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Executive Summary

La filiera agroalimentare italiana rappresenta uno dei pila-
stri della competitivita del made in Italy nel mondo,
grazie alle sue eccellenze enogastronomiche, alla qualita delle
produzioni e alla tradizione storica radicata nei territori.

L’apprezzamento estero per la produzione italiana e testi-
moniato dalla continua crescita delle esportazioni negli
ultimi anni (+118,3% rispetto al 2010). Le esportazioni agroali-
mentari e del tabacco italiane hanno continuato il loro vigoroso
percorso di crescita, fino al raggiungimento del valore record
di 60,7 miliardi di euro nel 2022, di cui 58,8 miliardi di
euro derivano dalla filiera agroalimentare e 1,9 miliardi di euro
dal settore del tabacco. Concentrandosi sull’esportazione agro-
alimentare, I'ultimo anno ha fatto registrare una variazione del
+15,3%, ’aumento annuo piu accentuato dal 2000.

+6,7%
CAGR* '10-'22

Tabacco:

——p Agricoltura:
8.4 miliardi di euro

——» Food&Beverage:
50,4 miliardi di euro

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Figura I.| Esportazioni totali
della filiera agroalimentare
italiana incluso il tabacco
(miliardi di euro e CAGR¥),
2010-2022. Fonte: elaborazione
su dati Istat, 2023. (*) CAGR:
Tasso medio annuo di

crescita composto. N.B. Per
comparabilita di perimetri con gli
altri Paesi, le analisi del Capitolo
non considerano il settore del
tabacco.

L’Ttalia ricopre una quota di mercato rilevante a livello in-
ternazionale per alcuni prodotti tipici della dieta mediterranea.
Il Paese ¢ 1° esportatore nel mondo di polpe e pelati di
pomodoro (76,7% sul totale dell’esportazione mondiale), di
pasta (48,4%), di castagne sgusciate (32,6%), di passate
e concentrati di pomodoro (24,2% del mercato). Si attesta
poi come 2° esportatore al mondo di vino, di formaggi fre-
schi, kiwi, liquori, mele e nocciole.
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di euro) e al 74% di quello francese (79,3 miliardi di euro).
Inoltre, tra i primi 5 esportatori agroalimentari europei, la
crescita annuale record del Paese si posiziona penultima,
solo davanti alla Spagna (+13,3% nell’'ultimo anno);

— tra i top-10 esportatori agroalimentari europei, 1'Italia e
al 6° posto per incidenza dell’agroalimentare sul totale
dell’esportazione, con una quota del 9,4%, il 50% di quel-
la danese (17,8%) e il 70% di quella francese (13,5%);

— nel 2022, la bilancia commerciale della filiera agroalimen-
tare italiana torna negativa con un saldo di -2,0 miliardi
di euro, dopo i primi 3 anni in surplus dal 2019 al 2021.
L’esposizione internazionale della filiera agroalimentare e
guidata da un deficit agricolo in continuo peggioramen-
to, che ammonta a -13,2 miliardi di euro nel 2022;

— a limitare la presenza internazionale dei prodotti alimen-
tari italiani incide anche la frammentazione del settore,
che € composto per 1'85,4% da piccole imprese, che con-
tribuiscono soltanto al 14,6% dei ricavi del settore.
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Non meno rilevante, a porre pressione sulla competitivita
delle esportazioni made in Italy autentiche agisce il fenomeno
dell'Ttalian sounding, focus del presente Rapporto, ovvero
I'utilizzo di denominazioni, riferimenti geografici, immagini,
combinazioni cromatiche e marchi che evocano I’'Ttalia su eti-
chette e confezioni di prodotti agroalimentari non italiani.

Nella precedente edizione, con l'obiettivo di quantificare il
volume del fenomeno, The European House — Ambrosetti, in
collaborazione con Assocamerestero, ha svolto un’indagine ri-
volta ai maggiori esponenti del retail alimentare a livello
globale. L’obiettivo della survey e stato: da un lato, approfon-
dire la presenza di prodotti agroalimentari tipici della
tradizione italiana negli scaffali dei supermercati di tutto il
mondo; dall’altro, creare dei coefficienti per quantificare la
discrepanza tra prodotti italiani originari dall’Italia e
provenienti da paesi esteri, pur essendo tipici della dieta
italiana. In particolare, la survey e stata indirizzata a oltre 250
retailer internazionali distribuiti nei 10 Paesi del mon-
do™ dove il fenomeno € pitt marcato, analizzando 11 prodotti
tipici'V del made in Italy.

Nell’attuale edizione del Rapporto, realizzato con la preziosa
collaborazione di ISMEA nell’ambito della Rete Rurale Nazio-
nale, il valore dell’Ttalian sounding € stato aggiornato a partire
dalla variazione dell’esportazione agroalimentare ita-
liana e mantenendo il modello di quantificazione costante, in
continuita con I’elaborazione dello scorso anno. Partendo dall’e-
sportazione agroalimentare italiana di 58,8 miliardi di euro
e applicando il moltiplicatore di “Italian sounding” di 1,55, si
evince come il valore complessivo del fenomeno dell’Italian
sounding nel mondo sia pari a 91 miliardi di euro nel 2022.

UL Stati Uniti, Canada, Brasile, Regno Unito, Germania, Francia, Paesi Bas-
si, Cina, Giappone, Australia.
V' Parmigiano e grana, Gorgonzola, Prosciutto, Salame, Pasta di grano duro,

Pizza, Olio extra-vergine di oliva, Aceto, Ragu, Pesto e altri condimenti e
Prosecco.
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Con il fine di limitare la quantificazione del fenomeno alla
sua porzione effettivamente recuperabile dalla filiera italiana,
considerando esclusivamente i consumatori esteri realmente
ingannati dall’azione di marketing, I'Ttalian sounding c.d.
“raggiungibile” ammonta a 60 miliardi di euro, carat-
terizzato da un moltiplicatore di 1,01. Da cio ne deriva che il
potenziale di esportazione cumulato per il Paese (qualora
venisse recuperato il fenomeno di Italian sounding) sia pari a
119 miliardi di Euro.

Export [talian sounding Potenziale di Export

L’obiettivo del Rapporto € stato quello di tracciare un percor-
so di investimenti privati e pubblici che possa permettere un
incremento della capacita produttiva della filiera nazionale
tale per cui la voglia di italianita nel mondo (i 60 miliardi di euro
di Italian sounding raggiungibile) venga soddisfatta dalla reale
produzione made in Italy. Per questo proposito, I'Ttalian sounding
deve essere anche interpretato come obiettivo di fatturato ag-
giuntivo della filiera agroalimentare italiana.

Il potenziale dispiegamento degli investimenti e stato rias-
sunto ipotizzando 3 scenari, formulando considerazioni di
diverso tipo sull'importanza di una costante crescita della
quantita e della qualita degli investimenti per i privati
e sulla necessita di scaricare a terra il potenziale offerto dalle ri-
sorse del Piano Nazionale di Ripresa e Resilienza (PNRR)
e di altri fondi pubblici nel prossimo futuro.

Figura Ill. | Valore di Italian
sounding “raggiungibile” e
potenziale di esportazione
cumulato per il Paese (miliardi di
euro), 2022. Fonte: risultati della
survey ai retailer internazionali
di The European House —
Ambrosetti e Assocamerestero
ed elaborazione The European
House — Ambrosetti su dati Istat,
2023.



Figura IV.| Proiezione di
raggiungimento dell’obiettivo

di assorbimento dell’ltalian
sounding nei 3 scenari ipotizzati
(anni). Fonte: elaborazione The
European House — Ambrosetti e
ISMEA su dati Istat, 2023.
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Per la comprensione dei risultati, tutti gli scenari sono po-
sti in comparazione con lo “Status quo”, ovvero la condizione
attuale in cui il fatturato della filiera agroalimentare continui a
crescere del +2,3% all’anno (tasso annuo medio di crescita del
periodo 2010-2019) senza essere in grado di assorbire 1'Ttalian
sounding. Gli scenari analizzati sono quindi riassumibili come:

1. “Raddoppio del tasso di crescita degli investimen-
ti”: in questo caso, lo scenario agisce sul tasso di crescita
degli investimenti (2010-2019), ipotizzando che la perfor-
mance raddoppi rispetto allo «Status quo»;

2. “Raddoppio del tasso di crescita degli investimen-
ti e della loro «produttivita»”: nel secondo scenario,
in aggiunta all’accelerazione degli investimenti, si suppo-
ne che il ruolo dell'innovazione, tecnologia, digitalizza-
zione e sostenibilita permettano di raddoppiare anche la
«produttivita» degli investimenti (ovvero la trasmissione
da investimenti a nuovo fatturato);

3. “Impulso del PNRR e raddoppio del tasso di cre-
scita degli investimenti e della loro «produttivi-
ta»”: l'ultimo scenario include sia la forte accelerazione
dei volumi e della produttivita degli investimenti, esplici-
tate nello scenario precedente, sia il completo sfruttamen-
to delle risorse previste dal PNRR.

IS raggiungibile 60,0 miliardi di euro

11 anni 15 anni 27 anni

N ™ < Te) © ~ [o0] (o)) o -— o ™ < 9] © ~ [o0] [¢)] o ~— [9\] (40] < [[e) O ~ [o0] o
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== |mpulso PNRR e raddoppio crescita investimenti e loro produttivita



Executive Summary

Dall’applicazione del modello riassunto nei 3 scenari, si evin-
ce come: investire a un tasso di crescita doppio rispetto allo
“Status quo” permetterebbe di convertire I'Italian sounding in
export in 27 anni; investire con questa rapidita, ma raddop-
piando anche lefficacia e la produttivita di tali investimenti,
permetterebbe di farlo in 15 anni; la combinazione di questi
due scenari unita al totale sfruttamento dei fondi PNRR porte-
rebbe a una conversione del fenomeno in export in soli 11 anni.

Le evidenze riportate vogliono sottolineare come sia necessa-
rio per le imprese agire in modo attivo e porre le basi per una
crescita della propensione agli investimenti. L'obiettivo
di raddoppiare gli investimenti rappresenta gia di per sé uno
scenario molto ambizioso, ma l'obiettivo della costruzione di
questi modelli € proprio far comprendere come sia necessario
un cambio di passo nelle dinamiche di investimento del settore,
se effettivamente il settore agroalimentare italiano vuole con-
seguire 'obiettivo di convertire in esportazione la domanda di
prodotti dell’Italian sounding.

Al fine di contrastare efficacemente il fenomeno, The Euro-
pean House - Ambrosetti ha sviluppato per la prima volta lo
scorso anno e aggiornato e manutenuto in questa edizione della
Ricerca alcune linee guida per gli anni a venire, destinate a
consumatori, aziende agroalimentari italiane che operano all’e-
stero o che hanno intenzione di intraprendere questa strada in
futuro, Istituzioni nazionali e locali, nonché altri stakeholder
politico-istituzionali che operano in Italia o direttamente in Pa-
esi esteri.

Per ciascuna linea guida, sono state stilate una serie di pro-
poste di azioni concrete. In sintesi, € stato elaborato un c.d.
“Manifesto per il contrasto all’Italian sounding”, che
verra declinato nel dettaglio nell’'ultimo Capitolo del Rapporto.
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Il Manifesto per il contrasto all’'ltalian sounding

Dotarsi di una visione-Paese condivisa

Lltalia deve affermarsi come «il Paese di riferimento nello sviluppo delle eccellenze per
far vivere meglio il mondo» e la filiera agroalimentare & il soggetto privilegiato per
«scaricare a terra» questa visione

o Attrarre e agevolare la realizzazione di investimenti produttivi nel settore
agroalimentare italiano per incrementare la capacita di assorbimento del fenomeno:
e Attrazione di nuovi fondi nazionali e ¢ Credito d'imposta per gli investimenti

sovranazionali nella filiera * Consolidamento delle imprese nel settore

Aumentare la consapevolezza del consumatore straniero rispetto alla qualita e alle
caratteristiche del made in Italy agroalimentare

Comunicare con efficacia il marchio Promuovere iniziative di educazione
made in Italy, attraverso: del consumatore, attraverso:
* Campagne di marketing mirate (anche online) * Formazione ai consumatori internazionali e
trainate dalla crescita della cultura manageriale agli operatori sulla lettura delle etichette

e dalla minor dispersione di risorse pubbliche
destinate al made in Italy
e Eventi internazionali e/o fiere dedicati
all'agrifood italiano

e Coinvolgimento di studenti stranieri (a
partire dalle scuole alberghiere) in corsi di
formazione e aggiornamento in ltalia

e Corner Made in ltaly nella GDO all'estero * Sinergie con il settore del turismo
e Ridurre le barriere tariffarie e doganali, attraverso:
* Nuovi accordi di libero scambio tra e Indirizzo di rapporti bilaterali ad oggi
Unione Europea e Paesi internazionali svantaggiosi per le imprese agroalimentari
o Introdurre meccanismi di disincentivazione all'indicazione fallace, attraverso:
¢ Politiche e direttive volte alla tutela ¢ Clausole che vietino evocazione
del made in Italy agroalimentare dell’italianita in accordi di libero scambio

a Favorire la crescita di massa critica delle aziende italiane del F&B che possa rafforzare
la loro competitivita internazionale e la loro innovazione nelle strategie di marketing:

¢ Rafforzamento della dimensione media e Strategie di marketing ad hoc nei Paesi
e Generazione di reti d'imprese del settore ¢ Crescita delle competenze manageriali

\

G Fare leva sulla rete di italiani all’estero come ambasciatori del made in Italy, attraverso:

¢ Associazioni di imprenditori italiani emigrati e Fare rete tra le forze politico-istituzionali
all’estero, in particolare ristoratori nazionali presenti all’estero
* Presenza a eventi e fiere internazionali per
promuovere il made in Italy

o Favorire I'adozione di soluzioni che consentano la tracciabilita dei prodotti, attraverso:
* Tecnologie Blockchain e Smart Labeling * Supporto tecnologico alle PMI agroalimentari

Iniziare un processo di internazionalizzazione della filiera della Distribuzione italiana
come fattore di accelerazione per la promozione dei prodotti agroalimentari italiani

Figura V.| Il Manifesto per il contrasto all'ltalian sounding. Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti, 2023
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La competitivita
internazionale della
filiera agroalimentare
italiana
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1.1

Capitolo 1

La fotografia e 'andamento
delle esportazioni agroalimentari
in Italia

La filiera agroalimentare italiana rappresenta uno dei
pilastri della competitivita del made in Italy nel mon-
do, grazie alle sue eccellenze enogastronomiche, alla qualita
delle produzioni e alla storica tradizione radicata nei territori.

L’importanza strategica che ricopre il settore agroalimentare
in Italia € dimostrata dal fatturato che genera, pari a 225,8
miliardi di euro nel 2021, di cui 158,6 miliardi di euro dell’in-
dustria degli alimentari e delle bevande, e 67,2 miliardi di euro
generato dal comparto agricolo. Il fatturato negli ultimi anni e
in continuo aumento, con un valore cresciuto del +4,2% rispet-
to al 2015

All'interno della filiera agroalimentare italiana nel 2022 ope-
rano 1,2 milioni di imprese, di cui 1,1 milioni di aziende agri-
cole e 60.444 attive nell'industria alimentare e delle bevande.
Queste danno lavoro a un totale di 1,4 milioni di occupati —
di cui 895.000 nel comparto agricolo e 485.200 nell’alimentare
e bevande — in aumento del +3,2% rispetto al 20152.

Il valore aggiunto prodotto dall’agroalimentare italiano,
pari a 64,1 miliardi di euro nel 2022, fa registrare una cre-
scita del +6,1% rispetto al 2015 ed € in particolare trainato
dal comparto agricolo, per 37,4 miliardi di euro di valore ag-
giunto.

Le performance della filiera e la grande richiesta di prodotti
made in Italy sono anche trainate e giustificate dal loro ele-
vato livello di qualita: nel 2022, con un totale di 845 pro-

1 Fonte: elaborazione dati Istat, “Conti aggregati economici nazionali an-
nuali”, 2023

2 Fonte: elaborazione dati Istat e Unioncamere-Infocamere, 2023
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duzioni agroalimentari certificate (di cui 526 vini e 319
alimenti), I'Italia si attesta come primo paese nell’Unione
Europea per numero di prodotti certificati, superando
Francia (698 prodotti certificati) e Spagna (349 prodotti cer-
tificati).

N
»
ut'y
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6
8,0 miliardi di euro —_
di valore della produzione
o 49
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11,2 miliardi di euro
di valore della produzione

Anche per questo motivo, le esportazioni agroalimen-
tari e del tabacco italiane hanno continuato il loro vigoroso
percorso di crescita, fino al raggiungimento del valore re-
cord di 60,7 miliardi di euro nel 2022, di cui 50,4 miliardi
di euro derivano dall’'industria alimentare e delle bevande, 8,4
miliardi di euro dall’agricoltura, 1,9 miliardi di euro dal setto-
re del tabacco.

L’apprezzamento estero per la produzione italiana e testi-
moniato dalla continua crescita dell’esportazione negli
ultimi anni (+118,3% rispetto al 2010). Anche nel 2020, nono-
stante la chiusura dell'industria alberghiera e della ristorazione
a causa delle misure di contenimento della pandemia da CO-
VID-19, le esportazioni sono aumentate rispetto all’anno pre-
cedente del +3,2% e in particolare sono cresciute per alcuni
prodotti agroalimentari nazionali — quali pasta, riso, passate e
polpe di pomodoro, formaggi freschi e olio - dimostrando come
il consumo di prodotti made in Italy all’estero non sia solo
legato a occasioni speciali, ma rientri anche nelle abitudini
alimentari quotidiane.
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Figura 1. | Prodotti
certificati nei primi 10 Paesi
UE-27 (val. assoluto), 2022.
Fonte: elaborazione su dati
ISMEA e Qualivita, 2023.
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31,9 335 34
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+6,7%
CAGR* "10-'22

52,9 —— ) Tabacco:

—— 9 Agricoltura:
8,4 miliardi di euro

—p Food&Beverage:
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Figura 2. | Esportazioni totali
della filiera agroalimentare
italiana (miliardi di euro

e CAGR*), 2010-2022. (*)
CAGR: Tasso medio annuo
di crescita composto.
Fonte: elaborazione su dati
Istat, 2023.

Concentrandosi  sull’esportazione agroalimentare,
escluso il tabacco (agricoltura e industria dell’alimentare e
delle bevande?), I'ultimo anno ha fatto registrare una variazione
del +15,3%, 'aumento annuo piu accentuato dal 2000.

L’accentuata crescita dell’esportazione € dovuta da un lato al
forte aumento dei prezzi che ha caratterizzato il post-pandemia,
e in particolare il 2022, ma per buona parte dei prodotti agroa-
limentari esportati anche i volumi hanno fatto registrare
incrementi di rilievo.

Le esportazioni agroalimentari italiane sono molto concen-
trate in termini di composizione per comparti. Nel 2021, 6
dei 24 comparti dell’agroalimentare — cioe bevande, derivati
dei cereali, latte e derivati, preparazioni di ortaggi e frutta e al-
tre preparazioni alimentari — congiuntamente esprimono circa
due terzi del valore complessivo.

In particolare, nel 2022 il vino continua a essere il prodotto
agroalimentare italiano maggiormente esportato: con un valore
di 7,9 miliardi di euro, pesa per il 13,4% dell’export agroali-
mentare italiano. Al secondo e al terzo posto rispettivamente si
trovano i prodotti della lavorazione di farine+ (6,4 miliar-

3 Per comparabilita di analisi con altri paesi o settori e per focalizzare I’at-
tenzione solo sulla filiera agricola e di trasformazione alimentare in ter-
mini di Italian sounding, le analisi del presente Rapporto escluderanno
dal perimetro il settore del tabacco.

4 Prodotti della lavorazione di farine: pane, prodotti di pasticceria freschi
(CA1071), fette biscottate e biscotti, prodotti di pasticceria conservati
(CA1072); paste alimentari, cuscus e prodotti farinacei simili (CA1073).
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di di euro di esportazione, 11,0% di esportazione agroalimenta-
re) e i prodotti lattiero-caseari’® (5,5 miliardi di euro, 9,5%
di esportazione agroalimentare).

Quota %
su totale export
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Cioccolato e preparati . '::

5 Prodotti lattiero-caseari: bovini e bufale da latte, latte crudo e prodotti
lattiero-caseari bovini e bufalini (AA0141); margarina e grassi commesti-
bili simili (CA1042); latte e latticini (CA1051); gelati (CA1052).

6 Vino: vini di uve (CA1102). Prodotti della lavorazione di farine: pane, pro-
dotti di pasticceria freschi (CA1071), fette biscottate e biscotti, prodotti di
pasticceria conservati (CA1072); paste alimentari, cuscus e prodotti fari-
nacei simili (CA1073). Prodotti lattiero-caseari: bovini e bufale da latte,
latte crudo e prodotti lattiero-caseari bovini e bufalini (AA0141); mar-
garina e grassi commestibili simili (CA1042); latte e latticini (CA1051);
gelati (CA1052). Frutta e vegetali trasformati: succhi di frutta e di ortaggi
lavorati e conservati (CA1032); altri prodotti della lavorazione e conser-
vazione di frutta e ortaggi (CA1039); preparati omogeneizzati e alimenti
dietetici (CA1086); prodotti della lavorazione e conservazione delle patate
(CA1031). Piatti pronti e trasformati: altri prodotti alimentari (CA1089),
pasti e piatti preparati (CA1085). Altre bevande (escluso vino): altre be-
vande fermentate non distillate (CA1104), bevande alcoliche distillate,
rettificate e miscelate (CA1101), bibite analcoliche, acque minerali e altre
acque in bottiglia (CA1107), birra (CA1105), malto (CA1106), sidro e altri
vini a base di frutta (CA1103). Frutta: uva (AAo121), frutta di origine tro-
picale e subtropicale (AA0122), agrumi (AA0123), pomacee e frutta a noc-
ciolo (AA0124), altri alberi da frutta, frutti di bosco e in guscio (AA0125),
frutti oleosi (AA0126). Grassi e oli vegetali: oli e grassi (CA1041). Cibo
per animali: prodotti della lavorazione di granaglie (CA1061), mangimi
per l'alimentazione degli animali da allevamento (CA1091), prodotti per
l’alimentazione degli animali da compagnia (CA1092). Cioccolato e pre-
parati: cacao, cioccolato e caramelle (CA1082).
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Figura 3. | Prime 10
categorie merceologiche®
esportate della filiera
agroalimentare italiana

e quota sull’'esportazione
totale (miliardi di euro, %
sul totale e var. % vs. 2021),
2022. Fonte: elaborazione
su dati Istat, 2023.



Capitolo 1

Grazie a queste performance, 'Italia ricopre una quota di
mercato rilevante a livello internazionale per alcuni prodot-
ti tipici della dieta mediterranea. Il Paese ¢ 1° esportato-
re nel mondo di polpe e pelati di pomodoro (76,7%
sul totale dell’esportazione mondiale), di pasta (48,4%), di
castagne sgusciate (32,6%), di passate e concentrati
di pomodoro (24,2% del mercato). Si attesta poi come 2°
esportatore al mondo di vino, di formaggi freschi, kiwi,
liquori, mele e nocciole.

Valore Assoluto
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italiane in 1.4 2,8 0,1 1,0 7.9 1,5 0,5 0,5 0,9 0,2
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Figura 4. | Quota di mercato
mondiale delle esportazioni
delle prime 10 categorie

di prodotto della filiera
agroalimentare italiana (%
sul totale dell’'esportazione
mondiale, miliardi di euro

e ranking), 2022 o ultimo
anno disponibile. Fonte:
elaborazione su dati UN
COMTRADE and ITC
statistics, 2023.
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Capitolo 1

Il Paese che maggiormente apprezza e importa i prodotti
agroalimentari italiani ¢ la Germania: per un valore di 9,3
miliardi di euro, nel 2022 assorbe il 16,3% delle esporta-
zioni agroalimentari italiane — in aumento del 10,6% rispetto
al 2021. Seguono gli Stati Uniti, con un valore di 6,7 mi-
liardi di euro (11,7% delle esportazioni agroalimentari ita-
liane, +18,4% rispetto al 2021), la Francia, con un valore
di 6,6 miliardi di euro (11,5% delle esportazioni agroali-
mentari italiane, con un aumento del 17,3% rispetto al 2021),
e il Regno Unito, con un valore di 4,2 miliardi di euro
(7,4% delle esportazioni agroalimentari italiane, con un au-
mento del 13,3% rispetto al 2021). Congiuntamente, questi
paesi pesano quasi per il 50% dell’esportazione agroalimen-
tare italiana — a dimostrazione di come quest’ultimo sia an-
che piuttosto concentrato in termini geografici e non
solo di filiere.

Quota %

su totale export 16,3 11,7 11,5 7.4 4,3 4,2 3,7

agroalimentare
italiano

Var. %
2022 vs. 2021

Lo
)

4,2

l 2,4

Francia

S o
seivn [N S
o
o

Paesi Bassi . :

Regno Unito

+10,6 +18,4 +17,3 +13,3 +27,1 +21,7 +11,6

n
—

Svizzera

3.3 3.1 2,5

+16,2 +20,4 +23,2

Austria
Polonia
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Figura 5. | Principali
paesi destinatari delle
esportazioni della filiera
agroalimentare italiana
(miliardi di euro, % sul
totale e var.% vs. 2021),
2022. Fonte: elaborazione
su dati Istat, 2023.



Capitolo 1

Per valutare 'orientamento geografico delle esportazioni e,
in particolare, la capacita di raggiungere mercati lontani, puo
essere utile osservare I'indice di distanza, un indicatore sin-
tetico che misura i chilometri medi percorsi dai prodotti espor-
tati nel loro complesso. Nel 2021, la distanza media coperta dai
prodotti agroalimentari italiani e stata pari a 2.900 chilome-
tri — un dato cresciuto nell’'ultimo decennio, in particolar modo
nel triennio 2019-2021, a dimostrazione di come le esportazioni
agroalimentari italiane stiano gradualmente raggiungendo con-
fini piu lontani con volumi maggiori (cfr. ISMEA-RRN, 2023)".

Il grande successo della tradizione alimentare e culinaria ita-
liana nel mondo € testimoniato anche dalla notevole diffusione
di ristoranti italiani nelle grandi metropoli internazionali. Ad
esempio, a New York il 10,9% dei ristoranti sono italiani,
per un totale di 938 ristoranti — con un grande distacco rispetto
ai principali paesi “competitor”, cioé Spagna (con 235 ristoran-
ti) e Francia (232 ristoranti). Anche nel Sud America vi € un
forte apprezzamento della cucina italiana: a Rio de Janeiro,
per esempio, si possono trovare 7772 ristoranti italiani, contro
i 110 francesi e i 48 spagnoli. Anche il continente asiatico, no-
nostante una propria spiccata tradizione culinaria, ama i piatti
del Bel Paese: a Tokyo sono presenti 4.982 ristoranti italiani,
il 4,9% del totale dei ristoranti presenti nella metropoli, contro
i 2.131 ristoranti francesi e i 492 spagnoli.

7 ISMEA-RRN, “Gli scambi con lestero del settore agroalimentare italia-
no: fattori di competitivita e prospettive in un contesto di crisi”, gennaio
2023 https://www.reterurale.it/flex/cm/pages/ServeBLOB.php/L/IT/
IDPagina/24789
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Figura 6. | Ristoranti
italiani, francesi e spagnoli
presenti in alcune citta
extra-europee (numero e
% sul totale), 2023. Fonte:
elaborazione The European
House — Ambrosetti su dati
TripAdvisor, 2023.

19
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Capitolo 1

Criticita ed ostacoli alla piena
proiezione internazionale della
filiera agroalimentare italiana

Nonostante il settore agroalimentare italiano negli ultimi
anni sia stato caratterizzato da un significativo percorso di svi-
luppo e internazionalizzazione, permangono alcuni punti critici
per la piena proiezione internazionale della sua filiera.

Per quanto riguarda i Paesi top-exporter mondiali di pro-
dotti agroalimentari, nel 2021 gli USA hanno mantenuto il
primato nella classifica mondiale, con una quota sul totale del
10,5%, per un valore di quasi 150 miliardi di euro (in aumen-
to del 14,3% rispetto all’anno precedente). Tra i 20 maggiori
esportatori, sono da evidenziare le performance di Indone-
sia, Argentina e Australia — tutte con tassi di crescita delle
esportazioni agroalimentari superiori al 30% nel 2021.

Tra i principali paesi europei che esportano, i Paesi Bassi,
la Spagna e I’'Ttalia hanno mantenuto tassi divariazione po-
sitivi anche durante la pandemia. Rispettivamente, hanno re-
gistrato variazioni del +0,9%, +5,6% e +3,5% rispetto al 2019,
segnando aumenti a due cifre nel 2021.

Tuttavia, I'Ttalia € meno competitiva rispetto ai principali
peers europei per valore assoluto esportazioni agroalimentari,
nonostante le performance positive analizzate nel precedente
paragrafo: il Paese occupa infatti il 5° posto nel'UE-27 piu il
Regno Unito per valore dell’esportazione agroalimentare, no-
nostante il record di 58,8 miliardi di euro raggiunto nel 2022 e
nonostante I'Italia abbia il 2° posto in termini di valore aggiun-
to agricolo e il 3° di termini del valore aggiunto complessivo del
settore agroalimentare.
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Var.%
2022 vs. 2019 +30,9 +22,1 +29,3 +29,7 +33,5 +32,2 +52,4
Var. %
2022 vs. 2021 +18,3 +17,3 +19,6 +13,3 +15,3 +20,0 +29,3
116,7
83,6 7
9,3 67.3
58,8 497
I I . B
7 £ 8 = =g g
(@)
8 g g £ 3 3
7] > L ) o
3 5]
o

+13,3 +18,9 +23,7

+4,3 +15,6 +20,8

30,7 21.9 164

H m =
] ] 3
c 5 c
2 £ 2
2 = -
=2 a
[a s

Sono i Paesi Bassi a primeggiare la classifica europea, con un
valore delle esportazioni agroalimentari pari a 116,7 miliardi di
euro® (+18,3% rispetto al 2021), seguiti da Germania, con un va-
lore di 83,5 miliardi di euro (+17,3% rispetto al 2021), Francia,
con 79,3 miliardi di euro (+19,6% rispetto al 2021) e Spagna,
con un valore di 67,3 miliardi di euro (+13,3% rispetto al 2021).

Guardando all'incidenza delle esportazioni agroalimenta-
ri sul totale dell’esportazione nazionale, la performance dell’lI-
talia non migliora: si posiziona solo al 6° posto dei 10 top-exporter
europei, con una quota (in diminuzione rispetto allo scorso anno)
del 9,4%, che ¢ circa la meta della quota danese (prima in clas-
sifica, con il 17,8% di incidenza delle esportazioni agroalimentari) e

Figura 7. | Primi 10 Paesi
UE27+UK per esportazioni
agroalimentari (miliardi

di euro, var. % 22 vs. 21

e 22 vs."19),2022. N.B.:

il dato dei Paesi Bassi
comprende un'elevata
quota di ri-esportazioni.
Fonte: elaborazione su dati
ComExt, 2023.

Figura 8. | Incidenza delle
esportazioni agroalimentari
sul totale peri 10 Paesi
UE27+UK top-exporter®
nella filiera agroalimentare
(% sul totale), 2022. (*)
Perimetro analizzato nella
figura precedente. Fonte:
elaborazione su dati

il 70% di quella francese (che ha un’incidenza del 14,1%). ComExt, 2023.
0,
17,8% 16.9%
13,5% 0
12,7% 11,8%
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8 Si sottolinea che il valore di oltre 116,7 miliardi di Euro di esportazioni
agroalimentari dei Paesi Bassi ¢ dovuto ad un alto tasso di ri-esportazioni

che transitano per i Porti di Rotterdam (1° in Europa) e il Porto di Am-
sterdam (4° in Europa).
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Figura9.| Incidenza delle
esportazioni agroalimentari
verso la Cina per ltalia, Francia,
Spagna e Germania (% sul totale
dell’'esportazione agroalimentare
del Paese e ranking della Cina),
2022. Fonte: elaborazione su dati
Istat e ComExt, 2023.

Capitolo 1

Non solo: guardando all’incidenza che ha la Cina come mer-
cato di destinazione sulle esportazioni agroalimentari totali di
ciascun paese, con una quota dello 0,1% I'Italia ha I'incidenza
piu bassa rispetto ai principali paesi peer europei: nel caso della
Francia una quota del 4,4% dell’esportazione va sul mercato ci-
nese, nel caso della Spagna del 3,7% e della Germania dell’1,4%.
Per di pit, la Cina ¢ il maggior importatore mondiale di pro-
dotti agroalimentari nel 2021, con oltre 177 miliardi di euro
di importazioni agroalimentari, dimostrando 'opportunita che il
Paese sta perdendo®.

Posizione
. o
Cina nel Paese 8

4,4%

Francia

8° 16° 20°
3. 7%
1,4%
0,1%
Spagna Germania [talia

Nonostante I’andamento positivo dell’esportazione agro-
alimentare italiana, e dopo aver vissuto i primi tre anni di
surplus della sua storia (2019-2020-2021), nel 2022 la bi-
lancia commerciale della filiera agroalimentare torna ad
essere negativa per 2,0 miliardi di euro. Cio ¢ dovuto
alla significativa crescita dell'importazione, direttamente
collegata all’aumento dei prezzi, che hanno fatto lievitare
in particolar modo il valore della componente agricola. Va
sottolineato che il deprezzamento dell’euro rispetto
al dollaro statunitense nel 2022 da un lato ha sostenuto i
prezzi internazionali delle commodity agricole, dall’altro ha
reso le esportazioni italiane piu vantaggiose per gli acqui-
renti dei paesi terzi, comportando perd un aumento della

9 Ulteriori approfondimenti sul caso cinese verranno affrontati nel Capito-
lo 3 del seguente Rapporto.
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spesa per le importazioni provenienti da fornitori al di fuori 3.6 38
dell’Unione Europea.

0,6

I -11 -2.0
-2,8 -2,6
-56 -53
-6,5
-8,1

-42
-58

’

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

La performance negativa € stata in particolare trainata dal de- Figura 10. | Saldo commerciale

. . . . y 7. della filiera agroalimentare
ficit del comparto agricolo, ampliatosi costantemente nell'ulti- italiana (miliardi di euro), 2010-
mo decennio, fino a raggiungere un picco nel 2022. Una delle cause zgznzl S"; ‘;’t’t%;éab"’az"’”e su

di questo fenomeno ¢ la dipendenza italiana dall’estero per alcune

materie prime del settore agricolo, che si € accentuata in termini di _ o
Figura 11. | Bilancia

valore con la crisi inflattiva dopo lo scoppio della guerra in Ucraina e commerciale dell'industria
si e aggravata per alcune produzioni con la siccita del 2022. Questa alimentare e delle bevande e

. . . ) . del settore agricolo in Italia
dipendenza da mercati esteri ha portato al Paese una “perdita” di (miliardi di euro), 2010-2022.

. ey s . . Fonte: elaborazi dati
circa -100 miliardi di euro di PIL® nel periodo 2010-2022. o one
= Agricoltura CAGR*'10-22
= |ndustria alimentare e delle bevande 12,3

09 14

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

72 65 67 30 g1 70 74 76 78 15

-8,5

10 Valore ottenuto dalla somma dei deficit commerciali agricoli dal 2010 al
2022.
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Var. %
2022vs. 2021 128 -52,1

Capitolo 1

Particolarmente marcato ¢ il deficit del settore ittico, pari a
-6,4 miliardi di euro, inaspritosi del -12,8% rispetto al 2021.
Anche quello della filiera dei cereali, di quasi 5 miliardi di euro,
€ in peggioramento: -52,1% rispetto al 2021. La bilancia commer-
ciale del settore degli oli vegetali presenta anch’essa un importante
deficit, pari a -2,5 miliardi di euro, con una variazione negativa del
35,6% rispetto al 2021.
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Figura 12.| Bilancia
commerciale del settore
agroalimentare in Italia per
categorie di prodotto: prime 10
categorie per deficit (miliardi di
euro e var. % 22 vs. 21), 2022.
Fonte: elaborazione su dati
ISMEA e Istat, 2023.

Un ulteriore elemento di ostacolo alla proiezione internazionale
del settore agroalimentare italiano € la sua frammentazione. The
European House — Ambrosetti ha svolto un’analisi sui dati di bilan-
cio pluriennali di tutte le aziende attive nel settore dell'industria ali-
mentare e delle bevande, per un totale di oltre 3 milioni di osserva-
zioni. Emerge che di queste '85,4% sono piccole imprese", che
generano solo il 14,6% di ricavi nel settore, mentre 1'8,6% sono
grandi imprese®, che da sole generano il 61,4% dei ricavi del
settore. Le piccole imprese sono in leggera diminuzione (-1,4% nel
2021 rispetto al 2018), mentre le grandi imprese in lieve aumento
(+3,3% rispetto al 2018).

11 Imprese con un fatturato inferiore ai 10 milioni di euro.
12 Imprese con un fatturato maggiore di 50 milioni di euro.

13 Sono stati considerati i bilanci delle 28.117 societa di capitali attive nel
settore alimentare e delle bevande (codici Ateco 10 e 11) nel 2021, classi-
ficate all'interno del database Aida Bureau Van Dijk.
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Var. in numerosita -1,4 -1,9
(var. in p.p. vs. 2018)

vs. { 85,4%

80,5%

in Francia

70,3%
in Spagna

56,0%

in Germania

24,0%

14,6%

- 6,0%
[ |

Piccola Impresa

Media Impresa

B % sul totale delle imprese attive M % sul totale dei ricavi

+3,3

61,4%

8.6%
I

Grande Impresa

Effettuando un confronto con i paesi peers europei, si rende
evidente che questa frammentazione caratterizza specialmente
I'Ttalia: in Francia le piccole imprese sono 1'80,5% del totale
delle aziende dell’industria alimentare e delle bevande, in Spa-
gna sono il 70,3%, mentre in Germania solo il 56,0%.

Le grandi imprese sono maggiormente in grado di fare
investimenti piu a lungo termine', mantenere una margi-
nalita piu elevata, e quindi internazionalizzarsi e sostenere la
competizione estera, rispetto a quelle di piccole dimensioni. Ad
esempio, la marginalita (intesa come EBITDA su fatturato) del-
le aziende del settore dell’industria alimentare e delle bevande
e pari al 5,7% per le piccole imprese, contro 1'8,4% delle grandji;
cosi come la propensione all’investimento (CAPEX medio)
delle piccole imprese ¢ pari al 2,8% del fatturato, mentre ¢ il
7,8% per le grandi.

In ultimo, tra i fattori di ostacolo alla competitivita interna-
zionale della filiera agroalimentare italiana rientra I'Italian
sounding. Questo fenomeno consiste nell’utilizzo di denomi-
nazioni, riferimenti geografici, immagini, combinazioni croma-
tiche marchi che evocano I’Italia su etichette e confezioni di
prodotti agroalimentari non italiani — indebolendo di conse-
guenza il posizionamento estero dei prodotti italiani.

14 Iltema degli investimenti delle imprese del settore tornera ad essere ana-
lizzato nel successivo capitolo del Rapporto.
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Figura 13. | Numero di imprese
e contribuzione ai ricavi del
settore per classe di fatturato®
del settore dell'industria
alimentare e delle bevande
(valori %), 2021." (*) Per
piccola impresa si intende
un’azienda con un fatturato <
10 milioni di euro, una media
impresa ha un fatturato tra
10-50 milioni di euro e una
grande impresa > 50 milioni di
euro. Fonte: elaborazione The
European House — Ambrosetti
su dati Aida Bureau Van Dijk,
2023.



Capitolo 1

Il presente rapporto si pone dunque l'obiettivo di monito-
rare ’andamento dell’Ttalian sounding nel mondo a un
anno dalla prima quantificazione effettuata da The European
House — Ambrosetti nella prima edizione dello studio nel 2022,
in coerenza con la metodologia sviluppata, al fine di proporre una
roadmap per l'efficace contrasto a questo fenomeno.
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11 fenomeno
dell’ltalian sounding:
quanto vale e come
trasformarlo in
export made in Italy
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2.1

Capitolo 2

Che cos’e il made in ltaly
e come nasce il fenomeno
dell'ltalian sounding

Nel corso del presente capitolo verra analizzato il fenomeno
dell’Ttalian sounding; per farlo, &€ necessario fare una premessa
sul concetto di made in Italy e sul significato legislativo dei
termini “origine” e “provenienza”.

Anzitutto, per stabilire a quale paese un prodotto appartenga
bisogna analizzarne:

— Origine: ¢ il luogo in cui la materia prima € nata, o € stata
allevata, coltivata o pescata;

— Provenienza: ¢ il luogo dell’'ultimo stabilimento dove il
prodotto e stato manipolato e stoccato.

Invece, con la nozione di “origine doganale non prefe-
renziale” si indica il luogo in cui il bene finale € stato prodotto
o il paese in cui ha subito I'ultima trasformazione sostanzia-
le; rappresenta quindi la provenienza nella sua classificazione
commerciale.’

15 Agenzia Dogane e Monopoli (ADM), “Linee guida in materia di re-
gole sull’origine non preferenziale”, 2018 e Art. 59-60 del Reg. (UE)
n.952/2013, artt. 31/36 del Reg. Delegato (UE) n.2446/2015.
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Grazie a queste definizioni, & possibile identificare due casi
in cui il prodotto possa essere classificato con la dicitura “made
in Italy”:

— 100% made in Italy: questa etichettatura puo essere as-
segnata solo a prodotti realizzati interamente nel territo-
rio italiano, ovvero con origine italiana;

— made in Italy da origine doganale non preferen-
ziale: applicabile a quei prodotti per cui il 51% della pro-
duzione e l'ultima lavorazione sostanziale sono avvenute
in Italia, mentre la restante parte in altri paesi.

MabE
IN ITALY

51% della produzione e ultima

100% made in ltaly
lavorazione in ltalia

Prodotti realizzati interamente nel
territorio italiano
ORIGINE E PROVENIENZA ITALIANA

Prodotti realizzati in parte in Italia
(51%) e in parte in altri Paesi
ORIGINE DOGANALE NON PREFERENZIALE

La maggior parte delle importazioni mondiali di prodotti Figura 14. | La duplice
e e . 5 . .. definizione di made in Italy,
tipici dell’eccellenza agroalimentare ed enogastronomica italia- 2022. Fonte: elaborazione The
na sono in realta di origine doganale non preferenziale. European House - Ambrosetti
su dati Camere di Commercio
. . . . . 1. . . Italiane all’Estero (CCIE) e

L’introduzione dell’etichettatura dei prodotti alimentari e di Agenzia della accise, dogane &

protezione del made in Italy ha una lunga storia: a partire dagli monopoli, 2023,

anni '60, in Italia si avverte I’esigenza di avere indicazioni pre-
cise sulle etichette e di identificare la provenienza dei prodotti.
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Regolamento CE
23/04/2008 n° 450,
art. 36 sull’origine
doganale non
preferenziale dei
prodotti
(Codice Doganale
Comunitario
Aggiornato)

Legge 08/04/2010
n° 55: sistema di
etichettatura
obbligatoria per la
tracciabilita dei
prodotti del settore
tessile, pelletteria e
calzature

Regolamento UE

Cass. Sez. llI°
24/05/2012
n°19650: la

Suprema Corte di
Cassazione dichiara
penalmente
irrilevante
un’infrazione di
indicazione fallace

Regolamento di

DPR 26/02/1968 per Intervento del Decreto legge Decreto legge
il recepimento in Ministero delle 14/03/2005 n° 35 25/09/2009 n° 135
Italia dell’Accordo Finanze sul reato convertito in legge convertito in
di Madrid (1891): della 14/05/2005 n° 80: legge 20/11/2009
per l'utilizzo di commercializzazione introduzione di reato n° 166:
indicazioni chiare e di prodotti recanti anche sulla Introduzione del
precise sulle falsi o fallaci indicazione marchio collettivo
etichette dei indicazioni di fallace dell’origine «100% Made in
prodotti provenienza dei prodotti Italy»

e inasprimento
degli oneri da pagare

1169/2011:
imposizione
dell’obbligo di
indicazione del
Paese di origine
o del luogo
di provenienza sulle
etichette di prodotti
alimentari
preconfezionati

esecuzione UE
775/2018: linee
guida sull'obbligo
di etichettatura
dell'ingrediente
primario dei
prodotti alimentari

Figura 15. | Il percorso
legislativo per la difesa
dell’'etichettatura made in Italy
in Italia e il suo riconoscimento

in Europa, 1968-2018. Fonte: — D.P.R. 656/1968: il 26 febbraio 1968 ¢ stato emanato
Z’ﬁfﬁg"’zﬁf’;i;@i,ﬁujiﬁﬁg il Decreto del Presidente della Repubblica (DPR) n. 656,
varie, 2023. che ha recepito le direttive del’Accordo di Madrid
del 14 aprile 1891 (modificato a Lisbona il 31 ottobre
1958). Questo decreto stabilisce che ogni commerciante
che applica il proprio marchio su un prodotto importato
deve indicare chiaramente il paese e il luogo di fab-
bricazione o produzione, o qualsiasi altra indicazio-
ne per evitare fraintendimenti sull’origine effettiva del
prodotto. Il decreto limita inoltre I'ingresso in Italia di
prodotti che riportino indicazioni di provenienza false o

Di seguito il percorso normativo che ha portato alla pro-
tezione del made in Italy:

ingannevoli;

— Reg. CEE 2454/1993: il 2 luglio 1993, il Regolamento
CEE n. 2454 formalizza il Regolamento di Attuazione
del Codice Doganale Comunitario, che contiene indica-
zioni sulle operazioni necessarie per determinare 1’ori-
gine doganale non preferenziale dei prodotti (Al-
legati 10, 11 e 15);
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Nel 1995, il Ministero delle Finanze interviene per la
prima volta definendo i criteri di qualificazione per ’o-
rigine doganale non preferenziale in Italia. Questa
azione e in linea con gli impegni assunti dall'Ttalia nell’'am-
bito dell’Organizzazione Mondiale del Commercio (OMC)
per combattere la commercializzazione di prodotti con in-
dicazioni di provenienza false o ingannevoli;

L. 350/2003: il 24 dicembre 2003, il Parlamento italia-
no approva la Legge n. 350, che nell’articolo 4 (comma 49)
rende penalmente perseguibile il reato di falsificazio-
ne della provenienza dei prodotti;

D.L. 35/2005: il 14 marzo 2005, il Decreto-legge n. 35
(Decreto Competitivita), convertito nella Legge n. 80 il 14
maggio dello stesso anno, introduce come reato I'indi-
cazione falsa sull’origine dei prodotti, aumentando le
sanzioni per la violazione di questa disposizione;

Reg. CE 450/2008: il 23 aprile 2008, viene emana-
to il Regolamento CE n. 450 sull’origine doganale non
preferenziale delle merci, che aggiorna il Codice Doga-
nale Comunitario. Questo regolamento stabilisce che
un prodotto puo essere indicato come “made in Italy”
solo se 'ultima trasformazione o lavorazione sostanzia-
le € avvenuta in Italia;

D.L. 135/20009: il 25 settembre 2009, il Decreto-leg-
ge n. 135, convertito nella Legge n. 166 il 20 novembre
dello stesso anno, introduce il marchio collettivo “100%
made in Italy”;

L. 55/2010: I8 aprile 2010, la Legge n. 55 (Legge Re-
guzzoni-Versace-Calearo) prevede l'introduzione di un
sistema standard di etichettatura obbligatoria per
garantire la tracciabilita dei prodotti nel settore tessi-
le, pelletteria e calzature, ma ancora non definisce chiara-
mente le linee guida per il settore agroalimentare;

Reg. UE 1196/2011: nel 2011, il Regolamento UE n.
1.196 introduce l'obbligo di indicare il paese di origine
o il luogo di provenienza sulle etichette dei prodotti
alimentari confezionati, in risposta alla mancanza di tute-
la del settore;
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— 1II 24 maggio 2012, la Suprema Corte di Cassazione
stabilisce che le violazioni dell’etichettatura ingannevole
dei prodotti sono considerate penalmente irrilevanti,
riducendo cosi l'efficacia dissuasiva delle norme prece-
denti;

— Reg. UE 775/2018: nel 2018, il Regolamento di Esecuzio-
ne UE n. 775 fornisce linee guida sull’obbligo di etichetta-
tura dell'ingrediente primario nei prodotti alimentari.

Ciononostante, gli sforzi a livello comunitario e nazionale
per proteggere la qualita e I'origine dei prodotti non sono sta-
ti sufficienti a contrastare il fenomeno dell'Ttalian sounding.
Con questo termine si fa riferimento alla pratica di associare a
prodotti agroalimentari nomi, immagini, combinazioni cro-
matiche, riferimenti geografici che evocano inequivocabilmente
I'Ttalia a fini di commercializzazione ingannevole. Si tratta di
un approccio di marketing aggressivo, che viene utilizzato
con l'intento di trarre in inganno i consumatori meno attenti
durante I'acquisto di prodotti alimentari, creando confusione
sull’origine e la provenienza degli stessi.

Tuttavia, in base al quadro normativo vigente — specialmente
dopo la pronuncia della Suprema Corte di Cassazione nel 2012
—iprodotti Italian sounding sono conformi alle regolamen-
tazioni sull’etichettatura, e non rientrano in pratiche illegali
come la contraffazione. Trattandosi di marketing inganne-
vole e non illegale, non ¢ possibile impugnare o sanzionare
questi prodotti per quanto ingannino sulla provenienza, emu-
lando l'italianita.

Il fenomeno crea significativi danni alle esportazioni
agroalimentari italiane: negli scaffali esteri i prodotti made
in Italy si ritrovano a competere con quelli Italian sounding,
che sono generalmente maggiormente concorrenziali dal
punto di vista del prezzo, dato che non rispecchiano i cano-
ni qualitativi italiani. Oltre al danno che si sostanzia in minori
vendite, e possibile che ci sia anche un deterioramento a livello
di immagine per il made in Italy: la percezione estera di ec-
cellenza dei prodotti italiani si potrebbe modificare al ribasso.
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Quanto vale il fenomeno
dell'ltalian sounding nel mondo

Attualmente, esiste un’ampia frammentazione delle in-
formazioni riguardanti il fenomeno dell’Italian sounding e
manca una reale uniformita dei dati, oltre ad una metodologia
condivisa per la sua valutazione quantitativa.

In questo Capitolo, verra presentato un aggiornamento e
arricchimento dei risultati ottenuti attraverso un modello pro-
prietario elaborato da The European House — Ambrosetti che
ha permesso di calcolare il valore dell’Italian sounding
nel settore agroalimentare a livello globale.

Per quantificare il fenomeno, The European House — Ambro-
setti nel 2022 ha svolto un’indagine rivolta ai maggiori espo-
nenti del retail alimentare a livello globale, in collabora-
zione con uno dei principali provider internazionali del servizio.
L'obiettivo dell’indagine € stato da un lato approfondire la pre-
senza di prodotti agroalimentari tipici della tradizione
italiana negli scaffali dei supermercati di tutto il mondo, dall’al-
tro creare dei coefficienti per quantificare la discrepanza tra
prodotti italiani originari dall’Italia e provenienti da
paesi esteri, pur essendo tipici della dieta italiana. In particola-
re, il questionario ¢ stato indirizzato a oltre 250 retailer interna-
zionali distribuiti nei 10 paesi del mondo*® dove il fenomeno € piu
marcato, analizzando 11 prodotti tipici del made in Italy.

In particolare, in questo Rapporto, il valore dell'Ttalian soun-
ding e stato aggiornato a partire dalla variazione dell’esportazione
agroalimentare italiana e mantenendo il modello di quantificazio-
ne costante, in continuita con I'elaborazione dello scorso anno.

16 Stati Uniti, Canada, Brasile, Regno Unito, Germania, Francia, Paesi Bas-
si, Cina, Giappone, Australia.

17 Parmigiano e grana, Gorgonzola, Prosciutto, Salame, Pasta di grano
duro, Pizza, Olio extra-vergine di oliva, Aceto, Ragt, Pesto e altri condi-
menti, Prosecco.
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Figura 16. | Valore delle

esportazioni agroalimentari nei Entrando nel merito dell’analisi, ’export agroalimen-
principali Paesi mondiali per tare italiano nei top paesi mondiali per Italian sounding
Italian sounding (euro), 2022. N . ey s e N .

Fonte: elaborazione su dati e pari a 34 miliardi di euro, e cioe il 57,8% del totale
Istat, 2025. nazionale.

€1%a“?l‘_’a . % ‘:‘:} Regno Unito
,3 miliardi - €4,2 miliardi ? Paesi Bassi Giappone
! 5 €2,4 miliardi €993 milioni
Francia Germania J)’
USA €6,6 miliardi €9,3 miliardi "

€6,7 miliardi

’ Cina
€571 milioni
Australia
€1,5 miliardi “

w

Brasile
€307 milioni

La scelta di questo gruppo di paesi € stata guidata dall’o-
biettivo di ottenere una presenza ampia e rappresentativa
dell’area geografica di riferimento, garantendo al contempo
flessibilita ed eterogeneita nelle risposte. Ad esempio, la dif-
fusione di prodotti italiani autentici e stata favorita da ac-
cordi bilaterali di scambio e di tutela delle denominazioni
certificate, come il Canada Comprehensive Economic and
Trade Agreement (CETA) in Canada, il Trade and Coopera-
tion Agreement (TCA) in Regno Unito e 'Economic Partner-
ship Agreement (EPA) in Giappone. Al contrario, nonostante
il Comprehensive Agreement on Investment (CAI), un recen-
te accordo a livello comunitario per agevolare I’accesso delle
imprese europee ai mercati cinesi, c’¢ ancora una scarsa pre-
senza di esportazioni agroalimentari italiane in Cina®®.

18 Sirimanda al Capitolo successivo per ulteriori approfondimenti.
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In ciascuno di questi paesi sono stati studiati 11 prodotti
agroalimentari tipici del made in Italy. Questi prodotti
congiuntamente raggiungono un valore di export verso i 10
paesi selezionati pari a 7,5 miliardi di Euro, ovvero il 12,8%
del totale, confermando la rilevanza del cluster preso in analisi.

€ milioni
1.719 1.117 1.087 824 810 807 539 383 133 103 18

5 9 $2Q 3 2o £Z g £ g 3
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Nel 2022, I'export in valore di questi prodotti nei 10 paesi F:Q;’;*"Zﬁ’_‘goﬁ _it_ét"ilf’_‘”o_per

. . . . . gli 11 prodotti tipici italiani

in analisi ¢ aumentato — ad eccezione dell’aceto, che € 'unica oggetti delle analisi nei 10

categoria le cui esportazioni si riducono del -6,0%. In partico- paesi dove ['ltalian sounding

e piu diffuso (milioni di euro),
lare, si evidenzia la sostanziosa crescita delle esportazioni di 2022. Fonte: elaborazione su

. .. dati Istat, 2023.
pasta, che hanno fatto registrare una variazione del +43,1%.
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. . . Figura 18. | Variazione
Il modello di The European House — Ambrosetti permette di dell'export italiano per gli 11
studiare, per ciascun prodotto e per ciascun paese del cluster prodotti oggetti delle analisi
A L. . . . e nei 10 paesi dove I'ltalian
oggetto di analisi, quali sono le dinamiche di italianita allo scaf- sounding & pit diffuso (var. %),

2022. Fonte: elaborazione su

fale e quali le leve di scelta dei consumatori. dati Istat, 2023

L’Ttalian sounding si concentra principalmente in Giappo-
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ne, Brasile e Germania. La quota media di prodotti dell’Ita-
lian sounding negli scaffali giapponesi ¢ pari al 70,9%, in
quelli brasiliani al 70,5% ed in quelli tedeschi al 67,9%. Cio
significa che, in questi paesi, su undici prodotti appartenenti
alle categorie definite in media sette evocano l'italianita, e solo
tre sono “veri” italiani.

Figura 19. | Quota media di
prodotti italian sounding e
divero italiano negli scaffali
internazionali, per paese

(% sul totale), 2022. N.B.: |
risultati fanno riferimento

alla media per paese di tutti

i prodotti tipici italiani sugli
scaffali internazionali che

non provengono dallltalia,
annoverabili come prodotti
Italian sounding. Fonte:
risultati della survey ai retailer
internazionali di The European
House — Ambrosetti, 2023.

Giappone
Brasile
Germania
Regno Unito
Stati Uniti
Paesi Bassi
Cina
Australia
Canada
Francia

M Italian sounding M Vero italiano

Operando la stessa analisi a livello di prodotti, emerge che, a
eccezione di Francia e Canada, in tutti i paesi e per tutti i pro-
dotti la quota di vero italiano € meno della meta. In particolare,
del ragu disponibile negli scaffali internazionali il 61,4% € ri-
conducibile all'Ttalian sounding, cosi come il 61,0% del par-
migiano e grana e il 60,5% dell’aceto.

Figura 20. | Quota media di
prodotti italian sounding e

di vero italiano negli scaffali
internazionali, per prodotto

(% sul totale), 2022. N.B.: |
risultati fanno riferimento

alla media per paese di tutti

i prodotti tipici italiani sugli
scaffali internazionali che

non provengono dallltalia,
annoverabili come prodotti
Italian sounding. Fonte:
risultati della survey ai retailer
internazionali di The European
House - Ambrosetti, 2023.

61,4% 38,6%
61,0% 39,0%
60,5% 39,5%
59,8% 40,2%
59,3% 40,7%
59,2% 40,8%
59,2% 40,8%
58,9% 41,1%
58,5% 41,5%
57,0% 43,0%
43,2%

Ragu

Parmigiano e grana
Aceto

Pesto e altri condimenti
Pizza

Prosciutto

Pasta di grano duro
Prosecco

Salame

N
~ ~

Gorgonzola

Olio extra-vergine di oliva 56,8%

M Italian sounding M Vero italiano
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A partire da questi risultati e dall’aggiornamento dei dati sul- _ .
Figura 21. | Valore dell'ltalian

le esportazioni italiane di questi prodotti, sono stati identificati i sounding per gli 11 prodotti
primi 3 prodotti per valore dell'Ttalian sounding nei 10 paesi dove oggett delle analisi nei 10
paesi dove I'ltalian sounding
il fenomeno e piu diffuso: la pasta di grano duro, per 2,79 & pit diffuso (milioni di euro),
oqe . e T . +« 3 . 2022. Fonte: elaborazioni The
miliardi di euro, I'olio extra-vergine di oliva, per 1,68 mi- European House — Ambrosett
liardi di euro, ¢ il prosecco, per 1,48 miliardi di euro. e dati Istat-Coeweb, 2023.
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Dall’applicazione del modello, inoltre, risulta che il fenome-
no dell’Ttalian sounding € maggiormente concentrato negli Sta-
ti Uniti, per una quota di 3,5 miliardi di Euro, in Germania,
con un valore di 3,4 miliardi di euro, e in Regno Unito, dove &
quantificabile in 2,0 miliardi di euro.
. o
€3g$na_(lj_a . % Regno Unito
mimont €2,0 miliardi Paesi B_a_ssi' Giappone
Y €345 milioni €532 milioni
Francia Germania ﬁj’
USA €1,2 miliardi €3,4 miliardi ”
€3,5 miliardi
Cina
€65 milioni
Australia
Brasile €182 milioni
€164 milioni

Figura 22. | Distribuzione per Paese dell’ltalian sounding per gli 11 prodotti oggetto delle analisi (euro), 2022. Fonte: elaborazioni The
European House — Ambrosetti e dati Istat-Coeweb, 2023.
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Figura 23. | Calcolo del
moltiplicatore dell’ltalian
sounding e distribuzione del
moltiplicatore nelle diverse
macro-aree del mondo, 2022.
N.B.: | dati risultano da una
media ponderata dei paesi

in analisi appartenenti a quel
continente. Fonte: elaborazioni
The European House —
Ambrosetti e dati Istat, 2023.
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Dai risultati dell’indagine ai retailer internazionali emer-
ge quindi come I'Italian sounding valga in media il 55% in
piu delle esportazioni nazionali: da un lato, i prodotti dell’I-
talian sounding valgono 11,7 miliardi di euro, dall’altro, que-
gli stessi prodotti italiani esportati ammontano a 7,5 miliardi
di euro.

Rapportando questi due dati, € possibile calcolare un
“moltiplicatore” dell’Italian sounding, che risulta es-
sere pari a 1,55. L’effetto e differenziato nei 5 continenti: ad
esempio, il moltiplicatore piu elevato si trova in Sud-Ame-
rica (2,12), a seguire in Asia (1,72), poi in Europa (1,48), in
Nord America (1,27) ed infine in Oceania (1,08).

Italian sounding

Export

2,12

11,7 miliardi di Euro

Sud-America

1,55

= «moltiplicatore»
dell’ltalian
sounding

7,5 miliardi di Euro

Oceania

La funzione del moltiplicatore permette di tradurre il valore
dell'Ttalian sounding, finora circoscritto ad un cluster di prodot-
ti e paesi, ad un impatto complessivo a livello internazionale.
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Applicando tale moltiplicatore alle esportazioni agroalimentari
italiane, pari a 59 miliardi di Euro, si evince come il valore
complessivo del fenomeno dell’Ttalian sounding nel mondo sia
stimabile in 91 miliardi di euro.

Da cio0 deriva che il potenziale di esportazioni cumulate
per I'Ttalia, qualora venisse assorbito interamente il fenomeno
di Italian sounding, sia pari a 150 miliardi di euro.

Export Italian sounding Potenziale di Export

E importante evidenziare come questo valore non inclu-
da quello della contraffazione alimentare. Secondo
I’Agenzia delle Dogane e dei Monopoli, le merci contraf-
fatte possono essere oggetto di un atto che viola un mar-
chio nello Stato in cui si trovano, e su cui sia stato apposto
senza autorizzazione un segno identico o non distinguibile
da quello validamente registrato per lo stesso tipo di merce.
Inoltre, per merci contraffatte possono intendersi quelle che
violano un’indicazione geografica nello Stato in cui si
trovano e su cui sia stato apposto un termine protetto rispet-
to all’indicazione geografica.

La contraffazione, sanzionabile e punibile per legge in
quanto reato, ¢ un fenomeno che danneggia I’economia
agroalimentare italiana e il made in Italy: secondo i dati
della Guardia di Finanza, nel periodo gennaio 2021-dicem-
bre 2022 sono stati sequestrati oltre 18,6 milioni di litri
e circa 5mila tonnellate di prodotti agroalimentari oggetto
di contraffazione e frode; in particolare, sono stati sequestrati
13,8 milioni di litri e 470 tonnellate di false Dop e Igp.
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Figura 24. | Applicazione
dell'ltalian sounding al

valore delle esportazioni
agroalimentari nazionali e
potenziale di export cumulato
per il Paese (miliardi di Euro),
2022. Fonte: elaborazioni The
European House — Ambrosetti
e dati Istat, 2023.
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Lapplicazione
delleffetto prezzo” sul fenomeno
dell'ltalian sounding

Per stimare in modo piu puntuale il fenomeno dell’Italian
sounding e dettagliarne ulteriori determinanti, la metodologia
di The European House — Ambrosetti ha preso anche in consi-
derazione un coefficiente di sconto del valore complessivo
sopra esplicitato che tiene conto dell’“effetto prezzo” sulle
scelte dei consumatori. Il valore di Italian sounding cosi stimato
include acquisti consapevoli di prodotti non veramente italia-
ni: in questi casi, i consumatori non si pongono il problema, in
quanto I'autentico italiano e fuori dalla loro portata economica
o lontano dal tetto di spesa che ritengono ragionevole.

Considerando, invece, solo coloro che realmente vogliono ac-
quistare prodotti made in Italy, & possibile stimare il valore di
Italian sounding c.d. raggiungibile. Tale definizione sta ad
indicare che, se tali consumatori riuscissero a “smascherare” i
prodotti Italian sounding, orienterebbero le loro scelte su pro-
dotti “veri” italiani. In altre parole, questo coefficiente consente
di considerare solo quella quota di Italian sounding che, per po-
sizionamento di prezzo, € verosimile che possa essere realmente
confusa da parte di un consumatore straniero; di contro, esclude
quella quota di prodotto acquistato da consumatori che, visto il
prezzo estremamente basso, lo comprano per questo motivo, an-
che se consapevoli che non si tratti di un prodotto italiano.

L'esistenza di un “effetto prezzo” € infatti testimoniata dalla com-
petitivita di prezzo negli scaffali dei prodotti Italian sounding. La
differenza di prezzo tra i prodotti Italian sounding e i prodotti italia-
ni venduti all’estero € particolarmente marcata in Regno Unito e
Germania (-69%), Belgio (-65%) e Cina (-50%)."

19 Elaborazione Assocamerestero da rilevazione sul campo da parte della
rete delle Camere di commercio italiane all’estero.
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Focalizzandosi invece sul mercato statunitense, di cui
non sono disponibili dati aggregati, emerge che il ribasso dei
prezzi Italian sounding € fino al -38% per il grana e parmigiano,
-50% per il mascarpone, -54% per la pasta secca, -25% per sughi
e conserve, -40% per i salumi e -73% per l'olio. In particolare,
dall’analisi del coefficiente di sconto, emerge che il desiderio
di vero made in Italy ¢ piu alto in alcuni paesi rispetto ad
altri. Ad esempio, la quota media di consumatori che ricercano
il vero prodotto italiano rispetto a coloro che basano le proprie
scelte di spesa sul prezzo € particolarmente elevata in Cina,
pari al 78,5%, in Giappone (72,4%), e in Canada ( 72,1%).

Cina
Giappone
Canada
Germania
Australia
Brasile 69,1% 30.9%

Paesi Bassi 66,0% 34,0%
Stati Uniti 63,0% 37,0%
Francia 62,6% 37,4%
Regno Unito 55,6% 44,4%

W Desiderio di vero italiano M Prezzo

Figura 25. | Differenza di
prezzo tra i prodotti Italian
sounding e i prodotti italiani
venduti all’estero per paese*
(differenza %), 2020 o ultimo
anno disponibile. (*) | dati sono
disponibili grazie a indagini
effettuate dalle Camere di
Commercio ltaliane all'Estero
(CCIE) in questi paesi.

Fonte: elaborazione su dati
Assocamerestero, 2023.

Figura 26. | Quota media di
consumatori che ricercano il
vero prodotto italiano rispetto
a coloro che basano le proprie
scelte di spesa sul prezzo,

per paese (% sul totale), 2022.
Fonte: risultati della survey ai
retailer internazionali di The
European House - Ambrosetti,
2023.

Operando la stessa analisi a livello di prodotti, emerge che
su 10 consumatori, in media piu di 7 ricercano 'olio extra-
vergine di oliva, 'aceto e il gorgonzola “veri” italiani,
prediligendo la qualita rispetto al risparmio.
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Figura 27. | Quota media di
consumatori che ricercano il
vero prodotto italiano rispetto
a coloro che basano le proprie
scelte di spesa sul prezzo, per
prodotto (% sul totale), 2022.
Fonte: risultati della survey ai
retailer internazionali di The
European House - Ambrosetti,
2023.
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Olio extra-vergine di oliva 75,1% 24,9%
Aceto 72,1% 27.9%
Gorgonzola 71,0% 29,0%

Pasta di grano duro 69,8% 30,2%
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L 698%  302%
Prosecco
Pesto e altri condimenti
Ragu
Salame
GOSCCHN  666% 334%
ol 624%  37.6% |
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In sintesi, combinando i due risultati*’, Giappone, Ger-
mania e Brasile sono i paesi piu vulnerabili al fenomeno
dell’Ttalian sounding, e allo stesso tempo quelli con piu po-
tenziale in termini di crescita di quote di mercato. Infatti, sono
le aree geografiche in cui da un lato vi € la maggiore presenza di
prodotti Italian sounding a scaffale, dall’altro una quota elevata
di consumatori che ricercano la vera qualita italiana.

1
1
1

e Cina :
1
]
1 3

« Canada : Germania ° « Giappone
o Australia 1 « Brasile
1
1
___________ ePaesiBassi | ...
1
« Francia Lo Stati Uniti
1
:
1
: « Regno Unito
1
1
l
50% 55% 60% 65% 70% 75%

Prodotti Italian sounding negli scaffali (1-alfa)

Figura 28. | Matrice di
posizionamento dei paesi
analizzati rispetto alla
diffusione del fenomeno
dell'ltalian sounding (asse

X) e quota di consumatori

che ricercano veri prodotti
made in Italy (asse Y) (valori
percentuali), 2022. Fonte:
risultati della survey ai retailer
internazionali di The European
House - Ambrosetti, 2023.

20 Per combinazione si fa riferimento alle due matrici seguenti che rappre-
sentano le correlazioni tra i coefficienti per paese e per prodotto. In quan-
to il coefficiente “alfa” identifica i prodotti tipici italiani che derivano ef-
fettivamente da importazioni dall’'Ttalia, il suo opposto evidenzia la quota
di prodotti Italian sounding (1-alfa). Nello stesso modo, il coefficiente
“beta” riassume la quota di consumatori che acquistano prodotti italiani
o Italian sounding sulla base della leva del prezzo. Pertanto, la quota di
consumatori “1-beta” rappresenta effettivamente coloro che desiderano
acquistare reali prodotti made in Italy.
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Effettuando la medesima operazione per tipo di prodotti,
risulta che ragu, aceto, pesto e altri condimenti e pasta
sono i prodotti pitl imitati e su cui il consumatore straniero vie-
ne maggiormente “ingannato”. Infatti, se da un lato vi € un’ele-
vata quota di prodotti Italian sounding negli scaffali di queste
categorie di alimenti, allo stesso tempo sono gli stessi prodotti
per cui i consumatori stranieri desiderano vera qualita italiana.

80%

75% e Olio extra-vergine di oliva

o
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@ t e Aceto
§ < 70% * Gorgonzola di grano duro
U t . . - -
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56% 57% 58% 59% 60% 61% 62%

Prodotti Italian sounding negli scaffali (1-alfa)

Considerando gli 11 prodotti nei 10 paesi oggetto di anali-
si, il modello di The European House - Ambrosetti restituisce
la quantificazione del valore dell'Italian sounding depura-
to dall’“effetto prezzo”. Rapportando il valore dell'Ttalian
sounding cosi stimato con quello delle esportazioni italiane, il
moltiplicatore dell’Ttalian sounding si abbassa e diventa 1,01.

Applicando tale moltiplicatore sull’export agroalimentare
italiano nel mondo, € possibile quantificare il fenomeno dell'I-
talian sounding raggiungibile in 60 miliardi di euro.
Se si eliminasse tale fenomeno, lavorando sulla consapevolez-
za dei consumatori che sono ingannati dalle indicazioni fallaci
sui prodotti, il potenziale di esportazioni agroalimentari
italiane arriverebbe a 119 miliardi di euro — quasi il doppio
dell’attuale valore.

La struttura attuale del settore non sarebbe tuttavia in grado
di soddisfare la domanda di Italian sounding stimato.
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Figura 29. | Matrice di
posizionamento dei prodotti
analizzati rispetto alla
diffusione del fenomeno
dell'ltalian sounding (asse

X) e quota di consumatori

che ricercano veri prodotti
made in Italy (asse Y) (valori
percentuali), 2022. Fonte:
risultati della survey ai retailer
internazionali di The European
House - Ambrosetti, 2023.



Figura 30. | Valore di Italian
sounding e potenziale di
export cumulato per il Paese

(miliardi di euro), 2022. Fonte:

elaborazioni The European
House — Ambrosetti e dati
Istat, 2023.
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Quale potenziale di conversione
dell'ltalian sounding in
export effettivo per la filiera
agroalimentare italiana

Secondo I’'aggiornamento del modello concettualizzato nel-
la precedente Ricerca 2022 da The European House — Ambro-
setti, in collaborazione con Assocamerestero, I'Ttalian soun-
ding “raggiungibile”, ovvero la quota legata ai consumatori
internazionali realmente ingannati dalla pratica di marketing
equivoco, ammonta a 60 miliardi di euro nel 2022. E bene
sottolineare che il fenomeno si realizza ogni anno e cresce
allaumentare del valore delle esportazioni agroalimentari del
nostro Paese, seguendo le tendenze di consumo e di inflazione.

Il percorso analizzato in questo paragrafo ipotizza che, alle
condizioni attuali, la filiera agroalimentare italiana non sia
in grado di soddisfare in modo efficace la domanda di
prodotti Italian sounding. Sara, quindi, necessario trac-
ciare una roadmap di crescita degli investimenti delle
aziende auspicabilmente supportata anche dalla mes-
sa a disposizione di risorse pubbliche, per accrescere
la capacita produttiva della filiera e renderla in grado di
soddisfare la domanda potenziale.

Su questa linea, I'Italian sounding deve essere anche inter-
pretato come obiettivo di fatturato aggiuntivo della filiera
agroalimentare italiana. Infatti, per un’impresa, I’esportazio-
ne € parte integrante dei ricavi operativi.

Se I'obiettivo € quello di definire le condizioni per cui la fi-
liera agroalimentare possa, nel suo complesso, raggiungere 60
miliardi di euro di fatturato incrementale, solo attraverso un
piano di investimenti aggiuntivi la capacita produttiva potra
effettivamente crescere. E, quindi, a partire dalla relazione
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positiva tra investimenti e fatturato che si dispiega il
modello di trasformazione della domanda di Italian sounding
in export effettivo costruito in questa Ricerca da The European
House — Ambrosetti con la collaborazione di ISMEA nell’am-
bito della Rete Rurale Nazionale.

La prima variabile introdotta nel modello ¢ definita come
il coefficiente di trasmissione degli investimenti in
fatturato, ed ¢ calcolata tramite il coefficiente angolare del-
la correlazione tra investimenti e fatturato nel periodo 2010-
20192 In particolare, gli investimenti fissi lordi delle imprese
agricole e alimentari sono stati considerati con un lag tempo-
rale di un anno. Di conseguenza, a una crescita degli in-
vestimenti corrisponde un incremento del fatturato
nell’anno successivo.??

Il coefficiente di trasmissione degli investimenti in fatturato
dell’aggregato nazionale del settore agricolo e alimentare & di
2,4. Pertanto ad un investimento di 1 euro nel settore, cor-
risponde una crescita piu che proporzionale®* di 2,4 euro del
fatturato ’anno successivo.

21 E stato definito il 2019 come anno di base per I'analisi delle componenti del
modello sia per congruenza e disponibilita di dati, sia per escludere l'effetto
della crisi congiunturale che ha impattato il settore e il Paese negli ultimi 3
anni. La stima é stata effettuata attraverso il censimento di Istat delle metriche
dal database Istat “Risultati economici delle imprese”, analizzando fatturato
e investimenti lordi in beni materiali sia per I'aggregato nazionale, sia per i
sotto-settori a 3-cifre che compongono la filiera agroalimentare italiana.

22 Il coefficiente di trasmissione degli investimenti in fatturato necessita di es-
sere positivo, perché gli investimenti possano generare un ritorno positivo.

23 Un ritorno pit che proporzionale del fatturato a partire dagli investimen-
ti e definito da un coefficiente di trasmissione >1.

46



Capitolo 2

All'interno dell’aggregato agricolo-alimentare, i diversi set-
tori** sono caratterizzati da elasticita agli investimenti
eterogenee. Infatti, riportano un’efficace risposta agli inve-
stimenti il settore delle bevande (coefficiente di 7,4, in partico-
lare trainato dall’ambito vinicolo e dall’elevata produttivita dei
suoi investimenti), quello degli elaborati di carne (5,8), quello
degli altri prodotti alimentari, che comprendono ragu, pesto,
altri condimenti e prodotti pronti e surgelati (5,5) e quello dei
prodotti ittici lavorati (1,9). Agli altri settori, invece, corrispon-
de un ritorno meno che proporzionale. Cio significa che, per ot-
tenere la crescita di fatturato desiderata, servira un volume di
investimento relativamente piu elevato®.

Ritorno piu che proporzionale Ritorno meno che proporzionale

7.4
5.8 5,5
2,4 19
- ! 0,9 0.8 0,7 0,7 0,3
- | | — — —
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Figura 31.| Coefficiente di
La seconda variabile introdotta nel modello sono gli inve- trasmissione degli investimenti
. . . . . . . s e . . in fatturato per settore e
stimenti aggiuntivi, necessari per raggiungere 'obiettivo di aggregato nazionale (indice
fatturato, tramite la conversione permessa dal coefficiente di di correlazione 2010-2013),
L. . . . . 2019. Fonte: elaborazione The
trasmissione. Nel 2019, il settore agroalimentare ha investi- European House - Ambrosetti

su dati Istat, 2023. (*)
Appartengono alla categoria
«Altri prodotti alimentari»:
ragu, pesto, aceto, altri
24 1 sottosettori consideratri nell’analisi fanno riferimento ai codici a 3-cifre: condimenti e salse e prodotti

101 (lavorazione e conservazione di carne e produzione di prodotti a base di surgelati.

carne), 102 (lavorazione e conservazione di pesce, crostacei e molluschi), 103

(lavorazione e conservazione di frutta e ortaggi), 104 (produzione di oli e gras-

si vegetali e animali), 105 (industria lattiero-casearia), 106 (lavorazione del-

le granaglie, produzione di amidi e di prodotti amidacei), 107 (produzione di

prodotti da forno e farinacei), 108 (produzione di altri prodotti alimentari),

109 (produzione di prodotti per I'alimentazione degli animali), 110 (industria

delle bevande); il settore agricolo € stato considerato nella sua totalita.

to circa 16,0 miliardi di euro. Anch’essi sono distribuiti in

25 Per coerenza con I'ipotesi del modello, dal settore dei prodotti della lavo-
razione di farine € stata esclusa la prima osservazione nell’anno 2010.
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Figura 32. | Contributo dei
diversi settori agli investimenti
della filiera agroalimentare
(valori %), 2019. Fonte:
elaborazione su dati Istat,
2023. (*) Appartengono alla
categoria «Altri prodotti
alimentari»: ragu, pesto, aceto,
altri condimenti e salse e
prodotti surgelati

Capitolo 2

modo eterogeneo. Il settore primario € primo per incidenza
sul volume di investimenti, con una quota del 65,0% del totale.
I settori dell'industria manifatturiera investono generalmente
di meno rispetto al settore agricolo, ma tra questi spiccano il
settore dei condimenti, prodotti pronti e surgelati con
una quota del 9,3% del totale e quello delle bevande con il
6,2% del totale.

1.6%
3.7% 0.2%

B Prodotti agricoli
B Altri prodotti alimentari*

B Bevande (incluso vino)

@ B Prodotti della lavorazione
M 1 6,0 di farine
H miliardi B Prodotti di carne lavorata

di Euro

Prodotti lattiero-caseari
65,0%
B Prodotti lavorati

a base di frutta e verdura

Oli e grassi

M Prodotti ittici lavorati

E, inoltre, necessario introdurre una componente tempo-
rale per definire il numero di anni necessari alla crescita degli
investimenti affinche possano trasformarsi nel fatturato target.
A questo scopo, e stato utilizzato come base del modello il tasso
di crescita medio annuo composto degli investimenti fissi lordi
nel periodo 2010-2019, per definire il punto di partenza per la
quantificazione — a seconda di diversi scenari ipotizzati - della
lunghezza del percorso per trasformare la domanda di Italian
sounding in export effettivo.

Il modello é stato costruito ipotizzando 3 scenari che possa-
no delineare il percorso di investimenti necessari, formulando
considerazioni di diverso tipo sull'importanza di una costante
crescita della quantita e della qualita degli investimen-
ti per i privati e sulla necessita di scaricare a terra il poten-
ziale offerto dalle risorse del Piano Nazionale di Ripresa e
Resilienza (PNRR) e di altri fondi pubblici nel prossimo fu-
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turo.2¢ In particolare, nell’ambito del PNRR sono stati previsti
per il settore agroalimentare 2,8 miliardi di euro all'interno
della Missione 2, Componente 1, Misura 2 “Sviluppare una fi-
liera agroalimentare sostenibile”, destinati allo sviluppo della
logistica per i settori agroalimentare, pesca e acquacoltura, sil-
vicoltura floricoltura e vivaismo, la costruzione di parchi agri-
solari e I'innovazione e la meccanizzazione nel settore agricolo
ed alimentare.

Per la comprensione dei risultati, tutti gli scenari sono po-
sti in comparazione con lo “Status quo”, ovvero la condizione
attuale in cui il fatturato del settore agroalimentare continua
a crescere del +2,3% all’anno (dato medio del periodo 2010-
2019), senza essere in grado di convertire I'Italian sounding in
export reale?.

Gli scenari che saranno analizzati sono quindi riassumibili come:

1. “Raddoppio del tasso di crescita degli investimen-
ti”: lo scenario agisce sul tasso di crescita degli investimen-
ti (2010-2019), ipotizzando che la performance raddoppi
rispetto allo «Status quo», motivato da un aumento della
propensione a investire delle imprese con risorse private
oltre che attraverso risorse pubbliche aggiuntive per rilan-
ciare il settore ed accelerarne la crescita per incrementare
la sua capacita produttiva;

2. “Raddoppio del tasso di crescita degli investimenti
e della loro «produttivita»”: nel secondo scenario, in
aggiunta all’accelerazione degli investimenti, si suppone
che il ruolo dell'innovazione e della tecnologia permettano
di raddoppiare anche la «produttivita» degli investimenti,
ovvero il coefficiente di trasmissione degli investimenti in
fatturato;

26 Le risorse messe a disposizione dalla PAC 2023-2027 non sono state con-
siderate come fondi aggiuntivi, considerato che erano gia presenti nelle
precedenti fasi di programmazione del settore e pertanto gli effetti sono
gia inclusi nella stima del modello.

27 Si rimanda al Capitolo 1 “La fotografia della filiera agroalimentare italia-
na al 2023” del Rapporto “la Roadmap del futuro per il Food&Beverage:
Quali evoluzioni e quali sfide per i prossimi anni” per approfondimenti
sul valore della filiera agroalimentare ad oggi.
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3. “Impulso del PNRR e raddoppio del tasso di cre-
scita degli investimenti e della loro «produttivi-
ta»”: I'ultimo scenario include sia la forte accelerazione
della propensione all'investimento delle aziende alimen-
tari italiane (sia per fonti interne che per ulteriori fondi
pubblici), esplicitato nello scenario precedente, sia il com-
pleto utilizzo delle risorse previste dal PNRR.

L’Ttalian sounding potrebbe essere completamente conver-
tito in export effettivo in un un lasso di tempo di soli 11 anni,
grazie all’effetto congiunto di una forte accelerazione degli inve-
stimenti da parte delle aziende, della capacita di rendere questi
investimenti molto piu produttivi e dallo sfruttamento efficace
dei fondi destinati alla filiera agroalimentare da parte del PNRR.

11 anni 15 anni 27 anni
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= Raddoppio crescita investimenti — Raddoppio crescita investimenti e loro produttivita

== |mpulso PNRR e raddoppio crescita investimenti e loro produttivita

Figura 33.| Proiezione di
raggiungimento dell’obiettivo
di assorbimento dell’ltalian
sounding nei 3 scenari
ipotizzati (anni). Fonte:
elaborazione The European
House — Ambrosetti e ISMEA
su dati Istat, 2023.

Nel primo scenario, € stato ipotizzato come le aziende sia-
no in grado di raddoppiare la velocita di crescita degli
investimenti, sia grazie all'incremento dei fondi investiti di-
rettamente sia grazie a ulteriori politiche di supporto pubblico
alla filiera.

Investire a un tasso di crescita doppio rispetto allo “Status
quo” permetterebbe di convertire I'Ttalian sounding in export
molto piu rapidamente, ovvero in 27 anni, con un investimen-
to cumulato nel periodo 2022-2049 (anno di raggiungimento
di un fatturato aggiuntivo allo “Status quo” di 60 miliardi di
euro) di 448 miliardi di euro e raggiungendo 58 miliardi
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di euro di investimenti nel 2049 (+85,4% rispetto agli investi-
menti nello “Status quo”).

L’obiettivo di raddoppiare gli investimenti rappresenta uno
scenario molto ambizioso, ma l'obiettivo della costruzione di
questo modello e delle proiezioni seguenti e proprio far com-
prendere come sia necessario un cambio di passo nelle dina-
miche di investimento del settore, se effettivamente il settore
agroalimentare italiano vuole conseguire I'obiettivo di conver-
tire in esportazione effettiva la domanda di prodotti dell’Ttalian

sounding.
3188 Investimenti
necessari cumulati
27 anni +448,0 mid di euro
= €58 mld nel 2049
258.8 +85,4%
' rispetto agli investimenti
dello scenario Status
228,5 quo nel 2049
AN MO IO O™~ 00 0 — AN MST LW O™~ 00 0 —aMmMSLw O~ 0o
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Raddoppio crescita investimenti B Status quo
Con l'obiettivo di esplicitare non solo la rilevanza di investire Figura 34(-1 | | ?rOiEZionz dlil
. . . . crescita del fatturato della
nella filiera in termini di volumi ma anche con una crescente filiera agroalimentare nello
qualita, é stato ipotizzato lo Scenario del “Raddoppio della Scenario di «Raddoppio
. L. . . e el crescita investimenti» (miliardi
crescita degli investimenti e della loro produttivita”. di euro e anni), 2022-2049.
Partendo dalla stessa ipotesi dello Scenario precedente, in que- fonte: elaborazione The
European House — Ambrosetti
sto caso, si assume che gli investimenti aggiuntivi possano foca- e ISMEA su dati Istat, 2023.

lizzarsi in tecnologia, innovazione, digitalizzazione e so-
stenibilita con strumenti capaci di efficientare la produzione
aziendale. Alla crescita del tasso di crescita degli investimenti,
si unisce infatti anche il raddoppio del tasso di trasmissio-
ne degli investimenti in fatturato, proprio grazie a questa
accresciuta capacita degli investimenti, sempre piu volti a stru-
menti innovativi, di trasformarsi in nuovo fatturato (e di conse-
guenza nuova capacita produttiva) in maniera efficace.
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In questo scenario, la capacita di convertire in esportazione
effettiva i 60 miliardi di euro di Italian sounding raggiungibi-
le in nuova capacita produttiva aziendale e quasi dimezzata ri-
spetto allo scenario precedente, ed ¢ pari a 15 anni.

Accelerando il trend e la produttivita di investimenti, il loro
volume cumulato per raggiungere l'obiettivo € sempre minore,
pari a 114,4 miliardi di euro cumulati aggiuntivi negli anni
2022-2037, ovveroil +40,8% al 2037 rispetto allo “Status quo”.

3011 Investimenti
necessari cumulati
15 anni +114,4 mid di euro
2411 = €32 mld nel 2037
+40,8%
225,8 rispetto agli investimenti
dello scenario Status
quo nel 2037
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Raddoppio crescita investimenti e loro produttivita B Status quo

Figura 35.| Proiezione

di crescita del fatturato
agroalimentare nello
Scenario di «Raddoppio
crescita investimenti e loro
produttivita» (miliardi di euro
e anni), 2022-2037. Fonte:
elaborazione The European
House - Ambrosetti e ISMEA
su dati Istat, 2023
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Le differenti capacita di assorbimento del fenomeno dell’ltalian
sounding delle sotto-filiere agroalimentari italiane

N

Considerando lo Scenario 2 “Raddoppio crescita investimenti e loro produttivita” presentato nei pa-
ragrafi precedentt, a livello aggregato il settore agroalimentare italiano necessiterebbe di 15 anni per
convertire U'lItalian sounding in esportazione effettiva, intraprendendo un percorso di accelerazione di
investimenti e focalizzandosi su tecnologie che accrescano la loro produttivita. Questa performance €
permessa da un ritorno medio degli investimenti sul fatturato piu che proporzionale.

Come evidenziato, tuttavia, l'eterogeneita dei settori che compongono l'agroalimentare comporta un
risultato diversificato a livello disaggregato.

Mantenendo continuita con 1 prodotti tipici del made in Italy che compongono il modello di quan-
tificazione dell’Italian sounding e riallocando il valore del fenomeno per settore di appartenenza, la
fotografia risultante dimostra tempistiche di conversione molto differenti tra di loro.

In particolare, nello Scenario 2, prosciutto e salumi impiegherebbero solamente 7 anni per interna-
lizzare UTtalian sounding relativo al proprio comparto, la meta della media della filiera nazionale. Que-
sto risultato é permesso soprattutto da un’elevata risposta del fatturato alla crescita degli investimenti
(7,4 il coefficiente di trasmissione degli investimenti in fatturato). D’altro canto, prodotti come la pasta
e lolio extra-vergine di oliva necessiterebbero di 71 e 85 anni, rispettivamente.

Approfondendo questi risultati e necessario quindi ragionare in termini differenziati comparto per
comparto, per comprendere dove vadano indirizzati maggiormente gli sforzi di investimento e le priorita.

Aggregato nazionale: 15 anni
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Figura 36.| Proiezione degli anni necessari per convertire I'ltalian sounding in export effettivo per gli 11 prodotti oggetto
delle analisi nello Scenario di «Raddoppio crescita investimenti e loro produttivita» (anni), 2023. Fonte: elaborazione The
European House - Ambrosetti e ISMEA su dati Istat, 2023. N.B. per le analisi sui prodotti sono stati considerati i coefficienti
di trasmissione medi del settore di appartenenza.

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti e ISMEA su dati Istat, 2023
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Figura 37.| Proiezione di
crescita del fatturato del
settore agroalimentare

nello Scenario di «Impulso
del PNRR e raddoppio
crescita investimenti e loro
produttivita» (miliardi di euro
e anni), 2022-2033. Fonte:
elaborazione The European
House - Ambrosetti e ISMEA
su dati Istat, 2023.

Capitolo 2

Nell'ultimo scenario, “Impulso del PNRR e raddoppio
della crescita degli investimenti e della loro produtti-
vita”, alle componenti delle precedenti ipotesi vengono aggiun-
te le risorse del PNRR. Si tratta, quindi, dello Scenario piu posi-
tivo che stima 11 anni per la conversione dell’Italian sounding
in export effettivo.

Va specificato che in questo scenario si prendono in conside-
razione esclusivamente le risorse totali del PNRR destinate alla
filiera agroalimentare, ovvero 2,8 miliardi di euro nel perio-
do 2021-2026, in accordo con quanto definito nella Missione
2-Componente 1 “Agricoltura sostenibile ed Economia Circola-
re” e, nello specifico, nella Misura 2 “Sviluppare un’agricoltura
sostenibile”.

In questo caso, le risorse del PNRR sono accompagnate da
un’accelerazione endogena degli investimenti e dal sostegno
di ulteriori politiche pubbliche nel settore. Il cumulato di in-
vestimenti aggiuntivi, trainato da questa maggiore rapidita,
ammonta a 95,0 miliardi di euro nel prossimo decennio,
raggiungendo 31 miliardi di euro nel 2033 (+49,9% rispetto
allo “Status quo”).

225,8

296,3 Investimenti
11 anni necessari cumulati

+95,0 mld di euro

= €31 mid nel 2037

- 77 236.3 +49,9%

2022
2023
2024
2025

2026

rispetto agli investimenti
dello scenario Status
quo nel 2037

2027
2028
2029
2030
2031
2032
2033

Impulso PNRR Raddoppio crescita investimenti e loro produttivita M Status quo
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Le evidenze riportate vogliono sottolineare come sia neces-
sario per le imprese agire in modo attivo e porre le basi per
una crescita della propria propensione all’investimen-
to. D’altro canto, ¢ importante a livello istituzionale iniziare a
dedicare fondi ad hoc per strutturare le imprese alla creazio-
ne di nuova capacita produttiva, volta alla conversione in export
effettivo della domanda di Italian sounding che — allo stato at-
tuale di crescita del settore — non potrebbe verificarsi. Le risor-
se pubbliche messe a disposione sono una leva abilitante per la
lotta all’Ttalian sounding e I’espressione del made in Italy nel
mondo, ma non sono ancora sufficienti con i volumi attuali.

Inoltre, 'eterogeneita del settore agroalimentare comporta
che alcuni settori non siano dotati delle condizioni necessa-
rie per generare una crescita pronunciata del fatturato tale da
trasformate I'Italian sounding in esportazioni nel breve-medio
periodo. Per supportare questi settori, sono necessarie attivi-
ta che, per esempio, permettano di sensibilizzare il consu-
matore straniero e di limitare all’origine la diffusione di
prodotti di provenienza equivoca, ad esempio attraverso appro-
priate regole doganali nell’ambito di accordi commereciali. Si ri-
manda al capitolo successivo per approfondire le azioni dirette
per contrastare il fenomeno alla base.
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Come superare il
fenomeno dell’Italian
sounding nella filiera
agroalimentare
italiana: il Manifesto
per 'l talia
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La relazione tra le normative
comunitarie e la promozione
del made in ltaly:
accordi bilaterali e Nutri-score

Come ampiamente emerso nei precedenti capitoli, il made in
Italy € molto apprezzato all’estero: i consumatori stranieri
gradiscono la qualita e la genuinita del cibo italiano, amano la
tradizione culinaria italiana e i suoi prodotti tipici. Al fine di
valorizzare e soprattutto tutelare il made in Italy nel mondo,
I'Ttalia ha ottenuto una crescente protezione comunitaria dei
suoi prodotti agroalimentari di punta, che sono stati riconosciuti
ed inseriti all'interno di una serie di accordi commerciali
che I'Unione Europea ha siglato con paesi terzi.

Nel corso dell'ultimo ventennio, infatti, 'Unione Europea ha
negoziato 33 accordi commerciali bilaterali e regionali volti alla
promozione del libero scambio e alla tutela di prodotti di
origine preferenziale UE in paesi terzi.

In questa ricerca ne sono stati in particolare approfonditi 6,
e cioe gli accordi con Giappone, Canada, Messico, Gran
Bretagna, Cina e Nuova Zelanda. Sono stati, inoltre, ana-
lizzati anche i dati dei top-10 prodotti esportati dall’Ttalia verso
ciascuno di questi paesi.

Economic Partnership Agreement
(EPA) UE-Giappone

L’Economic Partnership Agreement (EPA) tra UE e
Giappone ¢ in vigore dal 1° febbraio 2019 e prevede la tutela
automatica di oltre 200 prodotti a indicazione geografica
(IG) registrati nell'UE relativi ad alimenti, vini, spirits e altre
bevande alcoliche.
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In dettaglio, 'accordo riconosce e protegge 26 IGP/DOP
italiane, come ad esempio 1’Aceto Balsamico di Modena,
I’Asiago, la Bresaola Valtellina, la Gorgonzola, il Grana Padano,
e il Pecorino Romano. L’EPA prevede inoltre I’eliminazione
di dazi ed altre tariffe, ad esempio su formaggi (prima tassati
quasi al 30%) e sulle esportazioni di vini (cui si applicava un
dazio medio del 15%).

Una conseguenza positiva dell’eliminazione di dazi e tariffe pre-
vista dal’EPA ¢ stato 'aumento del commercio totale agroa-
limentare (inteso come somma di import ed export agroalimen-
tare — escluso il tabacco) tra Italia e Giappone, che nel 2022 ha
fatto registrare una crescita del +13,5% rispetto al 2019.2® Questo
incremento non € avvenuto solo in termini di valore, quindi, non &
solo trainato dall’effetto inflattivo: anche le quantita di prodotti
agroalimentari scambiati tra i due paesi nell'ultimo anno sono
aumentate, come si vedra meglio di seguito.

Figura 38. | Andamento
del commercio totale®
agroalimentare tra Italia

e Giappone (valori indice
base 100 = 2019), 2017-
2022. (*) Commercio totale
= import + export. Fonte:
elaborazione su dati
Coeweb-Istat, 2023.
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Concentrando I’attenzione sulle esportazioni agroali-
mentari verso il Giappone, I'Ttalia nel 2022 ha recuperato i
livelli pre-pandemici (878,2 milioni di euro nel 2019) e, no-
nostante il rallentamento dovuto alla crisi socio-sanitaria da
COVID-19, tra il 2019 e il 2022 ha fatto registrare un aumen-
to del +13,0%. In particolare, il 2022 ha visto una crescita
del +15,9% rispetto al 2021, in cui ’export agroalimentare
italiano ha raggiunto il valore di 992,6 milioni di euro. A

28 Sono stati esclusi il 2020 e 2021 dalle riflessioni per la loro eccezionalita.
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trainare la crescita tra il 2021 e il 2022 sono state soprattutto
le bevande (+31,7%), supportate anche dal contributo dei
prodotti agricoli (+19,5%).

992,6
856,3

2019 2020 2021 2022

Figura 39.| Esportazioni
agroalimentari italiane verso il
Giappone (milioni di euro), 2017-
2022. Fonte: elaborazione su dati
Coeweb-Istat, 2023.

Andando ad analizzare piu nel dettaglio i 10 prodotti
top-exporter dell’'Ttalia verso il Giappone®, quelli che hanno
contribuito maggiormente alla crescita sia in quantita che in va-
lore delle esportazioni agroalimentari dal 2020 al 2022 sono i
prodotti della panetteria, pasticceria o biscotteria, che
hanno fatto registrare un aumento del +31,8% in valore e del
+57,1% in quantita; i formaggi freschi, con un +43,6% in
valore e +27,0% in quantita; ed i vini fermi in bottiglia, con
un incremento dei valori esportati del +30,9% e delle quanti-
ta esportate di +21,2%. La variazione media dell’export dei 10
beni oggetto di analisi tra il 2017 e il 2018 & pari al +1,7%, contro
il +34,0% tra il 2018 e il 2019 — a testimonianza dell'impatto
immediato della firma dell’accordo a inizio 2019.

29 I 10 prodotti agroalimentari piu esportati nel Paese oggetto di analisi:
vini fermi in bottiglia, pasta di semola secca, pomodori pelati e polpe,
olio vergine ed extravergine di oliva, formaggi freschi, vini spumanti,
formaggi stagionati, cioccolata e altre preparazioni alimentari con cacao,
prodotti della panetteria, della pasticceria o biscotteria. Nel 2022 I'export
di questi prodotti vale il 77,2% del totale dell’export agroalimentare in
Giappone.
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Canada Comprehensive Economic and Trade
Agreement (CETA) UE-Canada

Un accordo comunitario dai risultati estremamente positivi
e consolidati nel tempo ¢ il Canada Comprehensive
Economic and Trade Agreement (CETA), tra UE e Canada.
In vigore a titolo provvisorio dal 21 settembre 2017, prevede la
riduzione di tariffe e facilita 'esportazione di beni e servizi
tra le due aree geografiche. II CETA protegge un’ampia
gamma di indicazioni geografiche per prodotti alimentari
europei di alta qualita venduti sul mercato canadese.

In particolare, I’accordo riconosce oltre 170 prodotti ita-
liani certificati, ad esempio il Prosciutto di Parma, il Par-
migiano Reggiano, il Taleggio, il Cappero di Pantelleria, il Po-
modoro di Pachino, il Culatello di Zibello, I’Aceto balsamico
Tradizionale di Modena, la Mortadella di Bologna; sancisce
inoltre un divieto di evocazione di nomi e simboli che ri-
chiamino, nel nostro caso, l'italianita, contribuendo cosi al
contrasto del fenomeno dell’Ttalian sounding.

Grazie al CETA, le relazioni tra Canada e Italia si sono raf-

forzate: tra il 2018 e il 2022 gli scambi commerciali (im- Figura 40. | Importazioni ed
port + export) tra i due paesi sono incrementati per circa 932 _isf_ortaz(;o”' agroalimentari
Itallane da e verso
milioni di euro. In particolare, tra il 2018 e il 2022 I'im- il Canada (milioni di
N . o . e s e euro), 2010-2022. Fonte:
port é cresciuto del +158,7% (pari a +489 milioni di euro) e O ——

P’export del +52,6% (pari a +442 milioni di euro). Coeweb-Istat, 2023
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Osservando 1'effetto dell’accordo sui 10 prodotti agroa-
limentari top-exporter dall’Ttalia verso il Canadas®, emer-
ge come parte della solida crescita in valori e in volumi delle
esportazioni agroalimentari italiane dal 2018 al 2022 sia dovuta
ad alcuni prodotti: le salsicce e i salami, per una variazione
del +326,3% in quantita, contro il +88,1% in valore; la pasta
di semola secca, che fa registrare un aumento delle espor-
tazioni in quantita pari al +34,3% e in valore del +145,0%; i
vini spumanti, con un incremento in volume del +41,2% e in
valore del +106,7%; i prodotti della panetteria, pasticceria
o biscotteria, le cui esportazioni in quantita aumentano del
+40,2%, a fronte di un incremento dei valori del +112,7%.

Trade and Cooperation Agreement
(TCA) UE-Regno Unito

In vigore dal 1° maggio 2021, grazie a questo storico accordo
post-Brexit le preoccupazioni del no-deal sono state parzialmen-
te superate, promuovendo il libero scambio tra Unione Europea
e Regno Unito. Tra i vari ambiti regolati, I'accordo facilita I'export
agroalimentare europeo, prevedendo 'assenza di dazi e quote
per tutti quei beni che rispettano le regole di origine, tutelando
cosl le indicazioni geografiche.

Trale 869 IG italiane riconosciute dal Regno Unito si trovano
ad esempio: Prosciutto di San Daniele, Grana Padano, Parmigiano
Reggiano, Aceto Balsamico di Modena, Mozzarella di Bufala Cam-
pana, vino Terre Siciliane, Salame Felino, Pizzoccheri della Valtel-
lina, Riso del Delta del Po, Soppressata di Calabra, e molti altri.

L’accordo tutela gli scambi commerciali tra Italia e Regno
Unito, che sono infatti aumentati negli ultimi anni. Da un lato,
nel 2022 le importazioni agroalimentari hanno fatto regi-
strare un incremento del +41,3% rispetto al’anno precedente.
Dall’altro, nel 2022 le esportazioni italiane verso il Regno

301 primi 10 prodotti agroalimentari maggiormente esportati nel Paese
oggetto di analisi: vini fermi in bottiglia, formaggi stagionati, olio ver-
gine ed extravergine di oliva, cioccolata e altre preparazioni alimentari
contenenti cacao, pasta di semola secca, vini spumanti, caffe torrefatto
(non decaffeinizzato), prodotti della panetteria, pasticceria o biscotteria,
salsicce e salami, pomodori pelati e polpe. Nel 2022 'export di questi
prodotti vale il 66,1% del totale dell’export agroalimentare in Canada.
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Unito sono cresciute del +13,3% rispetto al 2021, in particolare
grazie al contributo del comparto food, che fa registrare un in-
cremento del +19,1%, e delle bevande (+7,8%).
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Grazie all’accordo, tra il 2021 e il 2022 dei top-10 prodotti
agroalimentari esportati3* dall’Ttalia al Regno Unito sono
stati particolarmente virtuosi in termini di valore e quantita la
pasta di semola secca, che ha fatto registrare un aumento
del +49,8% in valore e del +10,5% in quantita, dei pomodori
pelati e polpe, con un export cresciuto in valore del +22,8% e
in volume del +10,2%, e dei pomodori preparati o conser-
vati (ma non in aceto o acido acetico), per un incremento dei
valori esportati pari al +31,6% e delle quantita pari al +6,1%.

Una conferma dell’effetto positivo dell’accordo viene dal con-
fronto della media dei CAGR3? 2017-2021 dei prodotti analizzati,
pari al +3,5%, con la crescita media dell’export dal 2021 — anno
della firma — al 2022, pari al +17,4%. Tuttavia, queste variazioni
positive sono influenzate anche dall’alta inflazione dell’anno.

31 110 prodotti agroalimentari piu esportati dall’Italia al Regno Unito sono:
vini spumanti, vini fermi in bottiglia, pasta di semola secca, pomodori pe-
lati e polpe, prodotti della panetteria, pasticceria o biscotteria, formaggi
freschi, cioccolata e altre preparazioni alimentari contenenti cacao, for-
maggi stagionati, pomodori, preparati o conservati (non in aceto o acido
acetico), paste alimentari ripiene. La quota dell’export di questi prodotti
sul totale dell’export agrifood italiano verso UK nel 2022 ¢ pari al 50,1%.

32 CAGR: tasso annuo di crescita composto.
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Figura 41. | Importazioni ed
esportazioni della filiera
agroalimentare italiana

da e verso il Regno Unito
(miliardi di euro), 2017-2022.
Fonte: elaborazione su dati
Coeweb-Istat, 2023.
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Trade Agreement (TA) UE-Mexico

Il 21 aprile 2018 I'Unione Europea e il Messico hanno rag-
giunto un accordo che definisce e migliora i rapporti commer-
ciali tra i due firmatari. L’accordo & volto alla graduale elimi-
nazione di tariffe e dazi sulle esportazioni europee verso
il Paese sud-americano. In particolare, per poter beneficiare di
tariffe agevolate o nulle, i prodotti devono rispettare le regole
sull’origine. Questo permette non solo di proteggere la quali-
ta dei prodotti europei, tra cui quelli tipici del made in Italy, ma
anche di evitare il fenomeno dell'Ttalian sounding.

L’accordo protegge circa 600 prodotti con indicazioni
geografiche europei e messicani, soprattutto vini e be-
vande. Di questi, troviamo 34 prodotti italiani e bevande
spiritose IG, quali la Grappa, il Distillato di mele del Trentino,
il Liquore di Limone di Sorrento, il Brandy Italiano, il Mirto di
Sardegna, il Nocino di Modena, e cosi via.

L’accordo commerciale UE-Messico ha portato un notevole
beneficio all’export agroalimentare italiano: tra il 2018 e
il 2022 ¢ cresciuto del +46,7%, nonostante il breve arresto nel
2020 dovuto alla crisi innescata dalla pandemia.

In particolar modo, sono visibili gli effetti della protezione
delle bevande: dal 2018 al 2022 la crescita dell’esportazio-
ne delle bevande ¢ infatti marcata, con un incremento del
+57,9%, che ha superato il tasso di crescita del comparto ali-
mentare, pari a +27,1%.

Guardando ai 10 prodotti agroalimentari top-expor-
ter33 dall'ltalia verso il Messico, € possibile notare come, dal
2019 al 2022, gli invii di bevande siano aumentati rapidamente
sia in termini di valore che di quantita: i vini spumanti hanno
fatto registrare una crescita in valore pari al +49,7% e in quan-

33 I top-10 prodotti agrifood per esportazione dall’Italia verso il Messico
sono: vini fermi in bottiglia, vini spumanti, kiwi, cialde e cialdine, pasta
di semola secca, formaggi stagionati, olio vergine ed extravergine di oliva,
glucosio allo stato solido e sciroppo di glucosio, mucillagini e ispessenti
di carrube, prodotti della panetteria, pasticceria o biscotteria. Il valore
dell’export di questi prodotti sul totale dell’export agrifood in Messico ¢
pari al 61,3% nel 2022.
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tita del + 31,0%; i vini fermi in bottiglia del +48,3% in va-
lore, e del +34,9% in volume. La crescita € avvenuta anche per
P’olio vergine ed extravergine di oliva, con un aumento
del valore dell’export del +104,6% e del volume del +68,7%.

In generale, se la crescita media dell’export dei prodotti se-
lezionati 'anno precedente all’accordo (2017-2018) era pari al
+19,1%, in seguito alla firma, in media il tasso annuo di crescita
composto tra il 2019 e il 2022 arriva al +39,2%.

Comprehensive Agreement on Investment
(CAI) UE-Cina

In vigore dal 1° marzo 2021, l'accordo tra Unione Europea
e Cina agevola ’accesso al mercato cinese per le impre-
se europee e tutela i consumatori europei e cinesi nell’acqui-
sto di prodotti di qualita autentica provenienti da entrambe le
aree geografiche, grazie al riconoscimento di IG europee
e cinesi. L’accordo ¢ particolarmente importante, considerato
I’alto potenziale di crescita in Cina per alimentari e bevande eu-
ropee e made in Italy in particolare.

Per quanto riguarda I'Italia, ’accordo promuove il know-how
italiano e smaschera il falso made in Italy grazie alla protezione
di 26 prodotti IG italiani — tra gli altri il Prosecco, la Gor-
gonzola, il Parmigiano Reggiano, il Prosciutto di Parma, il Gra-
na Padano, il Barolo, il Vino Nobile di Montepulciano.
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Figura 42. | Esportazioni
agroalimentari italiane
verso il Messico (milioni
di euro), 2017-2022. Fonte:
elaborazione su dati
Coeweb-Istat, 2023.



Figura 43.| Andamento del
commercio totale* Italia-Cina

(valori indice base 100 = 2021),

2017-2022. (*) Commercio

totale = import + export. Fonte:

elaborazione su dati Coeweb-
Istat, 2023.
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Dopo la firma dell’accordo c’e¢ stato un aumento del valo-
re degli scambi commerciali tra Italia e Cina: +17,7% tra
il 2021 e il 2022. Tuttavia, il fenomeno sembra essere tra-
scinato principalmente dall’innalzamento dei prezzi che ha
caratterizzato il 2022; infatti, le quantita di molti prodotti
scambiati tra Italia e Cina tra il 2021 e il 2022 hanno subito
una riduzione.
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Non solo: nell’'ultimo anno c¢’¢ stato un aumento dell’'im-
port di prodotti cinesi del +50,8% rispetto al 2021, mentre
I'export agroalimentare italiano ¢ diminuito del 16,8% ri-
spetto al 2021; I'unico settore che ha retto & quello agricolo. E
possibile ricondurre questo effetto da un lato a fattori geo-
politici, come la contrazione della domanda interna cinese,
le conseguenze della guerra in Ucraina, la dipendenza dell’I-
talia da fornitori esteri per materie prime, la siccita e la crisi
idrica, ma dall’altro anche all’adozione da parte del governo
cinese della politica Zero Covid, caratterizzata da rigidi
lockdown e chiusure prolungate, che ha impattato fortemen-
te ’economia cinese e le relazioni con altri paesi. Le ondate
pandemiche hanno travolto i porti della Cina meridionale,
creando rallentamenti e problemi di congestione che hanno
messo a repentaglio delicati equilibri commerciali.
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Considerando i prodotti agroalimentari top-10 exporters3+
dall'Ttalia verso la Cina, alcuni prodotti hanno tracciato un
trend positivo tra il 2021 e il 2022: I'export di formaggi fre-
schi italiani € aumentato del +51,1% in valore e del +40,7% in
quantita, quello di birra di malto del +40,5% in valore e del
+35,7% in quantita, quello di olio vergine ed extravergine
di oliva del +48,6% in valore e del 22,3% in volume. Meno
virtuosi sono i casi dell’esportazione dei vini fermi in bot-
tiglia (-11% in valore e -24,6% in quantita) e della pasta di
semola secca (-10,3% in valore, -36,6% in volume).

Nonostante 'export agroalimentare italiano verso la Cina
nell’'ultimo anno abbia vissuto dei rallentamenti e dei veri e
propri cali, se si considerano i primi 10 prodotti spediti emerge
che la crescita media annua del loro export in valore tra il 2021
e il 2022 e pari al +23,5%, superiore al tasso annuo di crescita
composto medio dal 2017 al 2021, pari al +8,8%.

34 I primi 10 prodotti per export agrifood da Italia verso la Cina sono: vini
fermi in bottiglia, formaggi freschi, pasta di semola secca, caffé torre-
fatto (non decaffeinizzato), kiwi, preparazioni per I'alimentazione degli
animali, cialde e cialdine, birra di malto, olio vergine ed extravergine di
oliva, siero di latte. Nel 2022 I'export di questi prodotti vale il 52,2% del
totale dell’export agrifood dall’Ttalia alla Cina.
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Figura 44. | Importazioni ed
esportazioni agroalimentari
italiane da e verso Cina
(milioni di euro), 2017-2022.
Fonte: elaborazione su dati
Coeweb-Istat, 2023.
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Politiche che rischiano di sfavorire il made in
Italy: il Nutri-score

Ideato in Francia nel 2017, il Nutri-Score ¢ un sistema di
etichettatura dei prodotti alimentari adottato da Francia, Bel-
gio, Germania e Portogallo. Il Nutri-score ¢ finalizzato a classifi-
care il valore nutrizionale dei prodotti alimentari attraverso
I'utilizzo di due scale, una cromatica (dal verde al rosso), una
alfabetica (dalla A alla E). Il calcolo del punteggio tiene conto di
diversi parametri nutrizionali e serve a confrontare prodotti che
appartengono ad una stessa categoria.

Tuttavia, I’'applicazione di tale sistema rischia di penalizza-
re alcuni dei piu rappresentativi prodotti agroalimentari
italiani, tra cui molti DOP e IGP. Infatti, se da un lato il consu-
matore puo erroneamente confrontare prodotti inter-categoria
(ad esempio, I'olio extra-vergine con lo yogurt magro), dall’al-
tro potrebbe giudicarli in maniera assoluta, evitando del tutto
Pacquisto di alimenti con un basso score come ad esempio la
mozzarella, classificata in rosso in quanto ricca di grassi.

In Ttalia si e sviluppato un forte dibattito su questo sistema
di etichettatura, visto che la classificazione non prende in con-
siderazione la variabile quantita di ciascun alimento, quindi, ad
esempio, differenziando il caso in cui si consumi un litro o un
cucchiaio d’olio. Inoltre, il sistema non tiene conto del fatto che
lequilibrio nutrizionale vada ricercato non tanto nel singolo
prodotto, quanto all’interno di una dieta quotidiana variata e
bilanciatas3s.

35 Si rimanda al Rapporto “La (R)evoluzione sostenibile della filiera agro-
alimentare italiana” di The European House — Ambrosetti per ulteriori
approfondimenti sull’applicazione dei principi di una dieta sana e soste-
nibile.
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Le linee guida per contrastare
I'ltalian sounding:
quale Agenda per I'ltalia

Al fine di contrastare I'Ttalian sounding, The European Hou-
se - Ambrosetti ha sviluppato per la prima volta lo scorso anno,
in collaborazione con Assocamerestero, e aggiornato e manute-
nuto, grazie anche al confronto con ISMEA, in questa edizione
della Ricerca alcune linee guida per gli anni a venire, destina-
te a consumatori, aziende agroalimentari italiane che operano
all’estero o che hanno intenzione di intraprendere questa strada
in futuro, Istituzioni nazionali e locali, nonché altri stakeholder
politico-istituzionali che operano in Italia o direttamente in pa-
esi esteri.

Per ciascuna linea guida, sono state stilate una serie di pro-
poste di azioni concrete. In sintesi, € stato elaborato un c.d.
“Manifesto per il contrasto all’Italian sounding”.
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Il Manifesto per il contrasto all’'ltalian sounding

Dotarsi di una visione-Paese condivisa

Lltalia deve affermarsi come «il Paese di riferimento nello sviluppo delle eccellenze per
far vivere meglio il mondo» e la filiera agroalimentare & il soggetto privilegiato per
«scaricare a terra» questa visione

o Attrarre e agevolare la realizzazione di investimenti produttivi nel settore
agroalimentare italiano per incrementare la capacita di assorbimento del fenomeno:
e Attrazione di nuovi fondi nazionali e ¢ Credito d'imposta per gli investimenti

sovranazionali nella filiera * Consolidamento delle imprese nel settore

Aumentare la consapevolezza del consumatore straniero rispetto alla qualita e alle
caratteristiche del made in Italy agroalimentare

Comunicare con efficacia il marchio Promuovere iniziative di educazione
made in Italy, attraverso: del consumatore, attraverso:
* Campagne di marketing mirate (anche online) * Formazione ai consumatori internazionali e
trainate dalla crescita della cultura manageriale agli operatori sulla lettura delle etichette

e dalla minor dispersione di risorse pubbliche
destinate al made in Italy
e Eventi internazionali e/o fiere dedicati
all'agrifood italiano

e Coinvolgimento di studenti stranieri (a
partire dalle scuole alberghiere) in corsi di
formazione e aggiornamento in ltalia

e Corner Made in ltaly nella GDO all'estero * Sinergie con il settore del turismo
e Ridurre le barriere tariffarie e doganali, attraverso:
* Nuovi accordi di libero scambio tra e Indirizzo di rapporti bilaterali ad oggi
Unione Europea e Paesi internazionali svantaggiosi per le imprese agroalimentari
o Introdurre meccanismi di disincentivazione all'indicazione fallace, attraverso:
¢ Politiche e direttive volte alla tutela ¢ Clausole che vietino evocazione
del made in Italy agroalimentare dell’italianita in accordi di libero scambio

a Favorire la crescita di massa critica delle aziende italiane del F&B che possa rafforzare
la loro competitivita internazionale e la loro innovazione nelle strategie di marketing:

¢ Rafforzamento della dimensione media e Strategie di marketing ad hoc nei Paesi
e Generazione di reti d'imprese del settore ¢ Crescita delle competenze manageriali

\

G Fare leva sulla rete di italiani all’estero come ambasciatori del made in Italy, attraverso:

¢ Associazioni di imprenditori italiani emigrati e Fare rete tra le forze politico-istituzionali
all’estero, in particolare ristoratori nazionali presenti all’estero
* Presenza a eventi e fiere internazionali per
promuovere il made in Italy

o Favorire I'adozione di soluzioni che consentano la tracciabilita dei prodotti, attraverso:
* Tecnologie Blockchain e Smart Labeling * Supporto tecnologico alle PMI agroalimentari

Iniziare un processo di internazionalizzazione della filiera della Distribuzione italiana
come fattore di accelerazione per la promozione dei prodotti agroalimentari italiani

Figura 45. | Il Manifesto per il contrasto all'ltalian sounding. Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti, 2023
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Innanzitutto, la declinazione delle linee guida necessita di
partire con una visione di alto livello:

L'ltalia si deve affermare come il Paese
di riferimento nello sviluppo delle eccellenze
per far vivere meglio il mondo
(e la filiera agroalimentare &
il soggetto privilegiato
per “scaricare a terra” questa visione)

L’italianita rappresenta un patrimonio fondamentale che
permea le filiere produttive del Paese, includendo le caratte-
ristiche tangibili e intangibili legate alla cultura, all'imprendi-
torialita, allo stile di vita e al “saper fare”. Questo patrimonio
differenzia e caratterizza l'offerta di prodotti e servizi italiani
rispetto a quelli dei concorrenti, in particolar modo nel settore
agroalimentare, rafforzando la sua competitivita e crescita.

Proprio per valorizzare queste caratteristiche, € necessario
adottare una visione strategica unificante, che guidi le scel-
te volte allo sviluppo industriale e alla promozione dei prodotti
agroalimentari italiani.

La valorizzazione della dieta mediterranea deve rappre-
sentare la base di partenza verso il perseguimento di questa vi-
sione, quale pilastro per una vita sana e sostenibile.

In un contesto globale sempre piu competitivo, € fondamen-
tale che I'Ttalia sfrutti appieno il cibo e la tradizione culinaria
italiana come elemento distintivo e leva strategica di svi-
luppo economico e di attrazione di investimenti, un pa-
trimonio di cui — come ¢ stato evidenziato nel capitolo 2 del
Rapporto — c¢’¢ estremo bisogno per combattere il fenomeno
dell'Ttalian sounding.
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PROPOSTA 1.

Attrarre e agevolare la realizzazione

di investimenti produttivi nel settore
agroalimentare italiano per incrementare
la capacita di conversione del fenomeno in
export effettivo

L’applicazione di questa prima raccomandazione di policy
vuole rappresentare un fondamento senza il quale le ricadute
positive delle proposte successive non potrebbero essere scari-
cate a terra nel sistema-Paese.

E stato infatti dimostrato con le nuove modellazioni svilup-
pate in questo Rapporto, come per trasformare la domanda di
Italian sounding in export effettivo del settore agroalimentare
del Paese sia fondamentale un’accelerazione degli investi-
menti nel settore, non solo in termini di volumi ma anche
rispetto alla loro capacita di generare valore.

In un contesto di risorse economiche scarse, 'aumento degli
investimenti e della loro efficacia potrebbe avvenire attraverso:

— L’attrazione di nuovi fondi nazionali e sovranazio-
nali dedicati al rafforzamento della competitivita, della
sostenibilita e della digitalizzazione del settore.

— L’attivazione di misure di credito d’imposta su investi-
menti delle aziende agricole e alimentari destinati a raf-
forzarne i profili di sostenibilita, efficienza energeti-
ca e innovazione.

— Il consolidamento del numero di imprese nel set-
tore, che con una dimensione media superiore puo otte-
nere una crescente massa critica per scaricare a terra un
volume maggiore di investimenti. Tale indicazione verra
ripresa piu nel dettaglio anche con una proposta ad hoc.
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PROPOSTA 2.

Aumentare la consapevolezza del
consumatore straniero rispetto alla qualita
e alle caratteristiche del made in Italy
agroalimentare

Questa raccomandazione di policy € dedicata alla messa a
terra di strumenti per incrementare la consapevolezza dei con-
sumatori stranieri rispetto alle valenze distintive dei prodotti
italiani, al fine di evitare di essere ingannati dai “falsi made in
Italy”. Per farlo, ci sono due principali leve d’azione:

A. L’efficace comunicazione del marchio made in
Italy, anche tramite campagne di marketing mirate e per-
sonalizzate in base al paese di interesse, utilizzando moda-
lita innovative di promozione sia all’interno che all’ester-
no dei punti vendita.

B. Lo sviluppo di iniziative di educazione per i consuma-
tori internazionali.

L’obiettivo di queste misure € quello di informare e protegge-
re i consumatori stranieri che desiderano autenticita nella scel-
ta dei prodotti alimentari italiani (lavorando quindi sull’Italian
sounding raggiungibile), avvertendoli sui potenziali prodotti
fuorvianti con indicazioni ingannevoli.
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PROPOSTA 2A.

Comunicare con efficacia il marchio
made in Italy

Una comunicazione piu efficace dei valori e delle
eccellenze dell’agroalimentare italiano ¢ fondamentale
per migliorare il posizionamento del Paese, contribuendo a di-
stinguersi dagli altri grazie a sue riconoscibili peculiarita.

In questo senso, alcune azioni concrete per lo sviluppo di
un’immagine piu forte del marchio made in Italy potrebbero
includere:

— L’adozione di campagne di marketing e comunica-
zione mirate ai consumatori, che mettano in evidenza
in modo chiaro e immediato le caratteristiche distintive
dei prodotti made in Italy e che forniscano informazio-
ni su come riconoscere il vero cibo italiano dalle imita-
zioni, al fine di sensibilizzare sul fenomeno dell’Ttalian
sounding e guidare i consumatori che potrebbero non
essere consapevoli della sua esistenza. Per farlo, € si-
curamente necessario focalizzarsi sulla crescita della
cultura manageriale da parte delle imprese esporta-
trici, per aprirsi a strumenti, anche di equity, che possa-
no supportare specifiche fasi di crescita e internaziona-
lizzazione dell'impresa. In aggiunta, ¢ auspicabile che
tale azione di marketing e comunicazione venga svolta
con un maggior grado di coordinamento tra gli
operatori della filiera, anche con il fine di raggiungere
una minore dispersione di risorse pubbliche de-
stinate alla promozione del made in Italy.

— Il potenziamento dei canali di comunicazione online
per le aziende agroalimentari italiane che operano all’e-
stero, includendo tutte le caratteristiche certificate dei
prodotti e promuovendo la differenza di qualita tra il vero
prodotto made in Italy e le imitazioni, tramite spiegazio-
ni dettagliate e coinvolgenti. Questo approccio mira a un
efficace marketing online e a un coinvolgimento attivo del
consumatore durante le ricerche online.
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— L'organizzazione di eventi dedicati all’agroali-
mentare italiano e alla sua cucina, o piu in generale,
eventi incentrati sull'importanza di adottare un’alimen-
tazione sana per migliorare la qualita della vita, nonché
la partecipazione a fiere come luoghi privilegiati che pro-
muovano lo scambio e la reciproca conoscenza delle pro-
duzioni e tradizioni agroalimentari dei diversi paesi.

— Lo sviluppo di specifici corner all'interno dei punti ven-
dita della grande distribuzione organizzata internaziona-
le, dedicati esclusivamente ai prodotti made in Italy.
Questo permetterebbe di catturare immediatamente 1’at-
tenzione dei consumatori che cercano prodotti autentica-
mente italiani e attrarre nuovi consumatori con un livello
di spesa medio-alto, interessati all’acquisto di prodotti di
qualita certificata, con un impatto positivo sulla salute
umana e sull’ambiente.
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PROPOSTA 2B.

Promuovere iniziative di educazione
del consumatore

Per superare il problema dell’Ttalian sounding, ¢ essenziale
affrontare la difficolta di riconoscimento dell’autentica
provenienza italiana da parte dei consumatori stranieri. Le
iniziative di comunicazione e marketing mirano a sensibilizzare
i consumatori su larga scala, ma € altrettanto importante ac-
compagnare tali attivita con progetti di educazione mirati a
specifiche categorie di consumatori. Questo impegno permette-
rebbe di creare una consapevolezza diffusa sulle caratteristiche
distintive dei prodotti agroalimentari italiani nel medio e lungo
periodo, promuovendo nell’'opinione pubblica I’associazione tra
la dieta italiana, lo stile di vita italiano, la qualita, I'eccellenza e
la salubrita (sia per il consumatore che per 'ambiente).

Per promuovere una corretta lettura e interpretazione delle
etichette dei prodotti agroalimentari italiani, rivolta in partico-
lare ai componenti delle famiglie straniere responsabili della
spesa alimentare, si potrebbero adottare le seguenti raccoman-
dazioni concrete:

— Attivare dimostrazioni formative pratiche: organiz-
zare sessioni di dimostrazione in cui si spieghi agli interes-
sati come leggere e interpretare correttamente le etichet-
te dei prodotti alimentari italiani. Queste dimostrazioni
dovrebbero essere interattive e coinvolgere i partecipanti
in attivita pratiche, in modo che possano apprendere fa-
cendo, sia con riferimento alla lettura delle etichette, ma
anche sull’*Italian way of cooking” e sulla tradizione culi-
naria ed enogastronomica italiana.

— L’avvio di progetti formativi mirati agli operatori della
filiera distributiva dei paesi esteri, come responsabili
di punto vendita, buyer, distributori, banconisti degli spe-
cialty stores, ristoratori, chef, influencer e stampa specia-
lizzata. Questi programmi fornirebbero informazioni ap-
profondite sulle caratteristiche e i valori autentici del cibo
made in Italy, consentendo loro di distinguere i prodotti
italiani genuini da quelli contraffatti.
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— L’implementazione di progetti di collaborazione tra
istituti scolastici italiani e stranieri, con particola-
re attenzione alle scuole alberghiere, al fine di coinvolgere
studenti stranieri in tirocini e corsi di specializzazione in
Italia. Queste esperienze pratiche avrebbero I'obiettivo di
insegnare le tradizioni culinarie italiane e aumentare le
competenze legate ai benefici della dieta mediterranea,
all’enogastronomia italiana e al riconoscimento degli ali-
menti tipici del Paese.

— Lacreazione di sinergie con il settore del turismo per
promuovere la conoscenza della filiera agroalimentare ita-
liana. Cio potrebbe avvenire attraverso iniziative congiun-
te tra operatori alberghieri, ristoratori, organizzazioni ed
enti turistici locali. Inoltre, 'utilizzo di nuove applicazioni,
come le “experiences” su Airbnb, potrebbe essere sfrutta-
to per promuovere ’enogastronomia italiana e offrire agli
ospiti esperienze culinarie autentiche durante il loro
soggiorno.

Il successo della combinazione tra turismo ed enogastronomia per
I'lItalia: il caso delle “experiences” di Airbnb

L'Ttalia é una delle principali destinazioni turistiche al mondo, con un’enfasi particolare sul suo ricco
patrimonio enogastronomico. Secondo i dati di Google, € la nazione piu ricercata per le vacanze.
Nel 2022, Roma ¢ stata classificata al 1° posto da Tripadvisor come meta ideale per gli appassionati
di cibo, seguita da Firenze (11° posto) e Napoli (15° posto).

L’unione tra turismo ed enogastronomia € un connubio di successo, come dimostra Airbnb. La piatta-
forma, originariamente focalizzata sulla prenotazione di alloggi, si € estesa alle “experiences”, offrendo
attivita ludiche e tour enogastronomici tipici delle diverse regioni. In Italia, sono disponibili oltre
1.500 esperienze, rendendo il Paese la principale destinazione in Europa per le prenotazioni effettuate
nel 2021 e al secondo posto nel mondo, dopo gli Stati Uniti, secondo Airbnb.

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Google, TripAdvisor e Airbnb, 2023.
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PROPOSTA 3.

Ridurre le barriere tariffarie e doganali

La diffusione dei prodotti agroalimentari made in Italy nel
mondo € ostacolata dalla sfida dell’accesso a determinati
mercati chiave. Questa limitata presenza sugli scaffali com-
porta non solo una minore visibilita, ma anche un posiziona-
mento dei prezzi non competitivo rispetto ai prodotti Italian
sounding che cercano di imitare I'autenticita italiana.

Al fine di affrontare questa problematica, sarebbe vantaggioso:

— Continuare a promuovere I'ulteriore sviluppo di accor-
di di libero scambio tra ’'Unione Europea e altri paesi
a livello internazionale, al fine di favorire 'aumento delle
esportazioni di prodotti agroalimentari italiani, come evi-
denziato nella prima parte del presente Capitolo.

Laccordo UE-Nuova Zelanda per la tutela dei prodotti alimentari
certificati

Il 30 giugno 2022, 'Unione Europea ha concluso le negoziazioni per un ambizioso accordo commer-
ciale con la Nuova Zelanda che prevede I'eliminazione di tariffe sull’export di alimenti e bevande
europee, ad esempio la carne di suino, i vini e gli spirits — prodotti tipici del made in Italy.

L’Unione Europea e la Nuova Zelanda hanno inoltre trovato un accordo sulle regole di origine, as-
sicurando che i prodotti certificati beneficino di tariffe agevolate.

Vengono tutelati quasi 2.000 vini e spirits europei, tra cui il Prosecco, il Barbera d’Alba, il Chianti
Classico, e 163 delle piu rinomate IG europee, tra cui le italiane Gorgonzola, Grana Padano, Prosciutto
Toscano, e cosl via.

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Commissione Europea, 2023

— La necessita di affrontare e risolvere le problematiche
relative ai rapporti bilaterali che pongono restrizioni
svantaggiose per le imprese agroalimentari italiane.

78



Capitolo 3

PROPOSTA 4.

Introdurre meccanismi di disincentivazione
all’indicazione fallace

A livello normativo e giuridico, il percorso per il riconoscimen-
to e la tutela del made in Italy ha fatto dei progressi, ma ancora
non ha raggiunto una piena realizzazione, come € stato messo in
luce dall’introduzione del Capitolo 2 del presente Rapporto. At-
tualmente il fenomeno dell’'Ttalian sounding non € soggetto a
sanzioni o azioni legali in quanto rientra nelle pratiche di mar-
keting ingannevole attraverso l'utilizzo di indicazioni fuorvianti.

Le raccomandazioni d’azione in questo contesto mirano a in-
tensificare gli sforzi per garantire una maggiore tutela dei pro-
dotti agroalimentari italiani durante I'esportazione, cercando
di raggiungere una situazione in cui chi produce e commercializ-
za Italian sounding sia soggetto a sanzioni efficaci, garantendo
una “certezza della pena”. In particolare:

— Continuare a implementare politiche e direttive a li-
vello nazionale ed europeo per la tutela del made
in Italy agroalimentare, al fine di limitare I’ambito in cui
i produttori di falsi prodotti italiani possono agire, garan-
tendo una maggiore protezione e riconoscimento ai pro-
dotti autentici.

‘ Laccordo comunitario con Colombia, Peru ed Ecuador si rivela fonda-
mentale per la protezione del Parmigiano Reggiano nei Paesi andini

Il Consorzio del Parmigiano Reggiano, che tutela la DOP a livello globale, ha arrestato il sesto
tentativo da parte del gruppo Alpina di registrare il marchio “Parmesano in Colombia”.

In dettaglio, la Sovrintendenza all’Industria e al Commercio con la Decisione n. 12177/2023
ha negato la registrazione del marchio appellandosi al riconoscimento della Denominazione d’Origi-
ne Protetta in Colombia, Peru ed Ecuador, come stabilito nell’accordo commerciale tra questi pa-
esi e 'Unione Europea. Non solo ¢ stata bloccata la registrazione del marchio, ma anche la possibilita di
evocare o imitare il prodotto di punta del made in Italy agroalimentare.

La Sovrintendenza ha inoltre evidenziato come il marchio potesse potenzialmente indurre in ingan-
no i consumatori, in quanto I’evocazione del termine “Parmigiano” richiama determinate caratteristiche
di eccellenza e qualita.

Si tratta di una battaglia vinta che si inserisce tuttavia in un contesto internazionale che spesso non
riconosce la normativa europea a protezione del Parmigiano Reggiano.

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti da fonti varie, 2023.
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— Continuare ad includere clausole di tutela dei pro-
dotti all'interno degli accordi bilaterali di libero scambio,
nonché clausole che vietino I'utilizzo abusivo dell’italiani-
ta e 'evocazione ingannevole di prodotti italiani.

La certificazione di italianita dei ristoranti all’estero in difesa del
patrimonio agroalimentare italiano

Nel 2019 I'impresa di certificazioni Asacert, in collaborazione con il Ministero delle politiche agrico-
le, Coldiretti e la filiera agricola italiana, ha lanciato un piano volto ad evitare la contraffazione e I'imita-
zione dei prodotti tipici del made in Italy agroalimentare all’estero.

Il progetto ideato, chiamato “ITA0039”, seleziona ogni anno 7mila esercizi commerciali di ristora-
zione all’estero che garantiscano ’autenticita e la qualita italiana su tutta la filiera alimentare, dalla
produzione delle materie prime in Italia alla loro trasformazione e proposta nei ristoranti nel mondo. Il
controllo avviene grazie alla verifica di una serie di parametri — come gli alimenti, il personale, il menu
— che concorrono a rendere I'esperienza autenticamente italiana seppur al di fuori dei confini nazionali.

Scopo ultimo é difendere il patrimonio agroalimentare italiano, garantendo trasparenza
sull’autenticita dell’prodotto agroalimentare italiano a livello globale.

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti da fonti varie, 2023.
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PROPOSTA 5.

Rafforzare la competitivita internazionale
delle aziende italiane del Food&Beverage e la
loro innovazione nelle strategie di marketing

La dimensione ridotta delle imprese italiane puo limi-
tare la loro capacita di esportazione sui mercati internazionali.
Una sfida significativa per 'acquisizione di prodotti italiani ¢ la
presenza di barriere comunicative tra i produttori italiani e
i consumatori internazionali. Quando c’e un divario informati-
vo, i consumatori tendono a preferire 'acquisto di prodotti gia

testati e con una reputazione piu diffusa.

Per incentivare la proiezione internazionale delle imprese
agroalimentari italiane e promuovere il rinnovo delle loro stra-
tegie di marketing, € auspicabile:

Il rafforzamento della dimensione media delle im-
prese, grazie a strategie di consolidamento del settore
tramite fusioni e acquisizioni. Nel contesto dell’inter-
nazionalizzazione, le operazioni di fusione e acquisizione
potrebbero concentrarsi sui piccoli operatori con un ele-
vato potenziale di sviluppo, in modo che, con una massa
critica piu ampia, possano realizzare importanti investi-
menti.

La promozione della creazione di reti di imprese
nell’agroalimentare nazionale, in cui le aziende colla-
borino sinergicamente per ottenere una maggiore forza di
commercializzazione dei propri prodotti all’estero. Queste
reti consentirebbero un dialogo e una collaborazione
tra grandi e piccoli operatori, facilitando la penetrazio-
ne sia nel canale retail sia nel settore della ristorazione.
Insieme, queste reti potrebbero avere una “potenza di fuo-
co” congiunta per promuovere con successo i prodotti ita-
liani sul mercato internazionale.

L’adozione di strategie di marketing mirate specifica-
mente al prodotto venduto all’estero, con approcci per-
sonalizzati in base all’area geografica di destinazione e
alle sue peculiarita. Questo tipo di strategie sono essen-
ziali per contrastare le barriere di comunicazione spesso
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presenti nella vendita di prodotti autentici italiani. Attra-
verso 'adattamento dei messaggi di marketing, I'utilizzo
di canali di comunicazione appropriati e la comprensione
delle esigenze e delle preferenze dei consumatori interna-
zionali, si puo superare ’'asimmetria informativa e creare
una connessione diretta tra produttori italiani e
consumatori stranieri. E inoltre necessario che le ri-
sorse pubbliche destinate alla promozione del made in
Italy all’estero siano gestite con minor dispersione e
maggiore coordinamento, per rendere la comunica-
zione piu efficiente ed efficace.

L’istituzione di corsi di aggiornamento permanen-
te mirati al miglioramento delle competenze manage-
riali nel campo del marketing internazionale. Questi cor-
si forniranno agli operatori del settore agroalimentare le
conoscenze e le competenze necessarie per affrontare le
sfide della commercializzazione internazionale, inclusa la
progettazione di strategie di marketing efficaci, 1'utilizzo
di strumenti digitali e la comprensione dei mercati esteri.
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PROPOSTA 6.

Fare leva sulla rete di italiani all’estero come
ambasciatori del made in Italy

L'emigrazione italiana all’estero, con radici storiche che risal-
gono a oltre un secolo fa, ha influenzato profondamente gli stili di
vita e le abitudini dei discendenti di emigranti di prima, seconda e
terza generazione. Questi individui hanno mantenuto vive le tradi-
zioni italiane e le hanno mescolate alle caratteristiche locali
dei territori in cui si sono stabiliti. Molti di loro hanno aperto ristoran-
ti, negozi di alimentari specializzati nel settore alimentare e struttu-
re ricettive come pensioni e alberghi. Questi rappresentano il primo
punto di contatto dei consumatori stranieri con il cibo italiano.

Diventa fondamentale implementare azioni concrete rivolte a
questa parte della popolazione, al fine di:

— Consolidare le relazioni con gli imprenditori italiani che

hanno avviato attivita nel settore della ristorazione e dell’ospi-
talita all’estero, attraverso la creazione di associazioni di
imprenditori italiani emigrati. L’obiettivo ¢ favorire I'ac-
cesso e la permanenza dei prodotti autenticamente italiani sui
mercati esteri da un lato, e diffondere la tradizione e la cono-
scenza dell’agroalimentare made in Italy dall’altro, sfruttando
I'esperienza e la quotidianita di coloro che vivono e conoscono
litalianita all’estero.

— Incrementare la presenza a eventi e fiere internaziona-
1i, sfruttando la partecipazione degli operatori italiani nel set-
tore della ristorazione e dell’ospitalita. Queste occasioni rap-
presentano non solo opportunita per promuovere il made
in Italy commercialmente, ma anche per agire con decisione
contro la presenza di prodotti contraffatti o imitazioni, garan-
tendo la tutela dei prodotti autentici e la difesa della reputazio-
ne dell’agroalimentare italiano.

In aggiunta, I'Ttalia all’estero e rappresentata da molteplici forze
politico-istituzionali, che ne tutelano gli interessi e lo sviluppo
internazionale, mantengono relazioni e portano avanti il nome e i
valori dell Ttalia nel mondo. E auspicabile che questi attori (quali ad
esempio le Camere di Commercio Italiane all’Estero, le Ambascia-
te, altri attori della rete del MAECI e della Farnesina) possano fare
rete comune per il contrasto al fenomeno.
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PROPOSTA 7.

Favorire ’adozione di soluzioni tecnologiche
che consentano maggiore tracciabilita dei
prodotti

L’'evoluzione tecnologica nella filiera agroalimenta-
re sta creando nuove e crescenti opportunita per promuovere
la sua sostenibilita economica, sociale ed ambientale. In questo
contesto, grazie al potenziale dell'innovazione e della digitaliz-
zazione, la tracciabilita dei prodotti agroalimentari sta
diventando sempre piu diffusa e adottata.

Le pratiche di tracciabilita consentono alle imprese produt-
trici di certificare i propri prodotti, offrendo trasparenza e
una comunicazione chiara al consumatore. Sempre piu, i con-
sumatori cercano informazioni sulle etichette per conoscere le
caratteristiche del prodotto che acquistano. Pertanto, le tecno-
logie di tracciabilita rappresentano un prezioso alleato
nella lotta all’Ttalian sounding, contribuendo a contrastare
la diffusione di prodotti contraffatti o di imitazione. Inoltre, la
tracciabilita consente di monitorare e gestire in modo piu ef-
ficiente I'intera catena di produzione, riducendo il rischio di
frodi e irregolarita.

Nella pratica, in questo scenario € necessario:

— Favorire 'implementazione di tecnologie blockchain e
sistemi di etichettatura intelligente (QR Code) per
preservare la qualita, la storia e 'autenticita dei prodotti
italiani, evidenziando le caratteristiche distintive come la
genuinita, 'ecosostenibilita e le certificazioni sulle mate-
rie prime e i processi di lavorazione.

— Sostenere le piccole e medie imprese agroalimentari
italiane nel’adozione di sistemi di tracciabilita, pro-
muovendo la loro crescita e una maggiore presenza a li-
vello internazionale attraverso I'impiego delle tecnologie.

84



Capitolo 3

Lapplicazione che tutela I'autenticita del cibo italiano all’estero

Lanciata nel 2018, Authentico € una app gratuita per smartphone che aiuta i consumatori ad indivi-
duare il vero cibo italiano ed allo stesso tempo di segnalare eventuali contraffazioni o imitazioni.

L’applicazione, nata per contrastare il fenomeno dell’Italian sounding, permette al consuma-
tore di verificare che il prodotto che vuole acquistare sia veramente made in Italy. Per farlo, all’'utente
basta scansionare il DNA Tag dell’alimento; a questo punto, sullo schermo del telefono si aprira una
pagina con tutte le informazioni che riguardano il prodotto, corredate da alcune ricette tradizionali legate
all'ingrediente. Nel caso in cui Authentico non dovesse rilevare il prodotto, I'utente ha la possibilita di
inviare una segnalazione al produttore.

Tra gli altri servizi offerti dall’app c’e la possibilita di individuare i veri ristoranti italiani all’estero
e approfondire le proprie conoscenze sulle eccellenze eno-gastronomiche italiane.

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti da fonti varie, 2023.
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PROPOSTA 8.

Iniziare un processo di internazionalizzazione
della Grande Distribuzione Organizzata
italiana

La Grande Distribuzione Organizzata (GDO) svolge un ruo-
lo fondamentale come principale vettore di prodotti agroali-
mentari, garantendo che le merci raggiungano i consumatori in
modo efficiente e diffuso.

Attraverso la sua vasta rete di punti vendita, la GDO si con-
figura pero come canale principale per le vendite di pro-
dotti Italian sounding a livello globale. Grazie alla sua ca-
pacita di distribuzione su scala internazionale, la GDO veicola
indirettamente questi prodotti nei mercati di tutto il mondo.

In questo contesto, la GDO deve diventare un veicolo es-
senziale per la valorizzazione e la diffusione della tra-
dizione enogastronomica italiana, permettendo ai consu-
matori di apprezzare le peculiarita italiane ovunque si trovino.

Per favorire questo processo, € auspicabile iniziare un per-
corso di internazionalizzazione delle catene della GDO
italiane, ad oggi molto ben radicate sul territorio nazionale ma
ancora poco (o per nulla) presenti nei mercati internazionali.
Cosi facendo, la promozione dei prodotti realmente made in
Italy diventerebbe molto piu semplice e sicura.
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