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Made in Italy. 1 pianieiprogrammi della filiera: esportazioni a quota 50 miliardi di euro per una maggior internazionalizzazione

Alimentare, export da raddoppiare

1l padiglione del cibo al’Expo ospitera oltre mille aziende - Calenda: dara slancio all'export
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LOMBARDIA

‘agroalimentare italiano
punta sull’aiuto di Expo 2015 e
sulla strategia d’internaziona-
lizzazione del made in Italy
per raddoppiare le esporta-
zioni a 50 miliardi. Il padiglio-
nedelfood “CibuséItalia”, au-
tofinanziato con 15 milioni, il
prossimo 1° maggio aprira i
battenti, pronto per ospitare
unmigliaio di aziende mentre
la prima tappa della strategia
d’internazionalizzazione che
passa dalle fiere ¢ in agenda a
Chicago in giugno con Fmi
connect, evento al quale par-
teciperannoisoaziendeitalia-
nepronteaincontrare le gran-
dicatene retail.

A venti giorni dall’inaugura-
zione, il presidente di Federa-
limentare Luigi Scordama-
glia, insieme al vice ministro
dello Sviluppo economico
Carlo Calenda, ha fatto il pun-
to sulle strategie nel corso dei
sei mesi dell’esposizione uni-
versalemilanese.Perilsettore
un’occasione unica per pro-
porre le eccellenze del made
in Italy.

«Il padiglione “Cibus ¢ Ita-
lia” - ha detto Calenda - dara
uno slancio all’export del-
Pagroalimentare, il migliore
del mondo per qualita e varie-
ta dei prodotti. Questa grande
area espositiva, predisposta
daFederalimentare,daraaivi-
sitatori la giusta prospettiva
dell’industria alimentare ita-
liana, cosi come dell’'unicita
del territorio nazionale. “Ci-
bus ¢ Italia” ben siaffiancaalle
iniziative del governonelqua-
dro del nuovo Piano straordi-
nario Made in Ttaly».

«Per fare un esempio del
Piano straordinario - ha ag-
giunto Calenda - stiamo lavo-
rando suimercati di Usae Ca-
nada con una campagna di
advertising sull’Italian soun-
ding: & previsto un intervento
sullagrandedistribuzionesta-
tunitense per aprire corner
comunicativi in store sul vero

prodottoitaliano, e conla par-
tecipazione congiunta delle
fiere di Cibus, Vinitaly e Tut-
tofood alle manifestazioni
Fmi connect a giugno 2015 e a
Fancy Food di San Francisco
nel gennaio 2016». In questo
processo Boston consulting
group hal'incarico di applica-
re il protocollo di validazione
del prodotto italiano destina-
to alla grande distribuzione
Usa,compreseilrispettodelle
norme sanitarie della Food
and drug administration.

In febbraio Calenda aveva
annunciato uno stanziamento
di 48 milioni peril 2015 dasud-
dividere in 4o fette: 32 grandi
fiere italiane leader mondiali
nel propriosettoreetraimi-
gliorieventichealcunedique-
stesonoriuscite aesportare in
questianni.

«Nonsono maistato tenero
conilGoverno-hadettoScor-
damaglia - ma il Piano straor-
dinario Made inItaly segnaun
mutamento profondo.Ed ére-
almente operativo».PoiScor-
damaglia ha ricordato gli
obiettivi:«Ladomandadifood
ebeverage ¢ in aumento espo-
nenziale.Negliultimidiecian-
niilgiro d’affariécresciutodel
doppio, ma non siamo ancora
soddisfatti. Al momento I'Tta-
lia & dietro a Germania, Fran-
ciae Spagnaedobbiamorecu-
perare il gap».

PerilpresidentediFederali-

FEDERALIMENTARE

Il presidente Scordamaglia:
ladomanda difood
&inaumento esponenziale,
ma ['Ttalia & dietro

a Germania, Francia e Spagna

mentare «'industria alimen-
tare italiana € la pilt grande
creatrice al mondo di valore
aggiuntonellatrasformazione
dei prodotti alimentari. Non
possiamo accontentarci del
+3,1% dell’export registrato
nel 2014 e neanche del +5/6%
previsto per 'anno in corso.
Dobbiamo essere pili ambi-
ziosisfruttandoil fattocheper
la prima volta 'intero sistema
Paese - dalle retidiplomatiche
alle organizzazioni di suppor-
to all’export e ai ministeri
competenti-hadecisodicon-
siderarelacrescitadell’export
agroalimentare un obiettivo
strategico da perseguire».
Nel periodo compreso trail
2004e¢il2014,’exportdiagroa-
limentare tricolore ¢ cresciu-
to dell’849% a valore, circa il
doppiodeltotale exportitalia-
no, +46%.1Ilpesodelleesporta-
zioni sul fatturato dell’indu-
stria alimentare italiana ¢ pas-
sato dal 14% al 20,5% e se nel
2004 a esportare erano due in-
dustrie su dieci, oggi una su
due produce anche per i mer-
cati esteri.
In Italia il peso dell’export
agroalimentare sul totale & ar-
rivatoal209%,controil33os del-
laGermania, il 269 dellaFran-
ciaeil22o dellaSpagna. Tutta-
via, «datoil pitialto posiziona-
mento di prezzo dei prodotti
made in Italy - ha precisato
Scordamaglia - il valore ag-
giunto ¢ di 24 miliardi di euro
contro gliirdella Germania».
Tra i Paesi piu ghiotti dei

prodotti italiani, la Germania
si conferma al primo posto,
con il 16,1% del totale del-
Pexport italiano, in crescita
delloo,1%.SeguonolaFrancia,
conl11,6% increscitadel2,9%,
e gli Stati Uniti, primo Paese
extraeuropeo, dove nell'ulti-
mo anno le esportazioni sono
cresciute del 6,4%, raggiun-
gendo una quotadel 10,99 sul
totale. E proprio gli Stati Uniti
rappresentano per i produtto-
ri italiani il principale obietti-
vo da conquistare: «Gli Usa
sono un mercato immenso -
spiega Scordamaglia - ma &
originale solo un prodotto ita-
liano su otto. Per questo dob-
biamolavorare perdiffondere
la conoscenza dei prodotti,
perfareinmodochetuttiicon-
sumatoriamericanicompren-
dano che un prodotto fatto in
Wiscounsin non puo essere
un prodottotipico italiano».
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Italian sounding

#L’Ttaliansounding consiste nella
realizzazione diun prodotto pitio
menovelatamente identificato come
originariodell'Italiao diunasua
regione, puressendostato ottenuto
inaltriPaesi.Ildannoéstimatoin60
miliardil’anno.

Mentre 'agropirateriaéla
contraffazioneverae propriaé
perseguibile penalmente, il
fenomenodell'Ttalian sounding
costituisce simuoveinunazona
grigiae pudessere combattutosclo
attraversoaccordiinternazionaliche
consentanodi assicurare unatotale
trasparenzasullagualitadelle
materie prime e sui processi
produttivi.
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Bigliettoda Visita dell’Italia. Il cantiere diPalazzo ltalianelsito Expo

La cartina del sito Expo
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Cibo del futuro
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