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Dossier
Economia del ¢ibo

Export alimentare oltre 53 miliardi,
ma la concorrenza estera cresce

Made in Ktaly. Le insidie maggiori arrivano da quei Paesi che non sono tenuti a rispettare gli stessi elevati standard imposti dalla Ue
su pesticidi e allevamenti intensivi. Restano comunque ampi margini di crescita specialmente nell’area asiatica e del Medio Oriente
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Per I'Ad di Fiere di Parma
Antonio Cellie sono tre

i punti di forza del made
in Italy: «Flessibilita,
affidabilita, filiera forte»
Micaela Cappellini

e esportazioni alimentari
italiane sono cresciute
anche nel 2023, superan-
do i 53 miliardi di euro.
Ma il made in Italy non
puo sedersi sugli allori, perché la
concorrenza di altri big europei
del settore avanza. E proprio
I’export, grande volano dell’indu-
striaitaliana della trasformazio-
ne, sara tra i temi piu caldi di cui
si parleranell’edizione 2024 di Ci-
bus, la fiera del settore alimentare
che apre i battenti oggi a Parma.
«Ilnuovo contesto competitivo
necessitava di un osservatorio
comparato e globale sulle perfor-
mance del nostro export agroali-
mentare», spiega Antonio Cellie,
ad di Fiere di Parma, che insieme
a Federalimentare organizza Ci-
bus. «Per questo — prosegue — con
il team dell’Universita Cattolica
abbiamo raccolto e mappato le
esportazioni di food&beverage
degli altri Paesi, sia quelli europei
che quelli extra-Ue, con cui gia
competiamo o competeremo in
futuro. Ne € emerso un quadro
chiarissimo: se da un lato le per-
formance italiane negli ultimian-
ni si confermano migliori soprat-
tutto nei confronti di Francia e
Germania, in parallelo assistiamo
alla crescita di competitor storici,
come la Spagna, o emergenti co-
me la Polonia».
Oltre i confini europei, invece,
la concorrenzadatemere di piu e
quella sleale, da parte cioe di quei
Paesi che non sono tenuti a ri-
spettare gli stessi elevati standard
imposti dall’'Unione europea: «Ol-
treoceano — spiega Cellie — alcune
realta godono di asimmetrie re-
golatorie, dall’uso dei pesticidi al-
la zootecnia intensiva, che le
stanno avvantaggiando nel conte-

sto globale. Se’Europa, che resta
il continenteleader mondiale del-
le esportazioni agroalimentari
con il 40,4% di quota, sapra sup-
portare il settore, abbiamo ancora
ampi margini di crescita».

Oggiil made in Italy, pero, non
deve solo guardarsi daila concor-
renza deiPaesi emergenti. A livel-
lo locale, soprattutto negli Stati
Uniti, sono in aumento le imprese
cheimparano a fare prodotti sem-
pre piu di qualita. Come & giu suc-
cesso con il vino. «Penso al pomo-
doro bio o all’olio extravergine
d’olivain California — spiega Cel-
lie - ma anche alla pasta frescari-
piena made in Uk, o alle “simil
burrate” prodotte in Nord Europa
o negli Usa. Molti produttori stan-
no imparando la qualita, spesso
utilizzando tecnologia italiana.
Sono questiinostri veri competi-
tor in un futuro non molto remo-
to, perché operano sui mercati pit
attenti alla qualita e quindi per noi
piu strategici».

I margini di crescita per
I’export alimentare italiano, pero,
restano elevati. «Da dieci anni
usiamo come parametro delle no-
stre performance il consumo pro
capite di agroalimentare made in
Italy sui mercati esteri — spiega
ancora Cellie — se tedeschi, fran-
cesi, svizzeri e inglesi spendono
oggi 8o-110 euro atestaall’anno,
giapponesi e statunitensi spendo-
nosolotraiioeizoeuro. Maso-
prattutto, ci sono continenti come
Asia e Africadove a stento arrivia-
mo a un euro pro capite di spesa
nel made inItaly agroalimentare.
Il ritorno a Cibus dei buyer asiatici
e il lavoro che facciamo da anni
nell’area del Medio Oriente e del
Nordafrica sono presupposti abi-
litanti per portare anche nelle
aree piu popolose del pianeta i
nostri prodotti con un effetto
moltiplicatore dell’export».

Il Medio Oriente oggi € giatrai
mercati esteri conitassi di cresci-
ta piu interessanti perle esporta-
zioni di made in Italy agroalimen-

tare. «Anche I’Europa e gli Stati
Uniti stanno andando bene - ri-
corda Cellie — mentre dall’Asia ar-
rivano segnali molto positivi dalla
Coreadel Sud e da tuttii Paesidel-
I’area Asean. Certo, con alcuni di
questi Paesi extra Ue I'Ttalia deve
fareiconti conbarriere, tariffarie
e non. Per questo bisognarapida-
mente lavorare sulle intese bilate-
rali». La dove invece le intese ci
sono, il nostro export ha piu pos-
sibilita: «Paradossalmente — dice
I’ad di Fiere di Parma - € meglio
andare in Indonesia che in Cina:
con Jakarta abbiamo gia un accor-
do dilibero scambio, in Indonesia
¢’¢ gia un ceto medio pronto a
comprare i nostri prodotti e le no-
stre imprese ne fanno gia molti
Halal, che cioé rispettanoi detta-
mi dei consumatori musulmani».

L’Italia, insomma, mantiene
tutte le carte in regola per conti-
nuare ad avere successo sui mer-
cati internazionali: «Tre sono i
fattori chiave — dice Cellie - il
primo ¢ la flessibilita: le nostre
imprese riescono a customizzare
la loro offerta in base ai diversi
clienti nelle varie geografie. Il se-
condo ¢ I’affidabilita: consegnia-
mo sempre e comungue, come
abbiamo dimostrato anche du-
rante la pandemia. Il terzo € la
crescente disponibilita di mate-
rie prime nazionali grazie agli in-
vestimenti che abbiamo fatto
nell’agricoltura e nelle filiere e
quindi cirende meno dipendenti
dalle importazioni di molte ma-
terie prime la cui volatilita & de-
stinata ad aumentare».
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La filiera in cifre

3mila

I marchi a Cibus
Partecipazione record per la
22esima edizione di Cibus, la
fiera del comparto
alimentare che apre oggii
battenti a Parma

3mila

I buyer internazionali
Trale delegazioni di buyer
spiccano quelle provenienti
da Stati Uniti, Germania,
Spagna, Francia, Regno
Unito e Medio Oriente. Il
2024 e soprattutto I'anno
dei Paesi dell'area Asean,
con il ritorno della Cina,
grande assente durante le
edizioni della pandemia, e
un'importante delegazione
dal Giappone

3

I padiglioni

Sono tematici, ciascuno
dedicato a un sottosettore
del comparto alimentare,
dai formaggi ai surgelati.

In tutto, gli stand occupano

120mila metri quadrati
della Fiera di Parma

60mila

| visitatori attesi

Di questi, gli stranieri attesi
sono circa 10mila. Stando ai
dati dell'edizione
precedente, il 40% dei
visitatori sono operatori
della grande distribuzione, il
28% sono rappresentanti
del mondo Horeca e del food
service eil 16% sono
importatori e grossisti

1.000

Novita di prodotto

Si va dalle cannucce di
gelatina alle barrette al
collagene, dalla salsa
indiana chutney insaporita
con l'aceto balsamico di
Modena Igp fino alla 'nduja
fatta con carne di bovino
certificata Halal

S0

I Paesi
La scorsa edizione di
Cibus ha visto visitatori

provenienti da oltre 80 Paesi

03

Miliardi di euro
Secondo I'lstat, I'export

alimentare italiano nel 2023

ha superato i 53 miliardi di
euro, con un aumento a
valore del 6.6%

13,5%

L'aumento dell’export
Nei primi due mesi del 2024
le esportazioniitaliane
hanno messo a segno un
aumento che fa ben sperare
inun 2024 positivo

2,47

L’aumento
dell'inflazione

Ad aprile l'indice dei prezzi
del carrello della spesa &
calato rispetto al +2,6%
registrato nel mese di marzo
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