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Export alimentare oltre S3 miliardi, ma la
concorrenza estera cresce

Made in Italy. Le insidie maggiori arrivano da quei Paesi che non sono tenuti a
rispettare gli stessi elevati standard imposti dalla Ue su pesticidi e allevamenti

intensivi. Restano comunque ampi margini di crescita specialmente nell’area asiatica
e del Medio Oriente

Micaela Cappellini

Le potenzialita del madein italy. Sui mercati mondiali c'’é@ ancoraspazio di crescita se si

considera che i consumatori extra Ue spendono 10 volte di meno rispetto agli europei per i
prodotti alimentari italiani adobestock

Le esportazioni alimentari italiane sono cresciute anche nel 2023, superando 1 53
miliardi di euro. Ma il made in Italy non puo sedersi sugli allori, perché la concorrenza
di altri big europei del settore avanza. E proprio I’export, grande volano dell’industria
italiana della trasformazione, sara tra i temi piu caldi di cui si parlera nell’edizione
2024 di Cibus, la fiera del settore alimentare che apre 1 battenti oggi a Parma.

«Il nuovo contesto competitivo necessitava di un osservatorio comparato ¢ globale sulle
performance del nostro export agroalimentare», spiega Antonio Cellie, ad di Fiere di
Parma, che insieme a Federalimentare organizza Cibus. «Per questo — prosegue — con il
team dell’Universita Cattolica abbiamo raccolto ¢ mappato le esportazioni di
food&beverage degli altri Paesi, sia quelli europei che quelli extra-Ue, con cui gia
competiamo o competeremo in futuro. Ne ¢ emerso un quadro chiarissimo: se da un lato
le performance italiane negli ultimi anni si confermano migliori soprattutto nei confronti
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di Francia e Germania, in parallelo assistiamo alla crescita di competitor storici, come
la Spagna, o emergenti come la Polonia».

Oltre i confini europei, invece, la concorrenza da temere di piu € quella sleale, da parte
cioé di quei Paesi che non sono tenuti a rispettare gli stessi elevati standard imposti
dall’Unione europea: «Oltreoceano — spiega Cellie — alcune realta godono di asimmetrie
regolatorie, dall’uso dei pesticidi alla zootecnia intensiva, che le stanno avvantaggiando
nel contesto globale. Se 1’Europa, che resta il continente leader mondiale delle
esportazioni agroalimentari con il 40,4% di quota, sapra supportare 1l settore, abbiamo
ancora ampi margini di crescita».

Oggi il made in Italy, perd, non deve solo guardarsi dalla concorrenza dei Paesi
emergenti. A livello locale, soprattutto negli Stati Uniti, sono in aumento le imprese che
imparano a fare prodotti sempre pit di qualitad. Come € giu successo con il vino. «Penso
al pomodoro bio o all’olio extravergine d’oliva in California — spiega Cellie — ma anche
alla pasta fresca ripiena made in Uk, o alle “simil burrate” prodotte in Nord Europa o
negli Usa. Molti produttori stanno imparando la qualita, spesso utilizzando tecnologia
italiana. Sono questi i nostri veri competitor in un futuro non molto remoto, perché
operano sui mercati piu attenti alla qualita e quindi per noi piu strategici».

I margini di crescita per 1’export alimentare italiano, pero, restano elevati. «Da dieci
anni usiamo come parametro delle nostre performance il consumo pro capite di
agroalimentare made in Italy sui mercati esteri — spiega ancora Cellie — se tedesch,
francesi, svizzeri e inglesi spendono oggi 80-110 euro a testa all’anno, giapponesi e
statunitensi spendono solo tra 1 10 e 1 20 euro. Ma soprattutto, ci sono continenti come
Asia e Afiica dove a stento arriviamo a un euro pro capite di spesa nel made in Italy
agroalimentare. Il ritorno a Cibus dei buyer asiatici e il lavoro che facciamo da anni
nell’area del Medio Oriente e del Nordafrica sono presupposti abilitanti per portare
anche nelle aree piu popolose del pianeta i nostri prodotti con un effetto moltiplicatore
dell’export».

Il Medio Oriente oggi € gia tra i mercati esteri con 1 tassi di crescita piu interessanti per
le esportazioni di made in Italy agroalimentare. «Anche I’Europa e gli Stati Uniti stanno
andando bene — ricorda Cellie — mentre dall’Asia arrivano segnali molto positivi dalla
Corea del Sud ¢ da tutti 1 Paesi dell’area Asean. Certo, con alcuni di questi Paesi extra
Ue I’Italia deve fare i conti con barriere, tariffarie e non. Per questo bisogna
rapidamente lavorare sulle intese bilaterali». La dove invece le intese ci sono, 1l nostro
export ha piu possibilita: «Paradossalmente — dice 1’ad di Fiere di Parma — ¢ meglio
andare in Indonesia che in Cina: con Jakarta abbiamo gia un accordo di libero scambio,
in Indonesia ¢’¢ gia un ceto medio pronto a comprare 1 nostri prodotti e le nostre imprese
ne fanno gia molti Halal, che cio¢ rispettano i dettami dei consumatori musulmani».

L’Ttalia, insomma, mantiene tutte le carte in regola per continuare ad avere successo sui
mercati internazionali: «Tre sono i fattori chiave — dice Cellie — il primo ¢ la
flessibilita: le nostre imprese riescono a customizzare la loro offerta in base ai diversi
clienti nelle varie geografie. Il secondo ¢ I’affidabilita: consegniamo sempre e
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comungque, come abbiamo dimostrato anche durante la pandemia. Il terzo € la crescente
disponibilita di materie prime nazionali grazie agli investimenti che abbiamo fatto
nell’agricoltura e nelle filiere ¢ quindi ci rende meno dipendenti dalle importazioni di
molte materie prime la cui volatilita € destinata ad aumentare».
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