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iLLOGO UNICO PER ILFOOD
I risultato
del gioco

di squadra
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"ITALIAN TASTE

di Maurizio Martina
¢ Carlo Calenda

he Extraordinary

4 TtalianTasteeil
segno unico distintivo
agroalimentare che
rappresentalacrescita, i
nostri obiettivi,}a voglia
di presentarci uniti sui
mercati esteri facendo
finalmente squadra.
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INTERVENTO

Gioco di squadra
per il food italiano

di Maurizio Martina (*)
e Carlo Calenda (**)
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% labandieradelciboe
del vino Made in Italy
4 nel mondo. Abbiamo
raggiunto risultati
straordinari in questi anni
con un aumento del 70%
delle esportazioni
agroalimentari italiane. Un
successo soprattutto dei
nostri produttori che
hanno lavorato con
passione, aperto mercati,
portato I'Ttalia nel mondo.
Troppo spesso perd
abbiamo giocato partite
individuali. C'¢ ancoraun
grandissimo potenziale,
vogliamo arrivare dove c'é
richiestadi Made inItaly e
dove troppo spesso la
risposta ¢ un prodotto
italian sounding. Per
questo abbiamo deciso di
andare all'attacco, essere
presenticoniprodottie
un'attivitadi
comunicazione coordinata
caratterizzata daunsegno
unico e univoco chela
renda facilmente
riconoscibile. L'Ttalia ha
oggi, finalmente, una
strategia unitaria di tutti gli
attori pubblici e privati
sulla promozione
dell’agroalimentare e
risorse adeguate a metterla
in pratica. Abbiamo
presentato all’Esposizione
Universale di Milano il
“segno distintivo” che dara
un'identita precisae
riconoscibile a tuttele
iniziative internazionali
cheil nostro paese
condurraneiprossimi
anni.

“The Extraordinary
Italian Taste” sara il claim
di questa nuova identita
visiva che siinquadranella
piliampia operazione
lanciata a Davos conil
filmato Italy the
extraordinary
commonplace, che & stato
giavisto da i milioni di
persone e dicui & stata
lanciata ieri una nuova
versione che include

ancora piut settori di
eccellenza del made in
italy.

Il segno distintivo
troverasubito
applicazione nel piano
straordinario per I'export
agroalimentare su cui il
governo ha allocato circa
7o milioni di euro, una cifra
ben 11 volte superiore alla
media di quanto investito
negli ultimi anni. Un piano
concentrato in particolare
suUsae Canada e che
poggia su due pilastri: una
grande campagna media
contro I'Ttalian sounding e
un lavoro capillare con la
grande distribuzione
americana.L'8 giugnoa
Chicago in occasione della

CAMBIODIPASSO

L’8 giugno a Chicago
lanceremo insieme
(governo, fiere

e associazioni)

il piano per gli Usa

fiera Fmi, insieme alle
nostre pitt importantifiere
disettore - Tuttofood,
Cibus e Vinitaly - e con
Federalimentare e i
consorzi, lanceremo il
piano e il segno distintivo
in America. Il segno unico
sara anche nei Padiglioni
del Cibo e del Vino italiani
aExpo, per non perdere
questa occasione
straordinaria di contatto
con Buyer e consumatori
internazionali.

Per la prima volta tutti gli
attori, pubblici e privati,
uniranno le forze per
promuovere I'Ttalia del
cibo e del vino verso quel
traguardo di so miliardi di
euro di esportazioninel
2020, che rappresentaun
obiettivo sfidante ma alla
portata dell'ltalia e delle
nostre straordinarie
imprese.

(*) ministro delle Politiche
agricole e forestali

(**) vice ministro

dello Sviluppo economico
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Export. Il segno distintivo dell’agroalimentare accompagnera nella grande distribuzione i prodatti italiani - Per gli Usa pronta una campagna promozionale milionaria

Un marchio unico controi falsi

Emanuele Scarci
MILANO

8 Un tricolore per rendere rico-
noscibile i prodotti alimentari ita-
lianie contrastareil fenomeno del-
P'Italian sounding. Da oggi il made
in Italy ha uno strumento di pro-
mozione in pit, il segno unico di-
stintivo dell’agroalimentare, un
marchio “ombrello”.

1l segno distintivo, presentato
ieria Expo,serviraapromuoverei
prodotti italiani dell’agroalimen-
tare sotto un’unica bandiera e a
contrastare la diffusione dei pro-
dotticontraffatti, il cosiddettoIta-
lian sounding. Il marchio fa parte
del Piano straordinario per il ma-
de in Italy dell’agroalimentare,
con7zmilionidieuro.

«E uno strumento in pit a ser-
vizio delle imprese per spingere
Pexport-ha commentato il mini-
stro per le Politiche agricole,
Maurizio Martina - conl'obietti-
vodiarrivare aunvaloredisomi-
liardidi euro entroil 2020» Negli
ultimi dieci anni l'export & cre-
sciuto del 709% e nel 2014 ha rag-
giunto 34,4 miliardi, con oltre 8,7
miliardinel primo trimestre 2015.
L’obiettivoper quest’annoédiar-
rivare a36 miliardi.

1l viceministro allo Sviluppo

economico Carlo Calendahaspie-
gatoche «questogovernofaquello
che nessuno ha tentato in passato,
senonvarando progetti senza fon-
di. Il nostro & il pitt grande piano
maifattonegliultimianniperilset-
tore agroalimentare e si basa su
due principali sfide: da un lato,
ladvertising per comunicare qua-
lesiailvero prodottomade inItaly
e, dall’altro, lavorare conla grande
distribuzione per far atterrare ino-
stri prodotti sugli scaffali». Calen-
daho sottolineato che «il fenome-
nodell'Ttaliansoundingécosieste-
soperchéiprodotti originaliitalia-
ni sono introvabili nei punti

vendita americani mentre abbon-
dalTtaliansounding diKraft e Uni-
lever. Per esempio in Texas abbia-
mo verificato che ¢’& pochissimo
italiano originale».
Isegnodistintivosarautilizzato
perlaprimavoltainunacampagna
promozionale negli Usa (budget
44 milioni) concentrata in 4 Stati:
New York, California, Illinois e
Texas. Altri7 milioni in Canada. Il
marchio non sara stampato sul
packaging dei prodotti (come
qualcunosiaspettava)masarapre-
sente sugli scaffali dei supermer-
cati. Intanto 'offensiva sul merca-
to Usapartira dallafieraretailer di
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[TALIAN TASTE

Lacartad'identita

= Ilsegno distintivo ideato dal
Governoitalianoseparera
fisicamente nella grande
distribuzionei prodotti
originalidelmadein Italy da
quelli falsi dell’Italian sounding

Chicago Fmi Connect (8-11 giu-
gno) dove unasessantina di azien-
deitaliane cercherannodivenirea
contatto conibuyeramericani.

Giudizio decisamente favore-
vole del presidente di Federali-
mentare Luigi Scordamaglia:
«Questa iniziativa & unaprimari-
sposta di sistema per difendere il
valoreaggiunto,laqualitaelasicu-
rezza dei prodotti alimentari rea-
lizzati in Italia. Ma per essere effi-
caceil segnodistintivo deve esse-
re accompagnato da costanti ed
adeguaterisorse perlapromozio-
ne del food and beverage italiano
nel mondo. Resta ora da indivi-
duare un meccanismo semplice e
immediato per il coinvolgimento
delle aziende.
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