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COREA DEL SUD
Caratteri generali:
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CONDIZIONI GEOGRAFICHE:

 La Corea del Sud è situata nella metà

 

inferiore della penisola coreana e confina con la Corea del Nord, mentre 

 
i paesi più

 

prossimi sono Cina e Giappone. 

 
I fattori climatici coreani impongono l’uso di vestiti molto leggeri nei mesi di luglio e agosto, da mezza 

 
stagione nei mesi di aprile/giugno e settembre/ottobre e di tipo

 

invernale negli altri periodi.
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ORIENTAMENTO SETTORIALE
 I principali comparti dell’import coreano sono: 
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CONDIZIONI POLITICHE


 
Fin dagli anni Sessanta il paese ha avviato un rapido processo di 

 industrializzazione, favorito dallo sviluppo dei chaebol 
 

(vasti conglomerati 
 controllati da famiglie con stretti legami con il governo).



 
Tuttavia i punti deboli di tale sistema (elevato grado di indebitamento con ritorni 

 relativamente scarsi) sono venuti a galla durante la crisi asiatica del 1997 e da allora 
 il paese ha avviato un notevole processo di riforma per liberalizzare l’economia. 



 
Oggi la Corea del Sud è

 
la quarta economia dell’

 
Asia

 
e fa parte 

 dell’Organizzazione per la Cooperazione e lo Sviluppo Economico (OCSE). Oltre 
 all’economia, anche il profilo politico del paese è

 
profondamente cambiato, poiché

 si è
 

passato da tutta una serie di regimi militari ad un sistema democratico.



 
La Corea del Sud ha in comune con I Paesi dell'Unione Europea gli ideali di una 

 libera democrazia, libero scambio ed economia. L'UE è il secondo maggiore 
 partner commerciale dopo la Cina e le imprese europee i maggiori

 
investitori esteri. 

 Nel 2007 gli scambi commerciali fra UE e Corea hanno raggiunto quasi i 93 MLD 
 USD.



 
Lo scopo dell’accordo UE‐Corea

 
sarà

 
quello di abolire i dazi sul 95% dei prodotti, 

 attualmente dell'11,2% in Corea e del 4,2% in Europa. 
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CUOIO E PRODOTTI IN CUOIO
Per quanto riguarda in particolare il settore delle calzature :

 La Cina domina il mercato con una quota del 67,8%.



 
Segue l’Italia con una quota del 9,1% con una

 
tendenza al calo (10,2% nel 

 2004).



 
Il fatturato del 2007 del settore si è

 
mantenuto stabile con 1,8 miliardi di 

 USD.  



 
Durante il quadriennio 2002‐2005 la vendita di calzature nei grandi 

 magazzini  coreani  aveva registrato un segno in negativo ma…

 il trend è
 

cambiato dal 2006:
1.

 

grazie alla nascita di nuovi marchi dallo stile fantasioso e creativo 
2.

 

dal buon rapporto qualità/prezzo, che stanno prendendo il posto delle scarpe classiche.
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CONDIZIONI ECONOMICHE
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INTERSCAMBIO ITALIA-COREA DEL SUD


 
Dal 1998 al 2007 il valore delle esportazioni italiane verso la Corea 
è cresciuto senza sosta con incrementi a doppia cifra. 



 
Gli investitori italiani potrebbero sfruttare le ottime infrastrutture logistiche 

 della Corea (porti, aeroporti, posizione geografica) per la successiva 
 ridistribuzione nei Paesi asiatici. 



 
Tra i paesi asiatici, Singapore e Hong Kong sembrano offrire maggiore 

 attrattiva e condizioni più
 

favorevoli per un investimento rispetto alla Corea, 
 dove i prezzi dei lotti e della manodopera sono in aumento e sono sempre più
 aspre le proteste sindacali. 
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SVILUPPO TECNOLOGICO
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AMBIENTE COMPETITIVO

Quota di mercato dei principali  paesi 
 esportatori in Corea
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INFRASTRUTTURE

16



AFFINITA’
 

COL MERCATO DOMESTICO
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SISTEMI DI COMUNICAZIONE
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SISTEMI DI TRASPORTO
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… SEGUE
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ANALISI 
SETTORE 

CALZATURIERO
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DISTRIBUZIONE
FILIERA DISTRIBUTIVA SCELTA:



 
1. Costo medio

 
di un paio di scarpe di fascia medio ‐

 
alta:



 
1./2. Costi fissi: costi di sdoganamento, trasporto, dazi, assicurazione, IVA: 

 35/40% del costo medio.


 
2. Ricarico agente: 8/10% (sul costo medio)



 
3. Ricarico Grandi Magazzini. 100/300% (sul costo medio a seconda del 

 livello di qualità)


 
N.B. In media nel comparto dei beni di consumo un prodotto non di firma 

 franco fabbrica in Italia che costa 100 Euro viene venduto al dettaglio in 
 Corea a 300/500 Euro.
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Ipotesi: 

Se  un paio di scarpe esce 
 franco fabbrica a 100€

 100€+40€
 

=140€
 140€+10€

 
=150€

 150€+300€
 

= 450€
Prezzo finale: 300/500€
…Ma un coreano medio 

 guadagna 16.416$=10.961€
 all’anno (1€=1.4977$)
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STRUTTURE PER LA STRUTTURE PER LA 
COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA E COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA E 

LA PROMOZIONELA PROMOZIONE
 I mezzi di pubblicità

 
o promozione esistenti ricalcano in 

 linea generale i tradizionali canali in uso nei paesi 
 industrializzati: mass media in particolare il canale 
 televisivo;

La rete, grazie alla massiccia diffusione dei collegamenti 
 Internet (la Corea è il secondo paese asiatico per numero 
 di utenti e il primo al mondo per penetrazione delle reti a 
 fibra ottica) e anche al fatto che il 68% della popolazione 

 possiede una carta di credito e fa acquisti on line;
Le nuove forme di vendite al dettaglio comprendono il TV 

 Shopping che, nata alla fine del 1995, ha ottenuto un 
 immediato e vertiginoso successo;
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

 
L’e‐commerce

 
sta attraversando una fase di grande sviluppo grazie 

 alla diffusione di Internet. Il direct mail
 

rappresenta, infine, lo 0,6% 
 del sistema distributivo viene impiegato prevalentemente da agenzie 
 di carte di credito e da altre organizzazioni specializzate. La gamma 

 offerta è ampia e include una significativa percentuale di prodotti di 
 importazione di livello medio‐alto. Il vantaggio di questo sistema di 
 vendita è

 
quello di indirizzare offerte ai consumatori ad alto reddito.



 
Sistema fieristicoSistema fieristico

 
di specializzazione merceologica di specializzazione merceologica 



 
Riviste settorialiRiviste settoriali

 
riguardano la moda e quindi assimilare anche la riguardano la moda e quindi assimilare anche la 

 calzaturacalzatura:

Nome Tipologia
Fashionbiz Mensile
Fashion Gio Mensile
Leather Fashion Mensile
Apparel News Settimanale
Fashion Journal Mensile
Fashion Review Mensile 28



IL CONSUMATORE COREANOIL CONSUMATORE COREANO

Struttura dei consumiStruttura dei consumi

Nel periodo 2007‐2008 la performance dei consumi sarà
 sostenuta dall'andamento del mercato del lavoro e 

 probabilmente da una politica monetaria espansiva.

Ci si aspetta che durante il periodo 2008/09, il consumo 
 continui a crescere in modo stabile ad una media del 4,3%.
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DOMANDA POTENZIALE

Pil proPil pro‐‐capitecapite
 

èè
 

16.416 USD16.416 USD
Popolazione attivaPopolazione attiva

 
22.181.000 su 22.181.000 su 46.844.000

DensitDensitàà
 

popolazione: popolazione: 472 ab./kmq
 I canali di distribuzione si sono sviluppati grazie a: I canali di distribuzione si sono sviluppati grazie a: 
1) 1) EElevata urbanizzazionelevata urbanizzazione: Seoul con le citt: Seoul con le cittàà

 
satellite satellite 

 come Inchon, Kyonggi e Kangwon provincia copre il 40, come Inchon, Kyonggi e Kangwon provincia copre il 40, 
 45% di tutti i beni di consumo venduti in Corea 45% di tutti i beni di consumo venduti in Corea 

2) Diminuzione dei dazi doganali e liberalizzazione delle 2) Diminuzione dei dazi doganali e liberalizzazione delle 
 importazioniimportazioni

30



PROFILO DEL PROFILO DEL 
CONSUMATORE CONSUMATORE 

Frenesia e spontaneità
 

dello shopping
Numerose festività

 
e quindi esigenza frequente di fare 

 acquisti di beni da regalare a parenti e amici
Generalmente è la donna

 
che decide cosa acquistare

‐Età
 

donna >30 anni: fedele agli stessi marchi (difficile 
 penetrazione)

‐
 

20 anni < età
 

donna < 30 anni: acquisti istintivi
‐Età

 
donna < 20 anni: si acquista l’immagine e la marca, 

 poi arrivano le valutazioni di prezzo e qualità
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……

Acquisti a fine mese, dopo aver preso lo stipendio Acquisti a fine mese, dopo aver preso lo stipendio 
 quindi qualsiasi forma di comunicazione deve quindi qualsiasi forma di comunicazione deve 

 riguardare questo periodo, meglio non fare pubblicitriguardare questo periodo, meglio non fare pubblicitàà
 a meta metàà

 
mese, sempre tra la fine e lmese, sempre tra la fine e l’’inizio del mese inizio del mese 

 successivo. successivo. 

 Il 68% dei consumatori possiede una carta di credito, Il 68% dei consumatori possiede una carta di credito, 
 molto utilizzata per acquisti onmolto utilizzata per acquisti on‐‐line.line.

Luoghi preferiti per lo shopping: department stores o Luoghi preferiti per lo shopping: department stores o 
 grandi magazzini. grandi magazzini. 
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…

La nostra azienda ha
 

in portafoglio sia modelli per il 
 giovane consumatore che per quello più

 
raffinato, attento 

 alla moda e all’eleganza con un elevato potere d’acquisto 
 (scarpe come status symbol)

Questa classificazione di target è
 

molto simile al modello 
 occidentale

 La societLa societàà
 

èè
 

basata sui valori della relazioni dirette tra basata sui valori della relazioni dirette tra 
 persone, famiglia, amici, colleghi, compagni di scuola.persone, famiglia, amici, colleghi, compagni di scuola.
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GIORNO MESE FESTIVITA’
1 Gennaio Capodanno

3 giorni Febbraio Capodanno lunare

1 Marzo Anniversario del 

 
movimento di 

 
indipendenza

5 Aprile Festa degli alberi

1 Maggio Festa dei lavoratori

5 Maggio Giornata del 

 
bambino

Maggio Compleanno di 

 
Buddah

6 Giugno Giornata dei caduti

17 Luglio Festa della 

 
Costituzione

15 Agosto Festa dell’

 
Indipendenza

3 giorni Settembre Chosok

3 Ottobre Festa dell’

 
Indipendenza della 

 
Corea

25 Dicembre Natale
34



OPPORTUNITÀ

Il nostro target di riferimento: 20Il nostro target di riferimento: 20‐‐30 anni 30 anni 
Target potenziali: over 30 e under 20Target potenziali: over 30 e under 20
1.1.

 
Over 30Over 30: congiungere Made in Italy alla fedelt: congiungere Made in Italy alla fedeltàà

 delle consumatrici sopra i 30 anni per marchi delle consumatrici sopra i 30 anni per marchi 
 coreani.coreani.

2.2.Under 20Under 20: accordi con gli outlet perch: accordi con gli outlet perchéé
 favoriscono un ricambio pifavoriscono un ricambio piùù

 
rapido della merce e rapido della merce e 

 quindi quindi ‘‘prontomodaprontomoda’’, abbiamo gi, abbiamo giàà
 

accordi con accordi con 
 marchi illustri di fama internazionale, questa marchi illustri di fama internazionale, questa 

 potrebbe essere la chiave per attirare la fascia potrebbe essere la chiave per attirare la fascia 
 under 20.under 20.
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 Input stimolante per le imprese italiane. Una politica di 
 apertura della Corea potrebbe favorire l’ingresso in ampi 
 mercati come Russia,

 
Cina e gli altri Paesi asiatici che si 

 presentano come le nuove frontiere del MADE IN ITALY.
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…
 L’Italia è il secondo fornitore 

 della Corea con una quota di 
 mercato 13%

 
(66,4 milioni di 

 dollari, +11,2% sul 2002). Al primo 
 posto c’è

 
la Cina

 
(66%) che 

 tuttavia si rivolge ad una 
 differente fascia di mercato e di 

 prezzo. 
 Trend positivo della vendita di 

 calzature nei GM nel 2006 grazie 
 alla nascita di nuovi marchi dallo 
 stile fantasioso e creativo e dal 

 buon rapporto qualità/prezzo, 
 che stanno prendendo il posto 
 delle scarpe classiche.
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Importazioni coreane di scarpe dall’Italia: +28%

La Corea anche nel 2003 si è
 confermata come il terzo 

 mercato di sbocco delle 
 calzature Italiane in Asia, dopo 

 il Giappone e Hong Kong. 



DIFFICOLTÀ
 Contraffazione

 
dei marchi molto diffusa soprattutto nel 

 campo dell’abbigliamento ne sono vittime i marchi più
 

rinomati 
 (Nike e Adidas per le scarpe; Gucci e Versace per i vestiti; Louis 

 Vuitton, Prada e Fendi per le borse).
 La vita a Seoul risulta molto costosa, 5°

 
posto nella graduatoria 

 nelle città
 

più
 

care.
Numero eccessivo di ‘passaggi’

 
commerciali con 

 conseguente aumento del prezzo al consumatore.
 Il settore calzaturiero non è tra i settori più

 
promettenti 

 nell’economia della Corea del Sud.
 I comparti più

 
rilevanti per le importazioni coreane dall’Italia 

 sono: prodotti delle miniere e delle cave, apparecchi elettrici di 
 precisione, metalli e prodotti in metallo, prodotti chimici e fibre 
 sintetiche artificiali ed infine cuoio e prodotti in cuoio.
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DATI MANCANTI

Costo della tratta marittima Italia‐Corea.
Ripartizione del reddito per tipologia di consumi.
Dati sul nostro target (tasso di scolarizzazione, 

 professione svolta…).
Costo medio di fabbricazione (stima).
Costo per accordi con marchi coreani.
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