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economia Dagli UsaallaCina: volano le esportazioni. Nonostante il caro euro

L'Ttalia alla conquista
deimercatid’Oriente

PAOLAIADELUCA

ino, esportazioni record. Insieme al cibo, il vino &

uno degli asset una delle 4A del Made in Italy- ali-

mentari, abbigliamnento-moda, arredamento, ap-
parecchiatureindustriali - che tirano di piu all’estero, se-
condo lerilevazioni dellaFondazione Edision. «La prova
cheancheinostri piccoliviticoltoririesconoaimporsisui
mercati mondiali grazie alla qualita», afferma Angelo
Gaja, uno dei produttori pit amati dagli americani. Ene-
gliUsa,inparticolarmodo, cheleesportazionideiviniita-
liani hanno ripreso a correre. E non si fermano, neppure
ora col cambio euro-dollaro sfavorevole. Secondo I'ulti-
mo rapportodiIwif, Italian Wine & Food Institute, cheha
il suo quartier generale a New York, le vendite di vini ita-
liani Oltreoceano sono aumentate dell’8,4% per centoin
quantita e dell’8,6 in valore. Un sorpasso clamoroso, se-
gnala la [GTGEVARLTER RN, proprio negli Usa, dove la
FranciaconisuoiChampagne e Bordeauxgriffati laface-
vadapadrona, e oravedel'Ttalia prima per bottiglie ven-
dute.Quellochecipremiaeilrapportoqualita-prezzo, di-
conogliesperti. Lacongiunturasfavorevole- maanchele
nuovetendenzedelgusto- vedonoinripresala modadel
vino sfuso, di minor costo e pregio, mala percentuale di
vino non imbottigliato rappresenta solo il 4,6 per cento
del vino jtaliano venduto negli States. Mentre per i vini
francesi haraggiuntoil 18,3 per cento del totale.

Piccole e medie cantine, le nostre, che acquistano for-
za e capacita di penetrazione sui mercat esteri facendo
network. Anche all'interno dei distretti produttivi, come
ilProsecco, chenelmondostaconoscendounveroepro-
prio boom. O la Franciacorta, il Soave: marchi di territori
scoperti dai turisti grazie ai voli low cost e alle crociere a
prezzidiscount, conferiscono alle nostre etichette un va-
lore aggiunto in termini di identita che, dicono gli esper-
ti, rende pili competitivii nostri vini. Egiasuccesso per il
Brunellodi Montalcino, unagriffe registrata al pari di Ar-
mani. Poi con i vini delle Crete senesi, con le Marche, ri-
battezzate Marcheshire, e Maremma. Oraelavoltadella
Puglia, finjta sulla copertina del “Wall Street Journal
week-end”.

Ipaesianglosassonisonoiprimiadettarele nuoveten-
denze. Ma ora si guarda con interesse anche ai paesi
emergenti, dal grande potenziale di sviluppo. «Siamo
presenti in 50 paesi, e a fianco dei gia consolidati Singa-
pore, Hong Kong, Thailandia, cominciano afar capolino
ilVietam, I'IndiaelaCorea, mentre un mercato digran-
deinteresse € la Cina», racconta Alberto Tasca d’Almeri-
ta,amministratore delegato dell’'omonima cantina di fa-
miglia, marchiodi puntadellaviticolturasicilianaconun

aumento dell’export del 18 per cento.

Iviniitalianisono cresciutiin Russia del 43 percentoin
valore, del 55in Cinae del 35,5 nella sola Hong Kong; del
13 in India. Paesi dove per tradizione a tavola si beve la
vodka, oppureil t¢, 0, come in Cina peri grandibanchet-
4, il baijiu, un superalcolico dal sapore di idrocarburo.
Una rivoluzione del gusto, che ha aperto nuove strade.
«L’Asia e stato il mercato prioritario per crescere. Dopoil
Giappone, dove siamo presenti da quasi mezzo secolo,
abbiamo consolidato la nostra presenza anche in altri
paesi che stanno crescendo e diventando interessant,
come Corea del Sud, Taiwan, Malesia e Singapore. Il tra-
guardo pitrimportante, perd, I'abbiamo raggiunto in Ci-
na: qui siamo passati dall'impostazione classicadell'im-
portatore all’apertura di un nostro ufficio GanciaaShan-
ghai, con personale cinese che presidia il mercato», rac-
conta Lamberto Vallarino Gancia, amministratore dele-
gato della cantina di bollicine numero uno nell’Ast.

La crisi Usa e delle borse mondiali, anziché infliggere
colpi,faemergerelasoliditadelleeccellenzeitaliane.E, in
particolare perlenostrebollicine, ilmomentoedeipiu fe-
lici. «I mercati emergenti sono interessanti, hanno non
solo nuovi ricchi ma una consapevolezza della qualita e
deimarchicrescente», raccontaMatteo Lunelli, ammini-
stratoredelegatodelle cantine Ferrari di Trento, trale pri-
me case history dell’enologia jtaliana, emblemadicome
un’azienda possa trainare |'economia di un intero terri-

torio: partitanel 1952 dasola e oggi allatestadella Trento
Doc, vero brand di territorio che raccoglie 25 produttori
sparsiin58comuni. Edunquearrivatoilmomentodisfer-
rarel’attacco decisivo. Con una strategia precisa: punta-
re a sfruttare le sinergie tra i marchi dell’eccellenza del
made in Italy per amplificare l'impatto in termini di im-
magine,facendolevasul concettodilusso,comfortequa-
litacheil madein Italy continuaa significare nel mondo.
Nona caso si chiama Villa Oro, il nuovo store di Shanghai
conilmegliodelMadeinItaly,dovehaapertounwinebar
la Berlucchi, griffe delle bollicine Franciacorta, di pro-
prieta della famiglia Ziliani. Simbolo dibene prezioso, &
iltrampolinodilancioperprendered’assalto tuttoilmer-
cato asiag
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