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Questo mio lavoro di tesi nasce dall’obiettivo di indagare l’importanza che il 

Paese di origine della produzione assume nella collocazione dell’offerta delle 

imprese sui mercati internazionali.  

In particolare, si arriva ad analizzare in quali casi e soddisfatte quali 

condizioni la provenienza dei prodotti può influire sulla percezione e sulla 

successiva decisione di acquisto del consumatore.  

Si è inizialmente introdotto il tema dell’internazionalizzazione, spiegando 

come il fenomeno della globalizzazione economica ha guidato il processo di 

espansione estera delle imprese, alla ricerca di nuove opportunità di 

consolidamento o sviluppo dei propri vantaggi competitivi. Nel dettaglio, sono 

stati illustrati i principali modelli teorici dell’internazionalizzazione; le cause 

che determinano l’avvio del “processo di crescita oltre confini”; le fasi da 

attraversare prima di raggiungere le dimensioni e gli assetti tipici della grande 

impresa internazionalizzata, nonché le differenti modalità di presenza estera 

che possono essere scelte. 

Fatta questa panoramica sul tema, si è descritta la realtà italiana e gli aspetti 

caratterizzanti il suo tessuto imprenditoriale, costituito prevalentemente da 

imprese di piccola e media dimensione. Si è poi accennato alla loro tendenza, 

negli anni più recenti, a preferire forme di internazionalizzazione di tipo non 

produttivo, quali le esportazioni. 

Si è proseguita la trattazione ponendo attenzione sulla scelta del prodotto o 

della gamma di prodotti con cui l’impresa intende competere nei nuovi 

mercati, che definisce la sua “politica internazionale di prodotto”.  

Si è approfondito il tema del “Country of Origin”, che  nell’ambito della 

differenziazione dei prodotti sui mercati internazionali assume particolare 

rilievo. Si è dimostrato, infatti, come il Paese di origine della produzione abbia 

impatto sulla percezione del consumatore riguardo ad essa; la letteratura 

economica indaga come la “Country image” vada a sostituire l’informazione 

nella valutazione delle caratteristiche del prodotto che egli intende acquistare. 

Gli studi in materia definiscono tale fenomeno “Country of Origin Effect”, il 



quale rappresenta lo strumento attraverso il quale i consumatori valutano 

positivamente o negativamente un prodotto o servizio, basando il proprio 

giudizio sulle sue origini geografiche (nazionali, regionali o specifiche di una 

più ristretta area territoriale).  

Ciò che emerge è che vi sono un’insieme di condizioni che influiscono sul 

verificarsi del fenomeno in questione, quali, la pertinenza dell’informazione 

riguardo al Paese di origine rispetto alla scelta da effettuare (che dipende 

spesso dalla categoria di prodotto considerata e dalla fama che il Paese ha 

conquistato nel tempo in merito a quella tradizione produttiva) o l’importanza 

attribuita a questo tipo di informazione (che deve essere tale da indurre il 

consumatore ad investire risorse nella sua ricerca e nella comparazione con 

origini alternative). 

Altri elementi influenti risultano essere la manifestazione, da parte del 

consumatore, di atteggiamenti “patriottici”1 o “etnocentrici”2 e la preferenza 

verso produzioni straniere o per determinati luoghi di origine, ai quali sono 

associati caratteri particolarmente positivi.  

Il ruolo di tutte queste ed altre variabili viene indagato, per poi discutere delle 

strategie di marketing che le imprese possono adottare per amplificare o 

ridurre l’incidenza dell’“effetto Paese”.  

Si è visto inoltre come, in particolare nell’acquisto di prodotti di genere 

alimentare, il Paese di origine funziona da variabile proxy della qualità e delle 

altre caratteristiche principali del prodotto; per tale verso, l’origine geografica 

innesca nel consumatore una serie di associazioni che vengono utilizzate per la 

valutazione del prodotto in fase di acquisto. In tale processo grande rilievo 

risultano assumere (quali garanti delle caratteristiche qualitative prodotto agli 

                                              
1 Si definiscono atteggiamenti patriottici quelli riferibili all’esaltazione, da parte del consumatore, dei 

prodotti nazionali, i quali vengono considerati da questi “superiori” rispetto a quelli esteri. 
2 Gli atteggiamenti etnocentrici sono quelli propri del consumatore che ritiene che l’acquisto di 

prodotti nazionali contribuisca a sostenere l’economia. 



occhi del consumatore) le certificazioni a garanzia dell’origine dei prodotti, 

come le DOP e le IGP3.  

Si è proseguito il lavoro introducendo la tematica del “made in Italy” e 

descrivendo i settori portanti e il ruolo fondamentale che all’interno di essi 

rivestono i distretti industriali e le piccole e medie imprese che ne fanno parte.  

Si è analizzato in maggior dettaglio il settore agroalimentare, illustrando le sue 

performance economiche e il particolare rilievo dell’effetto “made in” nei 

prodotti finali di tale industria. Il consumatore estero, in tale specifico settore 

di riferimento, utilizza l’immagine dell’Italia quale elemento sostituto nella 

valutazione della qualità dei prodotti che egli decide di acquistare. Per questo 

motivo, nell’internazionalizzazione della produzione, consistente risulta essere 

il ruolo del sistema DOP/IGP sia nel riconoscimento dei prodotti come parte 

del patrimonio di tradizioni manifatturiere italiane, sia, di conseguenza, 

nell’attribuzione ad essi di caratteristiche qualitative di un certo livello da 

parte del cliente estero. 

In ultimo, sulla base di un’intervista al Direttore di Eataly Roma e alla 

Responsabile della Comunicazione di Eataly4 (personalmente condotta), si è 

fornito un valido esempio di impresa internazionale, che fa del Country of 

origin una delle principali leve attraverso cui differenziare e valorizzare la 

propria produzione sui mercati esteri.  

Nella trattazione del caso si è dapprima descritta la realtà di Eataly, che ha 

saputo rendere la tradizione enogastronomica italiana un patrimonio da 

rispettare e condividere in maniera consapevole a livello internazionale.  

Si è poi ripercorso il sentiero che dalla nascita del primo punto vendita di 

Torino, nel 2007, ha portato Eataly ad essere presente oltre che in diverse città 

                                              
3 La Denominazione di Origine Protetta e l’Indicazione Geografica Tipica sono specifici strumenti per 

la tutela e valorizzazione di determinate produzioni alimentari considerate di particolare pregio, 

valevoli su tutto il territorio comunitario e disciplinate dal regolamento (CE) n. 510/2006.  
4 Intervista a Gérome Bourdezeau (Direttore di Eataly Roma) e a Maria Angela Spitella (Responsabile 

della Comunicazione di Eataly Roma). 



italiane anche in Giappone e in America e la condurrà a nuove aperture nei 

prossimi anni. Si è illustrato il sistema di valori e le attività principali 

dell’impresa, attorno alle quali è stato costruito il suo successo.  

Si è approfondito infine il ruolo fondamentale che l’Italia riveste, quale patria 

di “alti cibi”5 che, recuperati dalle filiere tradizionali  di nicchia, sono stati resi 

disponibili al consumatore finale. E’ proprio attraverso l’attenzione riposta sul 

Paese, sulle regioni e sui territori specifici di origine dei prodotti che Eataly ha 

modellato la sua proposta di valore al cliente, veicolandola mediante l’utilizzo 

degli opportuni strumenti del marketing.  

Il grande successo riscosso sia “in casa” che all’estero dimostra quanto per 

Eataly il “Country of origin” costituisca un importantissimo vettore di 

redditività.  

Nel lavoro di tesi, si è visto come le imprese possano sfruttare l’immagine del 

Paese o dello specifico territorio di origine, rendendo nota, attraverso la 

comunicazione, una serie di informazioni che caratterizzano l’offerta di 

prodotto. In tal modo, esse possono avvantaggiarsi di una rappresentazione 

positiva (nella mente del consumatore) che va a rafforzare le percezioni del 

cliente in assenza di altri elementi di differenziazione (ad esempio un forte 

brand). 

Tuttavia, studi a riguardo, evidenziano che le imprese italiane tendono a non 

sfruttare il potenziale connesso con l’origine geografica del prodotto attraverso 

le opportune leve del marketing, ignorando che da ciò possa derivarne un 

aumento del valore economico prodotto. 

 La principale riflessione che è possibile fare, riguarda le enormi 

potenzialità che il Paese di origine della produzione offre alle imprese italiane 

e in generale alle imprese internazionali; spesso la possibilità di valorizzazione 

e distinzione dei prodotti mediante questo tipo di meccanismo non viene 

affatto considerata.  

                                              
5 Lo slogan di Eataly recita “alti cibi a prezzi sostenibili”. 



Questo per una serie di motivazioni, ad esempio la difficoltà o l’eccessivo 

dispendio di risorse che la traduzione dell’immagine di Paese in termini di 

strategie di marketing può comportare; oppure la scarsa immediatezza di 

misurazione dell’immagine del Paese e la variazione cui questa è suscettibile 

per ciascuno di essi, con la necessità di continui aggiustamenti. Le difficoltà 

connesse con la misurazione della Country Image sembrano inoltre dipendere 

dalla piccola dimensione delle imprese e dalla conseguente tendenza a non 

formalizzare opportuni programmi di comunicazione. 

Ciò che in ultimissima battuta si può affermare è che quindi, per l’impresa che 

voglia rendersi competitiva e differenziare la propria offerta rispetto alla 

concorrenza, un ponderato utilizzo dell’“effetto Paese” risulta un potente 

mezzo che deve essere necessariamente considerato e immesso nel set delle 

variabili di marketing da saper gestire nel contesto internazionale. 
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