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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

Le due facce del food italiano online

HariaVesentini

erquantocrescaa doppia d-
fradiannoinanno,l'e-com-
merce domestico & ancora
una nicchia che vale poco
pit1 di un miliardo di euro
perlafilieraagrifood trico-
lore, meno del 2% deiconsumialimen-
tariitaliani. Offre perd I'opportunita di
compensare la stagnazione dei canali
tradizionalie, peripiccoli marchi,diar-
ginare lostrapoteredellagrande distri-
buzione. E all'estero permette diesplo-
rareconfinialtrimenti inarrivabiliperla
stragrandemaggioranza delleimprese
del food&beverage, date le microdi-
mensioni(appenail2% dellecirca 7mila
realtaindustrialiitaliane del settoresu-
pera i 50 addetti), sfruttando portalie
logistica di piattaforme condivise, La
stradaéperoappenaabbozzataanche
oltreconfine: appena il 3% delle nostre
esportazioni agroalimentari — racconta
I'Osservatorio Export digitale della
School of management del Politecnico
diMilano- transitasu canalionline(1,2
miliardi di euro sugli oltre 40 miliardi
complessivi di export) conun ritardo

Osservatorio Politecnico
di Milano: soloil 3%
delle esportazioni
agroalimentariitaliane
transita su canali online

evidente soprattuttorispetto aicompe-
titor globali.

Sulwebpesanoigrandi marketplace
internazionalicomeAmazon,Alibaba,
Qoo10, Rakuten, Jumia, Jet.com, che
non sono perd solo dei portoni enormi
spalancati sulle tavole del mondo, ma
ancheunapotenzialeminacdaalvalore
distintivodelmadein Italy, costruito sul
legame traterritorio, tradizioneequali-
A e affidatoa tracciabilith, controlli di
filiera e storytelling, element che ri-
schianodievaporare unavolta piazzati
iprodottisuscaffalivirtuali. L'avanzare
dell’'e-commercerompe ancheil para-
digmaclassicodel marketing per cuisi
governa il prodotto se si governa la
marca esifaintegrazione verticale di-
scendente verso il consumatore con-
trollando tuttalafiliera. «Ilrischiodice-
cita del produttoreverso cio che succe-
deavalle quando siaffida aimarketpla-
ce globali & alto — sottolinea Guido
Cristini, professore di Marketing al-
I'Universitadi Parma-apartiredal fat-
tocheil suoprodotto potrebbe dopopo-
coessere sostituito da“copie”. Suonline
eofflinevanno usate strategie diversee
piazzati prodott diversi, integrandoli
pernon perdere il legame eil racconto
conilterritorio, isaperi,le tradizioni». E
quello che sta facendo Fiere di Parma
attraversoCibusConnect(10e11aprile),
ilnuovo formatper far sedere atavolai
buyerinternazionaliefargustareloro

ipiattieccellentidellagastronomiaita-
liananel grande salottoespositivo, nel
cuoredellafoodvalley.

«l rischi ci sono - ammette il presi-
dente di Federalimentare, Ivano Va-
condio— ma sonopittleopportuniti che
TI'e-commerceoffre, se viene affrontato
noncomemercato sostitutivodelcom-
mercio tradizionale macomesoluzione
aggiuntiva,chepuo aiutare acompen-
sareunoscenario 2019 da“zerovirgola™
anche nel settore alimentare. E credo
che oggiperuna Pmisia piticomplicato
affrontarebarrieree costidiretti eindi-
rettiper entrarenella Gdochenell'onli-
ne.llnostroproblema nonéilprodotto,
riconosciuto in tuttoil mondoper lasua
eccellenza, mailmercato. Che é enor-
me, elo dice il fatto che in dieci anni i
nostroexportécresciutodel7s%contro
il+20%dimediaitaliana e vacatturato
con tutteleretia nostra disposizione».

Presidiare i canali e-commerce si-
gnificaanche destreggiarsinelle tecno-
logie digitali, dialogare lungola filiera
conlostesso “linguaggio”. Anche segli
ultimidatilstatsullacompetitivitarife-
risconodiun‘industriaalimentare che
hafattonotevoli passiavanti versoladi-
gitalizzazione (il 20% delleimprese ef-
fettuavenditeonline,lamedianelma-
nifatturiero & del 10%), € perd moltoin
ritardolaparteamontedella catena del
valore. L'ultimaricercacondottada No-
mismae Crifsu“Opportunitaevincoli
ndl’adozione del4.onella filieraagroa-
limentare”, rivela che tra le imprese
agricole (oltremilleintervistate) c'e ap-
penauni13% di“sperimentatori” cheap-
plicanoquotidianamente strumentiin-
novativicomeildigitale; un18%ambi-
sce a fado maun 69% ritieneil cambia-
mentodigitale ounamodatransitoria
ountemainaffrontabile percarenzadi
competenzeedirisorse. «Ladigitalizza-
zione permetterebbe di innescare nuovi
sistemiditracciabilitia garanzia diqua-
lita e territorialita dei prodotti — com-
mentaDenisPantini, responsabilearea
AgroalimentareN omisma — ma gliim-
prenditoriononne capisconol utilitie
I'impattoosimuovonoinordinespar-
s0.Questoapprocciolascia il campoli-
beroallostrad ominiodellegrandi piat-
taformeweb conilrischio che arrivino
a bypassare completamente tutti gli
anelli intermedi della filieraagrifood e
a dettare direttamente le regole agli
agricoltoriimponendocit che devees-
sereprodottoinunasortadinuovasoc-
cidadigitale». Tracciabilita digitale si-
gnifica blodcchain, «malablockchain
nonavradiffusione finché non ci sara
unostandard comune condivisoda tutti
Iungola filiera —aggiunge Giorgio Prodi
del Comitato scientifico di Nomisma -
perchéle piccole impresenonpossono
impegnarsiinuninvestimentoa misu-
ra del cliente che vapersose si perde il
diente. Ecisononorme diprivacyeresi-
stenze delleaziendeafornire dati sensi-
bilicherendono problematicoil funzio-
namentodei cyber-physical systems».
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Noi e gli altri

Prezzi medi export, 2017

VINO FORMAGGI SALUMI

Euro al litro Euro al kg Euro al kg

Francia Italia Italia

I s> I -2 I G2
Italia Francia Spagna

I .5 S 44 I 5.1

Cile Germania Germania

27 I .7 40

Spagna Olanda USA

I 2.1 I 3.5 L kX

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



