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Abstract 

 
L’obiettivo della tesi in oggetto è stato quello di mostrare come vengono 

organizzati all’estero eventi a tema “Made in Italy”, grazie al contributo ottenuto dallo 

studio sulla Camera di Commercio italiana per la Francia di Marsiglia. Inoltre si è 

cercato di capire quali possano essere i relativi margini di miglioramento in modo da 

valorizzare sempre più l’immagine “Italia”. 

Questa immagine a cui l’Italia deve far attenzione è stata definita da Nagashima 

nel 1970 come “la rappresentazione, la reputazione, lo stereotipo che gli uomini 

d’affari e i consumatori associano ai prodotti di uno specifico paese”.  Egli sottolineò 

che le caratteristiche della nazione, la sua storia, le sue tradizioni e la sua politica 

influenzavano le percezioni dei consumatori nei confronti di un prodotto. È questa la 

base del Country of Origin Effect (COO effect), che lega i prodotti di un paese ad una 

rete di stereotipi condivisi dalla collettività. Per questo, un prodotto sarà visto 

positivamente o negativamente a seconda delle associazioni emotive legate alla sua 

nazione di provenienza e, secondo Guerini ed Uslenghi (2006), le PMI che vogliono 

internazionalizzare il proprio prodotto dovrebbero progettare la strategia più opportuna 

valutando la significatività dell’IPO per la categoria merceologica d’interesse, ossia 

vedere quanto un prodotto viene associato all’Italia: se viene associato molto spesso 

allora la sua origine lo valorizzerà, se non risulta invece nessuna associazione l’effetto 

sarà negativo e il prodotto verrà penalizzato durante la sua affermazione all’estero.  

Purtroppo poche aziende riescono a studiare una buona strategia di marketing e, 

per tentare di risolvere questo tipo di problema, uno strumento che viene spesso 

utilizzato dalle PMI per inserirsi nei mercati esteri è il consorzio per l’esportazione. 

 Unirsi ad un consorzio diventa quindi un’azione molto importante per una 

piccola azienda che, senza un simile supporto, sarebbe svantaggiata nei confronti degli 

operatori esteri e che, come ribadiscono Francioni, Musso e Pagano, si inserirà più 

efficacemente nei mercati esteri grazie all’entità comune del consorzio, che migliora le 

capacità tecniche ed organizzative dei suoi membri. 

Un'altra iniziativa molto diffusa fra le aziende per trarre vantaggio dall’IPO 

all’estero sono le fiere, che non solo permettono ad un’azienda di sviluppare il suo 

business, ma si rendono anche strumento di marketing, in quanto danno visibilità 

all’immagine dell’azienda ed ai suoi prodotti (Marangon, 2011).  



Le fiere italiane vengono organizzate non solo in Italia ma anche all’estero, 

grazie alle Camere di Commercio estere, enti istituzionali che si occupano della 

promozione dell’Italia in paesi stranieri. La promozione avviene principalmente tramite 

il canale delle fiere e dei saloni, oppure con eventi di aggregazione simili che hanno 

come tema la produzione e l’artigianalità Made in Italy.  

Ogni evento è un mondo a se e, come afferma Dimroci (2012), ha particolare 

rilevanza, deve attirare l’attenzione e creare memoria. Per fare ciò deve essere preparato 

un processo di management suddiviso in tre macro-fasi: ideazione, realizzazione e 

valutazione; questo prevede attività di valutazione, definizione, acquisizione, 

assegnazione dei ruoli, controllo e analisi delle finanze, di persone, prodotti e servizi. 

Il motivo per cui la sottoscritta ha deciso di trattare questo tema è legato 

all’esperienza di Erasmus Placement svolta da essa, fra Gennaio e Marzo 2015, presso 

la Camera di Commercio Italiana per la Francia di Marsiglia, durante la quale il ruolo 

della sottoscritta era quello di assistere la project manager nell’organizzazione delle 

fiere in Francia per le aziende italiane. 

Il tirocinio ha portato a sperimentare un’osservazione partecipante di tutto un 

ufficio che lavorava per portare il meglio della produzione italiana in Francia; si parla 

del “meglio della produzione” poiché, negli eventi organizzati dalla suddetta Camera, 

ogni espositore doveva certificare l’origine italiana della sua merce, proprio per 

garantire ai clienti uno standard qualitativo elevato. È stato dunque lavorando fianco a 

fianco con queste persone che è cresciuto l’interesse verso i prodotti nostrani, le loro 

certificazioni e verso gli strumenti che vengono utilizzati per portare i prodotti italiani 

all’estero.  

Durante il periodo di Erasmus Placement la sottoscritta ha aiutato il reparto Fiere 

& Saloni nello svolgimento delle fasi finali di più fiere e Villaggi Italiani, quali l’analisi 

dei questionari, la gestione dei rapporti con fornitori ed espositori e la chiusura dei 

relativi dossier. Oltre a ciò è stato possibile osservare la nascita del progetto di un 

nuovo Villaggio Italiano, “Benvenuti a…Le Lavandou”, del quale sono state seguite le 

fasi iniziali, tra le quali la redazione della documentazione, la comunicazione ed il 

marketing, la ricerca di nuovi partecipanti e la gestione degli stessi. Nell’elaborato è 

stata realizzata inoltre una SWOT analysis dell’evento per esaminarne i vari aspetti, sia 

positivi che negativi, e di cui verranno spiegate le varie fasi organizzative. 



Al termine di questo lavoro sono state elaborate delle conclusioni che potrebbero 

essere utili per il miglioramento continuo di questi eventi, specialmente presso la 

Camera di Commercio italiana per la Francia di Marsiglia; in questo modo si potrebbe 

cercare di sfruttare appieno il country of origin effect per portare ad una conoscenza 

sempre maggiore della qualità italiana, senza usare unicamente degli stereotipi, ma 

ampliando gli aspetti positivi da mettere in mostra così da rendere sempre più positiva 

l’immagine italiana all’estero.  
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