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CHI SIAMO 
FutureBrand Italy è oggi l’Agenzia 
internazionale di branding più 
importante in Italia con un team di 
circa 60 persone, un’esperienza 
ed una storia di più di 45 anni e 
soprattutto un’approfondita 
conoscenza del consumatore.  

Prima di dare inizio ad un 
qualsiasi progetto di Corporate o 
Consumer Identity, nonché di 
Retailing non possiamo 
prescindere da una fase più o 
meno estesa di analisi e strategia 
che prende sempre le mosse dai 
bisogni o dai desideri dei 
consumatori.  

L’obiettivo è sempre quello di 
creare ed implementare le marche 
in modo da generare un aumento 
della domanda.  
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Country Branding 

Per il quarto anno consecutivo FutureBrand realizza il Country Brand Index, 
uno studio a livello globale che stabilisce un ranking delle nazioni 
considerate come veri e propri brand: guarda e analizza le nazioni come 
delle marche. 

Quando si è cominciato, pochi parlavano di Country Branding. Oggi sono 
sempre di più le nazioni che hanno iniziato ad investire sulla loro 
immagine, e non solo, anche le città, le destinazioni turistiche e, fenomeno 
interessante in tempo di crisi economica globale, anche le regioni. 

Sono emerse nel corso degli anni anche alcune debolezze: 
- Fare branding per molte nazioni è spesso un’attività tattica e di breve respiro, 

invece che essere considerata un’attività strategica con investimenti nel 
lungo termine. 

- L’approccio al branding tende ad essere generico e distante: tra la 
comunicazione e l’essenza reale dei paesi c’è infatti spesso uno 
scollamento. 
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Perché presentare oggi questo nostro studio 

Riteniamo che per gli operatori del food italiano nel mondo sia interessante 
conoscere la percezione del nostro paese a livello globale. Sappiamo infatti 
quanto per il commercio sia rilevante che la reputazione resti alta. 

E’ altresì molto importante che si conoscano i gusti, le aspirazioni ed i desideri 
dei consumatori di tutto il mondo. 

Certo i viaggiatori non rappresentano che una parte dei consumatori, ma 
probabilmente quelli più curiosi, più avanzati e da questi possiamo 
prendere diversi spunti e imparare a conoscere i gusti degli stranieri. 
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Country Brand Index – la metodologia* 

CBI è uno studio che si compone di 3 parti principali: 

1.  Una ricerca quantitativa su 2.700 viaggiatori di 9 nazioni 

2.  Un survey su una cinquantina di esperti a livello internazionale 

3.  Fonti di natura statistica   

* Vedi www.futurebrand.com 
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Trend emergenti 

Più viaggi di lusso: 

Il mercato del viaggio di lusso è aumentato fra il 10% ed il 20% ogni anno, due 
o tre volte il turismo in generale – maggiori beneficiari il Mediterraneo, il 
Medio oriente e l’estremo Oriente. 

Nascono pertanto aereoporti e linee aeree con terminal esclusivi dedicati – 
Emirates Airlines ha creato la classe ‘P’ che significa la prima classe con 
suite privata, così come la Singapore Airline offre voli per super-first-class 
e business. Aumentano jet regionali e gli air taxi che consentono maggior 
flessibilità ai viaggiatori di lusso. 

Aumentano le dimensioni degli aeroporti così come le facilities per far sì che 
diventino dei luoghi di intrattenimento e non di mero transito. 

Migliora anche la tecnologia che facilita la vita del passeggero: basta lunghe 
code al check-in e biglietti stampati – sono sufficienti un codice a barre ed 
un telefono cellulare.  
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Aumentano i viaggi ‘specializzati’: 
Più donne 
Più donne sole – viaggi per sole donne aumentati del 230% negli ultimi 6 anni. 

Più della metà dei viaggi d’avventura sono affrontati da donne e la loro età 
media è 45 anni. 

Nonni a bordo 
Pensionati ricchi americani, canadesi e giapponesi viaggiano di più. Inoltre i 

baby boomer oggi viaggiano con i nipotini e nasce un nuovo segmento per 
viaggiatori multi-generazionali. 

‘Last minute-few days’ 
Più viaggi prenotati on line, all’ultimo momento e per periodi brevi  
Turismo religioso 
Pellegrini e devoti ci sono sempre stati, ma il loro numero è in aumento. 
Il Vaticano ha lanciato la prima linea aerea per pellegrini cattolici. 
Viaggi legati all’ambiente 
Aumenta il numero dei viaggiatori che si recano in luoghi a rischio estinzione- 

dalla foresta fluviale al ghiacciaio. 

Trend emergenti 
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Cambia il contesto: 

La domanda nel turismo aumenta in paesi quali l’Africa, l’Asia ed il medio 
Oriente a tassi molto superiori alla media mondiale, mentre nelle Americhe 
ed in Europa il tasso di crescita è inferiore alla media. 

I cittadini dicono la loro: dalla popolazione del Botswana che ha contestato la 
recente comunicazione sul loro paese, agli italiani che hanno contestato il 
marchio o il sito dell’Italia. 

Destinazione ‘paesi poveri’ 
Dopo le destinazioni esotiche aumenta la ricerca di esperienze più 

autenticamente vere. 

Trend emergenti 
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Cosa dicono gli esperti 

•  Un contesto turbolento – costi di carburante, crisi economica 

•  Aumento del turismo da e verso i paesi emergenti con conseguenti effetti 
sulla tipologia di domanda e di offerta 

•  Polarizzazione del turismo – diminuzione del mercato medio 

•  Ricerca di un’offerta ‘autentica e genuina’ 
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Cosa dicono gli esperti 

•  Il viaggio ‘su misura’ – viaggi personalizzati con un crescente livello di 
ospitalità 

•  Viaggi sempre più ‘verdi’ – compagnie aeree che cercano di ridurre le 
emissioni o introducono un ’green fee’ per viaggiatori sensibili all’ambiente, 
itinerari ‘verdi, tendenza a viaggiare ed usare prodotti ecologici 

•  Turismo esperienziale -  ricerca di viaggi ad alto contenuto di esperienze 
sensoriali – toccare, gustare, sperimentare 

•  Il turismo come combinazione di più aspetti che rappresentano la nazione: 
attrazioni, infrastrutture, ma anche prezzo, qualità, sicurezza, promozioni, 
business 
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I paese di origine come brand sui prodotti 

Quando una nazione è anche un brand forte non ne beneficia solo il turismo, 
bensì anche il commercio.  

Certi paesi vengono infatti associati a determinati prodotti e viceversa. 

Altri influenzano positivamente alcune categorie di prodotti pubblicizzandone 
le origini. 

Più il paese è forte e più è noto, più esso influenza la percezione e l’opinione 
su un determinato prodotto che ne può trarre vantaggio in termini di 
preferenza, prezzo e fedeltà. 

Ci sono diversi modi per legare il prodotto alla propria nazione. 
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Il Country Brand come garante generico 

Viene spesso applicato un marchio di 
fantasia che si avvale dei valori della 
nazione. 

Il Paese-marca dovrebbe accertarsi del 
livello qualitativo del prodotto affinché 
non venga danneggiata l’immagine ed il 
valore del paese in questione.  
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Country Trademarks – i marchi dei paesi di 
produzione 

GI = Geographical Indication sono i diritti di 
cui possono fregiarsi solo certi paesi. 

Un prodotto protetto dal GI significa che 
solo un paese ha il diritto di garantire 
quel prodotto con il suo marchio. 

Quasi sempre si tratta di alcolici, ma 
esistono anche altri settori merceologici. 
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Quando il paese trae vantaggio dal prodotto 

Molteplici produttori si fregiano nello stesso  
paese di questo tipo di marchio.  

Altri paesi possono vantare esperienza 
nella medesima categoria, ma in questo 
caso è la nazione stessa a veder 
aumentare la propria reputazione per 
l’eccellenza in questo o quel particolare 
tipo di industria. 
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Prodotti legati al paese di origine 

Non esiste una legislazione specifica che 
limiti l’utilizzo del paese di origine sui 
prodotti. 

Non si può classificare questo tipo di 
utilizzo del nome della nazione come un 
vero e proprio brand, ma sicuramente il 
prodotto trae beneficio dalla forza del 
paese per aumentarne la qualità 
percepita ed ispirare la fiducia dei 
consumatori. 



© FutureBrand  16 marzo 09 Convegno Coltivare L’impresa - Country Brand Index 18 

Il Prodotto Regionale 

Sempre più paesi si posizionano anche sul 
mercato globale con i propri brand 
regionali. 

Per aumentare la propria notorietà, ma 
anche per distinguersi nel proprio 
continente fra aree geografiche simili tra 
loro, molte nazioni in tutto il mondo 
stanno puntando sulle differenze 
regionali. 

Diversi i modi per farlo: dalla Croatia che 
promette ‘il mare di una volta’, o la 
Malesia che si firma come ‘Truly Asia’ o 
l’Albania che si presenta come il ‘nuovo’ 
nella propria area.   
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Italia – Cina:  
profondamente diverse nel branding 

La Cina è una marca più giovane e meno 
sviluppata della marca Italia. 

Interessante è anche la differenza fra i due 
paesi nel rapporto fra branding interno ed 
esterno. 



© FutureBrand  16 marzo 09 Convegno Coltivare L’impresa - Country Brand Index 20 

Il brand Italia vissuto dall’interno 

Gli Italiani sono molto orgogliosi della loro 
cultura, ma quando si parla del proprio paese 
o di come viene affrontato il turismo, 
diventano molto critici: ‘per creare un sito ci 
sono voluti 5 anni e non è ancora finito, il 
marchio sviluppato nel 2006 è stato rigettato 
dagli opinion leader e di conseguenza poi 
mai utilizzato’. 

Il brand Italia vissuto dall’esterno 

La marca Italia è amata per arte, cultura, storia, 
shopping e cene raffinate. Continua ad 
essere uno dei paesi più conosciuti al 
mondo, una delle top 5 destinazioni più 
desiderabili ed è al 4° posto nel nostro 
ranking 2008. 
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Il brand Cina vissuto dall’interno 

I cinesi sanno che il loro paese è una 
superpotenza e che svolgerà un ruolo 
determinante nel mondo economico e 
finanziario. Sono molto orgogliosi della loro 
storia e delle prospettive per il futuro. 

Il brand Cina vissuto dall’esterno 

È un brand ancora immaturo: solo il 29% degli 
intervistati ritiene che la Cina sia una 
destinazione eccellente o molto buona. 

56° nel ranking di CBI (prima delle Olimpiadi) 
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Il ranking nel dettaglio 

Italia come primo paese al mondo  
per Arte e Cultura 
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Il ranking nel dettaglio 

Italia al secondo posto per la sua storia 
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Il ranking nel dettaglio 

Italia al secondo posto per la sua storia 
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Il ranking nel dettaglio 

Italia al primo posto per l’offerta culinaria: 

Varietà degli ingredienti regionali 
Sapori semplici 

Grande creatività 

Un itinerario gastronomico da non perdere 
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Il ranking nel dettaglio 

Italia al quinto posto per ‘fare business’ 
Dove fare business e con chi  
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Il ranking nel dettaglio 

Italia al secondo posto come destinazione 
in cui ritornare 
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Il Brand Italia è un grandissimo punto di forza da sfruttare e da nutrire 

Il territorio e le indicazioni del territorio e delle origini devono sfruttare il 
vissuto della marca Italia 

Il posizionamento e la segmentazione (vedi lusso, low cost, ma anche 
donne, anziani, bambini ecc) sono importanti asset strategici che vanno oltre 
la dinamica del prezzo 

Il campo d’azione per i nostri prodotti è globale grazie all’eccellente 
reputazione italiana nel food: possiamo quindi cambiare destinazione al 
nostro business qualora il paese in cui normalmente operiamo versi in una 
crisi economica particolarmente grave. 



Grazie! 

Susanna Bellandi 
Managing Director 

Email: susanna.bellandi@futurebrand.com 
Tel. +39 02 2909831 
FutureBrand 
Via dell’Aprica 2/A 
Milano 


