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TREND DI MERCATO

Alimentare: prosegue la corsa
del made in Ifaly all’estero

Nel primo frimestre 2013 le vendite sui mercati esteri sono
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ulferiormente cresciute del

12%, ma si potrebbe fare

meglio superando il *nanismo” delle imprese. Esperienze a
confronto al Cibus Global Forum di Parma.

ur non potendosi lamentare per come gli

stanno andando gli affari, soprattutto sul

fronte dell'export, non sono soddisfatti: ¢

'impressione che si ¢ avuta ha ascoltando
gli operatori del settore alimentare e i vari esperti
presenti al Cibus Global Forum di Parma, il sum-
mit delle industrie alimentari italiane organizzato a
meta maggio da Fiere di Parma e Federalimentare,
al quale hanno partecipato oltre 300 imprenditori.
Argomenti all'ordine del giorno, le strategie per va-
lorizzare il prodotto italiano all’estero e le idee per
promuovere sviluppo.

La situazione, pur in un contesto di crisi dei con-
sumi sul mercato domestico - Coop Italia registra
un ulteriore calo del 2-3% nei primi quattro mesi
del 2013 - ¢ tuttaltro che negativa. I conti sono
buoni, I'Ttalia ha migliorato nettamente le perfor-
mance quanto ad export, ma si ha la sensazione
che tutto cio “non basti mai”. Al punto che, dopo
anni e anni di esortazione alle imprese ad uscire dai
confini e ad esportare, quando finalmente il nu-
mero degli esportatori supera la soglia del 50%, si
ascoltano commenti del tipo «le aziende alimentari
si rifugiano all’esteron.

JIR———

GIUGNO 2013



Un giudizio davvero poco stimolante, per chi in
questi anni ha investito e si ¢ sforzato per portare
i suoi prodotti su mercati lontani. Dev'essere pero
un vizio nazionale, se Augusto Cremonini, giova-
ne manager dell' omonimo gruppo industriale mo-
denese, leader nel settore delle carni, replica con
garbata ironia: «Cosi tanto di crisi si parla solo in
Italia, se vai all’estero non ne parla nessuno, si di-
scute di nuovi progetti e si guarda al futuro. Ogni
volta che torno in Italia un po’ mi deprimo».
Come altri imprenditori che nel corso degli “stati
generali” dell’agroalimentare made in Italy hanno
dato testimonianza dei loro successi oltre confine,
Cremonini ha raccontato come il gruppo abbia
costruito, grazie alle potenzialita di tipo logistico
messe in campo con Mart, un forte “pacchetto” di
referenze di cibo italiano, che stanno affermandosi
notevolmente sul mercato russo, secondo un mo-
dello ampliabile ad altri mercati lontani.

Mentre la ricetta di Cremonini ¢ I'aggregazione tra
aziende, quella di Ferrero ¢ il prodotto: la crema
al cioccolato piace, e piace molto, anche ai cinesi.
Con buona pace di coloro che sostengono che un
plus dell'Ttalia ¢ la dieta mediterranea che fa cosi
bene alla salute. D’altronde neppure per quanto
riguarda la dimensione aziendale ¢’¢ una ricetta
precisa per il successo: mentre infatti il presidente
di Parmacotto, Marco Rosi, difende le aziende a
dimensione familiare («Sono un vantaggio, non un
limite, in America ci copiano»), Enrico Colavita,
presidente dell omonimo gruppo dell'olio extraver-
gine, pronto a fare shopping aziendale negli Usa,
confessa apertamente: «La dimensione familiare
ora ci sta stretta, siamo pronti per una partnership».

[ fattori di successo
¢ le opportunita

Il dibattito sulle opportunita del made in Italy all'e-
stero ¢ quindi assolutamente aperto. Per capire,
quindi, cosa si sta muovendo, ¢ utile partire dalle
cifre. Nel primo trimestre 2013 l'export alimentare
italiano ha mostrato un aumento del 12% rispetto
allo steso periodo dall’anno scorso. Per la prima vol-
ta, poi, le imprese del food che esportano superano
numericamente (51%) quelle che lavorano per il
solo mercato domestico. Dieci anni fa erano solo il
20%. Per il presidente di Federalimentare Filippo
Ferrua Magliani a fare da traino alle esportazioni
sono stati principalmente tre fattori: la qualitd ele-
vata dei nostri prodotti; la flessibilita delle aziende,
in grado di diversificare le produzioni in base al
mercato di riferimento, il forte ricambio generazio-
nale attuato all'interno delle imprese.

Insomma, parecchie aziende sono state davve-
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TaB. 1 - CINDUSTRIA ALIMENTARE ITALIANA IN CIFRE (2011/2012).

°
D ZIE
Fatturato (mlid €) 127 14%
Imprese (.000) 57 13%
Occupati (.000) 438 10%
Valore aggiunto (mid €) 25 12%
Export (mld €) 26 7%

Fonte: Istat, Federalimentare, Eurostat.
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Una tavola rotonda
nell’ ambito

del Cibus Global

Forum di Parma.

zione. Appare chiaro che il “paniere” dei dieci pro-
dotti italiani piu esportati ¢ a misura di portafogli
ricchi, quindi di consumatori europei e americani.
Quale puo essere invece la strategia per conquistare
i Paesi Brics (Brasile, Russia, India, Cina Sudafrica)
e gli altri mercati emergenti? A parte la possibilita
di attendere pazientemente che queste popolazioni
diventino ricche, una buona idea puo essere quella
di inventare progetti che “spieghino” agli stranieri il
valore del made in Italy; progetti che vanno portati
avanti da associazioni di imprese capaci di lavora-
re in co-marketing, insieme agli operatori culturali.
Non facile, ma stimolante.

Le richieste degli operatori
a Governo e Parlamento

Ci sono comunque altre strade per allargare i

PER UN"AZIENDA SU QUATIRO IL 30%
DEL FATTURATO VIENE DALLEXPORT

Dall’analisi di Format research per Federalimentare, per quasi un’azienda

su quattro (23,2%) i mercati esteri sono fonte del 30% dei ricavi, con punte
dell’80% per vino, olio, pasta, conserve. Tra i prodotti piti esportati il vino (20%),
seguito da pomodori e consenve vegetali (12%), dolci (12%) formaggi e lattici-
ni (10%), pasta (9%), olio d’oliva (7%) prosciutti e salumi (6%) e caffe (56%).

Nel complesso le aziende tricolori che puntano sui mercati internazionali
con prodotti di alta qualitd, sono circa 4.000. Di queste, 9 su 10 sono medie
e piccole imprese (10-49 addetti), la cui propensione all’export supera
perfino, in termini percentuali (22%), quella delle grandi aziende, per le
quali meno di un quinto del fatturato (17% per quelle con olfre 250 addetti)
viene dalle esportazioni.

In media ogni azienda alimentare italiana si presenta sui mercati esteri con
un «campionario» di circa 8 prodotti, tuttavia le grandi imprese arriva-

no a esportarne ben 32. Ancora: sono 9, sempre in media (ma si va dai
3-10 delle piccole imprese, ai 24-40 di quelle piu grandi), i mercati esteri

presidiati da ogni azienda esportatrice. Buona la flessibilita: si diversificano i
prodotti esportati (almeno 1 su 6 I'anno, addirittura uno su quatiro nel caso
delle piccole aziende) e si differenziano i mercati stessi: se ne aggiunge, in
media, uno ogni anno. (o.r.) &
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mercati, ad esempio lavorare bene con le catene
di distribuzione. Auchan e Carrefour vendono da
anni made in Italy a prezzi normali, mentre molt
importatori applicano un ricarico che puo arrivare
fino al 200%, rendendo carissimi i prodotti italiani
allestero. Un altro punto dolente ¢ che non sono
presenti all’estero le due piti importanti catene di-
stributive italiane, Coop e Conad; ma Vincenzo
Tassinari, presidente di Coop Italia, annuncia un
grosso progetto per la creazione di un supermerca-
to virtuale Coop tramite il quale sara facile acqui-
stare prodotti italiani dall’estero.

Per favorire una maggiore internazionalizzazione
delle imprese italiane ¢ comunque bisogno di
un forte sostegno da parte della politica. Sul tema
I'agenda delle richieste di Federalimentare ¢ ricca:
abbattimento delle barriere sanitarie, maggiore co-
ordinamento in materia di promozione, sviluppo
di piattaforme logistiche comuni, defiscalizzazione
delle fusioni tra imprese.

Il sostegno deve venire prima di tutto dal Governo
e dal Parlamento italiani, ma anche dalle istituzio-
ni europee. Per conto di queste ultime ha risposto
Paolo De Castro, presidente della commissione
Agricoltura del Parlamento europeo: «Il Governo
italiano - ha ribadito - deve avere ben chiaro che
proprio a causa dei problemi strutturali dell'indu-
stria italiana e in mancanza di una grande distri-
buzione italiana presente all’estero va potenziato
il ruolo dell'Ice. Lindustria alimentare sconta un
problema di nanismo, molte aziende sono sotto
la soglia dei 9 addetti e troppe barriere sanitarie
ne frenano 'export. LUnione europea deve avere
un atteggiamento piu aggressivo e meno difensi-
vo, per esempio nei riguardi delle barriere sanitarie
Usav.

Sul sostegno all’internazionalizzazione delle impre-
se alimentari italiane Riccardo Monti, presidente
dell'Ice, ha puntualizzato: «Ci aspettiamo maggio-
re attenzione dal nuovo Governo e dal Parlamen-
to, ma ¢ chiaro che I'lce non potra pitt disporre dei
fondi che aveva negli anni scorsi. Tuttavia, il fondo
per la promozione del made in Italy di 50 milioni
di euro grazie ad una collaborazione con privati,
Regioni, Camere di Commercio ed altro godra di
un effetto moltiplicatore che lo portera fino a 200
milioni. La strada maestra ¢ quella delle sinergie;
in questo contesto I'elemento fieristico puod dare
un contributo importante e Cibus sard un ottimo
show case in giro per il mondo». Altro appunta-
mento importante, 'Expo 2015 di Milano: grazie
a un progetto di Federalimentare circa un migliaio
di aziende italiane potranno esporre all'interno di
un apposito padiglione dedicato e gestito da Fiere
di Parma. m
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