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Dossier

Le vie del made in Italy

Per il settore agroalimentare la competitivita a livello internazionale passa anche da sfide come la questione
delle dimensioni aziendali e le strategie nei confronti dei canali distributivi del commercio elettronico

Nuovi percorsi. Il web porta business al sistema e fa esplorare mercati lontani alle piccole imprese, ma puo anche essere
una minaccia al valore distintivo dei prodotti - Vacondio (Federalimentare): le opportunita superano i rischi

[.e due facce del food italiano online

Ilaria Vesentini

erquantocrescaadoppiaci-
fradiannoinanno,l’e-com-
merce domestico € ancora
una nicchia che vale poco
piu di un miliardo di euro
perlafilieraagrifood trico-
lore,menodel2%deiconsumialimen-
tariitaliani. Offre perol’opportunitadi
compensare la stagnazione dei canali
tradizionalie, peripiccolimarchi,diar-
ginarelostrapoteredellagrandedistri-
buzione.Eall’esteropermette diesplo-
rare confinialtrimentiinarrivabiliperla
stragrandemaggioranzadelleimprese
del food&beverage, date le microdi-
mensioni(appenail 2% delle circa7mila
realtaindustrialiitaliane del settore su-
peraiso addetti), sfruttando portali e
logistica di piattaforme condivise. La
stradaeperoappenaabbozzataanche
oltreconfine:appenail 3% dellenostre
esportazioniagroalimentari—racconta
I'Osservatorio Export digitale della
School of managementdel Politecnico
diMilano—transitasucanalionline (1,2
miliardi di euro sugli oltre 40 miliardi
complessivi di export) con un ritardo

Osservatorio Politecnico
di Milano: solo il 3%

delle esportazioni
agroalimentari italiane
transita su canali online

evidente soprattuttorispettoaicompe-
titor globali.
Sulwebpesanoigrandimarketplace
internazionalicome Amazon, Alibaba,
Qoo10, Rakuten, Jumia, Jet.com, che
nonsono perosolodeiportonienormi
spalancati sulle tavole del mondo, ma
ancheunapotenzialeminacciaalvalore
distintivodelmadeinItaly, costruitosul
legametraterritorio, tradizione e quali-
ta e affidato a tracciabilita, controlli di
filiera e storytelling, elementi che ri-
schianodievaporareunavolta piazzati
iprodottisuscaffalivirtuali. L’avanzare
dell’e-commercerompeancheil para-
digmaclassicodelmarketing per cuisi
governa il prodotto se si governa la
marca e sifaintegrazione verticale di-
scendente verso il consumatore con-
trollandotuttalafiliera. «Ilrischiodice-
citadel produttoreverso cio che succe-
deavalle quandosiaffidaaimarketpla-
ce globali ¢ alto - sottolinea Guido
Cristini, professore di Marketing al-
I'UniversitadiParma—apartire dal fat-
tocheil suoprodotto potrebbe dopopo-
coesseresostituitoda“copie”. Suonline
eofflinevannousatestrategiediversee
piazzati prodotti diversi, integrandoli
pernon perdereillegame eilracconto
conilterritorio,isaperi, le tradizioni». E
quello che sta facendo Fiere di Parma
attraverso Cibus Connect (10 e11aprile),
ilnuovoformatperfarsedereatavolai
buyerinternazionalie far gustareloro

ipiattieccellentidellagastronomiaita-
liananel grande salotto espositivo, nel
cuoredellafood valley.

«Irischi cisono —ammette il presi-
dente di Federalimentare, Ivano Va-
condio—masonopitlleopportunitache
I’'e-commerce offre,seviene affrontato
noncomemercatosostitutivodel com-
merciotradizionale macomesoluzione
aggiuntiva, che puoaiutareacompen-
sareunoscenario2019da“zerovirgola”
anche nel settore alimentare. E credo
cheoggiperunaPmisia piticomplicato
affrontarebarrieree costidirettieindi-
rettiper entrarenellaGdochenell’onli-
ne.Ilnostroproblemanoneéil prodotto,
riconosciutointuttoilmondoperlasua
eccellenza, ma il mercato. Che € enor-
me, elo dice il fatto che in dieci anni il
nostroexportecresciutodel75%contro
il+20% di mediaitaliana e va catturato
contutteleretianostradisposizione».

Presidiare i canali e-commerce si-
gnificaanche destreggiarsinelletecno-
logie digitali, dialogare lungo la filiera
conlostesso“linguaggio”. Anchesegli
ultimidatilstatsullacompetitivitarife-
risconodiun’industriaalimentare che
hafattonotevolipassiavantiversoladi-
gitalizzazione (il20%delleimprese ef-
fettuavendite online,lamedianel ma-
nifatturiero e del10%), € pero moltoin
ritardolaparteamontedellacatenadel
valore. L'ultimaricercacondottadaNo-
misma e Crif su “Opportunita e vincoli
nell’adozione del 4.onellafilieraagroa-
limentare”, rivela che tra le imprese
agricole (oltremilleintervistate) ceap-
penaun13%di“sperimentatori” cheap-
plicano quotidianamente strumentiin-
novativicomeil digitale; un 18%ambi-
sceafarlomaun69%ritieneil cambia-
mentodigitale ounamodatransitoria
ountemainaffrontabile per carenzadi
competenzeedirisorse. «Ladigitalizza-
zionepermetterebbe diinnescarenuovi
sistemi ditracciabilitaagaranziadiqua-
lita e territorialita dei prodotti — com-
mentaDenis Pantini, responsabilearea
Agroalimentare Nomisma-magliim-
prenditoriononne capisconol'utilitae
I'impatto osimuovonoinordinespar-
so.Questoapprocciolasciail campoli-
beroallostradominio delle grandipiat-
taformeweb conilrischio chearrivino
a bypassare completamente tutti gli
anelliintermedi dellafilieraagrifood e
a dettare direttamente le regole agli
agricoltoriimponendo cio chedevees-
sereprodottoinunasortadinuovasoc-
cida digitale». Tracciabilita digitale si-
gnifica blockchain, «mala blockchain
non avra diffusione finché non cisara
unostandard comune condivisodatutti
lungolafiliera—aggiunge Giorgio Prodi
del Comitato scientifico di Nomisma -
perchéle piccoleimpresenon possono
impegnarsiinuninvestimentoamisu-
radel cliente che va perso se si perdeil
cliente. Ecisononormediprivacyeresi-
stenzedelleaziendeaforniredatisensi-
bilicherendono problematicoil funzio-
namentodeicyber-physical systems».
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A Parma.

Nei prossimi
giorni (10-11
aprile) presso
il quartiere
fieristico

di Parmasi
terra Cibus
Connect, evento
b2b dedicato
al meglio

del food made
in Italy

ANNA GODEASSI

Noi e gli altri
Prezzi medi export, 2017
VINO FORMAGGI SALUMI
Euro al litro Euro al kg Euro al kg
Francia Italia Italia
5,2 I - I .3
Italia Francia Spagna
I 3 S 4,4 5,1
Cile Germania Germania
2,7 3,7 4,0
Spagna Olanda USA
2,1 35 3,3

Fonte: Industry Book, elaborazione UniCredit Corporate Marketing su dati Istat e Nomisma

L’Industry book di Unicredit

Addetti qualificati e finanza evoluta contro il nanismo

[ ormazionespecialisticaefinan-
| zaevolutasonoidueantidotidi
cui la filiera agroalimentare € a
caccia per arginare il nanismo
aziendale. Dietroallapotenzadell’agri-
food —che con 62 miliardidivaloreag-
giuntovale quantomacchinariemoda
italiani messiinsieme - cisonoimprese
troppopiccole per essereattrattive ver-
soipochitalentihi-techincircolazione
e per catalizzare investimenti.
Inumeri dell'Industry Book di Uni-
credit presentatoaBolognanell’ultimo
Forum Agroalimentare sonosintomati-
ci: trale Pmiindustriali dell’agrifood ci
sifinanziaper'85% con debitobancario
controappenail 5% del fabbisogno co-
pertodaobbligazioni; di quotatein Bor-
sa se ne contano solamente 11 (su una
platea di oltre un milione di imprese
lungolafiliera).Idati Unicredit fannoil
paio conquelliNomisma,cheindueri-

cerche ha fotografatoil bassolivello di
innovazione e istruzione della filiera
agrifood, che oggi dalavoro a 385mila
personenell'industriaeaoltregoomila
in agricoltura. Il ritardo formativo e
enormenelsettore primario: il63%dei
titolarinonhauntitolodistudiocheva-
daoltrelalicenza media e appenal’8%
ha una laurea. Un dato da ricondurre
anche all’eta avanzata: e over 651l 41%
degliimprenditoriagricolicontroil15%
in Francia e I'8% in Germania, dove le
grandi aziende agricole pesano pero
diecivolte piti cheinItalia. Lacarenzadi
competenze professionali e il primo
ostacoloall'implementazione ditecno-
logie 4.0anchenell'industriaalimenta-
re,dove scarseggianononsololaureati
nelle materie economico-commerciali
(35%dellerichieste), nell’areascientifi-
ca-tecnologica-biochimica(25%)enelle
discipline ingegneristiche e logistiche

La maggior
parte delle
imprese del
settore &
ancora di-
pendente
dal canale
bancario e
solo 11 so-
no quotate

(21%), masoprattutto «profiliinterdisci-
plinari, che sappiano destreggiarsi tra
tecnologie innovative, design, packa-
ging, conoscenza del consumatore e
della filiera», confermano Federali-
mentare e Fondimpresa.

«Emolto pit difficile trovare e trat-
tenere talenti che capitali, anche per
noichesiamola pitigrande e tecnolo-
gicaaziendaagricolain Italia», affer-
ma Federico Vecchioni, a.d. di Bonifi-
che Ferraresi, quasi 7mila ettari di
campi e 78,6 milioni di valore della
produzione, unica quotata del siste-
ma agricolo occidentale. «Dal punto
di vista finanziario il costo di stru-
mentiazionarie obbligazionari e tale
da renderli proibitivi per le aziende
del nostro settore. Bisognerebbe
strutturare unfondoadhocperleim-
preseagricole», suggerisce Vecchioni.

Ingranaggio chiave peril saltocom-

petitivodellafiliera potrebbe diventare
ilsistema degli Its-Istituti tecnicisupe-
riori. La cuioffertapero copre oggipoco
piudiunterzo dei profili professionali
richiestidalleaziende (11su 31) conpe-
santi criticitanell’alimentare per quanto
riguarda tecnici meccatronici e com-
mercialiespertidiprodottie processi:e
la fotografia del progetto “Expertise
Road”, commissionato da Confindu-
stria Emilia-Romagna, Federmanager
eFondirigenti presentatoloscorsoau-
tunno. «Il Paesedeveallafilieraagroali-
mentare quel poco di crescitamessaa
segno negli ultimi vent’anni — sottoli-
neaCorradoBeldi, expresidente del Ci-
sitadiParma, 'ente diformazioneindu-
striale — senzal’agrifood saremmostati
sempre in stagnazione. Dev’essere un
impegno comune e condiviso quellodi
aiutarele piccolerealta, che sonol’'ossa-
turadel settore masoffrono sempre di

pitilaconcorrenzaglobale, e quindiso-
stenereinvestimentiin formazione per
recuperareil ritardo di competenze, in
terminiditecnologie e dieconomia cir-
colare. Bisognapoicomunicaredipilie
meglioleimpreseagrifood perrenderle
attrattiveagli occhideigiovani, con po-
litiche di engagement adeguate».

Il cambiamento nel cuore della fo-
odvalley e in atto: dallarisposta stra-
ordinaria delle Pmi all’offerta del
Piano Verso Industria 4.0 (oltre
1.000 imprese aderenti e 4.300 par-
tecipanti) al raddoppio degli iscritti
ai tre corsi dell’lts Tech&Food tra
Parmae Reggio Emilia; finoallancio
diFood Farm 4.0, la fabbrica-pilota
deiprocessiagrifood a Parmache ha
messo inrete scuole, ateneied entidi
formazione del territorio aperta a
tuttala comunita.

—LVe.

Imprenditrice.
Alessandra
Argiolas, titolare
delllomonima
azienda casearia
sarda: «A causa
dellinsularita
esiste un mercato
potenziale che &
difficile servire
per tempi e costi»

La sarda Argiolas

Piattaforme
all’estero

e reti d’'impresa
per competere

Davide Madeddu

auna parte i mercatiin-

ternazionali da conqui-

stare, anche attraverso

processi difiliera digitale
tutta da costruire, dall’altra gli
ostacoli quotidiani che frenano
I’espansione: uno su tuttil’insu-
larita. Viaggia a marce ridotte il
processo diinternazionalizzazio-
ne delle aziende sarde che opera-
no nell’agroalimentare. La crea-
zione di piattoforme all’estero e
di reti di impresa potrebbe pero
esserela chiave per aumentare la
competitivita.

Ne sanno qualcosa alla Argio-
las. L’azienda casearia sardarea-
lizza all’estero il 20% del proprio
fatturato, che siaggiraintorno 16
milioni di euro’anno tra bio, pe-
corini e caprini tradizionali e
muffati. Fa rotta su Giappone,
Stati Uniti, Australia e Peru e in
tuttii paesi europei conun mag-
giore flusso in Germania. A fre-
nare l’'ulteriore crescita verso
I’estero € la posizione nel Medi-
terraneo: strategica in alcunica-
si, ma penalizzante in molti altri.
E quando si devono fare i conti
conil trasporto dei prodottilocali
verso la penisola ma anche verso
altri paesi, il mare diventa un
problema. «Per le aziende sarde
che si affacciano ai mercati inter-
nazionali ¢’eé un ostacolo in piu
che e ’'insularita - chiarisce Ales-
sandra Argiolas, imprenditrice
dell’lomonima azienda -, sia per
le persone che per le merci. I tra-
sportiper le merci deperibili so-
no un grosso limite, per i tempi,
poiché accorciano notevolmente
le scadenze, soprattutto per chi
come noi haimpostato la produ-
zione sulla naturalita, sul bio e
sulla sostenibilita ambientale».

Come fa pero notare 'impren-
ditrice non va meglio se invece di
usare il trasporto marittimo si
opta per quello aereo, sicura-
mente pit rapido, ma oneroso. «I
prezzi - dice - sono ancora molto
elevati e vanno a gravare sui pro-
dotti finiti. Esiste un mercato
potenziale che e difficile servire
per tempi e costi».

Nel settore dell’agroalimenta-
re mantenere la produzione in
Italia, aggiunge, « € non solo im-
portante ma fondamentale per te-
nere alta la qualita attraverso la
materia prima locale e per valo-
rizzare le tradizioni e la profes-
sionalita». Come conciliare que-
sta esigenza con la proiezione sui
mercatiinternazionali? Secondo
I'imprenditrice «creare centri di-
stributivi e poli commerciali fuori
dal nostro paese, anche attraver-
soretidiimpresa, potrebbe sicu-
ramente essere un elemento di
vantaggio competitivo e di pros-
simita verso i clienti».

Oltre alla formazione di ma-
nager e dipendenti «fondamen-
tale per gliimprenditori e per le
loro risorse, formazione e con-
fronto che consentono di supe-
rare un gap importante delle im-
preseitaliane che e quello del li-
mitato funzionamento delle reti
d’impresa».

Anchela digitalizzazione puo
fare la sua parte. «Renderebbe
possibile un controllo sempre
piu puntuale della materia pri-
ma e la comunicazione con gli
impianti di produzione e con-
servazione, masarebbe anchea
beneficio dell’area marketing e
vendite, tramite 1’utilizzo dei
dati per comprendere meglio le
tendenze del mercato e le esi-
genze dei clienti». Senza dimen-
ticare, come rimarcalarespon-
sabile dell’azienda che lavora 11
milioni dilitri di latte «rigorosa-
mente da produttori sardi» e
produce 2 milioni di chili di for-
maggio con 50 dipendenti fissi,
20 stagionali e 200 fornitori, «il
valore piu importante, quello
delle relazioni umane».
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