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INTRODUZIONE

Durante la fase di acquisto, i consumatori si trovano di fronte a un enorme
quantita di informazioni che determinano le loro preferenze e il loro processo
decisionale. Queste informazioni vengono ottenute principalmente dai
consumatori attraverso la confezione, il prezzo, la marca, le comunicazioni o il
punto vendita, e si traducono in un insieme di parametri che aiutano i consumatori
a orientare le loro decisioni di acquisto. Nella fase di valutazione del prodotto, il
comportamento del consumatore puod essere influenzato anche dal paese di
origine, quale variabile esterna utilizzata come indicatore di qualita del prodotto
stesso; questo fenomeno ¢ definito in letteratura come “Country of origin effect”
o “effetto del paese di origine” (COQO).

Il Country of origin effect prevede ’attribuzione da parte del consumatore di un
differenziale di valore, positivo o negativo, ad un prodotto o servizio, per il solo
fatto di essere stato realizzato in un determinato paese piuttosto che in un altro.!

Il paese di origine pud quindi influire sulla percezione del valore, della qualita e
della sicurezza dei prodotti, nonché sulla reputazione dell'impresa stessa e puod
avere un impatto sulla decisione d'acquisto dei consumatori; poiché quest’ultimi

possono preferire prodotti di paesi per i quali hanno un'immagine positiva o

' MAINOLFI G., Il modello della Country Reputation. Evidenze empiriche e implicazioni

strategiche per le imprese del Made in Italy nel mercato cinese, Giappichelli Editore, 2010.



determinate associazioni culturali. Inoltre, la percezione che i consumatori hanno
del paese di origine puo influire sulla loro disponibilita a pagare prezzi piu elevati
per prodotti che provengono da un determinato luogo.

Nel caso dei prodotti agroalimentari, l'effetto Country of origin pud essere
particolarmente importante a causa della grande quantita di fattori territoriali che
influiscono sulla qualita del prodotto; come il clima, il suolo, la varieta del
prodotto e la tecnologia utilizzata. Per le imprese agroalimentari, ¢ importante
comprendere come l'effetto del paese di origine influisca sulla loro capacita di
comunicare e competere sul mercato internazionale. Le aziende devono quindi
considerare attentamente come utilizzare questo effetto a proprio vantaggio, ad
esempio attraverso una comunicazione mirata e un'immagine forte e coerente.
L'interesse per questo tema ¢ nato durante il mio percorso di studi in marketing e
si ¢ sviluppato durante l'esperienza Erasmus+ di ricerca tesi durata alcuni mesi
presso 1" “Universidad de Jaén” (Spagna). In questa occasione, ho avuto
I'opportunita di rappresentare come Sales Representative la Pasticceria Fiorino,
una pasticceria d’eccellenza calabrese, alla fiera enogastronomica "Mediterrariea
Gastroiioma" di Valencia (13-15 novembre 2022).? Queste esperienze mi hanno

messo in contatto con le varie imprese oggetto di analisi nella ricerca sperimentale

di questa tesi.

2 www.gastronoma.es



http://www.gastronoma.es/

I1 presente elaborato analizzera 1'effetto del paese d’origine dal punto di vista delle
imprese, con l’obiettivo di comprendere l'importanza di questo aspetto nella
comunicazione internazionale delle realtd agroalimentari italiane e spagnole. Per
raggiungere questo scopo, ¢ stata effettuata un'analisi multiple case qualitativa su
dieci imprese agroalimentari con sede in Italia e Spagna.

La metodologia utilizzata per la ricerca si compone di: interviste semi-strutturate
in profondita ai direttori marketing e ai CEO delle varie aziende, analisi dei
relativi dati e la revisione della letteratura.

Il lavoro ¢ suddiviso in tre capitoli. Nel primo capitolo, verra fornita una
introduzione al concetto di effetto paese di origine e alla sua importanza nel
mondo del marketing e delle imprese. Verra presentata una visione storica del
concetto, dalle sue origini alla sua evoluzione attuale. Si esaminera come 1'effetto
paese di origine sia correlato al concetto di marca, come possa esprimersi € come
si sia sviluppato nelle ultime tendenze del marketing.

Nel secondo capitolo, verranno analizzati 1 concetti di "Made in Italy” e "Made in
Spain”, al fine di evidenziare la percezione dei prodotti italiani e spagnoli nel
contesto internazionale. Verra esplorato il modo in cui 1'lItalia ha acquisito nel
tempo una reputazione di eccellenza in molteplici settori, nonché la situazione in
cui la Spagna, nonostante la qualita dei suoi prodotti, non gode di un'analoga

percezione di eccellenza. Per risollevare I’'immagine “Spagna” verra approfondito



il progetto “Marca Espana” intrapreso dal governo spagnolo per migliorare la
percezione del paese e dei suoi prodotti all'estero.

Nella conclusione del capitolo, verra fatto un confronto tra i due settori
agroalimentari, italiano e spagnolo; mettendo in evidenza come entrambi
contribuiscono alla percezione e alla forza economica dei rispettivi paesi
all'estero.

Nel terzo capitolo ci concentreremo sul caso sperimentale del lavoro; attraverso
un campione di dieci imprese, verificheremo 1’importanza dell’effetto paese di
origine nella comunicazione internazionale delle imprese agroalimentari italiane e
spagnole. Analizzeremo come la provenienza delle aziende possa influire sulla
loro capacita di comunicare e competere sul mercato internazionale, nonché sulla
loro immagine e reputazione. Per raggiungere questo obiettivo, esploreremo come
le imprese utilizzino strategie di comunicazione e marketing internazionale
diverse e come questo influisca sulla loro capacita di accedere ai mercati
internazionali e attrarre 1 clienti. Inoltre, analizzeremo i valori della marca e il loro
legame con l'effetto del paese di origine.

In sintesi, lo scopo di questo lavoro sara quello di fornire una comprensione piu
approfondita di come il paese o territorio di origine delle imprese agroalimentari
italiane e spagnole influisca sulla capacita di comunicare e competere nel mercato

internazionale.



CAPITOLO 1
IL COUNTRY OF ORIGIN EFFECT NELLE

STRATEGIE DI MARKETING INTERNAZIONALE

1.1 Il fenomeno dell’internazionalizzazione

1.1.1 Globalizzazione dei mercati e internazionalizzazione delle
imprese

L'internazionalizzazione ¢ un fenomeno molto importante nell'attuale periodo
storico. Gia a partire dagli Anni Sessanta, il mondo ha progressivamente ceduto il
passo a uno scenario globalizzato in cui nessun Paese era completamente isolato
dagli altri. Secondo Drucker, 1'economia mondiale ¢ cresciuta piu velocemente
negli ultimi quarant'anni che in qualsiasi momento dalla Rivoluzione industriale
del diciottesimo secolo.> Questo processo di crescente apertura prende il nome di
globalizzazione. Il termine “globalizzazione” viene definito “un insieme ampio di
fenomeni connessi con la crescita dell’integrazione economica, sociale e culturale

tra le diverse aree del mondo.”* Vari autori hanno cercato di dare una definizione

3 DRUCKER P., Visione sull'amministrazione, ['organizzazione basata sull'informazione,
l'economia, la societa, Bogota, 1997.

4 Cfi. Enciclopedia Treccani



Capitolo I

del fenomeno; Hill (2001) lo definisce “un cambiamento verso un'economia
mondiale con un piu alto grado di integrazione e interdipendenza, le cui
componenti principali sono la globalizzazione dei mercati e la globalizzazione
della produzione.” Per Bradley la globalizzazione & “la crescita esponenziale del
commercio internazionale, da un lato, e le grandi preoccupazioni dovute alle
conseguenze sociali che comporta, dall'altro.”® Nel marketing, alla parola
"globalizzazione" venne dato, soprattutto in passato, il significato di
"omogeneizzazione" dei gusti dei consumatori, dei prodotti che li soddisfano e, di
conseguenza, l'affermazione delle principali aziende mondiali.’

Lo sviluppo dell’impresa deve quindi rispondere sempre piu alle logiche del
mercato di flessibilita e valorizzazione delle competenze specifiche, consentendo
di realizzare le proprie potenzialita e sviluppare le proprie capacita in un contesto

iu ampio, 1 cul confini vanno dal ‘“nazionale”, all’ “internazionale” fino a
b 9

raggiungere la dimensione “globale”.

S HILL C.H., Affari internazionali: concorrenza da un mercato globale (3a ed.), McGraw-Hill
Interamericana, Mexico, 2001.

® BRADLEY F., CALDERON H., Marketing internazionale (5. ed.). Spagna: educazione Pearson,
2006.

7 LEVITT T., The Globalization of Markets, Harvard Business Review,1983, in SCOTT W. G, 1!

marketing internazionale, Isedi Petrini, Torino, 1986.
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Il Country of Origin effect nelle strategie di marketing internazionale

Per comprendere meglio il peso di questo fenomeno nell'economia, ¢ necessario
discuterne brevemente sulle scatenanti che influenzano le prospettive delle
imprese, al fine di far luce su come quest’ultime avviano il proprio processo di
internazionalizzazione. Nel libro “Manuale di Marketing”, Bertoli et al. (2009)
evidenziano alcuni fenomeni che possono essere riconosciuti come causa €
conseguenza dell’espansione del contesto internazionale.®

Il primo insieme di fattori viene riscontrato nei progressi delle tecnologie di
comunicazione ¢ la riduzione dei costi di trasporto. Oggi si comunica in maniera
molto piu rapida rispetto al passato grazie a tecnologie che permettono di
scambiare documenti e dati in parti differenti del globo, consentendo 1’apertura a
frontiere sempre nuove con vari strumenti. [’avanzamento delle tecnologie
insieme all’abbattimento dei costi di trasporto, ha permesso una facilita nello
spostamento di merci e persone, mettendo in relazione 1 vari paesi del globo in
tempi inimmaginabili fino a qualche decennio fa.

Un secondo fenomeno alla base dell’attuale globalizzazione ¢ la crescita delle
economie mondiali, che negli ultimi decenni ¢ stata accelerata da alcuni eventi
rilevanti. Fra questi, ricordiamo le dinamiche geografiche e di sviluppo dei paesi
meno sviluppati che attraverso ’acquisto di beni di consumo e beni strumentali

dei paesi avanzati hanno ridotto enormemente il divario di progresso. Attualmente

8 BERTOLI G., IAZZI A., MAIZZA A., MUSSO F., Manuale di Marketing, Cristini G., Milano, 2009.
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Capitolo I

ci sono ampie regioni coinvolte in questi processi, come i paesi del Sud America,
dell’Europa Orientale e dell’ Asia centrale.

Altro fattore rilevante ¢ lo sviluppo tecnologico. Nell’opera di Bertoli vengono
citati settori come “le telecomunicazioni, I’informatica, la chimica” dove “gli
investimenti in ricerca e sviluppo sono di entitd tale da richiedere mercati di
sbocco molto piu grandi rispetto alle capacita di assorbimento dei singoli paesi per
poterne recuperare i costi.””

Le innovazioni hanno permesso, inoltre, un accorciamento del ciclo di vita dei
prodotti € un recupero sempre piu rapido degli investimenti sostenuti. Diventa
sempre meno praticabile 1’opzione di vendita dei prodotti maturi nel paese
d’origine su altri mercati, in quanto essi sono sempre piu omogenei nel contesto
internazionale.

Un quarto fattore ¢ rappresentato dalla riduzione delle barriere agli scambi e
investimenti esteri con la nascita di organismi come: 1’Unione Europea, il North
American Free Trade Agreement (NAFTA), il Mercado Comun del Sur
(MERCOSUR) e [’'dssociation of South-East Asian Nations (ASEAN), tutti
favorevoli a creare un’area di libero scambio e integrazione economica tra i paesi.

Parallelamente, al fine di migliorare le condizioni di accesso ai mercati,

promuovere la concorrenza e armonizzare le varie regole del commercio

? Tvi.
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mondiale, sono stati creati organismi sovranazionali come 1’Organizzazione
Mondiale del Commercio (nota anche come WTO, World Trade Organization).
Queste istituzioni hanno ['ulteriore compito di superare i blocchi protezionistici
regionali nei paesi.

Un ulteriore aspetto ¢ incentrato sulla domanda finale, caratterizzato da una
crescente integrazione culturale, dei consumi e degli stili di vita. Cid comporta
I’uguagliarsi dei segmenti della domanda che presentano caratteristiche sempre
piu simili a livello internazionale (segmenti transnazionali), facilitando cosi alle
aziende la diffusione dei propri prodotti, in quanto vi ¢ una minore necessita di
adattamento e personalizzazione.

Infine, va ricordato un ultimo fenomeno, il cui impatto ¢ stato significativo negli
ultimi anni: la crescente integrazione dei mercati finanziari, la quale, in particolare
nell'ultimo decennio, hanno contribuito ad accelerare i processi di trasferimento di
capitale, anche grazie a maggiore liberta di circolazione dei flussi finanziari e
delle tecnologie ICT (/nformation and Communication Technology). Nonostante
gli squilibri spesso causati dalle dinamiche finanziarie internazionali, € innegabile
il ruolo che hanno svolto nel contribuire all'intensificazione del commercio estero
e degli investimenti.

In questa "prospettiva di globalizzazione", il Paese di origine non rappresenta piu
I’unico riferimento economico e competitivo dell'azienda, ma assume una

configurazione internazionale a tutti 1 livelli (economico, sociale, tecnologico,

13



Capitolo I

finanziario), poiché tutti i1 fattori che ne influenzano lo sviluppo sono a sua volta

internazionali.

1.1.2 Strategie di approccio ai mercati: il marketing internazionale

La forte crescita del commercio internazionale e degli investimenti esteri negli
ultimi quarant’anni hanno creato un quadro molto diverso rispetto al passato, con
risorse economiche, dinamiche sociali e influenze culturali che dimostrano sempre
piu i legami e l'interdipendenza tra paesi e regioni. Le implicazioni di questo
quadro appartengono al concetto, analizzato in precedenza, di globalizzazione. La
distinzione tra marketing nazionale e internazionale pud sembrare obsoleta nelle
attuali circostanze. In realta, questa distinzione merita di essere preservata, non
tanto per indicare una differenza di principi o metodi fondamentali, quanto per
riconoscere, da un lato, le diverse condizioni in cui tali principi e metodi trovano
applicazione, e dall'altra la maggiore incertezza, complessita e concorrenza che
caratterizzano il mercato di riferimento. Particolarmente critica ¢ la condizione
derivante dal secondo punto dato che l'incertezza ¢ associata a un minor grado di
controllo su tutti 1 fattori che devono essere considerati quando si formula una
strategia di marketing: domanda, canali di distribuzione, concorrenza, quadro
normativo, differenze linguistiche e influenze culturali che caratterizzano 1
processi interattivi e le dinamiche relazionali. Per essere precisi, con meno

conoscenza o nessun controllo sulla miriade di variabili esistenti, le aziende

14
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devono lavorare di piu per rendere coerenti le loro azioni nei mercati esteri. Per
questo ¢ necessario superare la logica prevalsa in passato, che si ritrova ancora
oggi nel comportamento di molte aziende, soprattutto di piccole e medie
dimensioni, basata su un approccio improntato al caso senza sviluppare una
strategia adeguata.'”

L'accresciuta complessita del contesto del mercato internazionale aumenta la
capacita degli interlocutori interessati (clienti finali, distributori, intermediari
commerciali) di valutare e selezionare i partner, soprattutto a seguito del costante
stimolo fornito dai maggiori volumi informativi e dalla concorrenza
internazionale.

I mercati considerati di “frontiera”, dove I’utilizzo di metodi imperfetti e
strumenti inadeguati che possono ancora dare ritorni, ¢ ormai destinato a
scomparire. Oggi ¢ necessario pianificare il processo di sviluppo del business
considerando opzioni che richiedono investimenti e affrontano rischi maggiori. Va
quindi accolta una prospettiva che non si limiti al breve termine, ma che porti alla

sostituzione di una logica di vendita prevalentemente reattiva o passiva con una

logica piu strategica.!! Secondo questa visione, il marketing internazionale deve

10 Musso F., Lo sviluppo internazionale, in DI BERNARDO B., V. GANDOLFI V. TUNISINI A.,
Economia e management delle imprese, Hoepli, Milano 2009.

"' VALDANI E. E BERTOLI G., Mercati internazionali e marketing, Egea, Milano 2006, p.101.
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organizzare l'utilizzo dei propri strumenti per completare un rigoroso processo di
pianificazione strategica, che comprenda anche la valutazione economico-
finanziaria. Le opportunita di investimento per -effettuare scelte, anche
organizzative, in grado di consentire una penetrazione commerciale stabile,
profonda e non superficiale, richiedono una valutazione economica dove costi,
investimenti e vendite attese sono correlati, i cui livelli e la redditivita dipendono
dall'utilizzo delle leve del marketing e dei prezzi stabiliti. Questi aspetti e le
relative valutazioni non possono limitarsi ai vertici aziendali, ma devono vedere la
partecipazione di chi si occupa di mercati esteri, analizzandone le dinamiche
competitive e avendo quindi maggiori informazioni e sensibilita per prendere le
opportune decisioni. A questo proposito, l'utilizzo di soluzioni di business
intelligence pud favorire un approccio piu consapevole basato su processi
decisionali gestionali, comunque complessi.'?

Non c'¢ dunque cesura tra marketing domestico e marketing internazionale, ma il
rapporto tra questi due fronti deve tenere conto dell'importanza e del ruolo dei
mercati esteri per la strategia dell'azienda. I mercati esteri possono essere visti

come parte integrante del mercato di riferimento, come una pianificazione

12Musso F. E RIsSO M., Sistemi di supporto alle decisioni di internazionalizzazione commerciale:
un modello applicativo, in FERRERO G., Le ict per la qualificazione delle Piccole Imprese, Carocci,

Roma, 2007.
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coerente con la strategia aziendale, o come parte accessoria e residuale, da

sviluppare secondo logiche di minimizzazione dell'investimento e del rischio. In

questa prospettiva sono state individuate da Cateora ¢ Graham (2008) diverse

tipologie di marketing internazionale, che possono essere cosi riassunte: 3

Export Marketing. Questo metodo ¢ utilizzato dalle aziende che
prediligono principalmente il metodo della vendita, tradizionalmente
utilizzato dalla maggior parte delle piccole e medie imprese italiane,
soprattutto nelle fasi iniziali del loro sviluppo all'estero. Si caratterizza per
l'uso limitato di mezzi di marketing e si basa essenzialmente sull'impiego
di personale commerciale. Le opportunita di export vengono valutate sulla
base della convenienza di breve termine, rinunciando ad occasioni di
business che non presentino una redditivitd immediata. Si evitano cosi
investimenti in paesi specifici e vie di ingresso potenzialmente rischiose.
A seconda del livello di coinvolgimento e consapevolezza, i rapporti con i
mercati esteri possono essere passivi, sporadici o sistematici/organizzati.

Marketing multinazionale. Utilizzato dalle aziende per predeterminare in
quali paesi svilupparsi adottando di volta in volta le soluzioni piu idonee,
tra cui investimenti in insediamenti commerciali o produttivi o accordi con

partner esteri (concessione di licenze, accordi commerciali, ecc.).

13 CATEORA P.R., GRAHAM J.L, Marketing internazionale, Hoepli, Milano, 2008.
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L'obiettivo ¢ raggiungere sufficienti economie di scala (produttive o
distributive) in ciascun paese per consentire una penetrazione profonda e
stabile, beneficiando anche di un maggiore accesso alla conoscenza e al
controllo.

e Marketing regionale o multiregionale. Creato da aziende che sviluppano
un mercato all'interno di una macroregione (solitamente un continente) e
sviluppano un posizionamento omogeneo per quel mercato. Piccole
differenze di cultura, caratteristiche della domanda, canali distributivi e
strutture normative facilitano 1'adozione di strumenti poco differenziati e
lo sfruttamento di economie di scala nella produzione,
nell'approvvigionamento e negli strumenti di marketing.

e Marketing globale. Questo ¢ il metodo che meglio esprime il concetto di
mercato globale, attraverso il quale opzioni adattate localmente possono
essere combinate con opzioni standardizzate. Lo fa creando una rete di
sedi produttive e commerciali, localizzando le varie attivita della catena
del valore in luoghi piu convenienti. La complessita e la natura onerosa
delle soluzioni necessarie per seguire questo approccio lo rende adatto solo

alle aziende piu grandi.'*

14 BERTOLI G., IAZZI A., MAIZZA A., MUSSO F., Manuale di Marketing, op. cit.
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X3

1.1.3 Una distorsione di posizionamento: “L’effetto Prisma

Quando un'impresa colloca la propria offerta su un mercato diverso da quello di
origine, il giudizio del cliente sulla capacita del prodotto di soddisfare i propri
bisogni pud cambiare rispetto al mercato domestico a causa delle diverse
caratteristiche del contesto locale che ne condizionano il posizionamento
competitivo. Questi possibili cambiamenti vengono rappresentati da De Bodinat et
al. nel 1984 con il cosiddetto "Effetto prisma", ovvero ’effetto deformante della
percezione dei prodotti all'estero da parte dei consumatori, influenzata da
distorsioni riguardo cid che un bene suscita, ricorda o trasmette. L’effetto puo
essere di vari tipi:

- Effetto trasparente: il prodotto viene percepito e posizionato in modo
identico al paese di origine (in questo caso 1'azienda propone un prodotto
universale).

- Effetto amplificante: 1l posizionamento del prodotto all'estero ¢ piu
favorevole e raggiunge piu clienti di fascia alta rispetto a quelli serviti nel
mercato di origine. Un esempio interessante ¢ il caso Timberland, marca di
scarpe utilizzata negli USA per le escursioni, mentre in Italia nota come
una scarpa di tendenza con prezzo molto piu alto;

- Effetto deformante: il prodotto soddisfa un'esigenza diversa rispetto al

paese di origine perché i clienti stranieri lo interpretano in modo diverso;
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- Effetto riducente: il prodotto € posizionato negativamente ed & percepito

come inferiore al livello del mercato domestico.

Sulla base di queste influenze e della corrispondente tipologia di
posizionamento (vedi Figura 1), I'azienda pud valutare se e come adattare il
prodotto alle caratteristiche specifiche dei vari paesi in cui decide di proporlo,

oppure se uniformarlo e lasciarlo cosi inalterato per i diversi mercati.

Figura 1. L effetto prisma
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Fonte: MARINO V., 1l governo dell’impresa nella prospettiva sistemica delle relazioni

internazionali, Franco Angeli, Milano, 2005, p. 164
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La causa principale di tale fenomeno ¢ legata al “Country of Origin Effect”, tema
centrale della trattazione, ovvero all'influenza del paese d'origine del prodotto sul
comportamento d'acquisto del consumatore. Il presupposto di questa teoria,
ampiamente discussa nella letteratura economica, ¢ che, in alcuni casi, il paese di
origine e l'immagine che i consumatori vi associano siano da questi presi in
considerazione come "surrogati informativi" per valutare le caratteristiche del
prodotto. L'effetto del paese di origine (d’ora in poi indicato con la sigla COO) ¢
quindi uno strumento che consente ai consumatori di valutare (positivamente o
negativamente, a seconda dei casi) un prodotto o servizio in base alla sua origine

geografica (paese, regione o specifico territorio).

1.2 11 Country of origin effect negli studi di marketing
internazionale

1.2.1 L’effetto del paese d’origine

Il posizionamento dell’offerta di un prodotto nel mercato estero ¢ costituito da un
insieme di decisioni complesse all’interno di quello che € un piano di marketing
volto ad assicurare al prodotto uno spazio ben definito nella mente dei
consumatori. Le imprese dovrebbero sfruttare a proprio vantaggio la
composizione soggettiva delle percezioni dei consumatori, impegnati nel valutare

non solo attraverso variabili di prodotto prestazionali e funzionali ma anche
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informazioni possedute relativamente al paese in cui esso ¢ progettato e
realizzato.'

In questo contesto, come gia accennato, nasce il “Country of Origin Effect”, che
determina “I’influenza, positiva o negativa, che il Paese di produzione puod avere
sui processi di scelta o sui successivi comportamenti del consumatore.”'® La
domanda tende ad avere degli stereotipi'’ diffusi sui prodotti e sui paesi che
spesso si sono originati grazie all’emergere di miti legati alla tradizione e alla
storia di alcune nazioni e di alcuni brand: le macchine tedesche, il té inglese,

I’elettronica giapponese, la cucina italiana, il vino francese e cosi via.

1S MARINO V., Il governo dell’impresa nella prospettiva sistemica delle relazioni internazionali,
Franco Angeli, Milano,2005, p. 164.

16 SAMIEE S., Costumer Evaluation of Products in Global Market, Unpublished paper, College of
Business Administration, University of Carolina, 1987.

17 Nell’'uso moderno lo stereotipo pud essere definito come “una visione semplificata, largamente
condivisa e relativamente rigida su un luogo, un oggetto, un avvenimento o un gruppo
riconoscibile di persone accomunate da certe caratteristiche o qualita.” Cfr. Vocabolario della

lingua italiana, Zanichelli, Bologna, 2007.
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La letteratura economica internazionale ha trattato ampiamente il tema. In base ad
alcuni recenti studi, infatti, si contano piu di 1000 pubblicazioni sull'argomento
fino al 2005'® e oltre 700 e pit lavori sono stati pubblicati successivamente. '

I primi studi per osservare e analizzare questo fenomeno risalgono alla fine degli
Anni Sessanta. Sono caratterizzati da un approccio single-cue, ovvero studiano
l'effetto del paese di origine di un prodotto sulla scelta del consumatore,
indipendentemente dalla presenza o meno di altre variabili che potrebbero
influenzarne il comportamento. Come si vedra, cio porta inevitabilmente ad una
sopravvalutazione del fenomeno. Nel tempo, grazie a metodi di ricerca sempre pit
sofisticati, si € passati ad un approccio multi-cue, cio¢ in grado di valutare 'effetto
del paese di origine in modo relativo piuttosto che assoluto.

Negli ultimi anni, con l'intensificarsi delle dinamiche di un mondo pienamente
globalizzato (ad esempio, I'aumento della concorrenza imposta dalle economie
emergenti e il risparmio sui costi ricercato attraverso la standardizzazione dei

processi produttivi), il concetto di paese di origine ¢ considerato dalle aziende

18 USUNIER J.C., Relevance in business research: the case of country-of-originresearch in
marketing, European Management Review, Vol. 3, No. 1, 2006, pp. 60-73.
1 ROSENBLOOM A. E HAEFNER J.E., Country of origin effects and global brandtrust: a first

look, Journal of Global Marketing, Vol. 22, No. 4, 2009, pp. 267-278.
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come strategicamente fondamentale, e le imprese mirano a sfruttare al meglio il
vantaggio competitivo che tale leva di marketing puo fornire.

Anche in ragione del nuovo contesto di riferimento, dunque, “oggi si assiste ad
un proliferare di nuove correnti di ricerca che tentano di riformulare il concetto di
Country of origin in termini pit moderni di Country image, Brand origin,

Place of origin, offrendo spunti per ulteriori filoni di ricerca.”?

1.2.2 Primo approccio di studio al COQ: il single cue

La letteratura sugli stereotipi nazionali e sulle percezioni relative alle nazioni
estere trova gia delle tracce in alcuni scritti degli anni Trenta e Quaranta, ma ¢
soltanto nei primi anni Sessanta che il concetto del Country of origin attira
I’attenzione degli studiosi.?!

Il concetto di “effetto paese di origine” fu introdotto per la prima volta da Dichter
nel 1962, anche se, il primo autore che analizzo ’effetto del Country of origin

come variabile in grado di influenzare il comportamento d’acquisto dei

20 VIANELLI D., MARZANO F.C., L’effetto country of origin sull’intenzione d’acquisto del
consumatore: una literature review, Working Paper Series, N. 2, Universita degli Studi di Trieste,
2012.

2l MAINOLFI G., Il modello della Country Reputation. Evidenze empiriche e implicazioni

strategiche per le imprese del Made in Italy nel mercato cinese, op. cit.
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consumatori fu Schooler nel 196522 L’autore nella sua ricerca propose un
questionario a degli studenti del Guatemala su prodotti identici fra loro, ma con
etichette provenienti da paesi diversi, indicando quattro paesi dell’America
Centrale. I prodotti con un giudizio positivo furono quelli con la referenza di
Messico e Guatemala; invece, 1 prodotti “provenienti” da Costa Rica ed El
Salvador furono penalizzati, secondo Schooler, a causa delle ostilita tra i due
paese confinanti.

Nel 1966, Reierson evidenzio degli stereotipi dei consumatori americani che si
trovavano a valutare dei prodotti stranieri. Lo studio effettuato su 155 studenti,
confermo la preferenza dei prodotti nazionali rispetto ai prodotti stranieri, tuttavia
nel 1967, in un altro lavoro, aggiunse che questi stereotipi, con un adeguata
campagna di marketing potevano essere modificati.?’

Altri studi che associano 1 pregiudizi dei consumatori al livello di sviluppo del
paese furono condotti da Gaedeke nel 1963, il quale riscontrdo come 1 prodotti

made in USA venivano preferiti a etichette di paesi meno sviluppati

22 SCHOOLER R., Product bias in the Central American common market, Journal of Marketing
Research, n. 2, 1965, pp. 394-397.
23 REIERSON C., Attitude changes toward foreign products, Journal of Marketing Research, Vol. 4,

1967, pp. 385-387.
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economicamente.?* Schooler e Sunoo suggerirono di sostituire le etichette locali
con etichette provenienti da una zona regionale piu generica (es. “Made in Asia”
0 “Made in Latino America”) al fine di combattere i pregiudizi dei consumatori.?’
Altri autori negli anni a seguire dimostrarono come I’atteggiamento nei confronti
del COO non sia statico, ma muta nel tempo. Questa tesi fu sostenuta da
Nagashima, il quale riteneva che “il Made in rappresenta I’immagine, la
reputazione, lo stereotipo che gli uomini d’affari e i consumatori associano ai
prodotti di uno specifico paese” e, dunque, appartengono a un determinato
contesto storico.?® Krishnakumar e Wang aggiunsero contributi a questa tesi
“riscontrando differenze percettive, rispettivamente dei consumatori indiani per i
prodotti inglesi e dei consumatori americani per quelli dell’URSS, in particolari

momenti storici”.?’

24 GAEDEKE R., Consumer attitudes toward products 'made in' developing countries, Journal of
Retailing, Vol. 49, 1973, pp. 13-24.

25 SCHOOLER R.D., SUNOO D.H., Consumer perceptions of international products, Social Science
Quartely, Vol. 49, 1969, pp. 886-890.

26 NAGASHIMA A., A comparison of Japanese and US attitudes towards foreign products, Journal
of Marketing, Vol. 34, No. 1, 1970, pp. 68-74.

27 VIANELLI D., MARZANO F.C., L’effetto country of origin sull’intenzione d’acquisto del

consumatore: una literature review, op. cit.
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Questo primo filone di studi ha il merito di aver aperto la strada alla letteratura sul
Country of origin effect, tuttavia, vari studiosi mettono in risalto i limiti di questo
primo approccio. Un primo limite riguarda i campioni utilizzati, che riguardavano
studenti o specifiche categorie di consumatori, non permettendo un’analisi
veritiera dell’influenza del fenomeno sull’intera popolazione. A questo limite si
aggiunge anche 1’aspetto geografico delle ricerche, in quanto riguardavano
principalmente il territorio statunitense (vedi Figura 2). Questa carenza di studi
cross cultural, secondo Cattin, “ha impedito di poter pervenire a una piu ampia
generalizzazione dei risultati ottenuti.”?® Infine, ’elemento forse piu rilevante,
ovvero questi studi sovrastimavano I’influenza del paese d’origine sulla
valutazione del prodotto, in quanto erano l’unico suggerimento (single-cue),

rispetto al quale i consumatori basavano la propria valutazione.*’

28 MUSSO F., Strategic Decision-Making in international context, 1st Interdisciplinary Workshop,
Urbino, 27 February 2020.
2 BILKEY W.J., NES E., “Country-of-origin effects on product evaluations”, Journal of

International Business Studies, Vol. 13, No. 1, 1982, pp. 89-100.
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Figura 2. Countries of origin: I paesi maggiormente esaminati

USA 7 13.04% Belgium 5 0.86% Honduras 2 0.34%
Japan 75 12.86% Poland 5 0.86% Iran 2 0.34%
Germany 61 10.46% China 5 0.86% North America 2 0.34%
France 41 7.03% South America 5 0.86% Other 2 0.34%
UK 31 5.32% Greece 4 0.69% Nigeria 2 0.34%
Italy 25 4.29% Philippines 4 0.69% Egypt 2 0.34%
Korea 22 3.77% Asia 4 0.69% Finland 1 0.17%
Mexico 20 3.43% Africa 4 0.69% Norway 1 0.17%
Taiwan 17 2.92% Australia 4 0.69% Malaysia 1 0.17%
Canada 16 2.74% Czechoslovakia 4 0.69% Scandinavia 1 0.17%
India 13 2.23% Turkey 3 0.51% Romania 1 0.17%
Russia 13 2.23% Austria 3 0.51% Chile 1 0.17%
Sweden 12 2.06% Indonesia 3 0.51% Cuba 1 0.17%
Brazil 12 2.06% Argentina 3 0.51% Venezuela 1 0.17%
Netherlands 10 1.72% El Salvador 3 0.51% Haiti 1 0.17%
Hong-Kong 9 1.54% Israel 3 0.51% Guatemala 1 0.17%
Switzerland 7 1.20% Morocco 3 0.51% Pakistan 1 0.17%
Spain 6 1.03% Ireland 2 0.34% Algeria 1 0.17%
Singapore 6 1.03% Denmark 2 0.34% Costa Rica 1 0.17%
Hungary 6 1.03% Yugoslavia 2 0.34% New Zealand 1 0.17%
Europe 6 1.03% Thailand 2 0.34%

Fonte: USUNIER J.C., “Relevance in business research: the case of country-of-origin research in

marketing”, in European Management Review, 2006

1.2.3 1l secondo filone di studi. il multi-cue

Dalla ricerca di Bilkey e Nes (1982), si passa a quello che ¢ un modello multi-cue,
dove sono inserite numerose variabili insieme a quella del paese d’origine che
moderano 1’importanza di provenienza del prodotto. Una conferma di tale
affermazione proviene dallo studio di Johansson, Douglas e Nonaka, nel 1985,
presero in considerazione tredici diversi attributi di prodotto (il loro studio

riguardava un'automobile) e affermarono che il paese di origine non impattava in
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maniera rilevante sulla valutazione complessiva del prodotto.?® Anche Ettenson,
Wagner e Gaet (1998) condussero una ricerca analoga: attraverso un’analisi
congiunta, misero in relazione le risposte ottenute tramite un questionario sulle
preferenze di sei diverse variabili qualitative riferite a degli indumenti prima e
dopo il lancio di una campagna promozionale sul "Made in USA"3' Anche in
questo caso il peso del COO risulto limitato rispetto al prezzo e alle altre variabili
qualitative.’?

Dagli anni Novanta gli studi del fenomeno del COO sono cresciuti in modo
esponenziale. 1 vari studi esaltano le differenze tra i modelli single-cue e multi-
cue, evidenziando come [Deffetto del paese d’origine nell’approccio
multidimensionale perde rilevanza. Usunier (2002) cerca di rintracciare le cause di
questa minor influenza. L’autore rileva che: “perché si abbia una qualche
influenza sul processo d’acquisto del consumatore, € necessario in primo luogo
che il consumatore consideri pertinente 1’informazione sull’origine del prodotto

rispetto alla propria scelta (questo varia in base alla categoria di prodotto

30 JOHANSSON J.K., DOUGLAS SP, NONAKA 1., Valutare l'impatto del paese di origine sulle
valutazioni del prodotto: una nuova prospettiva metodologica, Rivista di ricerche di mercato,
1985, pagg. 388-396.

31 ETTERSON R., WAGNER J., GAET G., The effect of country of origin and the ‘Made in
U.S.A. campaign, Journal of Retailing, Vol. 64, No. 1, pp. 85-100, 1998.

32 VIANELLI D., MARZANO F., op. cit.
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considerata); inoltre, occorre che I’importanza attribuita alla provenienza del
prodotto sia tale da indurlo ad investire tempo ed energie nella ricerca e nella
comparazione di provenienze alternative.”®* Se manca questo coinvolgimento
psicologico nella fase di acquisto, le informazione sul paese di origine fanno da
sfondo a altri fattori come: prezzo, brand, garanzie e packaging.

Questo secondo filone di studi provvede ad un’analisi ben piu profonda del
fenomeno fin qui considerato, contemplando le numerose variabili connesse al
prodotto, al consumatore e all'ambiente economico di riferimento. Le ricerche
multi-cue trovano un valido supporto per la loro realizzazione in tecniche di
ricerca sempre piu raffinate ¢ modellate sui diversi disegni di indagine (conjoint
analysis, modelli di equazione strutturale, analisi della varianza, ecc.).>*

Autori come Obermiller e Spangenberg (2009), hanno ricondotto il processo
sotteso alla relazione tra Country of origin e comportamento dei consumatori
stranieri a tre componenti principali che interagiscono tra loro: la sfera cognitiva;
la sfera affettiva e la sfera normativa. Nella componente cognitiva, il paese di

origine (o meglio la sua immagine) funge da indicatore della qualita del prodotto e

3 USUNIER J.C., Le pays d’origine du bien influence-t-il encorve les évaluations des

consommateur?, Revue Francaise du Marketing, n. 189-190, 2002.
3% BERTOLI G. BUSACCA B., MOLTENI L, Consumatore, marca ed effetto made in. Evidenze

dall’Italia e dagli Stati Uniti, Universita degli Studi di Brescia, Paper n. 47, 2005, pag. 8 e ss.
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dei suoi attributi individuali come affidabilita, resistenza e design. La componente
emotiva si manifesta quando il paese di origine di un prodotto evoca nei
consumatori un valore emotivo (come dopo una vacanza in quel paese) o un
valore simbolico (come quando l'immagine di un paese ¢ associata a una certa
identita etnica o status sociale). Infine, dal punto di vista normativo, l'acquisto
riguarda la disponibilita a sostenere I'economia di un determinato paese, a seconda
di quanto le sue politiche e i suoi comportamenti siano condivisi (ad esempio
boicottando i prodotti di determinati paesi in segno di protesta).>
Con I’approccio multi-cue si passa quindi ad un’analisi piu accurata dei fattori che
influenzano il processo di acquisto dei consumatori. Cid permette un’analisi piu
vicina alla realta rispetto ai primi approcci single-cue. Al riguardo si annoverano
numerosi studi empirici eseguiti da un cospicuo numero di ricercatori, che
Valdani e Bertoli per comodita raggruppano in tre macro-classificazioni:*¢
1. Aspetti che qualificano il consumatore, ovvero le caratteristiche
demografiche e culturali dell’acquirente (eta, sesso, reddito, livello di

istruzione, ecc.). Indagini empiriche evidenziano come risultano

35 Tvi.

36 VALDANI E., BERTOLI G., Mercati internazionali e marketing, op. cit.
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condizionati maggiormente dall’origine domestica del prodotto i
consumatori pitl anziani, meno istruiti e con un reddito piu basso’’;

2. Aspetti che riguardano il prodotto o/e il paese a cui e associato,
I’immagine di un paese ¢ in grado di influenzare le intenzioni di acquisto e
il giudizio di un prodotto associato ad esso;

3. Aspetti connessi alla marca, ovvero le relazioni tra product brand e paese
di produzione. La marca nel processo di valutazione d’acquisto del
consumatore svolge un ruolo fondamentale, tale da aver indotto numerosi

studiosi ad approfondire la tematica sotto diverse prospettive.

Piu di recente, il legame tra marca e paese di origine ¢ stato analizzato da una
nuova prospettiva; cido che un brand puo evocare nella mente del consumatore €
piu rilevante dell’origine dell'azienda e dei suoi prodotti, o del loro luogo di
produzione. E stato, a poco a poco, sviluppato un nuovo concetto, ovvero la brand
origin, che in parte tenta di superare il tradizionale approccio al COO. Nel
prossimo paragrafo, dopo aver introdotto le nozioni basiche sul brand si illustrera

in maniera piu dettagliata cio che abbiamo appena menzionato.

37 SMITH W. R., Country-of-origin bias: a regional labeling solution, International Marketing

Review, Vol. 6, No. 10, 1993, pagg. 4-12.

32



Il Country of Origin effect nelle strategie di marketing internazionale

1.3 Il “Made in” nelle strategie di brand management

1.3.1 L’identita del brand e la sua immagine

38 i1 mercato ¢ diventato

Secondo Simon Anholt “foday's world is one market
globale, e I'effetto principale di questo fenomeno ¢ la crescente concorrenza, non
solo tra imprese e prodotti, ma anche tra paesi e citta.

Al giorno d'oggi, un'immagine positiva o negativa puo influenzare 1'opinione
pubblica, cosi, il concetto di immagine ha acquisito una notevole importanza,
diventando un argomento fondamentale nelle strategie di branding®® e giocando
un ruolo centrale per creare un'identita riconoscibile.

Il termine brand nasce dall’antico nordico “brander”, che sta ad indicare la pratica
di marchiare a fuoco il bestiame al fine di contrassegnarlo. Nel contesto
economico attuale non presenta una definizione universale. Secondo /’American
Marketing Association il brand rappresenta “un nome, termine, segno, simbolo o
disegno, o una combinazione di questi elementi, che ha lo scopo di identificare 1

beni e servizi di un venditore o gruppo di venditori, differenziandoli da quelli

della concorrenza”.

38 ANHOLT S., Branding places and nations, in R. CLIFTON, J. SIMMONS (edited by), Brands and
Branding, Chapter XV, London, the Economist, 2003, p. 206.

39 “L’insieme delle attivita di promozione del marchio di un’azienda”, Cfr. Enciclopedia Treccani
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Questa definizione risulta essere esaustiva per quanto riguarda gli aspetti tangibili
del brand, rischiando perd di non considerare o sottovalutare gli intangibles che
costituiscono una parte importante del valore della marca.
Pratesi e Mattia affermano che “il brand ha una propria manifestazione
espressiva; ¢ quindi un insieme di segni e simboli, tangibili e intangibili, che ne
connotano fisionomia e personalitd, come accade per un individuo”.** Una
definizione che include anche gli assets intangibili, elementi fondamentali nelle
strategie attuali di marketing, dove la marca rappresenta e costituisce una vera e
propria parte cospicua del patrimonio aziendale.
Secondo I’interpretazione di Pratesi e Mattia il brand si esprime attraverso*!:

- I’identita (brand identity);

- I’'immagine (brand image);

- il posizionamento (brand positioning).

La brand identity puo essere intesa come il modo con cui ’azienda si presenta al

mercato, consiste sia in un insieme di elementi di riconoscimento, come ad

40 PRATESI C.A., MATTIA G., Branding. Strategia, organizzazione, comunicazione e ricerche per la
marca, McGraw-Hill, Milano, 2006.

4l PENCARELLI, T., FORLANIL, F., BETTI, D., La marca turistica e territoriale, 2009, p. 3; Cft.
PRATESI C.A., MATTIA G., Branding. Strategia, organizzazione, comunicazione e ricerche per la

marca, McGraw-Hill, Milano, 2006.
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esempio il nome, il simbolo, il logo, che facilitano il consumatore
nell’identificazione di un’alternativa di offerta, sia come la totalita dei valori
imprenditoriali che caratterizzano un brand. Jean Noel Kapferer, al fine di definire
la brand identity, nel 2004 ideod il “Prisma dell’identitd di marca”.** Il prima
introduce le sei facce che descrivono la brand identity: (vedi Figura 3)

e Physique, le caratteristiche tangibili ed esteriori associate alla marca;

e Personality, il carattere del brand attraverso il quale si presenta al
pubblico. Esempio: il tono di voce surreale e bizzarro per Diesel, ricercato
nella Lancia, ironico in Vigorsol, ecc.*’;

e Culture, il sistema dei valori sui quali la marca si basa. Alcuni esempi
possono essere Benetton con 1’accettazione del diverso o il valore della
famiglia per Barilla;

e Relationship, il rapporto tra marca e consumatori che il brand supporta.
Esempio: I’idea di famiglia della Barilla, I’'uguaglianza di una comunita
per Coca-Cola, I’amicizia per la Nutella, ecc.;

e Reflection, ovvero come i consumatori di una marca vogliono essere visti.
Esempio: il fascino del profumo Dior con Johnny Depp, 1’eleganza di

Claudia Schiffer come testimonial di Opel, ecc..;

42 KRAPFERER J. N., “The New Strategic Brand Management”, London, Kogan Page, 2004.

43 TRAVISANELLO F., L'identita organizzativa e di marca: la brand identity.
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o Self-image, 1’auto-immagine del consumatore, come si sente nell’utilizzo
di una determinata marca. Esempio: chi utilizza la marca Apple sentendosi
“differente” dalla massa, o chi beve Coca-cola si potrebbe identificare in

un tipo socievole, ecc..**

Figura 3. Brand identity prism

PICTURE OF SENDER

Physique Personality
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é
I  Relationship Culture 2
& 2
W o
5 =
n’ z

Reflection Self-image

PICTURE OF RECIPIENT

Fonte: KRAPFERER J. N., “The New Strategic Brand Management”, London, Kogan Page, 2004.

La “Brand Image” e la “Country Image”, possono essere definite rispettivamente
come le rappresentazioni mentali della marca e del paese; esse esistono nella

mente del consumatore cosi come nell'immagine del prodotto e influenzano

4 Ivi.
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fortemente il suo processo di selezione. Ogni impresa deve definire un set di
scelte affinché vi sia congruenza tra cio che I’impresa vuole trasmettere di sé e cio
che il consumatore percepisce. L’immagine presenta tre diversi livelli di analisi:
- "Immagine percepita": il modo in cui un pubblico vede e percepisce il
brand,
- "Immagine reale": la realtd del marchio e i suoi punti di forza e di
debolezza;
- "Immagine ideale": il modo in cui il brand manager vuole che sia percepita

dal target di riferimento e associata all'identita del marchio.

Sia l'immagine del brand che l'immagine del paese possono intervenire

modificando le percezioni dei consumatori sui prodotti di un'azienda.

1.3.2 Il rapporto tra paese d’origine e brand nel mondo globalizzato

Come gia sollevato da Usunier (2002) , le nuove strategie produttive e di
approvvigionamento delle imprese hanno portato ad una frammentazione delle
attivita in piu paesi, rendendo sempre piu complicato per il consumatore risalire

all’origine dei prodotti che acquista.*’ Sono nati i cosiddetti hybrid products e il

4 USUNIER J.C, Le pays d’origine du bien influence-t-il encore les évaluations
) pay. g

desconsommateur?, Revue Francaise du Marketing, n. 189-190, 2002, op. cit.
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concetto di Country of origin ha dovuto adeguarsi ai cambiamenti dell’era della
globalizzazione, perdendo il suo significato originale, il quale presuppone che la
fabbricazione e la progettazione del bene avvengano nello stesso paese. Si ¢ cosi
giunti, nella recente letteratura a due differenti strategie di approccio®®: la prima
viene definita “deconstruction strategy”, definita come una ridefinizione del
COQO attraverso una scomposizione dell’effetto in piu dimensioni, che concorrono
a costruire 1’origine del prodotto. La seconda, prende il nome di “association
strategy”, dove le varie sub-dimensioni del country of origin perdono importanza,
e I’elemento che piu conta ¢ la percezione e I’associazione che i consumatori
fanno tra prodotto/servizio, brand e paese d’origine.
Quester et al. (2000), a riguardo della “deconstruction strategy” individuano
cinque dimensioni e i singoli effetti sulle percezioni qualitative degli individui*’:

e i/ Country of Design (COD), I’effetto del paese dove il prodotto ¢ stato

progettato rispetto al paese di produzione;
o il Country of Assembly (COA), I'effetto del paese di assemblaggio: le

imprese spostano I’assemblaggio in un paese che gode di un’immagine

46 ANDEHN M., BERG P. O., Place-of-Origin Effects: a conceptual framework based on a literature
review, Stockholm University School of Business, Stockholm (Sweden), 2011.

47 QUESTER P. G., DZEVER S., CHETTY S., Country of origin effects on Purchasing Agents Product
perceptions: An international Perspective, The Journal of Business and Industrial Marketing, Vol.

15, No. 7, 2000, pp. 479-489.
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positiva rispetto al paese di produzione effettivo in modo da nascondere
I’origine esatta dei prodotti e sfruttare la reputazione positiva di un altro
paese;

o il Country of Parts (COP), ’effetto del paese dal quale derivano le varie
componenti di un prodotto;

e il Country of Manufacture (COM), I’effetto del paese di fabbricazione e,
infine,

o il Country of Brand (COB), ovvero I’effetto del paese d’origine della

marca.

Vianelli e Marzano (2012) sottolineano che gli studiosi non hanno ancora
raggiunto un consenso sull'impatto del COO in presenza di “prodotti ibridi:
alcuni ritengono che il Country of Design (COD) sia importante per la percezione
qualitativa dei consumatori, altri sottolineano l'importanza dell’immagine del
brand in relazione al paese di produzione del prodotto nel processo di valutazione
poiché i consumatori diventano meno consapevoli dell'origine di un prodotto.

I prodotti con marchio appartenente a un paese ma fabbricati in piu di un paese (in
alcuni casi il design e altre componenti come il software possono provenire da un
altro paese) rendono anche il termine "ibrido" ambiguo per rappresentare
accuratamente la complessita coinvolta nella realizzazione e vendita di tali

prodotti. Un buon esempio sono le marche di telefoni cellulari, in cui una
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particolare marca puod appartenere a un paese ma i suoi telefoni sono fabbricati in
paesi diversi, nella misura in cui sono disponibili diverse unita in un unico punto
vendita con la "stessa marca, lo stesso modello, ma fabbricati in paesi diversi" (ad
es. Nokia, un marchio finlandese con strutture di progettazione e produzione in

)% Abbiamo cosi tanti marchi automobilistici con unitd di

tutto il mondo
produzione/assemblaggio in paesi diversi dal paese del marchio.

In questo contesto, la complessita del processo produttivo rende non identificabili
e irrilevanti le informazioni sulla vera fonte del prodotto in termini di
fabbricazione, spingendo gli studiosi a concentrarsi sulle percezioni dei
consumatori basate sulle associazioni tra prodotti, marchi e paese d’origine.*’

Si passa quindi a un association strategy, dove le varie sub-dimensioni del
Country of origin perdono importanza, e 1’elemento che piu conta ¢ la percezione

del paese d’origine che risiede nella mente dei consumatori (Country of

Association).>°

48 ABRAHAM A..; PATRO S., Country-of-origin ‘effect and consumer decision-making. Management
and Labour Studies, 2014, pagg. 309-318.

49 JOHANSSON J.K., DOUGLAS SP, NONAKA ., Valutare l'impatto del paese di origine sulle
valutazioni del prodotto: una nuova prospettiva metodologica, op. cit.

S0 DMITROVIC T., VIDA 1., Consumer behaviour induced by product nationality: the evolution of
the field and its theoretical antecedents, Transformation in Business & Economics, Vol. 9, No. 1,

2000, pp. 145-165.
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Se attraverso la scomposizione dell’origine del prodotto si tende ad indagare sulla
sfera cognitiva del consumatore considerando gli effetti della provenienza del
bene come variabile qualitativa, con ’analisi della provenienza percepita del
prodotto si fa luce sul processo affettivo e normativo che avviene nella mente del
consumatore. Gli studi, quindi, si spostano dalla produzione al consumo, poiché
perde di importanza ’esatta origine del bene, informazione di cui il consumatore
non dispone, e acquistano rilevanza le esperienze che gli individui fanno con il
prodotto e il marchio, le quali divengono convinzioni utilizzate nei processi di
valutazione. In questo contesto il brand viene considerato I’elemento che fa
percepire ’origine del prodotto attraverso delle associazioni che avvengono nella
mente del consumatore e questa percezione puo differire dalla realta, per cui ci si
sposta dal Country of origin alla Brand origin. Un contributo fondamentale in
questo senso ¢ stato dato da Thakor e Kohli (1996) che nel loro scritto hanno
coniato il termine Brand origin, definendolo come "the place, region or country to
which the brand is perceived to belong by its target consumers".>! 1 due studiosi
notano come questa percezione possa variare a seconda di dove viene fabbricato

un prodotto associato a un particolare brand, o anche dove ha sede un'azienda.

Sl THAKOR M.V. E KoHLI C.S., Brand Origin: Conceptualization and Review, Journal of

Consumer Marketing, Vol. 13, No. 3, 1996, pp. 27-42.
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1.3.3 La capacita espressiva del COO

E noto che le percezioni dei consumatori non sempre corrispondono alla realta per

una serie di motivi: ignoranza, mancanza di interesse, mancanza di informazioni

sufficienti sull'origine di un particolare marchio, o la volonta dell'azienda stessa di

cercare di confondere quando il mercato giudica negativamente 1'origine dei suoi

prodotti. Esiste quindi un problema di consapevolezza del consumatore, ma la

gestione marketing ne puod trarne vantaggio sviluppando adeguate politiche di

promozione ¢ comunicazione volte a rafforzare il legame tra un prodotto e brand

image. Per esprimere tale posizionamento del “Made in", vengono utilizzati

diversi strumenti, che hanno pit 0 meno natura strategica. I1 COO, infatti, puo

essere rappresentato da:

il brand name e/o gli elementi visivi del brand, che sono elementi stabili,
duraturi e quindi pensati per supportare una strategia di posizionamento di
lungo termine;

lo slogan, elemento moderatamente persistente perché pud subire
modifiche nel tempo per assecondare eventuali evoluzioni di
posizionamento;

il comportamento comunicativo, aspetto piu flessibile, pur dovendo
garantire una certa coerenza nel tempo, pud essere modificato in ogni

campagna; si possono ottenere attraverso il visual del messaggio, il testo e
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gli elementi sonori, quindi nel caso della pubblicita, puod essere stampata

attraverso titoli, playoff, copy, foto, pack-shot.>?

Uno degli esempi piu evidenti in tal senso ¢ quello degli orologi Swatch il cui
brand name deriva dal termine Switzerland unito al vocabolo anglosassone watch.
L’idea alla base della scelta del nome di marca ¢ stata un chiaro tentativo di

associare I’eccellenza della tradizione orologiaia svizzera al brand Swatch.

Figura 4. Logo Swatch

swatche:

Fonte: www.swatch.com

Altro esempio riguarda la marca Napapijri, nella quale si richiama la cultura
nordica, associando il brand alla bandiera norvegese ma di fatto I’azienda ¢

un’azienda italiana.

52 PASTORE A., VERNUCCIO M., Impresa e Comunicazione. Principi e strumenti per il

management, Maggioli Ed., Settembre 2008, Milano.
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Figura 5. Logo Napapijri
st R AVRAVRIR
NI

Fonte: www.napapijri.it

Un altro caso esemplare ¢ rappresentato dal brand Buitoni che a seguito
dell’acquisizione da parte del colosso Nestle, ha beneficiato a partire dagli anni
Novanta di una campagna di marketing a livello internazionale incentrata sul
rafforzamento del brand nei mercati esteri attraverso la promozione di un italian
lifestyle culinario (Casa Buitoni Club) capace di incontrare consenso oltreconfine

grazie alla tradizione gastronomica del Bel Paese.>

Figura 6. Logo Buitoni

Fonte: www.buitoni.it

53 OACHIMSTHALER E., AAKER D.A., “Building brands without mass media”, in Harvard

Business Review, 1997., p. 9.
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Alcuni effetti sull’ origine possono essere evocati spontaneamente da consumatori
a causa dell'associazione di un paese con una particolare categoria prodotti senza
alcuno sforzo da parte dell'azienda (es. pasta in Italia, sushi in Giappone o paella

in Spagna).>*

1.3.4 Dal Country of Origin al Place of origin

Oltre all’appena citata rivisitazione del concetto di "origine", gli studiosi stanno
convergendo su un’estensione del modello del COO, non piu riferito solo ai paesi.
Quando si affronta il tema del “Country of Origin Effect”, il paese di origine di un
prodotto viene quasi sempre considerato a livello nazionale. Tuttavia, 1 recenti
contributi utilizzano prospettive analitiche che non si limitano ai confini nazionali,

ma si estendono a nuove aree geografiche, come regioni®®, distretti®® o singole

% USUNIER J. C., CESTRE G., Product Ethnicity: Revisiting the Match between Products and
Countries, Journal of International Marketing, 2007, Vol. 15, No. 3, pp. 32-72.

55 ITTERSUM K., CANDEL M., MEULENBERG M., The influence of the image of a product's region of
origin on product evaluation, Journal of Business Research, 2003, Vol. 56, No. 3, pp. 215-226.

56 GUERINI C., Made in Italy e mercati internazionali. La valorizzazione dell origine geografica

nelle strategie di marketing delle imprese italiane, Egea, Milano, 2004.
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citta®’, abbandonando cosi il concetto di Country of origin e aprendosi al nuovo
concetto di "Place of origin" (POO).%®

In questo senso, ¢ importante sviluppare un modello che consenta di misurare e
gestire meglio gli effetti delle immagini in nuove aree geografiche, per garantire
che le imprese ivi insediate svolgano un analogo ruolo complementare di avvio
rispetto all'immagine nazionale.

Il fatto che vengono comunemente studiati gli effetti dei paesi piuttosto che delle
aree geografiche piu piccole, ¢ dovuto ai processi di categorizzazione e
organizzazione mentale delle persone. Come vedremo nel prossimo paragrafo,
tutto cid trova un riscontro particolare nel settore alimentare, dove la salubrita e la
genuinita sono ritenute proprieta fondamentali di un prodotto, e a riguardo ha un
peso particolarmente rilevante la normativa nazionale e internazionale che

garantiscono un'origine "certificata" o "protetta".

57 LENTZ P., HOLZMULLER H. H., SCHIRRMANN E., City-of-Origin Effects in the German Beer
Market: Transferring an International Construct to a Local Context, Advances in international
Marketing, Vol. 17, No. 17, 2006, pagg. 251-274.

58 ANDEHN M., BERG P. O., Place-of-Origin Effects: a conceptual framework based on a literature

review, Stockholm University School of Business, Stockholm, 2011, op. cit.

46



Il Country of Origin effect nelle strategie di marketing internazionale

1.4 11 Country of origin effect nel settore agroalimentare

1.4.1 Le denominazioni d’origine come caso particolare di Country of

origin effect

Negli ultimi venti anni, i ricercatori di marketing alimentare hanno analizzato il
comportamento dei consumatori e i loro atteggiamenti intrinseci ed estrinseci
verso l'acquisto di prodotti di qualita. Infatti, i consumatori formano le proprie
aspettative sulla qualita del prodotto in vari modi, sia attraverso I'uso di
informazioni esterne (pubblicita, passaparola, ecc.), sia attraverso processi di
ragionamento basati su segnali di qualitd intrinseca o estrinseca.’’ Tra i
suggerimenti estrinseci, tre in particolare vengono analizzati da Grunert (2003):
marchi, indicatori relativi all'origine del prodotto e marchi premium.®*Nel
seguente paragrafo rifletteremo sull'importanza delle prime due categorie per le
decisioni strategiche delle imprese agroalimentari.

Nel contesto attuale, le denominazioni di origine sono un caso particolare

di Country of origin effect, rappresentando un fattore chiave di differenziazione e

39 STEFANI G., ROMANO, D., CAVICCHI, A., Consumer Expectations, liking and willingness to pay
for specialty foods: do sensory characteristics tell the whole story? , Food Quality and Preference,
2006, pagg. 53-62.

8 GRUNERT K.G., Food quality and safety: consumer perception and demand, European Review

of Agricultural Economics, 2005, pagg. 369-391.

47



Capitolo I

valore aggiunto ai prodotti®'; poiché i consumatori, quando decidono di comprare
prodotti di genere alimentare®?, cercano caratteristiche come la varieta, la qualita e
I’utilita percepita; fattori che aumentano quando si conosce la provenienza
geografica e le modalita di produzione. Van Trijp e Steenkamp (1997) hanno
utilizzato lo schema teorico di Aaker (1991)% per analizzare I’importanza che i
consumatori attribuiscono alle certificazioni volontarie. Infatti, dal punto di vista
economico, ci sono molte similitudini tra la certificazione volontaria dei marchi
aziendali e le denominazioni di origine.** A fronte delle molteplici crisi alimentari
degli ultimi anni, entrambe possono essere utilizzate per ridurre i rischi negli
acquisti dei prodotti e correggere i difetti del mercato, riducendo l'asimmetria

informativa tra produttori e consumatori. Tuttavia, ¢ stato evidenziato che 1 brand

e le certificazioni sono spesso soggette a interpretazioni errate e generalizzazioni.

81 AURIER P., The Effects of perceived Congruity Between Origin, Brand and Product on the
Purchase Intention of a Branded Product of origin, Advances in Consumer Research, vol 34,
Montpellier University, France Faitiha Fort, 2007.

%2 MORO D., BOCCALETTI S. AND SCKOKAI P., Innovation and consumers’ choice, in GALIZZI G.,
VENTURINI L., Economics of Innovation: The Case of Food Industry, Heidelberg: Physica, 1996,
pagg.23-38.

6 AAKER, D.A. (1991), Managing Brand Equity, Free Press, New York, 1991,

64 VAN TRUP, H.C.M., STEENKAMP, J.B.E.M, Quality labelling as instrument to create product

equity: the case of IKB in the Netherlands, 1997.
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Infatti, secondo Grunert (2005), molti di questi indicatori non sembrano
funzionare sempre come sinonimo di qualita, e cid potrebbe dipendere dal
consumatore che ignora le informazioni sull'etichetta, non conoscere la
regione/area in questione o non ne interpreta bene significato. L'uso di
un'immagine di un luogo, cosi come 1'uso di denominazioni di origine, puo essere
paragonato all'adozione di una strategia di branding.%® Analogamente al lancio di
una nuova marca sul mercato, la promozione di una denominazione di origine
richiede agli operatori del settore agroalimentare l'adozione di un'adeguata
strategia di comunicazione. Il problema della comunicazione adeguata degli
indicatori e di una appropriata educazione al consumo cruciale nei mercati
caratterizzati da una differenziazione basata su caratteristiche qualitative, come la
denominazione di origine, altrimenti il rischio ¢ che la domanda sia limitata agli
acquisti di prova.®¢

Cavicchi et al. (2010) ritengono quindi che: “puo essere opportuno, da parte delle
aziende agroalimentari, determinare il valore per il consumatore della marca

aziendale e della denominazione di origine, con ’obiettivo di intraprendere le

5 VAN ITTERSUM K., CANDEL M. E MEULEMBERG, M. (2003), The Influence of the Image of a
Product’s Region of Origin on Product Evaluation, Journal of Business Research, 56: 215-226.
% GRUNERT K.G., Food quality and safety: consumer perception and demand, European Review

of Agricultural Economics, 2005, pp. 369-391.
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strategie migliori per lo sviluppo del prodotto e determinare quindi gli attributi pitu

importanti da valorizzare in termini di packaging, promozione e pubblicita.”®’

1.4.2 Parentesi normativa sulle denominazioni d’origine

Come accennato in precedenza, l'indicazione dell'origine geografica dei prodotti
riveste un ruolo non trascurabile nel processo di acquisto dei consumatori;
pertanto, & opportuno citare le convenzioni di denominazione utilizzata per
comunicare al pubblico l'origine geografica dei prodotti, prestando particolare
attenzione alla denominazione di origine alimentare. L'informazione sull'origine
di un prodotto ¢ stata a lungo considerata un fattore importante nelle decisioni di
acquisto degli alimenti, ma c'e¢ stato un interesse crescente tra gli operatori e gli
studiosi di marketing dall'introduzione in Europa del Regolamento 2081/92, che
ha istituito le denominazioni di origine DOP e IGP.%®

La Denominazione di Origine Protetta (DOP) ¢ “un nome che identifica un
prodotto originario di un luogo, regione o, in casi eccezionali, di un determinato
Paese, la cui qualita o le cui caratteristiche sono dovute essenzialmente o

esclusivamente ad un particolare ambiente geografico ed ai suoi intrinseci fattori

67 CAVICCHI A., BAILETTI L. SANTINI C., Marca o denominazione di origine? Uno studio

esplorativo sulla brand equity del Pecorino di Fossa, www.agriregionieuropa.univpm.it

8vi,
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naturali e umani e le cui fasi di produzione si svolgono nella zona geografica
delimitata.” ¢

L’Indicazione Geografica Protetta (IGP) ¢ “un nome