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Il futuro del vino.

Dopo il boom globale di
vendite degli ultimi anni,
le cantine del Prosecco
investono sulla qualitae
diversificano I'offerta.
Nella foto: Valdobbiade-
ne, i vigneti del Cartizze

visti da Col Vetoraz.

L’agroalimentare dai piedi d’argilla. Primo comparto per valore
aggiunto, quarto esportatore internazionale: ma le dimensioni
delle imprese sono nettamente inferiori ai competitor globali

[l made in Italy corre
ma ¢ troppo piccolo
per poter decollare

Chiara Bussi
Giovanna Mancini

biettivo 50 miliardi
dieurodiesportazio-
nientroil 2021. Dopo
la consacrazione di
Expo2015, che ha
portato agli onori
delle cronache un comparto produtti-
vo che generail valore aggiunto mag-
giore (61 miliardi di euro) all'interno
dellamanifatturaitaliana, 'industria
agroalimentare ha visto una rapida
affermazione dei propri prodotti sui
mercati esteri. Sebbene con unrallen-
tamento rispetto al record del 2017
(+7%),ancheloscorsoannol’exporte
aumentato, sfiorandoi41,3 miliardi di
euro (datiFederalimentare), per1'81%
realizzato dai prodottiindustriali tra-
sformati. E il 2019 si & aperto con
un’accelerazione: le vendite all’estero
sono salite del 7,8% nei primi due mesi
dell’annorispetto allo stesso periodo
del2018 per I'industria alimentare, e
del3,2% perlafilieraagroalimentare
nel suo complesso. Manna dal cielo
perleimprese del settore, oltre 7mila
solo quelle dell’alimentare, con circa
38smilaaddettieuna produzione che
nel 2018 haraggiuntoii4o miliardidi
euro (+2% sul 2017), soprattutto se si
considera cheil mercato interno ean-
corastagnante e che sullaripresa dei
consumi pesaanchelaminacciadiun
aumento dell’Iva dal prossimo anno,
come fanotareil presidente di Fede-
ralimentare Ivano Vacondio.

Potenziale inespresso

Ma la strada da fare e ancora lunga.
Non solo per raggiungere entro il
2021 l'obiettivo dei 50 miliardi di
esportazioni piu volte annunciato,

ma anche per guadagnare quote di
mercato mondiale sui competitor:
L’Italia € il quarto esportatore mon-
diale (dietro Germania, Franciae Pae-
siBassi), malaquotaexportsulla pro-
duzione delle nostre imprese e pill
bassa (23%, dati Unicredit) rispettoa
Paesi come Francia (29%), Germania
(32%), Spagna (36%) e Polonia (39%).
Non solo: se € vero che negli ultimi
dieci anni la propensione all’export
delleimpreseitaliane € aumentata, le
vendite oltreconfine restano concen-
trate in pochi mercati. Secondo Uni-
credit, meta dei prodotti agroalimen-
tariitaliani esportati sono vendutiin
soli cinque Paesi: Germania, Francia,
Stati Uniti, Regno Unito e Spagna.

I limiti dimensionali

Laragione varicercataneilimitidiun
sistema estremamente frammentato,
incuiilgs% delle aziende contameno
dinoveaddettiesoloil 2% superaiso
dipendenti, con un fatturatomedio di
2,4 milioni contro i 12,8 delle societa
britanniche o0 17,2 di quelle tedesche
(dati Unicredit). lnanismo rende diffi-
cile 'accesso alle catene produttive e
distributive internazionali e ostacola
gli investimenti necessari per I'inter-
nazionalizzazione. E spiega anche
l'aumento esponenziale degliinvesti-
menti diretti esterinell’'ultimodecen-
nio, rilevatida Nomisma (sudatiBanca
d’Ttalia). Trail2010eil 2016 glilde sono

Scarso ricorso al mercato
dei capitali. Tornano

le acquisizioni all’estero,
ma lo shopping in Italia

e piu che doppio

aumentati del 213%, con un contributo
particolarmente deciso da parte dei
francesi (+729%), primi investitori in
Italia nel settore. «L’interesse crescen-
tedimostracheilmadein Italy alimen-
tare nelmondo € ambito, in quanto si-
nonimo di qualita — spiega Denis Pan-
tini, direttore dell’area Agricolturaein-
dustriaalimentare diNomisma—.Ma
nemetteinluceanchel'intrinsecade-
bolezza:leaziendeitalianenon hanno
le spalleabbastanza forti per affronta-
reimomenti critici, comeil passaggio
generazionale oil salto dimensionale
necessario ad attuare politiche di in-
ternazionalizzazione».

Secondole elaborazionidi Marco Mu-
tinelli, docente di business manage-
mentall’'Universita di Brescia eautore
di Italia Multinazionale, dal 2014 al
2018 gliinvestitori esterihanno mes-
SO asegno 101 operazioni nel settore
dell’agroalimentare e delle bevande
nelnostro Paese.In 83 casil’acquiren-
te ha ottenuto il controllo, in 18 una
partecipazione diminoranza o parita-
ria. Queste operazioni hannoriguar-
datoasset conun fatturato comples-
sivodi4 miliardi e oltre 6.900 addetti.
Questo comparto del madein Italy fa
gola soprattuttoai concorrenti euro-
pei, se si pensa che ben 66 deal sono
partiti da Paesi Ue, con Francia e Re-
gno Unito in testa. Ma hanno fatto
shopping da noi anche gruppi Usa
(con 20 deal). Meta delle operazioni
sono state siglate tra il 2016 e 2017,
mentre nel 2018le acquisizioni sono
stateappenaii, illivello pit1basso de-
gli ultimi cinque anni.

A colpi di acquisizioni

Qualcosa, intanto, sta cambiando.
«Negli ultimi anni — sottolinea Muti-
nelli — le imprese italiane del com-

Acquisizioni mirate di imprese o
investimenti organici? A
confronto le due strategie per
crescere sui mercati globali

| Trovadi pili sul sito

ilsole24aore.com

Mercato interno.
«Le vendite in
Italia sono ancora
stagnanti - diceil
presidente di
Federalimentare,
Ivano Vacondio -
e sul mercato
pendeil rischio
dell’laumento
dell’lva»

parto hanno dedicato maggiore at-
tenzione all'insediamento diretto sui
mercati esteri, con filiali commercia-
li, ma anche conl’acquisizione dias-
setindustriali destinati ad ampliare
il portafoglio di prodotti eaentrarein
importanti mercati di sbocco». Dal
2014 al 2018 sono 48 le operazioni
che hanno visto protagoniste le im-
preseitaliane oltreconfine. E si é trat-
tato dideal diun certo peso, se sipen-
sacheil fatturato complessivo delle
aziende finite nel mirino e stato pari
a 5,4 miliardidieuro, con oltre 16mila
addetti coinvolti. In 39 casile imprese
del made in Italy hanno assunto il
controllo della societa estera.

Atentarelastradadella crescitaper
linee esterne a pili riprese sono pero
i “soliti noti”, se si pensa che oltre il
90% delle operazioni di controllo e
statorealizzato da sette grandi grup-
pi,daFerreroaLavazza, passando per
Granarolo, Segafredo Zanetti, Davide
Campari Spa, Bolton Alimentari e
Factor Holding. Sulmappamondo del
businesslaprimascelta e rappresen-
tata dai Paesi Ue (15 deal nei 5 anni)
conlaFranciaintesta(7), mentre otto
operazioni sono state realizzate negli
Usa. «L’auspicio — dice Mutinelli — &
che altritentino questa stradaanche
sele dimensioni medie ridotte posso-
no rappresentare un freno».

Canali di finanziamento

Altre potenzialita inespresse sono da
ricercare neicanali difinanziamento.
Oggiil settorerestainfatti profonda-
mente bancocentrico, conil76% del-
I'indebitamento ancorain pancia agli
istituti di credito. Di riflesso i canali
alternativia quello bancariosono an-
corapoco esplorati. Come mostrano
idati diBorsaltaliana, dal 2014 ad og-
gi solo sei societa hanno fatto il loro
ingresso sul mercato, Mtao Aim. E so-
noancorapoche quelle chehanno op-
tato per'emissione di mini-bond: in
16 hannoimboccato questa strada con
24 strumenti. «Oltreil 40% diessi —fa
notare Anna Marucci, manager di Ex-
tra Mot Pro di Borsa Italiana — haun
ammontare complessivo inferiore al
milione di euro. Il fattore dimensio-
nale e sicuramentelaragione princi-
pale, sesipensache quasilametade-
gliemittentiregistra un fatturatoin-
feriore ai 50 milioni di euro». La quo-
tazione e la presenza costante sui
mercati finanziari, conclude, «garan-
tisce visibilita verso i fornitori e altri
stakeholder esterninonchéil raffor-
zamento del brand verso clienti na-
zionali e internazionali. Le attivita di
educazione finanziaria sononecessa-
rie per far comprendere anche alle
aziende di piccole e medie dimensioni
ilvalore strategico distintivolegatoal
mercato dei capitali, in termini di visi-
bilita e di benefici per la crescita».
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