha datonigliori soddisfazioni

>* La Tribuna di Treviso (2012), “Prosecco, in Cina 120 mila bottiglie 'anno”, 13/12/2012
>® La stima attuale valuta un ettaro di terra sulla collina del Cartizze circa 2.5 milioni di Euro.
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negli anni passati € stato quello inglese, dovespettatamente, i
consumatori prestavano particolare attenzione acnai denominazione,
in particolare al DOCE.

Oggi il prosecco Bisol e venduto in tutto il mondtagli USA alla Cina,

dall'lndia alla Russia fino a Porto Rico, ai cariail Vietham ed all’'ex

Birmania, dove fino a soli dieci anni fa il vino mai era neanche mai
bevuto.

Del 55% della produzione venduta all’estero i ppat mercati sono: la
Gran Bretagna con il 45%, gli Stati Uniti con il%4la Svizzera con I'11%,
la Germania con il 5% ed il Belgio con il 3.5%. fTuybaesi con una
tradizione pit 0 meno nota nel consumo del vino.

Oggi le maggiori attenzioni della societa trevigissono volte in direzione
dei mercati emergenti, in particolare, confermdiriéttore generale i mercati
Su cui stanno puntando molte energie e risorse goetio cinese, quello
russo ed in generale quello sudamericano.

Come detto pero Bisol vende anche in Cina e di §6éb di produzione

destinato ai mercati esteri, ad oggi, € solo I'1 dfitire nel mercato cinese.

Bisol arriva in Cina 11 anni fa, nel 2002, quandmseri nel mercato cinese
con il supporto del consorzio Grandi Vini e di umpiortatore non cinese,
che gia operava nel mercato cinese. Fu propriotguésandi Vini Italia
Group il primo consorzio italiano ad arrivare inn&iper I'esportazione di
vini italiani, ne fanno parte ®rand la trevigiana Bisol, la piemontese
Chiarlo, la veronese Villa Girardi, la friulana Rig, I'emiliana Cesari, la
marchigiana Garofoli, la fiorentina Carpineto e tesscana di Grosseto
Mantellassi.

Dal 2006, invece, Bisol ha un differente importatda frances&ast Meets
West Winesspecializzata nella gestione delle esportaziowilagiche, di
aziende a conduzione familiare, in particolare meercati asiatici.
Attualmente la EMW commercializza 320 etichettd .nPaesi.

Bisol ha scelto questa azienda partner principalenger due ragioni:

*® Intervista a Gianluca Bisol, Radio Globale, “Il mercato cinese degli spumanti”, 30/08/2012
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» La forte presenza sul territorio: ha infatti la egatincipale, in Cina,

a Shanghai, ma ha uffici anche nelle citta di Bgiji Shenzhen,
Guangzhou e Chengdu. Attraverso questi uffici grado di coprire
una vastissima porzione di territorio cinese (fagd).

 Grande attenzione all’educazione come leva di nigudcela EMW

organizza molti corsi legati al mondo del vino, aiverse finalita,

in collaborazione con lM/ine and Spirit Education Trust

Il primo dei due punti & stato particolarmente imaote per la decisione di
affidarsi a questa realta francese per l'importagjoed in parte la
distribuzione, delle bottiglie di ValdobbiadeneGima. E’ infatti, la presenza
sul territorio, un elemento importantissimo perziemda della Marca
trevigiana. Proprio Gianluca Bisol ha detto in atérvista che la sua
intenzione e quella di passare in Cina almeno ettarsana ogni due mesi,
affermando: “solo conoscendo il mercato si e indgrai inserire e

presentare un buon prodotta”

Ad oggi Bisol ha scelto di esportare in Cina 5atéinti bottiglie di vino da

posizionare su diversi livelli di lusso ed esclitsifigura 15).

Il posizionamento di Bisol, all'interno del mercatelle bevande e del vino
in Cina, € nel lusso alimentare.

Si puo percepire in particolare attraverso il posiamento di prezzo che
'azienda trevigiana ha scelto di perseguire, Igtigiea entry level(la Bel
Star, la bottiglia piu a destra nella figura 159neé venduta al cliente finale
al prezzo di 250 RMB, equivalenti ad oltre 31 eur®ntre per entrare in
possesso di una bottiglia di Cartizze il clienteafe dovra essere disposto a
spendere 900 RMB, circa 113 euro. Lidea del posiainento € migliore
soprattutto se si paragonano questi prezzi a gonelti del mercato cinese

del vino d'importazione (tabella 20).

>’ Intervista a Gianluca Bisol, Radio Globale, “Il mercato cinese degli spumanti”, 30/08/2012
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Allo stesso tempo anche i canali di vendita gitesiio e rafforzano questo
tipo di posizionamento. La scelta di Bisol in Ciaatata quella di vendere
esclusivamente attraverso il circuito dellHo.Re,Can particolare in
ristoranti, hotel ed enoteche selezionate. Pererendlidea del tipo di
ambienti in cui si puo trovare una bottiglia di geeco Bisol, oggi alcuni dei
migliori clienti di Bisol sono alberghi come: Rark Hyatt & Grand Hyatt
ed il Four Seasons Shanghai, o iRitz Carltoned il The Westin Hotedli
Beijing.

Allo stesso tempo Bisol si € molto preoccupataaicare di diffondere la
consapevolezza dell’esistenza del vino proseccell d¢onoscenza del
marchio Bisol. Partecipa a moltissime fiere indu#t Cina, ed in particolare
nel 2010 ha partecipato in maniera molto attivéVatld Expodi Shanghai.
In quell’occasione Bisol ha introdotto nel mercatoese il prosecco DOC
Bel Star facendolo conoscere letteralmente a miléincinesi in visita
al’Expo. Per I'occasione Bisol ha creato un etttdhad hocper il mercato
cinese, non per avvicinare la bottiglia al consureatinese ma tentando di
creare attraverso questa un legame tra Veneziaarg8hi, e la Cina tutta
(figura 16).

In particolare per promuovere il proprio prodottisd® ha organizzato, ogni
settimana, il giovedi e la domenica, delgippy hourcon degustazioni
gratuite di Bel Star, attraverso i quali I'intenaeera di educare, o per lo
meno far assaporare, al cinese I'abitudine ital@elBaperitivo.

Negli ultimi anni Bisol e entrata anche in Cina ¢ompetizione negli
avvenimenti dedicati alla premiazione dei migliosini: nel 2010 ha
partecipato a&/inalies China organizzato dall’associazior@enologues de
France che mira ad individuare i migliori vini presemtel mercato e a
promuoverli all'interno dello stesso, Bisol ha cargjato 4 medaglie
d’argento; mentre nel 2011 ha concorso nel China Wine Challengeche ha

I'obiettivo di mappare i migliori vini nel mercatcinese, la cui guida era
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stata affidata &Steven Spurriéf, in questo caso Bisol ha conquistato 2

medaglie di bronzo, una per il Jeio Cartizze drbgper il Salis.

Particolare importanza viene data da Bisol aglhion leademel Paese del
dragone. Come commenta Gianluca Bisol in un’instavgliopinion leader
in Cina sono particolarmente importanti, anche mefcato del vino, per
guesto organizza eventi, pranzi e cene con gi@mad appunt@pinion
leader®.

Conclude, poi, il direttore generale di Bisol defsindo l'obiettivo, e
l'intenzione, di essere sempre piu un punto drirfiento per la ristorazione
italiana in Cin&’, vedendo in essa il canale di vendita piu idonep ip

futuro®,

*% Steven Spurrier, di nazionalita inglese, & un esperto di vini, oltre che un opinion leader particolarmente influente nel
panorama enologico.

*? Intervista a Gianluca Bisol, Radio Globale, “Il mercato cinese degli spumanti”, 30/08/2012

®“solo a Shanghai i ristoranti italiani oggi sono circa 150 (ICE, 2013)

®® Intervista a Gianluca Bisol, Desk Cina di Milano Finanza, 15/01/2013
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Conclusioni
L'obiettivo di questa tesi e stato quello di anzédie il mercato cinese, le sue

tendenze ed i suoi consumatori. In particolare spasta particolare
attenzione nell'analisi del mercato debod & Beverageanalizzando piu
nel dettaglio due differenti e precisi mercatiiatérno del comparto delle

bevandeMade in Italy il caffé ed il vino.

Oltre al mercato cinese, ed alle sue innumerewtigonenti, protagonista
di questo elaborato e stata la piccola e mediagsgitaliana alla ricerca di
sbocchi originali al di fuori dei confini nazionadi, chiave di volta del
processo di riorganizzazione dell'industria bdde in Italy(Micelli, 2011).
Sono queste PMI, infatti, ad essere eredi di uerdiv e precedente sistema
industriale che caratterizzava il Paese italiambstretti.

Ma non € solo il profilo dimensionale a carattesizz queste realta. E’
attraverso precise qualita manageriali che questkar devono fungere da

interfaccia tra le realta e le tradizioni localiiethercato globale.

Nel mercato cinese, dunque, dove vige la “sindrateé numeri uno”
(Vescovi, 2011) sembra essere particolarmente itapta individuare quel
fattore determinante che sia in grado di legatealdizione della produzione
italiana a quelli che sono i gusti e le necessilacdnsumatore cinese, alla
continua ricerca di prodotti originali.

E’ necessario per le imprese italiane, in defiaititrovare il modo di offrire
all'interno del mercato cinese prodotti che da ato Isiano in grado di
sfuggire a quella che é la trappola detlammodizatione dall’altro di
rispondere alla necessita cinese di apparire ebiresil proprio status
attraverso i propri consumi. Per fare cio sara s&a@o sottrarsi alla spietata
concorrenza di prezzo, caricare i prodotti di valaggiunto posizionandoli
all'interno del segmentpremium

Questo obiettivo € chiaramente perseguibile atteaveliverse strade, ma
seguendo la traccia dell’elaborato precedenteteedcilue in particolare. La
prima, proposta da Micelli (2011), si concretizzall'nfferta di prodotti
frutto del lavoro artigiano dove qualita e credaévsi fondono, creando cosi
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un prodotto percepibile come unico; la seconda ¢ I’offerta di un prodotto per
il quale vengono create e proposte al consumatozieni ed esperienze
strettamente connesse all'offerta stessa (Gilmdtme, 2011).

Un altro punto di particolare rilevanza, quale e il percorso scelto
dall'impresa, € I'essere in possesso, 0 impegracseéare, un marchio forte,
che sia caratteristica distintiva dell’'offerta eecdia fattore determinante per

la scelta d’acquisto del consumatore.

Un ultimo punto, ma di certo non di minore rilevanz l'importanza,
spesso sottovalutata al momento dei primi approeni il mercato cinese,
della rete distributiva e logistica. E’ fondamestahe I'impresa sia in grado
di costruirsi un rete di relazioni che le permettainentrare a far parte di un
network distributivo che sia efficiente, affidandosi a tpar, locali e non,
che siano affidabili e non sottovalutando le tigictelazioni cinesi del

guanxf?.

Per fare tutto cido I'impresa italiana deve arrivak affrontare il mercato
cinese preparata e consapevole delle forti diffezesulturali esistenti e del
fatto che quello che si sta approcciando € un n®rea oggi, in costante e
continua mutazione. E’ necessario, quindi, dotdrgpersone in grado di
individuare questi cambiamenti ed essere velocicaghlcarli proponendo

un’offerta adeguata e tempestiva.

Anche per le imprese produttrici di vino o di calieconsiderazioni fino a
qui fatte sono da ritenersi valide. Infatti, ade¥ss distinte nei rispettivi

mercati, sono state quelle imprese dimostrategrado, tra le altre cose, di
adattarsi alle necessita del mercato ed al bisodghaonsumatore cinese di

comunicare la propria posizione sociale attravesopri acquisti.

Il Guanxi, nella societa cinese, indica una rete di relazioni sociali ed economiche. E’ un network di contatti, che si
forma in un arco temporale molto lungo, a cui un individuo puo fare affidamento nel momento della necessita, ad
esempio per velocizzare pratiche burocratiche, per ottenere informazioni importanti o per conseguire altri favori.
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Va annotato, comunque, che oggi la piccola o med@mesa, operante nei
mercati del caffe o del vino, fa fatica ad espasidera crescere nel mercato
cinese. La ragione principale perché cio accade erigine finanziaria.
Come conferma anche Gianluca Bfdgler entrare e rimanere competitivi
nel mercato cinese €& essenziale la costanza, réesssibili e sempre
presenti, per diffondere, divulgare e dare lustqoraprio brand

Tutto questo, naturalmente, ha un costo molto &beva per fare cio
'approccio piu conveniente, per le realta piu ple¢c sembra essere quello
dei consorzi (come nei casi del Consorzio Grandi Widei crudi di Parma

e di San Daniele).

Per concludere, le PMI nel mercato cinese, hanntetassita di proporre
un’offerta unica in modo da non confondere il canatore cinese, Spesso
gia abbastanza in confusione nei confronti dei pitbdccidentali. La PMI,
dunque, necessita di flessibilita, creativita, diicta ed originalita, oltre
che di una completa e profonda comprensione detatwrin modo tale da
essere sempre in grado di adattarsi ai continuamenti che caratterizzano

la I'odierna Cina.

® Intervista a Gianluca Bisol, Desk Cina di Milano Finanza, 15/01/2013
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