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Argomento

Rudolf M. Pauli

Quali pensieri attraversano

la mente di un’australiana

@ | qguando le si chiede di pro-
A nunciarsi  sulla Svizzera?

Montagne, orologi, cioccolato, for-
maggio? Oppure qualita, precisione,
pulizia? E come la pensa uno svizze-
ro sullo stesso argomento? Proprio in
vista dell’esposizione nazionale Ex-
po.02, che avra inizio il prossimo 15
maggio, conviene esaminare piu da
vicino, dall’interno e dall’esterno, gli
stereotipi legati al nostro paese — il
marchio «Svizzera> appunto. L'imma-
gine del nostro paese puo incentiva-
re le vendite, e non soltanto quelle
delle aziende orientate alle esporta-
zioni. Nella commercializzazione
delle loro prestazioni, anche societa
orientate al mercato interno possono
infatti far leva su valori elvetici dalla
connotazione positiva.
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Creare associazioni mentali

Un marchio, o brand, comprende
tutte le promesse e le percezioni che
i clienti collegano ai prodotti e ai ser-
vizi offerti da un’impresa. Le carat-
teristiche, le associazioni mentali e le
esperienze connesse con tali prodot-
ti e servizi, dalle quali i consumatori
derivano immagini o valori simboli-
ci semplificati e relativamente statici,
caratterizzano I'immagine di un mar-
chio. I marchi non semplificano sol-
tanto le decisioni d’acquisto, ma of-
frono anche un’utilita emotiva e
creano una sorta di comunita.

Il crescente grado di interconnessione
commerciale e il progressivo aumen-
to della varieta di prodotti rendono
sempre piu difficile a molte imprese
profilarsi nel gioco della concorrenza.
L’omogeneizzazione dilagante di pro-
dotti di origine diversa esige dal clien-
te un know-how sempre maggiore per
poter operare una differenziazione. In
guesto contesto, un marchio forte puo
essere d’aiuto per posizionarsi sul
mercato nonché

per sottolineare

qualita e unicita

dei propri prodot-

ti e servizi. Strate-

gie di marketing

nazionali e inter-

nazionali continuano tuttavia a far le-
va nei modi piu svariati sugli accenni
all’origine di un prodotto. Spesso,
inoltre, il singolo consumatore guar-
da direttamente alla denominazione
di origine riportata su un prodotto;
questo impianto stereo e realmente
<Made in Japan», quell’orologio reca
davvero il label Swiss made»? L'im-
magine nazionale ancorata nelle teste
degli individui é riconducibile a per-
cezioni dirette, a informazioni ed
esperienze fatte con i prodotti di un

determinato paese nonché alle imma-
gini e ai valori comunicati indiretta-
mente dal marketing (di una piazza
economica) e dalla stampa.

Il marchio <Svizzera>
Come é emerso da un sondaggio con-
dotto frai cittadini dell’UE nell’ambi-
to di un’indagine del Programma na-
zionale di ricerca 42, lo stereotipo del-
la Svizzera come paese di monti, ban-
che, orologi e cioccolato, caratterizza-
to altresi da una tradizionale conno-
tazione turistica, & tuttora molto dif-
fuso. Limmagine del <Made in Swit-
zerland ¢ inoltre da sempre legata ai
concetti di alta qualita internazionale,
esclusivita, particolare rispetto per
I'ambiente e precisione. Cosi, in mol-
ti sondaggi queste caratteristiche
d’immagine vengono confermate.
Un’indagine di questi giorni condotta
da Wirthlin Worldwide sulle associa-
zioni mentali suscitate dalle imprese
svizzere ha fatto emergere gli aggetti-
Vi conservativo, chiuso, riservato ed
efficiente. L'immagine dei singoli pae-
si si rivela essere in
generale un insie-
me di percezioni
molto stabili che si
modificano solo
lentamente e gra-
dualmente attra-
verso I'acquisizione di informazioni
ed esperienze aggiuntive nonché le im-
pressioni che restano incise nelle men-
ti delle persone in seguito a eventi im-
portanti. Anche se vista «dall’interno»
I'immagine della Svizzera é sicura-
mente piu sfaccettata, anche il nostro
stesso sondaggio condotto presso 450
imprese svizzere conferma i tradizio-
nali stereotipi. Alla domanda relativa
ai tre valori fondamentali che essi as-
sociano al marchio «Svizzera, la mag-
gior parte degli intervistati ha risposto



indicando qualita, tradizione e inno-
vazione. Gli imprenditori si interro-
gano sulla misura in cui possono
sfruttare tali valori per migliorare il
posizionamento dei loro prodotti e
trovare un maggior numero di com-
pratori.

Valutazione tramite I'immagine
di un paese

Il giudizio soggettivo su un prodotto
0 un servizio ha un impatto notevo-
le sulla decisione d’acquisto. In qua-
le modo si forma, ad esempio, il giu-
dizio personale sulla qualita e il va-
lore di una cravatta esposta nel duty-
free shop di un aeroporto? Oltre al-
I’'ambiente, all’'umore del momento,
al reale fabbisogno e a una moltepli-
cita di altri fattori, svolgono un ruo-
lo importante I'immagine del mar-
chio, dell’impresa produttrice e del
paese. Se un potenziale compratore
dispone soltanto di informazioni li-
mitate riguardo alle tre dimensioni
dell’immagine, si affidera maggior-
mente alle altre immagini consolida-
te. Egli conosce forse il marchio, ma
non I'impresa, né sa molto sul paese
dal quale proviene la cravatta. Nelle
sue scelte, il potenziale acquirente si
basera pertanto soprattutto sull’im-
magine del marchio rimasta impres-
sa nella sua mente. Letichetta <Made
in> lo aiuta nel giudicare un prodot-
to quando non conosce affatto o so-
lo poco I'identita del marchio e della
societa produttrice.

Coinvolgendo I'immagine del paese
nella valutazione del prodotto, il
consumatore si espone al cosiddetto
«effetto halo»; in altri termini, al suo
giudizio (soprattutto quello relativo
alla qualita del prodotto) si sovrap-
pongono, influenzandolo, i valori le-
gati all'immagine del paese. L'imma-
gine del paese consolidatasi nelle
menti degli acquirenti influisce dun-
que sulla commerciabilita di un mar-
chio. Se quest’ultimo & strettamente
legato all’immagine di un paese, an-
che le sedi di produzione devono es-
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Il «Made in Switzerland» e importante per la vendita di prodotti?
(% di 476 risposte ponderate in funzione della rispettiva quota di esportazioni)

Importanza per la vendita ... ... In Svizzera ... all’estero

Edilizia & legno Il

E I
d'investimento
di consumo

100 80 60 40 20 0 20 40 60 80 100

Materiali
di base

Turismo*

Materiali di base:  chimica, materie plastiche, carta

Beni industria elettrica, meccanica
d’investimento: e metallurgica

abbigliamento, industria grafica,
alimentari, tessili, orologi, mobili

I molto importante
abbastanza importante

Beni di consumo: affatto importante

Turismo™: «Quale importanza riveste I'immagine della Svizzera ai fini della commercializzazione della
vostra localita o regione fra gli ospiti provenienti dalla Svizzera/dall’estero?»

Fonte: Sondaggio UBS marzo 2002

Il 27% di tutti gli imprenditori intervistati attribuiscono al marchio <Made in Switzerland> una
grande importanza, mentre il 45% di essi lo giudica comungue abbastanza importante. Come
previsto, il label assume una valenza maggiore nella vendita di prodotti all’estero che non
all’interno del paese. Fra le imprese orientate alle esportazioni, il 35% ritiene che il <Made in
Switzerland> abbia un peso molto elevato, mentre I’11% pensa che il suo ruolo sia limitato. Fra le
societa orientate al mercato interno, il 13% attribuisce al label un’importanza molto elevata,
mentre il 49% degli intervistati ritiene che esso non abbia alcuna importanza per la vendita dei
propri prodotti. Nessuno degli intervistati ritiene tuttavia che lo «<Swiss-made> abbia effetti dannosi.

sere scelte di conseguenza. Nei casi in
cui risulta vantaggioso presentarsi
sul mercato con il label <Made in
Switzerlandy, la scelta dell’ubicazione
dovrebbe cadere sulla Svizzera. Oro-
logi targati Svizzera richiamano im-
magini coerenti; un olio d’oliva scan-
dinavo o un whisky italiano non ri-
sveglierebbero probabilmente le as-
sociazioni mentali desiderate.

Relazioni complesse

Il presunto paese d’origine di un pro-
dotto non coincide tuttavia necessa-
riamente con il paese di produzione.
Computer assemblati in Irlanda o
scarpe da ginnastica prodotte in Ma-
lesia con marchio «americano> sono
soltanto due esempi dell’importanza
(globale) assunta dai marchi per le
societa attive sul mercato internazio-
nale. Limmagine della nazione pro-
duttrice puo finire in questi casi in se-

condo piano. In alcune situazioni,
essa € invece tenuta consapevolmen-
te nascosta per evitare un calo delle
vendite. Cosi, pare che le concessio-
narie di automobili statunitensi si
siano rifiutate di vendere modelli di
produzione messicana o abbiano
staccato gli adesivi che recavano in-
dicazioni relative al paese di origine.
Le relazioni che intercorrono fra i di-
versi effetti dell’immagine di un mar-
chio e di un paese nonché della na-
zione produttrice sono complesse. Si
impone pertanto un’analisi dei mes-
saggi percepiti dai clienti.

Il marchio <«Svizzera> incentiva

le vendite

La valutazione delle qualita di un
prodotto o di un servizio ha un im-
patto diretto sulla decisione di acqui-
sto. Alla domanda se I'immagine del-
la Svizzera incentiva od ostacola la
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Immagine
del Paese
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creazione e I’espansione di relazioni
commerciali all’estero, nell’ambito di
un confronto internazionale della ca-
pacita competitiva, gli imprenditori
svizzeri hanno decisamente confer-
mato la funzione di supporto svolta
dall’immagine del paese. Negli ultimi
anni, la Svizzera ¢ inoltre regolar-
mente riuscita a conquistare un posto
nel terzo superiore della classifica dei
paesi. Leffetto positivo del marchio
«Svizzera> & confermato anche dal no-
stro sondaggio (cfr. riquadro). Le im-
prese possono sfruttare in modo mi-
rato le dimensioni d’immagine giudi-
cate positivamente per operare un
trasferimento d’immagine sui pro-
dotti e servizi offerti.

Ogni marchio o un nome di societa
comprendenti il termine <Svizzera> o
la sillaba «Swiss> sfruttano pertanto
I'immagine collegata al nostro Paese.
Nell’Indice centrale delle ditte (ZE-
FIX) sono infatti registrate circa
2000 societa attive che recano nel
proprio nome le parole <Schweiz,
«Suisse», «Svizzera, «Switzerland> o
«<Swiss». In un numero decisamente
maggiore di casi si fa invece riferi-
mento al brand <Svizzera> nella scel-

Immagine
del marchio
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ta dei marchi — ad esempio tramite il
prefisso «<Sw...» (Swatch, etc.). La
scelta del nome «Swiss> per la nuova
compagnia aerea di bandiera costi-
tuisce un esempio lampante in questo
contesto. Ma non é soltanto attra-
verso il marchio, il nome della socie-
ta o la denominazione di origine ri-
portata su un prodotto che viene co-
municata, rispettivamente suggerita
in modo non del tutto veritiero — nel
caso di processi produttivi in piu fa-
si — ai potenziali acquirenti I’origine
di un prodotto. Spesso, infatti, anche
il design del prodotto o della confe-
zione sfruttano un’immagine di pae-
se possibilmente favorevole, stabi-
lendo un collegamento ad esso me-
diante simboli conosciuti o bandiere.

Brand management

Attraverso il marketing e la comuni-
cazione, un <brand> viene dotato di
un proprio volto e produce effetti ver-
so I'esterno. Le promesse veicolate at-
traverso il marchio non si riferiscono
perd unicamente ai prodotti stessi.
Call center, servizi alla clientela e ca-
nali distributivi sono ulteriori ele-
menti dell’interfaccia fra I'impresace il
cliente. Un buon marchio supporta la

La valutazione di un prodotto ¢ influenzata da molti fattori

Esperienza/

» Informazione

Oltre alla domanda, al rapporto prezzo/prestazioni e ad altri fattori, sono decisivi anche I'immagine del marchio e del
paese. Le esperienze fatte con un prodotto e informazioni aggiuntive tendono a confermare o, al contrario, a rettifi-
care le aspettative nutrite a priori.

crescita dell’azienda e favorisce la
creazione di margini per un aumento
dei prezzi. Il branding &€ dunque ben
piu di una semplice pubblicita verso
I’esterno. Tuttavia, per poter comuni-
care in modo durevole un’immagine
di marchio, & necessario che essa sia
vissuta anche all’interno dell’azienda.

Sia che esso sfrutti o meno I'immagi-
ne di un paese, il brand management
dovrebbe sempre perseguire un unico
obiettivo. Un marchio curato che a
fronte dell’importanza dell’interfac-
ciafra I'impresae il cliente costituisce
parte integrante della strategia azien-
dale contribuisce, attraverso la diffe-
renziazione del prodotto e la fiducia
che suscita nel consumatore, ad ac-
crescere il valore di un’impresa. La
strategia commerciale e quella di
branding dovrebbero riflettere le stes-
se visioni strategiche e la stessa cultu-
ra aziendale; il brand management é
un compito fondamentale della dire-
zione generale. Il punto di partenza di
un branding che sappia creare valore
aggiunto & un’esatta comprensione
dei clienti e dei segmenti di clientela,
dei concorrenti nonché della strategia
commerciale dell’'impresa stessa. Sol-
tanto allora si dovrebbe definire cio
che un marchio vuole esprimere agli
occhi dei clienti. A questo punto, il
posizionamento scelto deve essere co-
municato in modo possibilmente co-
erente, efficace ed efficiente ai vari
gruppi di riferimento.

La notorieta ha il suo valore
La «top 100> dei marchi piu preziosi
stilata da Interbrand colloca Coca-



Cola, Microsoft e IBM ai primi tre
posti. Nella classifica mondiale figu-
rano anche tre marchi svizzeri, Ne-
scafé, Rolex e Swatch. Come rilevaiil
nostro sondaggio dedicato alla Sviz-
zera vista dall’interno, esiste tutta
una serie di marchi svizzeri cono-
sciuti. Le circa 400 aziende svizzere
interpellate hanno indicato comples-
sivamente 74 diversi prodotti o so-
cieta. Nella classifica summenziona-
ta figurano Nestlé (67% degli inter-
vistati e 25% di tutte le citazioni),
Swissair/Swiss(Air)/Swiss (40% e
15%), Swatch (37% e 149%), UBS
(24% e 9%) e Novartis (14% e 5%).
Un grado di notorieta possibilmente
elevato presso la cerchia di clienti
target € sempre uno degli obiettivi
degli sforzi di marketing.

Il valore monetario di un marchio
puo essere determinato ad esempio
tramite la vendita di prodotti iden-
tici rispettivamente con e senza
marchio. La differenza fra i fattura-
ti realizzabili nei due casi corrispon-
de quindi al valore del marchio. Il
valore aggiunto di un prodotto con
un marchio forte puo essere desunto
in questo contesto da un lato dalla
qualita percepita

e dall’altro dalle

caratteristiche

che gli sono attri-

buite. Le imprese

con marchi forti

possono benefi-

ciare nel confronto con la concor-
renza di immagini ben ancorate, an-
che se talvolta ingiustificate. D’altro
canto, I'immagine diffusa dal mar-
keting conferisce un valore immate-
riale al marchio. Molti clienti sono
disposti a pagare elevati sovrapprez-
zi per stabilire un nesso diretto con
I'immagine del prodotto. In questi
casi I'azienda non vende prodotti o
soluzioni, ma stili di vita, sebbene
marchi meno noti possiedano spesso
una qualita identica o addirittura
migliore e caratteristiche superiori.
Inoltre, il valore di un marchio non

Se i valori connessi con il
marchio <Svizzera> raf-
forzano la differenziazio- (%0 di 456 risposte)
ne dei prodotti o la fe-
delta dei clienti, le stra-
tegie di marketing pos-
sono sfruttare a proprio
vantaggio il brand e i va-
lori ad esso collegati.
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Valori connessi con il marchio <Svizzera»
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Fonte: Sondaggio UBS marzo 2002

si riflette soltanto nelle maggiorazio-
ni di prezzo applicabili. I marchi pos-
sono anche essere negoziati e dunque
venduti. La fedelta dei consumatori,
rafforzata da un marchio, pud por-
tare a incrementi di fatturato. In al-
cuni casi il marchio puo influenzare
positivamente, come valore patrimo-
niale dell’impresa, anche la sua sol-
vibilita.

Sfruttare le dimensioni positive
Settori tipici per un determinato pae-
Se possono trarre in genere maggiore
vantaggio dalle dimensioni positive
che caratterizzano I'immagine di un
paese rispetto ai
settori <atipici>. Se
I'immagine  del
paese e forte e
puo essere sfrut-
tata direttamente
atitolo di suppor-
to di un marchio gia consolidato, do-
vrebbe essere sottolineata insieme ad
esso. Ma il marchio «Svizzera> nonsi
presta soltanto alla vendita di cioc-
colato. Qualita, tradizione, innova-
zione e alta tecnologia sono valori
sfruttabili in ugual misura nei setto-
ri tradizionali quali I'industria mec-
canica ma anche nelle imprese attive
nel campo della nanotecnologia o
della tecnologia medica. Se I'imma-
gine attuale del marchio e debole, ma
guella del paese puo essere collegata
in modo positivo e vantaggioso al
settore interessato, conviene sottoli-

neare il ctMade in Switzerland> e dun-
gue i singoli valori ad esso collegati.
In questi casi le imprese sono chia-
mate a dare risalto alle dimensioni
d’immagine piu positive che posso-
no essere associate sensatamente ai
prodotti e ai servizi offerti.

Vendere la Svizzera

Sotto il profilo economico, le attivi-
ta di pubbliche relazioni statali sup-
portano I’economia privata soprat-
tutto attraverso I'auspicata incenti-
vazione del commercio nonché tra-
mite la pubblicita relativa al turismo
e alla piazza economica. Sebbene
nell’ambito della concorrenza globa-
le delle destinazioni turistiche la
Svizzera sia comunicata come un
paese di montagna, I'infrastruttura,
le condizioni quadro, il sistema poli-
tico, la struttura economica, i grup-
pi socio-economici che ne compon-
gono la popolazione, ecc. sono ele-
menti importanti di un’immagine di-
stintiva della Svizzera. Poiché il mar-
chio «Svizzera> muta solo lentamen-
te e le persone che conoscono meglio
il nostro paese ne hanno in genere un
quadro d’insieme piu favorevole,
ogni iniziativa e ogni prodotto o ser-
vizio nonché ogni individuo in veste
di cambasciatore> hanno un impatto
sull’immagine della Svizzera.

rudolf.pauli@ubs.com
0 01 234 2556
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