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Societa Italia nasce nel 1993 e sceglie fin da allora come proprio unico mercato
il territorio dell’Ex Unione Sovietica per lo sviluppo di attivita commerciali e
promozionali nel settore della moda.

Quasi venti anni di esperienza e di collaborazione con importanti griffe
internazionali, hanno portato I'azienda all’acquisizione di oltre 430 Clienti
distribuiti in pit di 130 citta fra i quali le pit importanti boutique, tutte di
altissimo livello.

Oggi Societa Italia e distributore ufficiale di brand del lusso e partner ufficiale per
la promozione sul territorio dell’Ex Unione Sovietica di Pitti Immagine di Firenze e
Mifur di Milano.

Societa Italia & costantemente impegnata nel promuovere il dialogo culturale fra
Russia e ltalia, con un intenso programma di iniziative in entrambi i Paesi. Punta
di diamante di queste attivita il Festival della Moda Russa organizzato da Societa
[talia a Milano. L'azienda, con sede centrale a Due Carrare (Padova) in un'ala
di 700 mq della storica fortezza dei Carraresi, conta anche su due showroom a
Milano e a San Pietroburgo con un organico di piti di 50 persone nelle sedi italiane
e russe.

Nevapoint € una realta giovane, la cui mission € la promozione della cultura
enogastronomica e delle eccellenze agroalimentari italiane in territorio russo. Per
raggiungere il suo obiettivo la societa ha ideato e realizzato il progetto Flavours of
Mediterraneo, suddiviso in due fasi e sviluppatosi attraverso una serie di eventi al
fine di far risaltare le eccellenze del Made in Italy.

La prima fase del progetto si & realizzata il 24 novembre 2009 con la mostra
[I Cinema in Cucina e l'inaugurazione dell’Osservatorio Italian Way of life, e
la seconda fase ha avuto luogo I'l e il 2 giugno 2010 con I'organizzazione del
Festival enogastronomico “Flavours of Mediterraneo”, un’iniziativa commerciale
dal carattere innovativo.

Nevapoint ha stretto varie collaborazioni, tra cui quella con Societa Italia, esperta
conoscitrice del mercato russo e con il Centro Multimediale del Cinema di Pisa,
ottenendo gli importantissimi patrocini del Ministero delle Politiche Agricole e
Forestali, il Consolato Generale d’ltalia a San Pietroburgo, la Camera di Commercio
di Leningrado, la F..S.A.R, Confagricoltura, CNA Alimentare, citta di Montegrotto.

L'Osservatorio Italian Way of Life & stato inaugurato il 24 Novembre 2009 in
occasione della prima fase del progetto “Flavours of Mediterraneo” svoltasi in
concomitanza con la mostra cinematografica “Il Cinema in Cucina”. La struttura



¢ formata da alcuni soci fondatori, in particolare Roberto Chinello, Tatiana
Souchtcheva, Francesco Bigazzi e alcuni soci onorari.

L'Osservatorio tramite indagini di mercato, ricerche socio economiche, lo
svolgimento di compiti istituzionali, eventi, iniziative di promozione delle
produzioni Made in Italy commerciali, si pone I'obiettivo di diventare un concreto
ed autorevole strumento informativo in grado di relazionare il mondo
imprenditoriale italiano con il mercato russo.
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PREFAZIONE

La predilezione dei Russi per I'ltalia e per tutto cio che & italiano - dalla moda
alla gastronomia, dagli arredi agli oggetti di disegno industriale - il desiderio di
soddisfare esigenze culturali come tanti letterati ed artisti russi hanno fatto nel
passato con lunghi soggiorni a Firenze, Roma e Venezia, la voglia di passare una
vacanza sulle spiagge assolate e nelle stazioni sciistiche della penisola italiana
con possibilita di comode escursioni nelle vicine citta d’arte, tutto cio emerge dai
Russi che vengono al nostro Consolato Generale a richiedere il visto.

Ed & emerso in maniera evidente dal questionario che, in collaborazione con
“Societa Italia”, “Neva Point”, I'Osservatorio “Italian Way of Life” e “Viva Italia!”
abbiamo sottoposto nel mese di marzo di quest’anno ai nostri utenti, i cui risultati
vengono presentati in questa pubblicazione.

Si tratta in prevalenza di individui giovani /o relativamente giovani, dinamici
ed intraprendenti, che sono felici di scoprire per la prima volta I'ltalia ovvero di
ritornare nel “Bel Paese” anche per fare acquisti interessanti a prezzi abbordabili
oppure per sondare opportunita’ di rapporti di lavoro e di soggiorni di studio.
Proprio nel periodo in cui abbiamo effettuato questa rilevazione si & verificato
un aumento delle domande di visto per I'ltalia, che tendenzialmente dovrebbe
riportare il numero dei visti rilasciati ai livelli antecedenti alla crisi del 2009. Tale
incremento non & avvenuto in concomitanza di particolari eventi, né in un periodo
classico di vacanza, ma anzi in un mese di medio-bassa stagione. Cio conferma
che la ripresa delle richieste di visti di cittadini russi per I'ltalia e riconducibile
ad una generica e spontanea domanda, sostenuta dal netto miglioramento della
situazione economica e soprattutto da una maggiore disponibilita di risorse
finanziarie.

[l mantenimento del regime dei visti fra la Russia e I'ltalia (e gli altri Paesi
dell’Unione Europea) costituisce ormai un anacronismo ed un controsenso.

E un anacronismo, in quanto non tiene conto della nuova situazione internazionale,
degli stretti rapporti esistenti fra i due Paesi sul piano politico, culturale e
economico-commerciale e soprattutto del fatto che dalla Russia non sussiste
alcuno pericolo di flussi migratori di massa verso I'ltalia (e I'Europa).

E un controsenso, perche le inevitabili lungaggini burocratiche comportano in ogni
Paese ed in ogni circostanza un intralcio allo sviluppo dei rapporti commerciali
e dei flussi turistici, con evidente danno per tutti sul piano economico. Non sono
pochi i russi che scelgono per brevi vacanze balneari le localita del Mar Rosso
in Egitto, della Turchia e della Croazia piuttosto che le spiagge della Penisola
italiana, solo perche per quei Paesi non esiste I'obbligo del visto.

Appare peraltro di buon auspicio per il prossimo futuro che la palese contraddizione
dell'obbligo del visto venga sempre pit avvertita da ambedue le parti e che
nell'ambito dell’'Unione Europea alcuni Paesi - in prima linea I'ltalia - si stiano



muovendo per rimuovere quanto prima questo residuo del vecchio mondo, con
iniziative che trovano reazioni positive nel Governo russo.

Nel frattempo, il Consolato Generale d’ltalia a San Pietroburgo sta portando
avanti una politica quanto pil possibile flessibile ed aperta, diretta a semplificare
e ad abbreviare |a procedura amministrativa che il Sistema Schengen prevede per
la domanda ed il rilascio del visto a cittadini russi. In particolare, si rilasciano
visti multipli con durata annuale anche per semplici motivi di turismo, nella
consapevolezza che siamo di fronte ad una vera e propria esplosione del turismo
russo verso I'estero e quindi risulta fondamentale contribuire ad incanalare verso
I'ltalia le scelte dei Russi.

| tradizionali ed intensi rapporti fra Italia e Russia ed i rispettivi Popoli sul
piano economico e culturale e la ricchezza e diversita del patrimonio artistico e
paesaggistico della penisola italiana rendono quasi naturale un viaggio dei Russi
in Italia. Tuttavia, dato I'aspetto globale che anche il mercato del turismo ha
acquisito e quindi di fronte alla concorrenza agguerrita che anche in tale settore
molti Paesi sono capaci di esercitare, sarebbe un errore considerare per scontato
questo forte richiamo che I'ltalia esercita da sempre sui Russi. Appare pertanto
opportuno e necessario studiare e comprendere le peculiarita e le caratteristiche
del popolo russo e le sue preferenze soprattutto sotto il profilo delle fasce di eta.
Limpressione & che sia proprio la fascia di eta dai 25 ai 45 anni che senta pil
irresistibile il desiderio di andare in Italia, soprattutto in una Citta cosi vicina e
legata all’ltalia come & San Pietroburgo, nonostante la distanza geografica e le
barriere linguistiche. Sono i giovani che percorrono ogni giorno i marciapiedi della
Prospekt Nevsky e sono quindi quotidianamente colpiti dalle tante insegne delle
vetrine di negozi di prodotti made in Italy e dei ristoranti italiani, che sentono in
maniera particolarmente forte questa sorta di “attrazione fatale” per I'ltalia. Sta
a noi - alle istituzioni pubbliche ed alle imprese che hanno avuto il coraggio di
scommettere sul futuro della Russia - preservare, coltivare ed incentivare tale
“attrazione fatale” per consolidare il successo del Sistema Italia in Russia.

La presente pubblicazione, pur nella genericita di un’indagine esplorativa, ha il
grande merito di aver raccolto il punto di vista del cittadino comune su tematiche
legate all’eccellenza del Made in Italy: dalla moda, all’enogastronomia, all’unicita
del territorio e delle citta del Bel Paese. Molti sono gli spunti per approfondimenti
futuri ma svariati sono anche gli spunti che imprenditori, manager, organizzazioni
e pubbliche amministrazioni posono cogliere per azioni immediate.

Dott. Faiti Salvadori

Console Generale d'ltalia a San Pietroburgo



INTRODUZIONE

Non spetta a me il compito di ricordare la straordinaria importanza dei rapporti
sul piano turistico e culturale tra il popolo russo e I'ltalia e tra il popolo italiano
e la Russia.

Dalla seconda meta del ‘700 fino ai primissimi anni dell’ ‘800 non c'é stato
musicista, scrittore, artista che non sia stato attratto dal calore e dal colore
della nostra nazione. In particolare tra ‘800 e ‘900 la nobilta russa era solita
soggiornare nelle principali localita artistiche e culturali dell'ltalia, in primis
Roma, Venezia e Firenze. Lo ricorda molto bene, questo, Thomas Mann nel suo
racconto pit celebre, Morte a Venezia, e lo riprende con grande gusto e eleganza
Luchino Visconti nell’omonimo film capolavoro.

Oggi di fronte ai rinnovati rapporti di fratellanza tra Italia e Russia si rinnova
questa tradizione secolare che non & pit appannaggio dell’alta aristocrazia ma
della rappresentanza dell'imprenditoria e anche, lo auspichiamo, della gente
tutta.

Per quanto ci riguarda, un piccolo contributo possiamo darlo anche noi nel settore
del cinema. Il cinema italiano infatti, che ho provato a far conoscere fino dagli
inizi degli anni "90 in Russia con la grande mostra moscovita dedicata a Nino
Rota, non & purtroppo conosciuto come meriterebbe e quello che & auspicabile
e che il rapporto di interscambio tra Russia e Italia avvenga anche su questo
terreno. Cosi facendo i turisti russi potrebbero conoscere in Italia anche le
grandi location che hanno visto sul grande schermo; e parallelamente in [talia
si potrebbe fare un’azione anche attraverso il Festival Viareggio EuropaCinema,
di una piu approfondita conoscenza dei capolavori classici e contemporanei del
cinema russo, che in questo momento sono oggetto solo di studi universitari.
Plaudo, percio, all’iniziativa evento che caratterizza I'orientamento propositivo di
Societa Italia in Russia e che @ tangibile segno di acume e rinnovamento sia sul
piano culturale che sul piano turistico.

Prof. Pier Marco De Santi
Il Direttore Artistico di Viareggio EuropaCinema






INDAGINE ESPLORATIVA

CATEGORIA APPARTENENZA CAMPIONE FREQUENZA DI RISP. %
Dipendente 267 55,40
Imprenditore-dirigente 87 18,00
Pensionato/a 37 7,70
Studente 25 5,20
Casalinga 21 440
Libero professionista 6 1,20
Commerciante 4 0,80
Altro 35 7,30

L'indagine “le eccellenze del Made in Italy in Russia” & il primo passo
dell’Osservatorio socio-economico “ltalian Way of Life”, costituito ufficialmente
il 24 novembre 2009 in occasione della mostra espositiva “Il Cinema in Cucina”
a San Pietroburgo. L'osservatorio & nato grazie all’apporto dei soci fondatori, sia
russi che italiani, nonché dei 42 soci onorari, rappresentanti di varie categorie
professionali. Esso ha lo scopo di costituire un punto d’osservazione privilegiato
sul mercato russo per tutti coloro che concorrono a produrre e commercializzare i
prodotti enogastronomici e fashion Made in Italy. L'inaugurazione dell’Osservatorio
¢ rientrata tra le attivita della prima fase del progetto “Flavours of Mediterraneo”,
la cui mission & la promozione delle eccellenze enogastronomiche italiane in
Russia e negli altri territori dell’ex Unione Sovietica.

La presente indagine & esplorativa e ha lo scopo di identificare trend e spunti
operativi da approfondire in seguito per mezzo di indagini quantitative e altri
strumenti. Essa é stata realizzata grazie a un campione di comodo derivato dalla
somministrazione di 492 questionari a cittadini russi che si recavano a richiedere
il visto per I'ltalia presso il consolato di San Pietroburgo nel mese di marzo 2010.
Essendo tale periodo lontano dai periodi di villeggiatura e da manifestazioni
importanti legate soprattutto alla moda e al design (tradizionalmente fattori in
grado di determinare forti picchi di viaggiatori), ne deriva che i dati esposti non
presentano particolari distorsioni legate a stagionalita o appartenenza a settori
economici specifici.

Analizzando il campione si evidenzia che il 65,2% & composto da donne e il 34,8%
da uomini. I1 75,4% e composto da lavoratori, come a lato dettagliato:

Questa indagine si rivolge a tutti coloro che abbiano interesse ad approfondire la
percezione dell’ltalia e delle sue eccellenze da parte del popolo russo. In particolare
guarda a coloro che operano nel settore turismo, nell’enogastronomia, nella moda.
'indagine & stata suddivisa in capitoli corrispondenti alle aree tematiche
di riferimento ed & stato chiesto ad esperti di settore di introdurne i contenuti
commentandoirisultatiemersi. Le sezioni contemplate sono: turismo, gastronomia,
vino e moda. Alla fine di ogni sezione sono stati sintetizzati i risultati all'interno di
tabelle che riportano in sequenza: gli aspetti conoscitivi, le domande, la modalita
di risposta e infine le frequenze percentuali.

Nel riconoscere il contributo di tutti coloro che hanno reso possibile questa prima
indagine, un ringraziamento particolare va al Consolato Generale d’ltalia a San
Pietroburgo per la collaborazione e il supporto ricevuti.



DETTAGLIO QUESTIONARIO - SEZIONE GENERALE

ASPETTI MODALITA DI FREQUENZA
CONOSCITIVI e RISPOSTA %
01. Sesso? Femmina 65,2
Sesso Maschio 34,8
02. Professione? Dipendente 55,4
Professione Imprenditore-dirigente 18,0
Pensionato/a 1,1
Studente 52
Casalinga 44
Libero professionista 1,2
Commerciante 0,8
Altro 73

* e percentuali sono calcolate sul totale del campione escluse le non risposte alla domanda.



TURISMO

Capitolo 1

L'OPINIONE

’economia mondiale, costretta ad affrontare una crisi devastante, della quale
nessuno e ancora capace di prevederne con esattezza I'evolversi, sta tuttavia
manifestando i primi, forti, segnali di reazione. Prima che gli scienziati ed i leader
mondialipitilluminatiriescanoadare vita ad un nuovo ordine economico mondiale,
spetta alle forze vitali dei singoli stati, all’economia reale, il difficilissimo compito
di porre un argine al catastrofismo derivante dall'incertezza per il futuro. La crisi,
in Italia ed in Russia, sta evolvendo con modalita e caratteristiche molto diverse,
ma non c'é dubbio, che, secondo i primi dati ufficiali ed una lettura attenta
dell'indagine che viene pubblicata, i settori capaci di reagire con pil tempestivita
ed efficacia alla crisi siano quelli legati, oppure collegati, all'ltalian Way of Life.
[l turismo italo-russo, secondo i dati sul rilascio dei visti forniti dalle Ambasciate
e dai Consolati, & gia tornato al livello precedente la crisi economica mondiale.
[’abbigliamento, I'arredamento e tutti gli altri prodotti che sono strettamente
collegati con [I'ltalian Way of Life, sembra che siano stati addirittura capaci di
approfittare della drammatica crisi mondiale per conquistare nuovi spazi.

E proprio vero, quando la grande industria e I'alta finanza sembrano incapaci
di reagire in tempi brevi a crisi economiche di dimensioni globali, il “miracolo
italiano” torna ad essere di attualita. D’altronde la nuova Russia da segnali
evidenti che testimoniano I'attenzione con cui si scruta, si osserva il miracolo
della piccola e media industria italiana che, in tempi molto pit rapidi rispetto
a quella di altri Stati, perfino quelli economicamente pill avanzati, trova il modo
non solo di difendere, ma anche di espandere I'ltalian Way of Life. Si spiega in
questo modo il fatto che il turismo russo, caratterizzato negli anni successivi al
crollo dell’Urss e del Comunismo dal drastico incremento dei voli charter, che
riversavano sulla costa adriatica decine di migliaia di piccoli trafficanti di merce
scadente, stia cambiando in modo radicale proprio a partire dall’inizio dell’attuale
crisi economica globale. Sta uscendo di scena colui che, scherzosamente, veniva
definito il “bisnessmeno”, una figura mitica che ha caratterizzato I'inizio
del passaggio della Russia all’economia di mercato. Dall’'indagine che viene
pubblicata emerge una realta che il Club dei viaggiatori russi Vivaltalia aveva gia
avuto modo di individuare: sta prendendo forma ed assume dimensioni sempre
maggiori I'immagine di un turismo d’élite che predilige le citta d’arte, la ricerca di
mete culturali meno conosciute, il coinvolgimento in saghe e rievocazioni storiche
che avevano affascinato i grandi viaggiatori russi dell’epoca zarista. E fortissimo
il gusto per la scoperta, la ricerca di mete fuori dagli itinerari del turismo di



massa. Anche sotto questo aspetto le similitudini con I'ltalia sono effettivamente
straordinarie.

[Iturismo russo in Italia ha potenzialita che spesso sfuggono agli strenui difensori,
sempre meno, del complicato sistema di visti che, troppo spesso, & costretto a
sottostare a norme europee ideate quando ancora imperversava la Guerra Fredda.
Il turista russo, il cittadino russo, salve pochissime eccezioni politiche che ormai
non hanno pit ragione di esistere, non lascera mai definitivamente il proprio
paese per emigrare in Italia o qualsiasi altro paese che offre fortissime attrattive
per quanto riguarda il sistema di vita. Il Russo nutre un attaccamento morboso
al proprio paese. Non importa da quale, delle oltre 150 nazionalita della Russia,
provenga. La stragrande maggioranza dei “nuovi russi”, che investono in Italia
nell'immobiliare, sono alla ricerca di mete turistiche di alto prestigio, di citta
d’arte, di qualcosa di particolare che contribuisca ad aumentare il loro prestigio in
patria. Tutte mete dove finiranno per passare poche settimane di vacanza, ma che
avranno il grande pregio di farli sentire liberi di poter scegliere, quando vogliono,
di tornare ad immergersi nell'ltalian Way of Life. Negli ultimi tempi I'ltalia sta
facendo molto per facilitare, allentando i vincoli burocratici del sistema dei visti,
I'ingresso in Italia di turisti russi che sono spinti da forti motivazioni culturali e
dal vero e proprio amore per I'ltalian Way of Life. E in crescente aumento la pratica
del visto multiplo, fino a 3-5 anni, che sta spalancando le porte a scienziati,
uomini d'affari, esponenti di rivelo della cultura e dell’arte russa. La pubblicita
dell'ltalian Way of Life sta raggiungendo le zone pit remote di un paese immenso
che si estende su un territorio che abbraccia 11 fusi orari. Finalmente si  capito,
e I'esperienza della carta Vivaltalia-Codacons & solo uno degli esempi, che in
Russia & molto importante qualsiasi forma di promozione che contribuisca a far
sentire coccolato il turista russo.

L'abbigliamento, I'arredamento e la cucina italiana continuano ad essere
una molla molto importante che spinge il turista russo a recarsi in ltalia. Lo
straordinario successo di Pitti Bimbo, che ha fatto registrare un incremento di
oltre 40 per cento della presenza di operatori russi, conferma come, in qualsiasi
grande evento che riguardi I'ltalian Way of Life, la presenza dei Russi non solo &
tornata su livelli antecedenti alla grave crisi economica, ma si sta espandendo
in un modo del tutto imprevisto. | Russi, nonostante le crisi economiche, come
aveva gia segnalato la grande crisi russa del 1997, non possono restare a lungo
fuori dall’ltalia, dal sistema di vita italiano. Proprio per questo motivo spetta a
tutti noi il difficile compito di non tradire questa fiducia, di difendere dai falsari
I'ltalian Way of Life e di offrire sempre maggiori possibilita di integrazioni tra tutte
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le componenti del sistema di vita italiano (cultura, moda, arredamento, arte).
La creazione di un osservatorio che scruti il continuo evolversi dei rapporti tra i
Russi ed il sistema di vita italiano, non solo ha trovato un grande interesse negli
operatori economici russi, ma rivolge anche un forte invito ai turisti russi affinché
guardino all'ltalia non come ad una meta occasione, ma ad un luogo d’approdo.

Dott. Francesco Bigazzi
Pres. Viva Italia

ZONE VISITATE IN OCCASIONE DI PRECEDENTI VIAGGI

I visita ad aziende 13,1% 1.1 ragioni del viaggio e precedenti esperienze

W aito 2.2% Tutti gli intervistati al momento della compilazione del presente questionario

citta d'arte 42,4% si apprestavano ad effettuare un viaggio in Italia. Le ragioni che portavano il
B localita marittime 23,4% campione a compiere il viaggio erano: turismo per il 61,7%, lavoro per il 28,2% e
B tocalita termali 7,6% altro peril 10,1%. Diessiil 71,2% era gia stato in Italia e alla domanda “dove si
[ localita montane 11,2% ¢ prevalentemente recato?” le risposte hanno evidenziato un interesse particolare
Zone in cui il campione si & recato in occasione di precedenti viaggi in Italia. per le citta d’arte e per le localita marittime, come riportato nel grafico a lato:

Sempre in tema di destinazioni, le percentuali rimangono sostanzialmente
invariate se si incrociano i risultati con precedenti esperienze in Italia, mentre
variano se incrociate in base al genere: si evidenzia infatti come il campione
maschile per il 22,81% si fosse recato in Italia per visitare aziende, circa uno

Citta d'arte 4270%  3860% 44,28% 4014%  47,00% su quattro (contro una media di uno su sette). Analogamente incrociando i dati
Localita marittime 2349%  1871%  2562%  2135%  28,00% in base allo status lavorativo, si evidenzia come il 17,40% dei lavoratori si fosse
Localita termali 130%  585%  821%  858%  600% rivolto alla visita di aziende contro il 13,17% della media, mentre i non lavoratori
Localita montane 1139% 1228% 1045% 1067% 13,00% avevano intrapreso i precedenti viaggi principalmente per visitare le citta d’arte
Visita ad azende L% 228le  B36%  17A0%  100% (47,00%), le localita marittime (28,00%) e montane (13,00%).

Altro 1,96% 1,75% 2.49% 1,86% 5,00%

Alato un riassunto dei dati incrociati:

Capitolo 1



1.2 zone conosciute

In tema di destinazioni, Roma risulta la citta maggiormente visitata da parte di
chi era gia stato precedentemente in Italia. Seguono Venezia, Milano e Firenze.

CITTA IN PRECEDENZA VISITATE

3

Roma 20,65
Venezia 19,73
Milano 18,30
Firenze 14,61
Napoli 7,30
Torino 6,13
Genova 5,12
Siena 311
Palermo 3,02
Lecce 1,09
Alghero 0,34
Gallipoli 0,34
Volterra 0,17
Palau 0,08

Nel chiedere “quali tra queste zone turistiche italiane conosce?” Il campione
risponde: la zona dei Castelli Romani per il 13,4%, Lago di Garda 13,0%, Lago
Maggiore 7,9% e Riviera Romagnola 7,7%. Seguono con quote tra il 4 ed il 5%
la Valle dei Templi di Agrigento, L'Argentario in Toscana, la Costa Paradiso in
Sardegna, la Costiera Amalfitana, il Parco Nazionale d’Abruzzo e la zona del
Chianti in Toscana.

Le percentuali non variano nel caso di incrocio dei dati con precedenti esperienze
di viaggio in ltalia.

Andando a fondo nelle motivazioni che hanno portato i rispondenti a scegliere
I'ltalia in precedenti viaggi effettuati, la scelta & nella maggior parte dei casi
basata sull'esperienza personale (59,2%) e solo parzialmente (31,5%) per
consigli ricevuti da amici e/o parenti. Meno di uno su dieci (9,3%) ha scelto
precedentemente I'ltalia per motivi di economicita. Se ne pud dedurre che I'ltalia
quindi non viene scelta per motivi di convenienza economica.
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FONTI INFORMATIVE IN VISTA DEL VIAGGIO

[ | esperienze precedenti 42,9%

[ pubblicita 3,6%
[ internet 45,7%

[ | agenzie di promozione

turistica 7.9%

Fonti informative nella preparazione del viaggio. Il grafico mostra I'importanza di Internet.

Siti culturali 41,6
Bellezze naturali 24,5
Localita famose per I'enogastronomia 17,7
Parchi 16,2

Capitolo 1

1.3 fonti informative

[l tema delle fonti informative nella scelta della destinazione & molto interessante
in quanto denota un elevatissimo potenziale di internet (45,7%) che supera il
passaparola, di gran lunga le aziende di promozione turistica e la pubblicita
tradizionale. Dalle informazioni raccolte si evince quindi I'importanza della
comunicazione online. A tale proposito si consideri che da un’indagine di MForum
Analytics,! nel 2010 il bacino di utenti russi che giornalmente utilizza internet
supera i 21 milioni, mentre in un intervallo temporale di sei mesi ben 36,7
milioni di russi utilizzano almeno una volta la rete. Cio evidenzia da un lato Ia
potenzialita di Internet come leva promozionale (in considerazione anche dei
bassi investimenti necessari), dall’altro prospetta il rischio di un possibile ritardo
nell'implementazione di strategie di web-marketing atte a favorire e sostenere il
settore turistico italiano.

Nel grafico a lato il dettaglio delle risposte:

Incrociando i i risultati di questa domanda con eventuali precedenti viaggi in
[talia, i risultati rimangono sostanzialmente invariati. Si puo dedurre quindi che
“I'effetto esperienza” (come eventuali economie da apprendimento) sia marginale
nell'utilizzo di informazioni e contatti precedenti.

Con riferimento al campione analizzato, si & inoltre chiesto dove abbiano alloggiato
in occasione di precedenti viaggi in Italia. Di essi il 56,1% ha utilizzato strutture
ricettive (alberghi/hotel), mentre il 29,0% ha usufruito dell’ospitalita di amici.
Soltanto il 12,7% ha affittato case o appartamenti e addirittura solo il 2,1% ha
usufruito dell’ospitalita in agriturismo. Percentuali analoghe valgono anche per
coloro che abbiano avuto precedenti esperienze in Italia, mentre per il campione
di lavoratori il ricorso a strutture ricettive quali alberghi ed hotel sale al 62,4%.

1.4 aspettative

Alla domanda: “cosa si aspettava di visitare durante la sua permanenzain ltalia?”
(con riferimento a precedenti occasioni di visita), oltre il 40% del campione
risponde siti culturali. Al secondo posto sono collocate le bellezze naturali, mentre
turismo e cibo (localita famose per I'enogastronomia) ¢ al terzo posto con quasi il
18%. Questi i risultati nel dettaglio:

Uhttp://www.mforum.ru/analit/pubs/059327.htm



1.5 percezione dell’ltalia

Analizzando le risposte alla domanda: “quando pensa all’ltalia qual & la prima
cosa che le viene in mente?” risulta che I'ltalia evoca in primis un'immagine
legata all'arte e alla cultura (24,8%) seguita da cibo (16,8%) e poi dalle bellezze
del paesaggio (14,9%) e dalla moda (11,8%).

Riportando i dati raccolti in forma grafica risulta evidente come il Bel Paese sia
una meta che si associa in particolare ad arte, cibo, territorio e moda:

Arte e cultura 24,8

Cibo 16,8

Paesaggio 14,9

Moda 11,8

Vino 11,4

Design 6,8

Musica 6,5

Calcio 5,2

Prodotti hi-tech 18

TERMINI EVOCATI PENSANDO ALL'ITALIA
Arte e cultura
Cibo
Paesaggio
Moda
Vino
Design
Musica
Calcio
Prodotti hi-tech
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Elaborazione relativa alla domanda: “quando pensa all’ltalia qual & la prima cosa che le viene in mente?
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media

uomini

donne

lavoratori

non lavoratori

chi e gia stato

FONTI INFORMATIVE IN VISTA DEL VIAGGIO

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0% 50,0%

60,0%

Elaborazione risposte affermative alla domanda se “sceglierebbe I'ltalia come dimora per il suo futuro”
Milano 22,2 Positano 1,2 Lipari 0,6
Roma 19,1 Riccione 1,2 Macerata 0,6
Firenze 11,1 Trieste 1,2 Napoli 0,6
Verona 43 Varazze 1,2 Noli 0,6
Genova 3,7 Aosta 0,6 Palermo 0,6
Venezia 3,7 Ascoli Piceno 0,6  Peschiera del Garda 0,6
Bologna 1,9 Bari 0,6 Rapallo 0,6
Firenzuola 1,9 Bergamo 0,6 Salerno 0,6
Padova 1,9 Camogli 0,6 San Benedetto del Tronto 0,6
Rimini 1,9 Catania 0,6 Savona 0,6
Siena 1,9 Chioggia 0,6  Taormina 0,6
Torino 1,9 Como 0,6  Treviso 0,6
Capri 1,2 Cuneo 0,6  Venezia Mestre 0,6
Modena 1,2 Forli 0,6 Viareggio 0,6
Pisa 1,2 L'Aquila 0,6 Viterbo 0,6

Capitolo 1

Incrociando i dati in base al genere non risultano differenze significative tra i due
sessi. Analogamente per lo status lavorativo.

Alla domanda: “Se dovesse decidere sceglierebbe I'ltalia come dimora per il suo
futuro e in che citta vorrebbe vivere?” il 57,7% ha risposto “no”, quindi solo il
42 3% prenderebbe in considerazione I'ltalia dovendo scegliere di vivere in un
paese straniero. Sebbene incrociando i dati in base al genere e all'occupazione
non vi siano scostamenti di rilievo, & interessante notare che, per chi & gia
stato in Italia, la percentuale sale al 52,3%. Cio denota un elevato potenziale di
fidelizzazione per chi si & gia recato in passato nel Bel Paese.

Nel grafico a lato vengono riportate le frequenze % delle risposte affermative alla
eventuale residenza in Italia:

Nella seconda parte della domanda si chiedeva “in quale citta vorrebbe vivere?”.
Tra coloro che hanno risposto positivamente, il 22,2% sceglierebbe Milano, il
19,1% opterebbe per Roma, mentre 1'11,1% sceglierebbe Firenze. La domanda
nel questionario era posta in modo aperto, senza alcuna elencazione, cio significa
che le citta menzionate sono quelle riportate dagli intervistati.



REGIONI NELLE QUALI PIACEREBBE RISIEDERE 1 9
B Lombardia 23,5%
W (270 19,8%
Toscana 14,8%
Veneto 12,3%
M tnilia Romagna 9,9%

. L . . . I Liguria 7.4%
Su base regionale, raggruppando in dati per collocazione geografica delle singole eunia f,

. N . . . . . . 1 OO
citta, il 24% sceglie la Lombardia, il 20% il Lazio, segue la Toscana con 15% e W i 12.3%
il Veneto il 12% Sintesi su base regionale delle citta che il campione sceglierebbe come dimora in Italia

Arrivando ad una sintesi maggiore si evidenzia che il 47,5% delle preferenze si
rivolge al Nord Italia, il 46,3% al Centro, il 3,7% al Sud e il 2,5% alla Sicilia. Non
si rilevano preferenze per la Sardegna.
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DETTAGLIO QUESTIONARIO - SEZIONE TURISMO

03. Qual ¢ il motivo del suo  turismo 61,7
Motivo del viaggio viaggio lavoro 28,2
altro 10,1
04. E mai statoin Italia? i 71,2
Precedenti in Italia no 28,8
05. Dove si & citta d’arte 424
Precedenti in prevalentemente localita marittime 234
[talia: motivazione del  recato? Visita ad aziende 13,1
viaggio localita montane 11,2
localita termali 7,6
altro 2,2
06. Quali di queste citta ha  Roma 20,7
Precedenti in Italia: visitato? Venezia 19,7
citta visitate Milano 18,3
Firenze 14,6
Napoli 7,3
Torino 6,1
Genova 51
Siena 3,1
Palermo 3
Lecce 1,1
Alghero 0,3
Gallipoli 0,3
Volterra 0,2
Palau 0,1
07. Quali tra queste zone Castelli Romani 13,4
Conoscenza delle zone turistiche italiane Lago di Garda 13
turistiche italiane ova  conosce? Lago Maggiore 7,9
Riviera Romagnola 1,7
Valle dei Templi (Agrigento) 5,9
Argentario 54
Costa Paradiso 49
Costiera Amalfitana 47
Parco nazionale d’Abruzzo 46
Chianti 44
Costa Abruzzese 33
Parco Gran Paradiso 33
Cascata delle Marmore 31
Alto Adige/Sud Tirolo 2.9
Salento 2,6
Langhe 2.3
Monti Sibillini 2,3
Riviera dei cedri 2
Isole Tremiti 1,4
Ciociaria 1,4




07. Quali tra queste zone Parco del Mincio 1
Conoscenza delle zone  turistiche italiane Franciacorta 0,9
turistiche italiane ova  conosce? La Maddalena 0,9
Villa del Bradano 0,7
08. Perché ha scelto I'ltalia  Esperienza personale 59,2
Motivo scelta dell’ltalia per la sua visita o consigli ricevuti da amici/parenti 315
soggiorno? Convenienza del soggiorno 9.3
09. E mai stato in ltalia?  si 71,2
Fonti informative no 288
05. Quale fonte internet 457
Precedenti in d’informazione ha Esperenza personale precedente 42,9
[talia: motivazione del  utilizzato in prevalenza o di parenti e amici
viaggio per scegliere la sua Agenzia di Promozione Turistica 79
destinazione? Pubblicita 3,6
10. Durante i suoi albergo/hotel 56,1
Precedenti in Italia: soggiorni in ltalia amici 29
tipologia alloggio dove ha alloggiato case 0 appartamenti vacanze 12,7
precedentemente? agriturismo 2,1
12. Quando pensa all'ltalia, Arte e cultura 24,8
Immagine dell’'ltalia qual e la prima cosa Cibo 16,8
che le viene in mente?  Paesaggio 14,9
Moda 11,8
Vino 11,4
Design 6,8
Musica 6,5
Calcio 5,2
Prodotti hi-tech 1,8
26. Se dovesse decidere Si 423
Possibilita di scegliere  sceglierebbe I'ltalia no 57,7
I'ltalia come dimora come dimora per il suo
futuro?
e in che citta vorrebbe  Milano 22,2
vivere? Roma 19,1
Firenze 11,1
Verona 43
Genova 3,7
Venezia 3,7
Bologna 19
Firenzuola 1,9
Padova 19
Rimini 1,9
Siena 19
Torino 1,9

26.
Possibilita di scegliere
I'ltalia come dimora

e in che citta vorrebbe
vivere?

Capri
Modena

Pisa
Positano
Riccione
Trieste
Varazze
Aosta

Ascoli Piceno
Bari
Bergamo
Camogli
Catania
Chioggia
Como

Cuneo

Forli

'Aquila
Lipari
Macerata
Napoli

Noli

Palermo
Peschiera del Garda
Rapallo
Salerno

San Benedetto del Tronto
Savona
Taormina
Treviso
Venezia Mestre
Viareggio
Viterbo

1,2
1,2
1,2
1,2
1,2
1,2
1,2
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
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GASTRONOMICI
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L'OPINIONE

Nell’esame dei dati che scaturiscono da questa indagine si evidenziano conferme
d'immagini e comportamenti propri dei cittadini russi rispetto all'ltalia “da
mangiare e da bere” gia attualizzate nei tempi ultimi di riscontro pratico.

Per esaminare meglio questa situazione di mercato dobbiamo pero partire da
come si & formata I'attuale visione gastronomica russa.

[’antica cultura russa (non quella popolare bensi quella della gente pill ricca) si &
sviluppata al tempo degli zar con una forte vicinanza al mondo francese, quando
molti borghesi e uomini di cultura, oltre gli zar medesimi, frequentavano Parigi e
la Francia amandone il modo di vivere, il cibo e i vini. Per questo ancora adesso,
pur filtrata dagli eventi e dalla storia del popolo russo, rimane una maggiore
richiesta e piu facile riconoscibilita del prodotto francese che si trova nei negozi
di gastronomia.

Ne consegue che da anni esistono negozi e supermercati specializzati in prodotti
francesi di qualita dove prezzi ed etichette (soprattutto dei vini) sono ben
conosciute e assimilate nel cliente medio e facoltoso russo.

La penetrazione dei prodotti italiani invece si & affidata nel passato a pochi anni
di turismo proveniente dal territorio dell’Ex Unione Sovietica “mordi e fuggi”
risolto in zone della riviera adriatica dove la parte gastronomica di qualita non
rappresentava certamente una componente di rilievo. E poi, per un ospite pill ricco
ma pill raro, si evidenziano scelte approssimative di cibi e vini basandosi piu sul
loro costo alto che su un’effettiva voglia di conoscere e approfondire la cultura
gastronomica italiana.

Nei negozi quindi non si trovano per il momento referenze italiane di provata
eccellenza ma solo prodotti di livello medio - basso di produzione industriale che
si avvalgono sempre e comunque di una forte penetrazione di mercato a livello
internazionale.

E peraltro nota una certa difficolta di sicurezza commerciale (ritorno economico
certo) del mercato russo che non favorisce I'entrata e il consolidamento dei piccoli
produttori o commercianti esteri.

Come ovviare quindi a queste problematiche e vendere prodotti di qualita a
questa clientela che pur rimanendo per adesso limitata alle citta di Mosca e San
Pietroburgo rappresenta comunque un bacino di utenze allettante per i nostri
produttori?

Cominciamo appunto a valutare I'indagine in oggetto.

Quali sono i prodotti italiani pit conosciuti e pitl comprati dai cittadini russi?



L'indagine evidenzia con sequenza decrescente un interesse per vino, olio,
formaggi, pasta, insaccati, dolci ecc. dove le prime quattro voci rappresentano
oltre I'80 % del totale. Uindagine & chiaramente da approfondire poiché in ciascuna
delle categorie bisogna individuare almeno due livelli di prezzo e se vogliamo
focalizzare il nostro interesse su un mercato di qualita a costo superiore dobbiamo
escludere chiaramente le vendite di quantita rilevanti di prodotto industriale e di
livello organolettico meno rappresentativo per I'ltalia gastronomica.

La prima domanda che ci possiamo porre & la seguente: “Saranno propensi gli
attuali acquirenti di referenze italiane a minor costo a spendere di piti per un
prodotto di miglior qualita?”

E chiaro che in questo caso I'immagine del prodotto rappresenta una notevole
spinta per il cliente ad acquistarlo e poi il gusto di qualita superiore (purtroppo
non sempre riconoscibile dal consumatore) serve a fidelizzarne I'acquisto nel
tempo.

In sintesi si dovrebbe creare una vendita parallela ai prodotti gia conosciuti e
acquistati ma di miglior qualita e di forte impatto visivo.

Un’idea potrebbe essere quella di raccoglierli insieme in un armadio o contenitore
speciale dove gia si possa capire che tali prodotti rappresentano I'ltalia come
eccellenze e quindi catalizzare I'attenzione del cliente.

Da qui emerge la necessita da parte dei produttori italiani o di consorziarsi o
di farsi rappresentare da un’azienda commerciale per offrire un “paniere” di
referenze alimentari italiane di qualita superiore.

Credo poco nella possibilita di penetrazione di prodotti singoli (di piu difficile
identificazione).

Questo messaggio perd deve essere assolutamente rafforzato da altre iniziative
collaterali che potranno creare un successivo rafforzamento dell'immagine di
qualita che vogliamo immettere nel mercato russo.

A tal scopo potrebbero essere utili piccole degustazioni gratuite nel punto di
vendita e qualche materiale cartaceo di supporto da consegnare ai clienti.
Sarebbe ancora meglio se queste micro-degustazioni fossero assistite dai
produttori stessi con un traduttore a lato per innescare un rapporto pill personale
con i possibili consumatori.

La connessione poi con i ristoranti italiani presenti sul territorio sarebbe veramente
auspicabile per creare eventi regolari di giornate o serate a tema rivolti verso la
loro clientela abituale dove I'impiego di prodotti di ottima qualita (concessi a
un prezzo di favore per le occasioni di questo tipo) potrebbe trovare anche un
altro mercato, quello della ristorazione, se i prodotti in oggetto offriranno poi un
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gran rapporto di qualita-prezzo sempre difficile da trovare e sempre cercato dagli
operatori professionali del settore. Se tutto questo servira a rafforzare I'immagine
del “paniere” italiano allo stesso modo la parte distributiva e quella di buona
conservazione del prodotto rappresenta un punto focale indispensabile per la
corretta diffusione del concetto qualita. Per questo motivo si dovranno considerare,
per la partenza del progetto, solo quegli ingredienti a media e lunga conservazione
che non hanno bisogno di una catena del freddo e di una vendita veloce per meglio
mantenere le loro qualita organolettiche, quindi preferire prodotti gestibili a
temperatura ambiente e non velocemente corruttibili dal tempo.

Perfetti a questo scopo sono i vini che hanno una buona conservazione e prodotti
confezionati vari appunto come quelli gia richiesti dal mercato.

| prodotti a scadenza veloce e da conservare al freddo si potranno introdurre
in seguito se i risultati di vendita delle altre referenze saranno all’altezza delle
aspettative. Un’altra idea divertente, che abbraccia la parte gastronomica e
quella turistica insieme, potrebbe essere quella di organizzare dei tour di visite
e degustazioni per cittadini russi proprio nelle localita di produzione di questi
prodotti costruendo un’offerta pit complessa ma anche ben profonda nella
formazione sensoriale di quella clientela russa che vogliamo conquistare.

Tali viaggi potrebbero essere organizzati e venduti da un tour-operator russo con
I'appoggio di uno italiano e pubblicizzati oltre che nelle agenzie tradizionali anche
nei punti vendita dei prodotti in Russia, compreso i ristoranti.

Credo infine che questa indagine abbia necessita di un approfondimento pil
mirato per costruire ancora meglio un percorso commerciale di prodotti italiani di
qualita nel territorio della Federazione Russa, per una migliore nostra conoscenza
del cliente russo che vuole avvicinarsi alla tradizione gastronomica italiana di
eccellenza.

Finisco con un aneddoto visto di persona e purtroppo illuminante su quella che &
la clientela piu facoltosa che proviene dalla Russia.

Nel ristorante di un albergo 5 stelle del litorale toscano un tavolo di clienti russi
ha appena scelto il ment per la serata. Il sommelier si accinge a porgere la carta
dei vini chiedendo: "Volete consultare la carta dei vini?”

Questa fu la risposta: "Non ¢’é bisogno. Ci porti il pili costoso.”

Al che il povero sommelier con visibile imbarazzo domando: “Ma... bianco o
rosso?”

Dai commensali non arrivd nessuna risposta.

Pier Angelo Barontini
Consulente del gusto



2.1 percezione dei prodotti italiani

Al fine di qualificare I'immagine del panorama enogastronomico italiano & stato
chiesto ai cittadini russi intervistati quale fosse la percenzione dei prodotti italiani.
Del campione, il 63,7% ha risposto di avere una percezione “molto positiva”, il
35,7% ha dichiarato di avere una percezione “abbastanza positiva”, irrisorie le
risposte “negative” (0,6%) e nulle quelle “abbastanza negative”.

Approfondendo le risposte in base al segmento maschile e a quello femminile,
emerge una diversa distribuzione delle preferenze in quanto le donne risultano
avere un livello di percezione “molto positivo” superiore rispetto alla media
(+4,6%), mentre gli uomini presentano una percezione pill cauta ma comunque
positiva. Di seguito il riepilogo delle singole opzioni:

E poi stato chiesto a quale parola gli intervistati associassero i prodotti
enogastronomici Made in ltaly tra: sano, alta qualita, gustoso, sicurezza e bonta.
Quasi la meta (43,8%) ha risposto “gustoso”, seguito da “alta qualita” (24,8%);
nel grafico a lato il dettaglio dei risultati:

2.2 facilita d’acquisto

Per quanto riguarda la facilita d’acquisto dei prodotti enogastronomici italiani
nel proprio paese, circa la meta del campione reputa non facile reperirli. A lato i
risultati in base alle diverse risposte raccolte:
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Molto positiva 63,7% 55,8% 68,3%
Abb. positiva 357% 43,0% 31,4%
Negativa 0,6% 1,2% 0,3%
Abb. negativa 0,0% 0,0% 0,0%

CARATTERISTICHE ALLE QUALI SI ASSOCIANO | PRODOTTI ENOGASTRONOMICI ITALIANI

[ | gustoso 43,8%

M aita qualita 24,8%
sano 21%
sicurezza 9%

I bonta 1,4%

Caratteristiche associate ai prodotti enogastronomici italiani.

RITIENE CHE SIA FACILE ACQUISTARE PRODOTTI ENOGASTRONOMICI ITALIANI NEL SUO PAESE?

abbastanza 35,8%
I non molto 33,1%
[ | pernulla 17,5%
non so 6,8%
I motto 6,8%

Grafico rappresentante il livello di facilita d’acquisto dei prodotti enogastronomici italiani nel paese d'origine in
base alla domanda: “Ritiene che sia facile acquistare prodotti enogastronomici italiani nel suo Paese?”




26

PRODOTTI ENOGASTRONOMICI ITALIANI ACQUISTATI CON MAGGIORE FREQUENZA

2.3 acquisti fatti

Secondo la domanda “quali prodotti enogastronomici italiani ha acquistato pit
spesso?”, il prodotto che & stato acquistato pill spesso & il vino, seguito da olio
e formaggi.

| dettagli nel grafico a lato:

vino

olio

formaggi

pasta

insaccati

dolci

salumi

prodotti conservati

marmellate

0 150 250 350
Principali tipologie di prodotti enogastronomici italiani acquistati.

TIPOLOGIA PRODOTTO MEDIA % UOMINI % DONNE %
vino 242 28,8 22,2
olio 21,6 19,3 22,6
formaggi 19,3 174 20,3
pasta 18,7 21,3 17,3
insaccati 7,1 6,2 7.5
dolci 3,6 2,2 42
salumi 2.7 3,0 2.7
prodotti conservati 1,64 1,7 1,6
marmellate 11 0,0 1,6

Focalizzando in base al genere, si riscontra che rispetto alla media gli uomini sono
maggiormente interessati a vino e pasta, dove le donne invece prediligono vino,
olio, formaggi e presentano frequenze superiori alla media per dolci e marmellate.
Nella tabella seguente il dettaglio delle singole voci:

Capitolo 2

2.4 cultura culinaria

Dai risultati dell’indagine risulta che il 78,6% ha preparato una ricetta italiana
almeno una volta. A questo proposito si segnala il successo sia mediatico sia
di partecipazione ottenuto dall’evento “il Cinema in Cucina” curato dal Centro
Multimediale del Cinema di Pisa ed organizzato da Neva Point srl in collaborazione
con Societa Italia.

! Maggiori informazioni sull’evento sono disponibili al seguente indirizzo internet:
http://www.flavoursofmediterraneo.it



2.5 il caffe italiano

Interessante & I'esplorazione dei gusti russi riferiti al campione intervistato dal
quale emerge che tra le bevande a base di caffe quella preferita & il cappuccino,
con il 47,84% del totale. Segue di misura I'espresso e a distanza il caffe
americano:

Se si incrociano i dati in base al genere i rapporti assoluti non cambiano
sensibilmente, tuttavia rispetto alla media le donne prediligono il cappuccino,
mentre gli uomini presentano una preferenza per I'espresso ed il caffe americano.
Segue il dettaglio:

DETTAGLIO QUESTIONARIO - SEZIONE PRODOTTI GASTRONOMICI

PREFERENZE DI GUSTO IN TEMA DI CAFFE

cappuccino 48%
[ | espresso 38%
I caffe americano 14%

Gusti in tema di caffée del campione intervistato.

cappuccino 478 418 50,8
espresso 384 418 36,7
caffée americano 13,8 16,4 12,5

13. Qual & la sua molto positiva 63,7
Percezione dei prodotti  percezione dei prodotti  abbastanza positiva 35,7
enogastronomici enogastronomici negativa 0,6
italiani italiani? abbastanza negativa 0
14. Quale tra queste parole  gustoso 438
Evocazione dei prodotti associa ai prodotti alta qualita 24,8
enogastronomici enogastronomici Made  sano 21
italiani in Italy? sicurezza 9
bonta 13

15. Ritiene che sia facile abbastanza 35,8
Facilita d’acquisto acquistare prodotti non molto 33
di prodotti italianiin ~ enogastronomici italiani per nulla 17,5
Russia nel suo Paese? molto 6,8
non so 6,8

16. Quali prodotti vino 24,2
Acquisti effettuati enogastronomici italiani olio 21,6
ha acquistato pil formaggi 19,3

spesso’? pasta 18,7

insaccati 7,1

dolci 3,6

salumi 2,1

prodotti conservati 1,6

marmellate 1,1

20. Ha mai preparato cappuccino 478
Cultura culinaria qualche ricetta espresso 384

italiana? caffe americano 13,8
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VINO

Capitolo 3

L'OPINIONE

Dall'indagine emerge che i criteri pil importanti per valutare la qualita di un vino
da parte dei cittadini russi sono: il gusto, I'aroma, il marchio, e infine il Paese
di provenienza. Come Presidente dell’Associazione Sommelier di San Pietroburgo,
ritengo che questi siano in assoluto i criteri pit utilizzati.

| Paesi che storicamente riscuotono un maggiore successo per tradizione
enologica nel territorio russo sono Francia, Italia e Spagna. Non & un mistero che
i consumatori russi riservano un occhio di riguardo, e certamente una maggiore
fiducia, periviniche vengono prodotti in questi Paesi. In particolare il consumatore
russo ha una predilezione per i vini italiani.

[l Made in Italy in Russia viene considerato un sinonimo di elevata qualita che va a
coprire moltissimi settori, dalla cultura, alla musica, allo stile di vita. In tutto cio, il
vino italiano ha un ruolo determinante e risulta molto apprezzato dagli acquirenti
russi. Negli ultimi 6-7 anni, la domanda & risultata in crescita, pertanto in questo
momento per il vino italiano si prospettano importanti opportunita. In base alla
mia esperienza, la popolarita del vino francese & in discesa e la maggioranza dei
consumatori oggi acquista vini italiani e cileni. Nei prossimi 2-3 anni, si prevede
che la loro popolarita rimarra elevata.

Partendo da questi presupposti vorrei dare alcuni suggerimenti indicando quali
sono gli elementi che una piccola azienda italiana dovrebbe possedere per entrare
nel mercato.

Per la promozione del vino sul mercato estero le aziende necessitano notoriamente
di un budget considerevole che i piccoli produttori non sempre possiedono. In
questi casi una soluzione potrebbe essere quella di unirsi in associazioni, consorzi
e quindi congiuntamente entrare nei mercati di altri paesi. Questo pud essere
fatto su base geografica, come ad esempio I'’Associazione dei produttori di una
determinata regione. Un’ulteriore importante iniziativa potrebbe essere quella
di cercare di attirare i clienti organizzando degustazioni, invitando esperti o
potenziali acquirenti per valutare il prodotto. Fondamentale ¢ dare seguito alle
iniziative promozionali: ho provato moltissimi ottimi vini italiani in occasione di
varie fiere in Russia ma quando poi era il momento di acquistarli, questi erano
irreperibili. Non esiste una filiera distributiva, e questo & il problema principale.
Dall'indagine & emerso che solo il 21% degli intervistati ha visitato delle cantine
italiane durante i propri viaggi nel Bel Paese. Questa percentuale, benché bassa,
puo essere considerata una tendenza molto promettente considerando il fatto che,
a mio awviso, I'ltalia ha un enorme potenziale in questo settore e il vino italiano &
molto apprezzato dai cittadini russi.



Mi sento di rivolgere alle aziende vitivinicole italiane I'invito a non perdere il treno
e mostrare maggiormente la loro iniziativa. In altre parole non aspettare che il
cliente si faccia avanti bensi proporsi nel mercato organizzando degustazioni e
attivita che possano attirare i clienti e catturare il loro interesse, sfruttando al
massimo questo momento propizio. Un’idea con cui mi piacerebbe accomiatarmi,
e di creare uno stradario italiano delle cantine storiche e dei vini proponendo ai
turisti percorsi eno-culturali in scenari che solo I'ltalia puo offrire.

Igor Sharbatov

pres. Ass. Sommelier di San Pietroburgo

3.1 vini italiani nelle citta d’origine

E stato chiesto: “nella sua citta si vendono vini italiani?”. Il 66,4% ha risposto
affermativamente, il 26,1% “non so” ed il 7,6% “no”. | soggetti del campione
sono stati inoltre invitati a specificare quali marche conoscessero. Le risposte
si sono divise tra marchi propri (etichette) e denominazioni vinicole, denotando
una confusione nel distinguere la tipologia di vino dal produttore: ben il 78.5%
ha risposto citando denominazioni in luogo dei produttori. Per quanto riguarda le
denominazioni le risposte sono state le seguenti:

Per quanto riguarda i marchi, le risposte hanno evidenziato come I'etichetta piu
conosciuta sia Martini, seguita da Cinzano e Villa Antinori:

chianti 50,0

valpolicella 9,1

barolo 8,2

lambrusco 6,4

asti 45

bardolino 45

pinot grigio 45

amarone 2,7

barbaresco 2,7

montepulciano d'Abruzzo 2,7

brunello 18

nobile di montepulciano 0,9

recioto 09

soave 0,9

MARCHI DI VINI ITALIANI CONOSCIUTI
Martini
Villa Antinori
Cinzano
Tenuta S. Guido
Sella e Mosca
Ruffino
Corvo
Castellino
Sartori
Accademia del sole
000%  1000%  2000%  3000%  40,00%  50,00%  60,00%

Principali marche di vino vendute nella citta di provenienza.
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METODO DI VALUTAZIONE
DELLA QUALITA DI UN VINOD

gusto 21,5
profumo 19,4
marca 14,8
paese di provenienza 14,8
consigli da amici, parenti, conoscenti 8,6
prezzo 7,1
colore 55
bottiglia 38
tasso alcolico 1,5
non so 31

Capitolo 3

3.2 criteri di valutazione dei vini

Con riguardo al metodo attraverso il quale I'intervistato valuta la qualita di
un vino, i criteri sensoriali del gusto e del profumo sono quelli considerati pil
importanti, seguiti da marca e paese di provenienza; nella prossima tabella i
risultati in dettaglio:

3.3 visita delle cantine in Italia

Rispetto al campione degli intervistati, solo il 21,4%, durante una sua precedente
permanenza in ltalia, ha avuto modo di visitare una cantina. La percentuale
sale al 22,1% nel caso del campione maschile, e al 24,6% nel caso si prenda in
considerazione il campione di lavoratori.



DETTAGLIO QUESTIONARIO - SEZIONE VINO

17. Nella sua citta si si 68,4
Conoscenza dei vini vendono vini italiani? no 7,6
italiani non so 26,1
Se si, quali vini sono chianti 50,0

presenti? valpolicella 91

barolo 8,2

lambrusco 6,4

asti 45

bardolino 45

pinot grigio 45

amarone 2,7

barbaresco 2,7

montepulciano d’Abruzzo 2,7

brunello 1,8

nobile di Montepulciano 0,9

recioto 0,9

soave 0,9

Se si, quali marche martini 56,7

sono presenti? cinzano 10,0

villa antinori 10,0

accademia del sole 33

casa vinicola sartori 33

castellino 33

corvo 33

ruffino 33

sella e mosca 33

tenuta san guido 33

18. Quale tra questi metodi  gusto 215
Metodi di valutazione  a suo awviso risulta profumo 19,4
del vino migliore per valutare la  marca 14,8
qualita di un vino? paese di provenienza 14,8

consigli da parte di amici, 8,6

parenti, conoscenti

prezzo 7,1

colore 55

bottiglia 38

tasso alcolico 1,5

non so 31

19. Le & mai capitato, Si 214
Tempo dedicato alla durante la sua no 78,6

cultura del vino in
viaggi precedenti

permanenza in ltalia, di
visitare una cantina?
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Capitolo 4

L'OPINIONE

Nel settembre del 2008 mi trovavo a San Pietroburgo ad un evento dedicato
all’attore Marcello Mastroianni organizzato da Societa Italia in collaborazione
con il Consolato Generale d’ltalia a San Pietroburgo. In quei giorni di fine estate,
la citta era tranquilla, i ristoranti pieni, e la gente discuteva di tutto ma pochi
parlavano della crisi internazionale, come se fosse un qualcosa di lontano che non
riguardava per nulla la Russia.

Pochi giorni dopo la parola crisi entrd con prepotenza in tutto il Paese, invase
le case, gli uffici, le fabbriche e i media, in pochi giorni decine di migliaia di
persone persero il posto di lavoro, il rublo registro pesanti perdite rispetto alle
valute straniere, le riserve del Paese accumulate dopo anni di crescita si ridussero
pesantemente. Abituati a ritmi di crescita del 25% semestrale, gli operatori della
moda ridussero i loro budget mediamente del 50%, terrorizzati dall'idea di dover
fare i conti con la paventata caduta del rublo prevista per febbraio 2009, impauriti
dalla chiusura del credito operata dalle banche locali e demoralizzati dal crollo
verticale delle vendite.

Sono passati da allora quasi due anni e in qualche modo dalla crisi la Russia ne
sta uscendo, con un rublo che si & stabilizzato, una disoccupazione contenuta
e le riserve in aumento, in particolare grazie alla ripresa del costo del barile di
petrolio. Una crisi quasi annunciata quella del settembre del 2008 ma allo stesso
tempo una ripresa scontata per un paese che detiene ricchezze naturali immense.

La moda. Una cara amica, mi ha raccontato che aveva fatto riordinare il proprio
guardaroba, una stanza enorme della sua grande casa in uno dei quartieri pil
lussuosi di Mosca. E durante la pulizia erano state trovate tante shopping bags
ancora chiuse, frutto di uno shopping sfrenato, una bulimia vera e propria. Ma la
caratteristica di questi acquisti dimenticati era che tutti risalivano alla fase pre-
crisi, quando spendere a tutti i costi era un obbligo, quasi una necessita assoluta.
Oggi non & pit cosi ma se da una parte non si fanno pill acquisti senza alcun
senso I'amore dei russi, delle donne in particolare, verso la moda italiana e verso
tutto cio che e italiano non si & modificato. Si compra forse meno, ma si compra
ancora scegliendo con gusto e attenzione. Consumi pil maturi, piti oculati e meno
ossessivi. |l vero cliente non & quello che beve una bottiglia di vino intera in un
minuto ma quello che lo gusta lentamente da un bicchiere.

[l nostro Paese resta ancora un oggetto del desiderio e quando si parla dell'ltalia
si collegano subito il mare, le citta d’arte, le vie dello shopping di Milano, le zone
montane delle Alpi, i laghi, la storia di Roma, la cucina, il buon vino, tutti elementi



che creano e mitizzano I'ltalian Way of Life.

Per una donna russa la moda & un elemento inscindibile del suo modo di essere e
di concepire I'eleganza, |a vita, anche nei pill normali momenti quotidiani.

Forse & proprio questa la ragione per la quale la donna russa resta una delle pi
fedeli clienti del Fashion italiano.

La donna russa concepisce la moda come una pelle da indossare in un qualsiasi
momento della giornata, sia essa in viaggio nel metro, o nel proprio ufficio, 0 con
i bambini o in vacanza o al teatro come nella propria casa o durante una gita in
campagna.

C’e qualcosa di innaturale nel passo elegante di una donna russa, & come se
la storia di quel paese avesse voluto colpire in particolare 'uomo, con una
rivoluzione che falcidio milioni di maschi, 1a classe migliore del paese, una guerra
che ne uccise altri 20 di milioni, un regime assurdo che ai tempi di Stalin decimo
in maniera definitiva I'uomo, tutto in un secolo, il 900, una serie di fatti e misfatti
che hanno pero risparmiato la donna e con i suoi passi eleganti e composti.
Sembra quasi che trascini con naturalezza e dignita tutto il peso della storia
di quel paese, la responsabilita di madre e quindi artefice della continuita della
razza, passando dalla nobilta del tempo degli zar attraverso le tragedie della
guerra per arrivare ai giorni nostri, mescolando modernita e classicita, un misto
tra passato e futuro.

Questo per dire che & un grande errore di valutazione concepire la donna russa
come una semplice consumatrice di prodotti del tessile, & qualcosa di molto di
pill che va interpretato e letto e questo qualcosa & la chiave per conquistare un
mercato.

Osservare un mercato e studiarne le tendenze aiuta a capire tanti perche ed e per
questo che abbiamo costituito un Osservatorio, perche Societa Italia, composta da
me, da Roberto Chinello e dal nostro validissimo staff, vuole prestare la propria
massima attenzione ad un mercato cosi complesso, articolato ed importante come
quello russo.

Un ringraziamento particolare al Console Generale d’ltalia che ha saputo
interpretare in maniera corretta e acuta I'importanza di attivare una indagine, la
prima di una serie consentendo a noi ma a tutti voi che leggerete questa indagine
una ottima prima opportunita di riflessione.

Tatiana Souchtcheva
titolare di Societa Italia
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ASTRAKHAN 506.000 1300 +2
BARNAUL 604.000 2970 +5
CHELJABINSK 1.078.000 1500 +4
EKATERINBURG 1.293.000 1450 +4
IRKUTSK 593.000 4230 +7
IZHEVSK 632.000 970 +2
JAROSLAVL' 613.000 250 +2
KAZAN' 1.105.000 725 +2
KEMEROVO 520.000 3000 +5
KHABAROVSK 582.000 6200 +9
KRASNODAR 645.000 1200 +2
KRASNOJARSK 912.000 3380 +6
LIPECK 506.000 375 +2
MOSCA 10.101.000 0 +2
NABEREZNYIE CHELNY 510.000 1300 +2
NIZHNIJ NOVGOROD 1.311.000 400 +2
NOVOKUZNECK 550.000 3140 +5
NOVOSIBIRSK 1.425.000 2820 +6
OMSK 1.134.000 2240 +5
ORENBURG 549.000 1230 +4
PENZA 518.000 560 +2
PERM' 1.000.000 1150 +4
RIAZAN' 522.000 185 +2
ROSTOV-NA-DONU 1.070.000 970 +2
SAMARA 1.158.000 860 +2
SAN PIETROBURGO 4.670.000 635 +2
SARATOV 873.000 730 +2
TJUMEN' 510.000 1710 +4
TOGLIATTI 702.000 810 +2
UFA 1.042.000 1170 +4
UL'JANOVSK 635.000 700 +2
VLADIVOSTOK 591.000 6500 +9
VOLGOGRAD 1.012.000 920 +2
VORONEZH 848.000 465 +2

Capitolo 4

4.1 aspetti economici e demografiche della moda in russia e nelle
altre repubbliche dell’ex unione sovietica
Avvicinarsi al mercato dell’ex-Urss significa confrontarsi con un territorio grande

circa 74 volte I'ltalia e una popolazione di circa 290.000.000 abitanti, dislocata
lungo dieci fusi orari.

Federazione Russa 17.075.400 142.753.551 (2006)
Bielorussia 207.600 10.350.194 (2002)
Estonia 45.226 1.340.021 (2010)
Lettonia 64.589 2.267.886 (2009)
Lituania 65.200 3.436.561 (2003)
Moldavia 33.843 4.267.000 (2004)
Ucraina 603.700 46.263.079 (2008)
Armenia 29.800 3.230.100 (2008)
Azerbaigian 86.600 9.000.000

Georgia 69.510 4.989.000 (2004)
Kazakistan 2.724.900 15.143.704 (2001)
Kirghizistan 198.500 4.753.003 (2000)
Tagikistan 143.100 6.863.752 (2003)
Turkmenistan 488.100 4.603.244 (2002)
Uzhekistan 447.400 27.727.435 (2009)
Totale 22.283.468 286.988.530

Con riferimento alla Federazione Russa, nei siti urbani vivono circa 100.000.000
abitanti. 11 40% di essi e distribuito su 34 citta che superano i 500.000 abitanti,
la meta di queste citta ha un fuso orario rispetto all’ltalia di 2 ore posticipate.
Altre 62 citta hanno una popolazione che oscilla tra i 200.000 e i 500.000 abitanti
corrispondente al 20% della popolazione totale. Anche in questo caso 44 citta si
trovano a 2 ore di fuso orario dall’ltalia confermando che la fascia piu’ popolosa (e
piu” interessante) & concentrata in una specifica area geografica. Le restanti citta
sono localizzate nell’area siberiana. Nella tabella a lato vengono rappresentate in
sintesi le principali citta russe':

! Dari elaborati a partire dal modello di geo-marketing di Societa Italia sas.



4.2 profilo e distribuzione dei consumatori potenziali

| consumatori che possono avvicinarsi all’acquisto di brand primari vivono

) ) o ) ) ) Federazione Russa 68.569.000 27% 18.513.630
in cen.trl urbam d|.a|.meno 30.000 abltarlt.l e. a.ppa.r’[engono qlla cla.sse media. Ueraina 18.171.000 7% 3.997.620
Inprpugndo tali dati risulta che.oltre 26 r.n|.||on| di ablltanh.soddlsfano |I.se.gn.1(.ent0 Kazakstan 2912.000 2% 1,080,640
di riferimento tra donne uomini e bambini. Tale bacino di consumatori si ritiene Bielorussia 3717.000 1% 108.870
sia in grado di acquistare per ogni stagione quantita significative di capi Uxbekistan 3.594.000 1% 143.760
appartenenti a prime e seconde linee della moda italiana di eccellenza?. Azerbajgian 2 515,000 259% 636.250

Georgia 1.935.000 9% 174.150

Armenia 1.450.000 16% 232.000

Lituania 1.434.000 25% 358.500
4.3 I'export italiano nel settore moda verso la Russia Lettonia 1.119.000 25% 279.750
Rispetto agli ultimi cinque anni I'export della moda italiana nella sola Russia ha Kirghizistan 846.000 4% 33.840
registrato un incrementato del 180%. Sul totale, a far la parte del leone, & la moda Moldavia 753.000 21% 158.130
donna con il 35%, seguita dala moda uomo con il 21%, poi calzature e accessori Turkmenistan 621.000 3% 18.630
con il 28% e la moda bambino con il 26%. Quest ultima, cresciuta a ritmi sostenuti Tagikistan 600.000 5% 30.000
negli ultimi anni, ha subito un forte rallentamento per la crisi internazionale ma & Estonia 566.000 12% 67.920

Totale 110.832.000 26.133.690

comunque tornata a crescere a ritmi sostenuto a partire dal 2009. Oggi il mercato
russo e delle altre repubbliche dell’ex-Urss rappresenta per I'ltalia un primario
importatore di prodotti Fashion. In termini di fatturato non esiste un dato preciso

M Armenia 0,9%

ma si stima che nel 2010, il volume delle esportazioni superera il miliardo di MERCATO POTENZIALE EX-URSS PER | PRODOTTI FaSHION I Bielorussia 1,6%
euro. Idealmente, ogni giorno quasi 3.000.000 di euro dell'indotto moda vengono Altro 2,1%
immessi nel circuito retail di tutte le repubbliche, Federazione russa in testa Azerbajgian 2,4%

[ Repubbliche Baltiche 2,7%
™ Kazakstan 41%
[ Ucraina 15,3%

Federazione Russa 70,8%

seguita da Ucraina e Repubbliche Baltiche. E interessante notare che, se sino al
2004 il 75% delle esportazioni erano dirette ad operatori moscoviti, oggi Mosca
rappresenta il 40% dell'intero indotto, registrando una significativa crescita
dell’enorme provincia dell’ex-Urss, composta da oltre 140 citta.

A tutto questo va aggiunto I'enorme valore degli acquisti al dettaglio fatti nel
nostro Paese da turisti russi nel corso di soggiorni. Ne & un segnale il dato ufficiale
che pone i russi come leader della spesa Tax Free in Italia, il 33% del totale dei
volumi soggetti a questa particolare disciplina fiscale & riconducibile a russi. A
titolo d’esempio i giapponesi rappresentano il 10% del totale®.

2 Dari elaborati a partire dal modello di geo-marketing di Societa Italia sas e Camera di Commercio
della regione di Leningrado (http://www.lotpp.ru/)

% Fonte: http://vivaitaliaclub.com/news.asp?c=turisti-russi&a=russi-tax-free-italia
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INFORMAZIONI SU COLLEZIONE MEDIA % UOMINI % DONNE %
si 234 18,3 26,4
no 76,6 81,7 73,6

4.4 percezione della moda italiana

La quasi totalita del campione ha un’immagine positiva della moda italiana. Ben
il 60,9% ha una percezione “molto positiva”, il 37,9% la percepisce “abbastanza
positiva” mentre “abbastanza negativa” ¢ solo per lo 0,5% e infine lo 0,7% dei
risultati corrisponde ad una percezione “negativa”.

4.5 attenzione alle collezioni

Emerge un dato interessante alla domanda “quando sceglie un capo di moda
si informa se sia di una collezione recente?”: a questa domanda il 76,6% del
campione ha risposto “no”. Gli uomini sono meno attenti alla collezione (uno su
sei non ¢ interessato all’attualita della collezione) mentre lo sono maggiormente
le donne (una su quattro) come emerge dalla tabella seguente:

Capitolo 4

4.6 partecipazione a sfilate

In tema di sfilate di moda, il 25,7% ha partecipato come ospite ad una sfilata di
moda.



DETTAGLIO QUESTIONARIO - SEZIONE MODA

22. Qual ¢ la sua percezione molto positiva 60,9

Percezione della moda  della moda Made in abbastanza positiva 37,9

italiana [taly? negativa 0,7
abbastanza negativa 0,5

24. Quando sceglie un capo  si 23,4

Informazioni su di moda siinformase  no 76,6

collezioni sia di una collezione

recente?
25. Ha mai partecipato si 25,7
Partecipazione a sfilate come ospite ad una no 74,3

di moda

sfilata di moda?
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CONSIDERAZIONTI
FINALTI

Di rilevante importanza & questa ricerca di mercato, un censimento fatto in
collaborazione con il Consolato Generale d'ltalia a San Pietroburgo, la Citta di
Montegrotto Terme e la societa Nevapoint per ottenere una fotografia fedele delle
esigenze e delle difficolta che incontra il turista russo nel recarsi presso la nostra
Nazione. La finalita & naturalmente quella di creare le condizioni ottimali per
accogliere e ospitare il turista russo nel nostro Paese.

E in questo contesto che si inserisce la  “SCUOLA INTERNAZIONALE DEL GUSTO
ITALIANO” a Montegrotto Terme. L'obiettivo che abbiamo perseguito, nato dalla
volonta di incentivare e innalzare la qualita e |a ricerca del Gusto, & stato quello
di creare un vero e proprio Polo Internazionale, punto di riferimento e fulcro della
ricerca del “gusto” inteso quale vero e proprio motore propulsivo del turismo
enogastronomico. Perché a Montegrotto Terme? Perché questa citta turistica
e termale & inserita nel bacino termale pill grande d’ Europa, perche il bacino
termale euganeo conta circa 5 milioni di presenze annue, perché il turismo
enogastronomico rappresenta una delle maggiori e qualificate risorse locali
dopo le cure termali, perché la qualita della vita dei cittadini e dei lavoratori &
direttamente proporzionale alla qualita dei servizi e del benessere che riusciamo
ad offrire ai nostri Ospiti.

Nel mese di giugno 2010 e stato formalmente presentato il progetto
dell’Osservatorio del Gusto a San Pietroburgo con grande risposta e interesse da
parte degli operatori locali. Questa & stata una ulteriore conferma dell'interesse
dei cittadini russi verso il nostro Paese gia dimostrata in occasione dell’apertura,
nel 2008, di una Vetrina del Museo Internazionale del Vetro d’Arte e delle Terme
presso il rompighiaccio Krasin a San Pietroburgo.

Ringrazio tutti coloro che hanno aderito con entusiasmo al progetto apportando
il loro contributo a realizzare uno strumento importante per migliorare i servizi e
innalzare lo standard qualitativo dell’offerta.

Massimo Bordin
Vicesindaco citta di Montegrotto Terme (PD)
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