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Nonostante le insidie
sempre vive dei falsi,
I'export di Grana
Padano e Parmigiano-
Reggiano, campioni
del made in ltaly,

e in continua ascesa

ﬁ 28 ottobre 2013

M di Davide Bernieri

I'arrembaggio dei mercati stra-
nieri per cogliere 'onda lunga del
rinnavato interesse per una cuci-
I*na di qualita e per produzioni tra-
dizionali originali. | Consorzi di Parmigiano-
Reggiano e Grana Padano intensificano la
loro attivita, che gia da qualche stagione
ha come bersaglio principale i mercati ol-
treconfine e i consumatori di tutto il mon-
do, pronti a conoscere (e acquistare) le
grandi specialita casearie che caratteriz-
zano la produzione tricolore. | numeri stan-
no dando ragione a questa azione promo-
zionale: nonostante le tante inside deter-
minate dall’agropirateria, si susseguono
tuttora segnalazioni e seguestri di “falsi”

un po’in tutto ilmondo, la domanda di cul-
tura e tradizioni legate al cibo & in crescita
in tutto il pianeta. La rete permette a tutti
consumatori di documentarsi, ha elevato i
foodies, i gourmet dell'era digitale, a feno-
meno di rilevanza sociale ed economica,
ha permesso un fenomeno di riscoperta
delle tradizioni cadute nell'oblio su scala
planetaria. E ha messo concetti come na-
turalita, autenticita, rispetto dell'ambiente
ai primi posti nel processo di scelta di un
prodotto alimentare. A fianco di questa at-
tvita culturale, anche quella commerciale
sta assecondando e foraggiando questo
fenomeno: sempre pill aziende del settore
si muovono sui mercati stranieri, mentre
catene distributive come Eataly stanno
dando nuovo lustro alla tradizione tricolore
dei formaggi tradizionali, in questa sorta di
neoemigrazione 2.0. Un'azione concentri-
ca da parte di numerosi attori della filiera,
tesi a cogliere questa opportunita unica,
per dare nuovo slancio al settore e smar-
carsi dalle secche del mercato italiano.

Girana Padano: spot tv all'estero

Attivitd promozionali su tutti i mercati,
campagne tv dedicate al mercato italiano
e a quelli pit importanti (Germania) o pill
promettenti (Cina), sforzi concentrati ad
aumentare la penetrazione oltreconfine.
Il Consorzio del Grana Padano prosegue
nella sua attivita tesa ad allargare il nu-
mero di consumatori trattanti su tutto il
pianeta, facendo leva sulle caratteristiche
di questo formaggio Dop. “Abbiamo pre-
visto investimenti promozionali per oltre
20 milioni di euro -dichiara Cesare Bal-
drighi, presidente del Consorzio Grana
Padano- affiancando a strumenti di pro-
mozione tradizionali, nuove iniziative sui
media pill seguiti. Per il terzo anno avremo
spot in onda appositamente realizzati in
Germania, il nostro mercato di punta, ma
saremo in onda anche in Cina, una realta
tutta da scoprire, dove siamo sponsor di
un programma di cucina con 35 milioni di
telespettatori in cui si sfidano chef cinesi
e italiani. E negli Usa, il nostro secondo
mercato, stiamo individuando analoghi
spazi in tv". Secondo le ultime rilevazioni
dell'Istat, nei primi cinque mesi dell'an-
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no I'export di Grana Padano ha registrato
un +7,04%, in linea con il trend 2012 che
portd il Grana Padano a superare la soglia
di 1.400.,000 forme esportate e con unin-
cremento del 7%. In particolare, i dati Istat
vedono salire dell’8,69% le esportazioni
nell'area UE. In Europa e nei paesi emer-
genti si manifestano i segni di ripresa che
ancora mancano in Italia e il Made in Italy
mantiene il suo appeal. “Basti pensare al
+98% in Russia -conclude Baldrighi- e al
+55% in Canada rilevato nei primi cinque
mesi del 2013. In questo sforzo, accanto
al Consorzio investono anche le aziende
presenti nei vari Paesi e insieme puntiamo
ovungue ad attuare iniziative promozionali
condivise con chi vive il mercato locale”.

i1 Parmigiano Reguoiano negli Usa
“La buona intonazione delle vendite
-dichiara GiuseppeAlai presidente del
Consorzio del Parmigiano-Reggiano- &
comungue sostenuta da un ottimo an-
damento delle esportazioni del nostro
formaggio, che nel primo quadrimestre
hanno fatto segnare un +5,8% (con un
+8,8% nell'Unione Europea) e, dopo un
avvio d'anno relativamente calmo, sono
apparse in progressiva crescita, tanto che
il dato riferito ad aprile parla di un quasi
20% in pill rispetto allo stesso mese del
2012", L'export di Parmigiano-Reggiano
copre circa un terzo delle vendite com-
plessive: di questo due terzi sono venduti
sul mercato del vecchio continente, con la
Gran Bretagna a tirare la volata con oltre
165mila forme vendute sul mercato ingle-
se, seguita da Francia e Germania. Il terzo
delle vendite rimanente & venduto su tutti
i mercati mondiali. In

questo caso sono gli

Reggiana sono cresciute del 50%, no-
nostante le tante contraffazioni vendute
oltreoceano. “Purtroppo continuano feno-
meni di questa natura -prosegue il presi-
dente- fuori e dentro
i confini europei, no-

Stati Uniti a rappre- IN EUROPA nostante una nostra
sentare il mercato E USA, VOLANO azione di contrasto
pill importante, con LE NOSTRE che si & fatta incisiva
ottimi trend di cre- 5 ed efficace. & impor-
scita che illustrano SPECIALITA tante che alla nostra
un mercato in salute. CASEARIE azione si affianchi un

Secondo numeri for-

niti dal Consorzio, nel 2012 le esportazioni
negli Usa sono arrivate a 7.200 tonnellate,
con un +6,1% rispetto al 2011 Nell'ulti-
mao quinguennio le vendite di Parmigiano-

sistema di norme pill
incisivo in termini di riconoscimento delle
Dop e di repressione delle frodi a livello
mondiale, perché & a questo che si lega
una pit efficace tutela degli interessi di

produttori e consumatori”. Altro veicolo
formidabile di creazione di cultura e per
fidelizzare i consumatori in tutto il mon-
do & utilizzare i nostrigrandi formaggi Dop
come elemento di marketing territoriale e
per richiamare turisti nelle zone di produ-
zione. Un'importante attivita di incoming
sulla quale i presidenti dei consarzi con-
cordano in pieno. “Il nostro & un prodot-
to con una forte connotazione territoriale
-conclude Alai- e che ha un legame indis-
solubile anche con I'azione dell'uomo, non
parliamo di un prodotto della natura ma
del savoir faire umano. Questo legame di-
venta il fulcro attraversoil quale possiamo
richiamare flussi turistici all'interno dlela
nostra zona di produzione”.

28 ottobre 2013 ﬁ
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