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IMPRESE & MERCATI

Globalizzazione Indagine Makno-Politecnico Milano su come ci considerano nel Celeste impero

Export Si gioca in Cina
il futuro del brand Italia

Il nostro Paese piace. Ma pochi ne conoscono l'offerta turistica

Dl FABID SAVELLI

% americana  McDaonal-
d's ha deciso di desti-
nare il 40% degli inwve-
stimenti alla Cina, do-
we in tre anni intende raddoppia-
re i propri ristoranti portandol a
guoia 2 mida. Anche il colosso sve-
dese dell'arredamentn  kea punta
al raddoppio dei punti vendita nel
Celeste impem, destinato nel giro
di non troppi anni a diventare il
su0 primo mercate. Diversa — ma
sempre nella stessa direzione —
la sirada scelta dal gigante france-
s2 della grande distribozione Au-
chan, che gquotera a Hong Kong la
joint venture che ha in Cina.
Mentre # premier cinese Wen
lighao la scorsa setfimana & parti-
to per India (le cui ambizioni in-
quietany Pechino) e pod Pakistan,
gli occhi del mondo sono puntati
sulla Cina e sul suo continoo tas-
s0 i crescita: +8% I'obiettivo fissa-
to dall’Agenzia di pianificazrions
anche per il 2011, invarato per il
sesio anno consecutive (ma gl
ohiettivi sono sempre statl supera-
ti}. Quest’anno gh mvestimenti di-
meiti esteri sOperECAnDD la guabs
mecard o 100 n1.il|.m1:'h i dollar, s=-
condo il ministers del Commer-

i estern,

.Ih.l:_;llﬂ' I'italia geands alla Cina
Dove diverse Impress, sopratiutio
della moda {articole 2 fanco), oe-
scomo a doe cifre. Ma, a dispetio
dei oumeri, non sembra eszere
Fumica stmtegia. Ci sooo setor,
infatt], dove i margini ristretti spin-

o o preferire alire ares come
Eﬂ [u:uu'nsl.u sobin).

Marchi

Ma loro, i cinesi, mme vedono
Pltalia? A leggere Findagine futin
della collshomzione tra Makno,
tituta sperializzatn in marketing
:I'EE;Td:\. eil Pditncnimd-i.i:nﬂ.u-
no '8 ancora parecchio N
cinesi oedano che la pizm, come
hpﬂ.ﬂa.. sin un marchso & pon
prodotin. Ignorano le bellezxe na-

turali e artistiche del nostro Pae-
s2. Non riconoscono come gla-
mour il nostro stile di vita, prefe-
rendo Vamerican way of Iif, il gu-
sto per 'estetica ded francesi, I"affi-
nita culturale con itedeschi (detta-
ta dalla capacith dei teutonici di
imvestine in innovazione tecnologi-
ca) e persng il modo di vivere sve-
des, mwiaggio del miglior welfane
del mondo. Eppure siamo presen-
ti meell boro immiaginario, o percepi-
SCOM COME ssimpatici= & oom-
plessivamente ammirano il brand
linlia.

Una fotografia in chiarosouro
quella scattata da un'indagine
condotta durante I'Bxpo di Shan-
ghai 2010. Destinatari del questio-
nario? Hicercator dello Shanghai
Institute of Techonology e dell’ An-
tai College of Economist della ao
T University. Un campione di
nicchia, composto da poco pil di
mille consumator cinesi sopra i
18 annd, divisi equamenie per ge-
nere, con un livello distruzions
maltn alto (@ 72% ha un dottorato
o un master) e una possibilita di
spesa superiore alla media cinesa.
In altri termini la noova middie

class mondiale, quella teoricamen-
te responsabille di dover trainare i
consumi dei prossimi decenni e
che, con buona approssimazione,
nsp-u‘clnn censo, culiura e fradi-
zioni di oltre 300 milioni di cinesl.

Rischl

Logico che intercettare le mobi-
vagoni dei lomo consumd, e carpir-
ne il background culturale, sia la
scommessa di chiungue intenda
accrescere volumi e giro d'affari e
abbia una forte vocazione al-
I'export. In altre parole, tuto il si-
stema produttive ialisno. Ei dsul-
tati della ricerca non inducono al-
I'pttimismo, come demuncia Ma-
rio Abis, diretiore generale di Mak-
noe «Se continueremo  cosi perde-
remo delle grandi oocasiond. Ab-
biamo delle eccellenze, ma non ke
occupiamo con i nostri brand e gli
altri Eniscono per sfrottare 1a mo-
stra rendita di posiziones.

Preoccupante & sopratiutio 17as-
set turismx solo i &% degli interyi-
stati cita spontaneamente [Ttalia,
nomastante annoveriama il 7E%
del patrimonio artistico mondiale
B, anoa peggio, solo '1,3% & a oo-

[=] Punti di forza (e debolezze)

| settor eccalant & qued| cha ancora dewond Crescers

In quale delle seguenti
categorie riconosce

L 1 puie  orzs |

noscenza delle nostre bellezze pa-
esaggistiche (nella speciale classi-
fica siamo al 15" posto, 'Egitto @
secomdo). «Le custodiamo pelosa-
mente — dice con fronia Ginliano
Moci, ordinario di marketing al Po-
litecnico di Milano —. Difettiamo
di comunicazione integrata quan-
do andiamo in aree di
discontinuitd culturale, come la
Cinas. Ci sopravanza persino la
Svizzera, «perché capace di punds-

e sulla cinematografa, realizan-
do fiction destinate al pubblico ci-
nesg sul suo territorio. Ecoo da
noi la Rai potrebbe fare altrettan-
toe, sugperisce Nocl Creare on
contestn culturale — & anche la o-
cetta di Abis — puntando sui me-
dia tradizionali ¢ sul web, come
stanno fAcendo i cinesi nepli Statd
Uniti: «sHanno lanciatp una vasta
campagna pubblicitaria per far ca-
pire i consumatori yankees che
I'iPod con il quale ascoltano la
musica, la Apple ko ha prodotio in
Cinas.

Un errore, 1Ttalia, lo deve evita-
re: «Spesso promuoviamo in Cina
le specialita e le bellexze delle no-
sire regiomi, ma cosi i valore del
sictema-Paese =i disperde. Dovre-
ma invertire la tendenza: pubhli-
cizzare i made in Italy, dedlinan-
dodo nelle sue camtieristiches, di-
ce Mocl. Rivoluzione copemica-
na. Ma necessaria. Sopratintio se
il 37% degli intervistati, per la
gran parte con titolo undversita-
o, crede che Louis Vuitton e Cha-
nel siang marchi italiani e solo
I'l, 3% conosce la Femern.
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