3.4. La marca e le condizioni di contesto

A partire dagli anni Duemila fa irruzione nei mercati internazionali un elemento di novità straordinaria che rimette in gioco prassi consolidate nelle strategie di marca, rappresentato dall’apertura del mercato della Cina, che per dimensioni, crescita e caratteristiche particolari, influenza in modo sempre più diffuso e profondo le strategie di marketing  delle imprese. La presenza di un nuovo mercato con più di un miliardo e trecento milioni di potenziali consumatori, con cultura di consumo significativamente diversa da quella dei principali mercati tradizionali, richiede di rivisitare con attenzione gli approcci di marketing utilizzati tradizionalmente, per verificarne quantomeno la correttezza e applicabilità. 
Nel mercato cinese sono presenti tre condizioni combinate che conducono a una situazione del tutto nuova: 

· la presenza di un contesto culturale (simboli, miti, riti, valori ecc.) molto diversi da quelli comunemente riscontrabili nei mercati internazionali; 
· l’esistenza di un sistema di scrittura, di segni e di significati del tutto diversi da quelli abituali; 
· una apertura rapidissima del mercato, e un conseguente overload di informazioni su marche e prodotti, verso una popolazione per nulla abituata al funzionamento di un mercato di consumo.

Queste condizioni si inseriscono in una partizione data dai livelli delle città cinesi. Si riconoscono, infatti, le città di primo livello, con una popolazione superiore ai dieci milioni di abitanti (Beijin, Shanghai, Canton, Tienjin ecc.) che in genere rappresentano esempi avanzati di mercati di consumo; le città di secondo livello, con una popolazione superiore ai cinque milioni, che hanno uno sviluppo anche avanzato, ma differenziato secondo aree geografiche; e le città di terzo livello, con una popolazione superiore al milione di abitanti, dove lo sviluppo dei consumi è ancora parziale. Resta sostanzialmente esclusa per ora dal fenomeno dei consumi la popolazione delle zone rurali. Nei prossimi due anni ci si aspetta che la quota di popolazione affluente nelle città del terzo livello quadruplichi. 

Queste città sono caratterizzate da un forte senso di comunità, che condividono credi e atteggiamenti, e di sviluppo, per cui le imprese internazionali non devono convincere della bontà della loro offerta soltanto i singoli consumatori, ma piuttosto le varie comunità e i loro opinion leader (Sinha 2007). 
Se nelle città del primo livello i vini francesi, la tecnica tedesca o il design italiano sono apprezzati dalle classi di consumatori più ricchi e più vicini all’internazionalità, in quelle del terzo livello questi tipi di prodotti potrebbero creare distanze dovute al timore sui prezzi elevati. È quindi opportuno usare una elevata attenzione nell’indirizzare i prodotti/marche a target specifici e una comunicazione culturalmente rilevante e corretta nel perseguire politiche di marca.
Vi sono poi altri fattori che influiscono sulle scelte di marca e che riguardano il concetto di qualità, la similitudine culturale e l’accessibilità globale. Il concetto di qualità è associato alla storia dei prodotti e dei consumi in Cina negli ultimi 60 anni, focalizzato su affidabilità e durata dei prodotti, tipici benefici ricercati in un mercato di scarsità (durata) e di basso servizio (affidabilità). Ciò si combina coerentemente con l’orientamento al lungo termine di derivazione confuciana. La similitudine culturale riguarda il riconoscimento identitario nelle marche e nei prodotti come comprensibili e accettabili nel contesto culturale di riferimento, nei quali si devono trovare valori e simboli condivisi. La similitudine culturale è particolarmente importante in una situazione di sensibile differenza dai costumi dei paesi occidentali, ciò è presente in modo crescente a mano a mano che ci si sposta verso i mercati di largo consumo e di beni considerati commodity. L’accessibilità globale è data dalla richiesta di marche e prodotti stranieri disponibili in un contesto globale e non solamente locale. Il valore delle offerte è, infatti, legato alla loro accettazione generale e universale e non solamente riservata al mondo cinese. Il consumatore in Cina non vuole essere considerato diverso dal consumatore dei paesi occidentali, pur richiedendo una coerenza con i propri riferimenti culturali, accetta difficilmente prodotti europei o americani che non siano gli stessi che si trovano sui mercati avanzati. 
In questo quadro di riferimento, sembra che i casi di insuccesso che le imprese occidentali hanno vissuto possano essere inquadrati in due categorie principali, una che comprende le imprese che pensano che il mercato cinese sia simile ai mercati in cui già operano e che cercano di applicare le stesse modalità di ingresso e strategie di marketing, un’altra che comprende le imprese che rimangono a osservare la situazione, ritenendola troppo complessa e cercano di capire quando e quali condizioni possano essere adatte al loro ingresso. Il primo gruppo di imprese semplifica eccessivamente il mercato, il background culturale cinese è così forte che non può essere cambiato facilmente. Il secondo gruppo è intimidito da una cultura non familiare e può esagerare il rischio connesso all’ingresso sul mercato. Da un lato vi è la formazione di errori, dall’altro un’attesa infinita che può portare a un ritardo irrecuperabile. 
Nell’ambito della ricerca Prin 2007[footnoteRef:1] sono state svolte alcune interviste in profondità relative alle politiche di marca delle imprese italiane che approcciano il mercato cinese. Sono stati ascoltati 7 studiosi di marketing di tre università cinesi[footnoteRef:2], 5 studiosi europei di marketing internazionale e di relazioni con la Cina, 16 manager in Cina di imprese italiane, 4 dirigenti di enti di promozione delle imprese italiane in Cina (Ambasciata, Ice e Camera di Commercio Italiana in Cina), 4 consulenti internazionali del mercato cinese, 7 imprenditori cinesi di imprese di media dimensione in relazioni d’affari con imprese italiane.  [1:  La ricerca Prin 2007 a cui ci riferisce ha come titolo «Modelli di business e strategie di mercato per l’ingresso nel mercato della Cina da parte delle imprese italiane» e comprende unità di ricerca delle università Ca’ Foscari Venezia, Trieste, Firenze e Macerata. ]  [2:  East Cina Normal University e Tongji University di Shanghai, Zejiang University di Hangzhou, Shijiazhuang University. 
] 

Lo scopo è stato quello di individuare gli aspetti di diversità fondamentali nelle politiche di marca e di prodotto tra i mercati occidentali e il mercato cinese, in modo da isolare i fattori di marketing che richiedono lo sviluppo di strategie specifiche o che seguono schemi di analisi e applicazione non usuali nei mercati di provenienza e di tradizionale presenza delle imprese italiane, in particolare, e occidentali, in generale. 
Un aspetto fondamentale di tipo generale è dato dalla necessità di costruire una cultura di prodotto e di marca che sia adeguata all’offerta enorme e diversificata che proviene dalle imprese europee e statunitensi. In particolare ciò è più vero per quelle marche e prodotti che incorporano un set importante di valori storico-culturali, immagine paese, elementi e caratteristiche di qualità sofisticate. Più in generale si tratta di costruire una cultura di marca che ha una maggiore e più rapida facilità di comprensione nelle classi di reddito più elevate e più esposte a un contesto internazionale, ma presenta difficoltà crescenti via via che si procede verso classi medie e mercato di massa. La considerazione comune che se ne ricava è quella di una inevitabile esigenza da un lato di adattamento e di aumento della localizzazione dell’offerta, dall’altro di formare una cultura dell’acquisto più vicina ai modelli presenti sui mercati occidentali, poiché le offerte delle imprese internazionali si fondano su riferimenti di comportamento e criteri di scelta che in Cina non sono ancora generalmente diffusi. Come si vedrà, nella politica di marca ciò assume caratteristiche del tutto originali. 
I commenti degli intervistati relativamente all’adattamento delle strategie di marca si focalizzano su quattro aspetti principali: 
· componenti di valore di una marca per il consumatore cinese; 
· traduzione della marca secondo lingua e cultura cinese; 
· necessità di esperienza, rassicurazione e visualizzazione della marca; 
· importanza della leadership di marca. 


3.4.1. Strategie di marca nel mercato cinese 

Come suggerisce Schulz (2002) la recente introduzione delle marche in Cina ha attraversato tre fasi principali. La fase uno riguarda il concetto di globalizzazione proposto da Levitt (1983) secondo cui l’organizzazione che si affaccia sul mercato sceglie di rafforzare e standardizzare il concetto globale di marca e di prodotto come nei mercati dove è presente da tempo. Questa è la strategia seguita dalle grandi imprese globali all’ingresso nel mercato cinese, in particolare nelle principali città. La fase due è quella del «think global, act local», ciò significa utilizzare concetti e competenze di produzione e logistica sviluppati nei mercati di origine e applicarli in Cina nelle condizioni possibili, relative ai limiti di mercato presenti nella comunicazione (disponibilità di media), nelle alternative distributive, nel merchandising. La fase tre comprende il concetto di «think local, act local», cioè prevede lo sviluppo di politiche di marca, di marketing e di comunicazione che siano pensate specificamente per il mercato cinese, mantenendo i vantaggi derivanti da metodi, tecniche e approcci manageriali sviluppati sui mercati di origine. 
Successivamente alcune imprese hanno intrapreso quella che si può definire una quarta fase, che non ha esempi nelle strategie e politiche di marketing internazionali precedenti, che riguarda la post-glocalizzazione, la strategia di mercato internazionale che intende costruire una personalità di marca completamente legata a un contesto culturale e di mercato specifico, senza perdere alcune identità di carattere globale, ma finendo per dare vita a una identità nuova di brand. Questa politica ha trovato in Cina la maggiore applicazione a causa delle condizioni proprie di quel mercato. 
Le ragioni di forza di una marca sul mercato cinese emergono da tre elementi di fondo che non sono poi così lontani dai mercati occidentali anche se assumono forza e carattere diversi. 
Questi tre elementi sono illustrati nella figura 1 e riguardano i valori che definiscono la marca, la sua storia e un passato di reputazione, i riferimenti culturali ricchi a cui è collegata. 
Le imprese europee e italiane, in particolare, possono godere di alcuni vantaggi significativi nella costruzione di immagine di marca proprio poggiando su aspetti che sono propri della loro tradizione. Si devono però offrire un tracciato narrativo chiaro per la storia della marca e il suo consolidato, saldi riferimenti culturali, che devono appartenere all’origine della marca, ma essere contemporaneamente comprensibili e coerenti con quelli dei consumatori. Si deve proporre una chiave valoriale definita e chiara, che colga uno spazio di posizionamento comprensibile per il consumatore obiettivo e che possa essere identificata come importante nei criteri e nelle alternative di scelta. 
Molte marche italiane ed europee possiedono elementi di storia e riferimenti culturali unici e straordinari. Devono riuscire a renderli evidenti e a unirli a valori positivi per il consumatore cinese. Lo studio del contesto socio-culturale è quindi una premessa essenziale per lo sviluppo di ogni strategia di marketing in Cina. Nei mercati cinesi dove è ancora forte la cultura locale le marche estere trovano maggiori difficoltà di successo per la mancanza di conoscenza del consumatore, dei suoi credi, dei suoi atteggiamenti, delle sue attese. Nei mercati più occidentalizzati (l’Est e la Costa) riescono a crescere con minore difficoltà, perché il consumatore assume valori più coerenti con i mercati di provenienza dei prodotti (Gao et al. 2006). 
Il nome di marca diventa molto rilevante nel contesto internazionale, dove l’azienda deve decidere se tradurlo o no. In molti casi, parlando dei paesi occidentali, non ci sono ragioni per tradurre la marca poiché, anche se estera, essa può essere pronunciata e compresa da gran parte dei consumatori, ci riferiamo a marche internazionali come Nike, Apple, Google ecc. ma anche a marche italiane come Armani, Prada, Ferrari, Gucci e così via.
Inoltre, andare all’estero con il nome originale può aggiungere vantaggio competitivo al prodotto a causa dell’effetto dovuto al paese di origine, l’origine della marca ha infatti un profondo impatto sulle intenzioni di acquisto del consumatore (Papadopoulos 1993). Tale effetto è addirittura più alto nelle economie emergenti a causa dei positivi significati simbolici, come modernità e stato sociale elevato, che sono associati alle marche estere. Nondimeno non esiste una via assoluta migliore alla strategia di marca. Ciò è particolarmente importante quando il sistema linguistico è completamente differente, come avviene nei paesi dell’Estremo Oriente. McDonald e Roberts (1990), ad esempio, mettono in dubbio l’applicabilità dei modelli occidentali di brand naming, poiché non vi sono evidenze chiare che i fattori che presiedono alla definizione di un buon nome siano gli stessi nel mondo orientale e occidentale.
Un aspetto del tutto nuovo e di fondamentale importanza è dato quindi dalla traduzione del nome di marca. Fino a ora i problemi di traduzione della marca in un mercato internazionale erano collegati solamente ai significati e alle similitudini fonetiche che venivano assunte nel paese di arrivo e che potevano portare accezioni indesiderate sulle marche, dando luogo a casi ed episodi quasi aneddotici. Con l’apertura del mercato cinese la situazione è cambiata in modo importante, legandosi alle specificità e complessità maggiori dei significati culturali e letterali. Sviluppare una marca globale può essere molto corretto secondo un’astratta strategia di marketing, ma non considera le differenze culturali esistenti, mantiene un approccio «coloniale» che non può essere applicato in tutti i mercati, soprattutto in quelli che meno accettano o possiedono elementi di omogeneità culturale con l’occidente. 
Una marca è composta, infatti, da molti elementi identificativi: il nome, il logo, i segni, la musica associata, i colori ecc. dove il nome rimane l’elemento centrale. Altri fattori che influenzano la scelta del nome sono l’indicazione dei benefici di prodotto o delle caratteristiche dell’impresa, la qualità promessa e il posizionamento desiderato di marca, i legami con il logo e con il packaging, l’effetto paese di origine, i valori tradizionali del mercato di arrivo, il senso di patriottismo, i credi e le abitudini diffuse nei consumatori target. 
I caratteri di scrittura cinesi hanno significati associati oltre i suoni, questi possono influire significativamente sulla percezione della marca. C’è una lingua semplificata scritta che si chiama Pu Tong Hua che può essere utilmente utilizzata per i nomi di marca poiché è la più comprensibile per tutti i cinesi (Dong e Helms 2001). Anche se un nome può venire tradotto in caratteri cinesi non significa che questo assuma comunque un significato comprensibile per un consumatore, poiché il suono o l’insieme dei significati che ne derivano possono risultare senza senso. Esiste inoltre un fortissimo generation divide tra i giovani urbani e istruiti e gli adulti e anziani di zone rurali. I primi possono riferirsi con maggiore facilità a marche occidentali, i secondi invece ne sono completamente estranei e quindi vanno studiate traduzioni significanti là dove possibile, oppure non rappresentano un target raggiungibile perché troppo estranei alla categoria di prodotto proposto. 
I cinesi non sono a proprio agio con l’alfabeto latino e ciò significa che hanno difficoltà a pronunciare marche occidentali. La letteratura evidenzia come la difficoltà di pronuncia può influenzare i risultati di vendita (Chan 1990) poiché ne ostacola il passaparola. Piuttosto che rischiare imbarazzo nel pronunciare il nome i consumatori possono decidere di non parlare della marca.
Il sistema cinese di linguaggio è molto diverso da quello occidentale. Ogni carattere cinese è , infatti, associato a un suono sillabico e a un significato proprio, mentre i caratteri dell’alfabeto europeo non hanno in sé significato alcuno e solo la loro composizione ne porta un suono e un 
senso. I nomi che non hanno significato diretto sono estranei alla cultura cinese, mentre non lo sono nella cultura occidentale (sono frequenti sigle, acronimi, cognomi ecc.). I significati sono più importanti dei suoni, anche se in molti casi la loro combinazione è la soluzione preferibile. In alcune situazioni però occorre seguire una logica opposta perché più adatta al prodotto in gioco. Ad esempio la traduzione cinese di Nike non ha alcun senso compiuto ma suona estera e attrae coloro che sono sensibili allo stile di vita occidentale.
Un altro importante aspetto da considerare a favore della traduzione in caratteri cinesi della marca riguarda la protezione dalle imitazioni. Il suono di una marca di successo può essere tradotto in ideogrammi da una azienda cinese e utilizzato per i propri prodotti, creando fenomeni di confusione e ambiguità nel mercato. Inoltre come evidenziato da Alon e altri (2009), non identificare caratteri cinesi per la marca può costringere altri ad usarli, assegnando loro in questo modo ruolo nella costruzione dell’identità di marca. Se un’impresa estera non traduce la marca, i distributori cinesi, i giornalisti o i consumatori stessi inventeranno i loro termini identificativi, influenzando l’identità di marca.
Vi sono diversi approcci alla traduzione del nome, Fan (2002) e Dong e Helms (2001) ne indicano tre: la traduzione diretta, un suono cinese equivalente a quello originale senza alcun significato specifico; la traduzione libera, dove il nome straniero è tradotto con un significato cinese senza mantenere la pronuncia originale; la traduzione mista, in cui è mantenuto un suono simile all’originale, ma viene aggiunto un significato coerente. Nel scegliere un nome, normalmente in Cina è assegnata una maggiore enfasi al significato rispetto al suono, anche se rimane positivo poter associare un suono simile all’originale a un significato coerente. I fattori principali che riguardano la traduzione della marca sono associabili all’indicazione dei benefici del prodotto, al posizionamento di marca desiderato e ai valori culturali che la marca contiene. 
Proponiamo quattro diversi modi di traduzione utilizzando la translitterazione:
a) pura traduzione letterale: una traduzione basata solamente sulla similarità di suono (quando il nome di marca non ha significato proprio);
b) traduzione letterale con creazione di significato: una traduzione basata su suono originale e un significato aggiunto al nuovo nome che non era presente nel nome originale;
c) traduzione letterale con significato modificato: una traduzione basata su suono originale e un significato parzialmente diverso dall’originale;
d) traduzione letterale con significato perduto: una traduzione basata solamente sul suono che non mantiene nulla del significato originale.
Esiste poi un quinto modo che è quello della creazione di una nuova marca che non mantiene né il suono simile all’originale, né il significato, ma che può essere resa coerente in relazione alle condizioni e alle attese culturali locali relative all’offerta o al posizionamento corporate dell’azienda in Cina.
il modo scelto dall’azienda per tradurre la sua marca non è l’unico aspetto che influenza un ingresso positivo nel mercato, poiché un nome cinese è solitamente governato da quattro principi linguistici che devono essere considerati (Huang e Chan 1997):
1. deve essere formato da due sillabe;
2. la seconda sillaba dovrebbe essere acuta
3. la struttura di composizione dovrebbe rispettare la struttura del nome modificato 
4. il nome dovrebbe avere una connotazione positiva

Oltre ai precedenti principi linguistici ci sono altri fattori di marketing che devono essere ovviamente considerati come il target, la categoria di prodotto, l’effetto del Paese di origine, la percezione di buona fortuna.
Riguardo alla categoria di prodotto, è importante notare che, come afferma Alon (e altri 2009), il tipo di settore può avere impatto sulla strategia utilizzata per tradurre il nome. Servizi e alta tecnologia utilizzano una traslitterazione diretta, mentre ricerche evidenziano (Chow, Tang, Fu 2007) come nei prodotti edonistici e di alto di gamma la traduzione del nome può ridurre l’intenzione d’acquisto, danneggiandone l’immagine di simbolo e qualità occidentale, mentre per un prodotto funzionale può addirittura alzarla.
Come è noto il paese di origine può influenzare la valutazione del cliente poiché le persone  collegano al prodotto una percezione stereotipata del paese di provenienza. 
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In Cina le marche provenienti da paesi occidentali rappresentano status, cosmopolismo e modernità (Zhou e Belk 2004) ed è quindi positivo mantenerne la percezione. Una marca internazionale deve inoltre decidere quale immagine (occidentale o locale) vuole perseguire. Se un nome occidentale beneficia dell’effetto paese d’origine ed è più coerente con l’originale, un nome locale può avere maggior appeal per il fatto che i consumatori trovano più facile identificarsi con esso. 
Le aziende devono poi affrontare un altro problema: il consumatore confonde spesso le origini della marca a causa di comportamenti di comunicazione di imprese locali che adottano nomi e immagini con caratteristiche occidentali e confondono le percezioni corrette dei consumatori (Zhang,2001; Zhou and Hui, 2003; Zhou et al., 2007). Inoltre non sempre il paese di origine è chiaramente percepito o distinto. Mentre nei mercati occidentali prodotti francesi, italiani, tedeschi, svizzeri hanno una connotazione chiara, in Cina esiste un fattore omogeneizzante “occidentale” che riduce spesso le particolarità e gli elementi distintivi di ciascun singolo paese.
La creazione di significato riguarda spesso una scelta in cui la pronuncia originale della marca viene abbandonata a favore della costruzione di un messaggio che sia indicativo del posizionamento ricercato. A questo punto si assiste a un completo rinnovamento del nome di marca, mentre rimangono comuni il logo, i colori e gli altri elementi grafici. Questo è il caso ad esempio della birra Heineken, che ha tradotto in Cina il proprio nome con «Xi-Li» il cui significato è quello di «forza felice». È completamente slegata ogni connessione tra il nome originale e la scelta locale, lasciando il compito di mantenere coerenza d’immagine agli elementi visivi della marca. 
La ricerca della sincronia culturale riguarda l’identificazione di un nome che abbia valore positivo nella cultura cinese e consenta un riferimento a identità sociali condivise. Ciò significa costruire un nome di marca che possa essere anche in parte lontano come suono e come posizionamento desiderato al nome originale, ma che possieda caratteri accettabili con facilità dal consumatore cinese, perché appartenenti al suo riferimento di valori tradizionali. 
La scelta integrata cerca di combinare i tre aspetti precedenti. È evidente come sia in teoria la scelta preferibile, ma non sempre è percorribile poiché non è detto che possano coincidere in un unico nome i tre obiettivi precedenti, inoltre a volte questo fa perdere alla marca le evocazioni occidentali che in alcuni casi possono risultare fondamentali per la percezione di valore. 
Nel mercato cinese è inoltre importante considerare il significato di buona fortuna di una marca. Schmitt e Pan (1994) suggeriscono alcune regole per qualificare un nome fortunato, mentre Chang e Lii (2008) sottolineano l’importanza di numeri considerati fortunati inseriti nelle marche, soprattutto in ambienti di mercato incerti.
L’ultima alternativa perseguita dalle imprese è quella di non adattare nulla al mercato locale, mantenendo la marca e la grafia originali, insistendo sull’idea di globalizzazione e di prodotto internazionale e occidentale. Questo è ad esempio il caso di molti beni di alto di gamma e del lusso. Tale scelta, pur inseguendo vantaggi chiaramente definibili e collegati alle strategie globali di marca, deve pur considerare che i caratteri latini del nome dovranno comunque essere tradotti in cinese, sia per la loro pronuncia, sia per la necessità di essere scritti quando si devono citare sui media o sui vari supporti di stampa. Mantenendo quindi inalterato il nome originario si finisce per affidare il nome di marca a traduzioni estemporanee e non codificate, diverse di volta in volta, da parte di giornalisti o copy che non hanno alcuna conoscenza o l’hanno molto limitata dei valori e delle strategie di marca. Ciò è già di per sé negativo, ma può essere ulteriormente peggiorato se la traduzione popolare non corrisponde a un posizionamento di immagine desiderato. Si potrebbe ricorrere a una variazione del famoso aforisma di Watzlavick (1971) secondo cui «non si può non comunicare», adattandolo al contesto cinese secondo cui «non si può non tradurre». 
I manager intervistati sembrano essere coscienti che la traduzione della marca assume maggiore importanza nel mercato cinese che in altri mercati più tradizionali in cui sono coinvolte le loro aziende. Essi sottolineano l’importanza di mantenere il carattere originale del logo in modo da essere percepiti come marche straniere, la sua traduzione utilizzando solamente ideogrammi cinesi potrebbe risultare negativa in termini di posizionamento. Non si vuole essere percepiti come cinesi là dove esiste una significativa connessione positiva con il paese di origine, ciò sembra essere presente nelle associazione con l’Italian Style e il design dei prodotti, dove si semplifica il processo positivo di passaparola. Come si è già evidenziato ciò avviene soprattutto dove la percezione non è confusa o generica, come invece può accadere ancora in molti casi. Il mantenimento del logo originale però complica il ricordo del nome; per ridurre questo effetto negativo alcune aziende hanno utilizzato dei sistemi indiretti. Paluani, ad esempio, sponsor della squadra di calcio del Chievo Verona, ha a volte utilizzato caratteri cinesi sulle maglie di gioco, stimalando un amaggiore ricordo e una discussione in Internet, in particolare verso i supporter cinesi, favorendo il goodwill verso la marca. Nel caso di Paluani, accanto al logo originale è presente la traduzione cinese sulle confezioni destinate a quel mercato. Nel caso di Inglesina invece, la traduzione è soprattutto basata sul mantenimento del suono, poiché il significato risulterebbe fuorviante e equivoco sul paese di origine per un consumatore cinese, come si comprende facilmente. Pasta Zara, al contrario ha deciso inizialmente di non usare alcuna traduzione, considerando che il prodotto pasta sia così famoso e importante nel mantenimento dell’immagine paese da non richiedere alcuna localizzazione in Cina. Attualmente però, si sta pensando di affiancare al nome originale anche un nome cinese per facilitare l’identificazione e il ricordo. Come si comprende, il sottovalutare la relazione culturale può condurre a decisione troppo semplicistiche e in parte basate su stereotipi che non mantengono validità in Cina. Anche Lotto opera con la marca non tradotta ma con una marca modificata (Lotto Leggenda) su cui ha mutato i colori istituzionali scegliendone di più adatti alla percezione del mercato e al posizionamento assunto. L’azienda ha comunque registrato marchi cinesi collegati all’originale, anche per protezione dei diritti intellettuali, ma non li ha finora comunicati al mercato.
La scelta del nome di marca è a volte delegata ai distributori che la usano per fornire informazioni generali ai consumatori. È il caso ad esempio di Palzileri, Paluani, Oikos e Synua, i cui nomi in caratteri cinesi sono utilizzati dai distributori per parlare eella marca in comunicazioni orali e scritte piuttosto che in azioni di comunicazione classiche come la pubblicità, le insegne ecc.
Basandoci sulla letteratura e sui casi analizzati possiamo proporre uno schema di riferimento per la traduzione della marca che considera il nome originale come punto di partenza, dividendo nomi con significato (ad esempio Inglesina, Idrobase, Bottega Veneta) da nomi senza significato proprio (ad esempio Barilla, Paluani, FIAT). La scelta dipende, infatti, dal nome originale e riflette la strategia di marketing che si vuole utilizzare per entrare nel mercato cinese.
Si opta per un nome modificato in base a ragioni culturali, quando la traduzione letterale non avrebbe un significato positivo in cinese, si opta per un nuovo significato quando l’azienda entrante ricerca un posizionamento diverso da quello originale.
Riguardo ai prodotti che richiedono la presenza di una immagine evocativa collegata all’Europa Occidentale, tra le cui fonti di valore c’è anche questo aspetto (ad esempio abbigliamento e accessori moda), una traduzione fonetica appare essere una buona soluzione, poiché consente un riconoscimento della marca come occidentale assegnando credibilità e valore. 
Relativamente ai prodotti di largo consumo (ad esempio dolci e pasta) non sembra emergere un modo migliore di traduzione, risultando accettabile sia il mantenimento di un suono straniero che ne accentui il lato di provenienza occidentale, là dove il posizionamento è di prodotto speciale, sia una soluzione di traduzione che assegni un significato d’uso, là dove è necessario un approccio di massa e una adozione quotidiana.
Nei beni durevoli e nei prodotti a contenuto tecnico o funzionale di solito sono preferite le soluzioni combinate e quelle che inseriscono un significato, al posto di quelle fonetiche, poiché è necessaria una spiegazione sull’uso e il valore funzionale sopravanza quello simbolico, pur mantenendo un’immagine occidentale nel suono, là dove possibile.
L’analisi dei dati della ricerca fatta relativamente a 6 marche italiane su 300 consumatori mostra come l’effetto di paese di origine non appaia sempre chiaro, addirittura in alcuni casi sembra portare a un risultato contrario alle attese, evidenziando un effetto negativo là dove in altri mercati è normalmente associato a elementi positivi. In generale, quindi, la situazione relativamente al made in Italy è ancora confusa, l’immagine del paese di origine non è sempre chiare come noi siamo invece abituati a pensare, a volte addirittura contraria. 
Figura 3.37. Modello di riferimento dell’analisi della traduzione di marca nel mercato cinese.
[image: ]
Sembra ovvio ci sia la necessità di approfondire maggiormente questi aspetti evitando una trasposizione tout court di quanto avviene in altri mercati. 
La percezione del “made in” non è ancora del tutto chiaramente definita in China, sebbene esista. A volte sembra che le marche dell’Europa Occidentale siano considerate all’interno di una categoria omogenea, senza differenze paese, cosa del tutto attendibile data la distanza culturale tra Cina ed Europa che riduce le differenze percepibili intra gruppo. Minore è l’esperienza di mercati e prodotti, minore è l’identificazione di stereotipi di marca paese. Infatti la scarsa conoscenza della storia delle marche e dei prodotti, della loro tradizione manifatturiera e dei riferimenti paese, riduce la sofisticatezza e il dettaglio della conoscenza sul Paese di origine e quindi il valore che può produrre.
La formazione di stereotipi sull’immagine di marca e di prodotto riguarda perciò un’area geografica e non solamente una nazione. In questo senso l’effetto riguarda i prodotti occidentali e anche i prodotti orientali (Giappone, Korea ecc.) confrontati con quelli locali, in prima lettura, in seconda lettura quelli europei rispetto a quelli americani.
Il brand manager deve decidere il valore principale su cui costruire il significato di marca, rispetto al posizionamento strategico desiderato. In alcuni casi la marca può essere correlata fortemente al Paese d’origine, considerato in senso ampio e non solo all’interno di una nazione, e potrebbe essere necessario renderlo evidente all’interno del nome di marca. In altri casi il nome potrebbe dover essere più globale, senza alcuna connessione con il Paese d’origine oppure, al contrario, connesso alla cultura locale.
In questo quadro particolare importanza assumono tutte le rappresentazioni fisiche della marca, come ad esempio avviene nei punti vendita monomarca, così importanti in Cina nelle strategie di comunicazione, rappresentazione, rassicurazione ed esperienza di marca. 
Un ulteriore aspetto emerso dalla ricerca riguarda l’importanza della leadership di marca. Da tutti gli intervistati è stata sottolineata l’esistenza in Cina di una posizione di forte prevalenza assegnata dal consumatore, in via preliminare nelle valutazioni di scelta, alle marche leader, molto più accentuata di quanto non avvenga in occidente. Si tratta di quella che potremmo definire una «sindrome da numero uno» e che riguarda la necessità di costruire un criterio di scelta semplificato tra innumerevoli alternative, non così facilmente distinguibili e per parte sconosciute, che sono giunte sul mercato in modo velocissimo, senza poter attendere di veder costruita da parte del consumatore una capacità di scelta sofisticata, come esiste in occidente dopo molti decenni di sviluppo di società basate sui consumi. 
Identificare come rassicurante la marca leader è un processo noto da tempo, ma la dimensione che può assumere in Cina è notevole, accompagnata dall’effetto di società collettiva. In ogni settore o categoria di prodotto il consumatore cinese ricerca quale sia la marca leader per ridurre il rischio percepito e l’ansia della scelta. Questo atteggiamento tende a rafforzare le marche già forti a discapito di nuovi entranti, mantenendo bassa l’innovazione dell’offerta. Ciò favorisce le grandi aziende globali e riduce l’appeal per le marche di nicchia che invece sono un patrimonio diffuso della produzione italiana di qualità. Per queste marche si tratta allora di trovare, e far emergere, posizioni di leadership anche parziale o di nicchia e così aumentare la propria reputazione. La ricerca di una qualche reputazione di leadership è quindi fondamentale, così come di un riconoscimento oggettivo da presentare al mercato, come possono essere premi di qualità e referenze da clienti di alta reputazione. 
Una marca globale con una immagine locale rappresenta una sfida che va equilibrata e che può innalzare la brand equity di partenza. Si tratta di una conseguenza del paradosso che devono affrontare spesso le imprese italiane, quello della visibilità della piccola impresa in un grande mercato. 


3.4.2. Percezione delle marche italiane in Cina

È stato sviluppato un esperimento sulla percezione delle marche italiane da parte di consumatori cinesi. A un campione di 300 giovani tra i 18 e i 25 anni (55% uomini e 45% donne) con un livello di educazione elevata (si considera che questo sia il target di riferimento delle marche italiane di beni di consumo, che sono occidentali, alto di gamma e richiedono competenza nel consumatore) è stato sottoposto un questionario per giudicare quale soluzione di traduzione di marce fosse la migliore tra quelle proposte (avendo come riferimento il modello presentato in figura 4.37) e quale peso potesse rappresentare la conoscenza del Paese di origine. Sono state considerate 6 marche, per ognuna delle quali è stata preparata una scheda prodotto che raffigurasse un esempio emblematico della produzione aziendale. A metà degli intervistati è stato svelato che si trattava di marche italiane a metà è stato nascosto, per misurare l’effetto del Paese d’origine, i prodotti erano sia di consumo (quattro – Giuliana Teso, Paluani, Pasta Zara, Inglesina), sia destinati alla produzione (due – Microline, Idrobase). Per la valutazione è stata utilizzata la scala di Likert (1 molto negativo – 7 molto positivo). Gli intevistati dovevano rispondere con valutazioni di gradimento e con associazioni libere, che poi sono state raccolte in categorie omogenee di risposta.

La traduzione del nome di marca

I risultati della ricerca non rivelano nessuna categoria generale come “migliore traduzione” per una marca occidentale, ma le opinioni sulla traduzione preferita (fonetica, di significato, combinata) variano sulla base del tipo di prodotto e di mercato. In particolare, rispetto ai prodotti che richiedono un’immagine evocativa collegata all’Europa, cui parte del valore è costruito su questa evocazione di marca (ad esempio i prodotti moda), sembra migliore la soluzione della traduzione fonetica poiché permette un immediato riconoscimento come occidentale, dando il senso di prodotto straniero credibile e di valore (fig. 3.38).

Figura 3.38. Valutazione dei diversi tipi di traduzione di marca proposti.
	
	FONETICA
	SIGNIFICATO
	COMBINATA

	GIULIANA TESO
	4,6
	3,7
	3,9

	PALUANI
	4,4
	4,2
	3,1

	PASTA ZARA
	4,0
	4,0
	3,8

	INGLESINA
	3,5
	5,4
	5,3

	MICROLINE
	3,3
	4,5
	5,1

	IDROBASE
	3,3
	3,5
	4,3




Rispetto ai prodotti di largo consumo (dolci e pasta) non emerge un modo migliore per tradurre la marca, ma una soluzione “occidentale” è accettata dato l’evidente origine straniera dei prodotti, così come una soluzione che spieghi il significato del prodotto, a causa della necessità di offrire un approccio di massa per un uso quotidiano e famigliare. La traduzione di significato è richiesta specialmente per prodotti inusuali che devono poter essere usati comunemente come cibo estero e la cui preferenza di traduzione fluttua tra evocazione e spiegazione.
Nei prodotti durevoli e in quelli con contenuto tecnico o uso funzionale oltre a quello simbolico (carrozzine Inglesina) è stata preferita la soluzione combinata e di significato invece di quella fonetica, poiché si richiede una spiegazione sul significato di prodotto (essendo complesso) e un collegamento con la familiarità, necessario a un uso quotidiano, dove il contenuto funzionale è importante. Relativamente ai prodotti industriali, la soluzione preferita sembra quella combinata, che definisce la funzione del prodotto, pur mantenendo una immagine occidentale che garantisce qualità e contenuto tecnologico.


 L’effetto paese di origine sulla percezione di marca

L’effetto pese di origine sulla percezione di marca è stato misurato con due domande, una relativa al test e una relativa a un questionario su sei attributi di marca da valutare con un punteggio su scala di Likert 1-7 rispetto a coppie di aggettivi opposti[footnoteRef:3]. Il raggruppamento delle associazioni libere (circa 3.000) è stato fatto in 11 categorie. La frequenza è stata misurata basandosi su di un indice che considera il numero di citazioni di un fattore particolare sul numero di persone che hanno analizzato la specifica marca/prodotto. I risultati sono illustrati nella figura 3.39. [3:  Le coppie opposte di aggettivi riferite alla marca in valutazione sono state: positiva-negativa, fortunata-sfortunata, maschile-femminile, emozionale-funzionale, tradizione-modernità, design elevato-nessun design.] 

L’analisi dei dati mostra che l’effetto atteso di pese di origine non si evidenzia con chiarezza, addirittura in alcuni casi sembra avere un impatto negativo sulla merca, rispetto a quello che normalmente ci si può attendere date le generali connotazioni positive che l’immagine paese raccoglie nei mercati internazionali.

Fig. 3.39 Misura dell’effetto pese di origine sulla percezione di marca/prodotto.
	MADE IN ITALY
	GIULIANA TESO
	PALUANI
	PASTA ZARA
	INGLESINA
	MICROLINE
	IDRO
BASE

	delicious
	 
	0,65
	0,45
	 
	 
	 

	sexy
	0,38
	 
	 
	 
	 
	 

	beautiful
	0,42
	0,46
	 
	0,16
	 
	 

	nice package
	 
	0,23
	0,56
	 
	 
	 

	design
	 
	 
	 
	0,36
	 
	0,10

	elegant
	0,78
	 
	 
	0,19
	 
	 

	fashion
	0,69
	 
	 
	 
	 
	 

	quality
	0,20
	 
	0,17
	0,36
	0,67
	0,27

	expensive
	 
	 
	0,19
	 
	 
	0,35

	uneasy
	 
	 
	 
	 
	 
	0,30

	high-tech
	 
	 
	 
	 
	0,45
	 

	
	
	
	
	
	
	

	NO MADE IN ITALY
	GIULIANA TESO
	PALUANI
	PASTA ZARA
	INGLESINA
	MICROLINE
	IDROBASE

	delicious
	 
	0,89
	0,36
	 
	 
	 

	sexy
	0,51
	 
	 
	 
	 
	 

	beautiful
	0,29
	0,36
	 
	0,12
	 
	 

	nice package
	 
	0,43
	0,45
	 
	 
	 

	design
	 
	 
	 
	0,41
	 
	0,23

	elegant
	0,76
	 
	 
	0,24
	 
	 

	fashion
	0,82
	 
	 
	 
	 
	 

	quality
	0,18
	 
	0,26
	0,22
	0,71
	0,23

	expensive
	 
	 
	0,30
	 
	 
	0,49

	uneasy
	 
	 
	 
	 
	 
	0,32

	high-tech
	 
	 
	 
	 
	0,39
	 




In generale la percezione del made-in-Italy è ancora confusa, l’immagine paese d’origine non è chiara, a volte contraria. Sembra ovvio che questo aspetto debba essere riconsiderato e studiato con ulteriore profondità nel mercato cinese, evitando facili trasposizioni da altri mercati internazionali.
L’altra misura dell’effetto paese di origine è stata fatta per mezzo del questionario sopra descritto i cui risultati sono esposti nella figura 3.40.

Fig. 3.40 Percezioni dell’effetto Paese di origine su sei marche sulla base di sei coppie di aggettivi.

	MADE IN ITALY
	 
	NO MADE IN ITALY

	GIULIANA TESO

	positive
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	 
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	negative

	lucky
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	unluky

	masculine
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	feminine

	emotional
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	functional

	tradition
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	modernity

	high design
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	no design

	PALUANI

	positive
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	 
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	negative

	lucky
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	unluky

	masculine
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	feminine

	emotional
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	functional

	tradition
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	modernity

	high design
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	no design

	PASTA ZARA

	positive
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	 
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	negative

	lucky
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	unluky

	masculine
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	feminine

	emotional
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	functional

	tradition
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	modernity

	high design
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	no design

	INGLESINA

	positive
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	 
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	negative

	lucky
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	unluky

	masculine
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	feminine

	emotional
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	functional

	tradition
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	modernity

	high design
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	no design

	MICROLINE

	positive
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	 
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	negative

	lucky
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	unluky

	masculine
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	feminine

	emotional
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	functional

	tradition
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	modernity

	high design
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	no design

	IDROBASE

	positive
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	 
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	negative

	lucky
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	unluky

	masculine
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	feminine

	emotional
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	functional

	tradition
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	modernity

	high design
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	no design



L’analisi delle risposte mostra come l’informazione “made-in-Italy” tenda a smussare gli estremi, portando la scelta dei rispondentisu una valutazione media di indifferenza, mentre la mancanza di tale informazione risulta in scelte più nette e radicali. In particolare ciò può essere notato nei prodotti moda (Giuliana Teso), dove ci si attenderebbe che l’informazione “made-in-Italy” porti a percezioni più chiare. Ovviamente questo aspetto andrebbe valutato con maggiore profondità in ricerche future.
La percezione dell’immagine Paese non è quindi ancora chiara e definita in Cina, sembrerebbe che i prodotti occidentali ed europei fossero considerati come una categoria omogenea, dove risulta difficile al consumatore cinese percepire differenze tra nazioni. La bassa esperienza di mercato e di prodotto e la scarsa conoscenza degli stereotipi di marca-paese rivoluziona la comunicazione di marca, rispetto a quanto le imprese italiane ed europee sono use a fare nei mercati internazionali tradizionali.


3.4.3 Spazi post-glocali per la marca

Dalla ricerca emerge come la distanza tra la cultura di consumo occidentale e quella cinese sia tale che le regole precedenti di marketing internazionale non siano estensibili tout court, in particolare la visione di globalizzazione dei mercati entra in crisi o comunque subisce limitazioni e modifiche rilevanti. Si è di fronte a una fase di post glocalizzazione[footnoteRef:4] che richiede di tracciare nuovi approcci. Nel caso cinese gli atteggiamenti dei consumatori verso i prodotti e le marche sono sicuramente differenti da quelli occidentali. Anche se le aziende possono aspettarsi che la Cina possa diventare maggiormente occidentalizzata, certi aspetti del contesto culturale rimangono forti e consolidati.  [4:  Il termine è la fusione di globale e locale che identifica un atteggiamento strategico tradizionale nella combinazione tra elementi di globalizzazione e di localizzazione sui diversi mercati internazionali in cui agisce un’impresa.] 

Resta il problema di come gestire coerentemente una localizzazione della marca che oltrepassa tutte le regole di globalizzazione precedenti, quelle che hanno guidato il marketing prima del secolo cinese. La questione in questa fase di post glocalizzazione è cosa deve rimanere riconosciuto in modo globale e cosa va invece localizzato sugli specifici mercati. Rimanevano localizzate le marche locali possedute dalle imprese globali attraverso acquisti, anche se da tempo la strategia dominante era quella di ridurre la localizzazione, rapidamente ove possibile, con tempi più lunghi dove la marca locale possedeva radici forti. Il mercato cinese con le distanze culturali e la dimensione che lo caratterizzano mette tutto questo in discussione. Finora, infatti, le differenze di marca erano mantenute in ogni caso all’interno di un quadro culturale compatibile (Keller 2008), relativo a strutture commerciali, scelte di marketing mix, aspetti legali e normativi non troppo diversi. Dopo l’apertura del mercato della Cina non è possibile agire nello stesso modo. 
Alcune ricerche (Gao 2006) evidenziano come più a lungo una marca estera è presente sul mercato cinese, maggiore sia la sua quota di mercato. L’investimento di lungo termine deve essere considerato importante. Come suggerisce Ewing, la gara delle marche è una maratona, non uno sprint (Ewing et al. 2002). Le marche con una più lunga storia di presenza sul mercato, ne è buon esempio il caso dei prodotti di abbigliamento Zegna, sono considerate molto più affidabili dei nuovi entranti. Esiste però una possibilità anche per le nuove marche estere che possono godono comunque di una immagine generale positiva poiché nel passato i prodotti occidentali si sono dimostrati superiori in termini di qualità a quelli nazionali. La presenza e il rafforzamento in Cina delle marche italiane può inoltre prevenire la competizione da parte delle marche cinesi in futuro. Kleppe (et al. 2002) nota come al fine di raccogliere gli effetti di immagine legate al paese di origine ci deve essere una corrispondenza coerente tra l’identità culturale, politica, sociale, economica e tecnologica di origine e quella del prodotto proposto. Ciò deve essere compatibile con i riferimenti di identità e culturali del paese di arrivo. Nel caso dei prodotti made in Italy è utile far conoscere e apprezzare l’identità e lo stile di vita italiani, come fattore di posizionamento e di reputazione dei prodotti. Questa azione prevede comportamenti cooperativi tra le imprese, non facilmente ottenibili a causa di elementi strutturali (limitata dimensione delle imprese e scarsa abitudine ad accordi e alleanze) e culturali (forte individualismo tra imprenditori). 
Si tratta di perseguire il mantenimento di elementi globali, relativi all’accesso internazionale ai prodotti e all’identità comune riconoscibile, unendolo con la creazione di componenti locali della marca, relativi alla formazione e percezione di una identità comprensibile e di una similitudine culturale necessaria alla comprensione e accettazione dell’offerta, adattandosi alle varie aree mercato. Forse il post-glocale è proprio questo mantenimento e superamento delle regole della globalizzazione alla ricerca di un nuovo equilibrio. 
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