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Agroalimentare. Dopo il boom dell’export
Le imprese cercano
alleanze per entrare
nella filiera Usa

ANALISI GEA
Vendere &il primo step
perfarsi conoscere

ma & necessario diventare
aziendaamericana

atutti effetti
MILANO

B Testare il mercato con
I’export. Ma poi presidiarlo si-
gnificaentrarenellefilierelocali,
costruiremarchicheabbianova-
lore per quel mercato, diventare
un’aziendalocale”.

Equestalaconclusionecuiar-
riva l'ultimo report elaborato
dall’Osservatorio Gea in colla-
borazione con la Fondazione
Edison analizzando sia 'exploit
del Made in Ttaly sul mercato “a
stelle e strisce”, gli investimenti
per rendere pili capillare la di-
stribuzione ma anche i rischi
che provvedimenti protezioni-
sticipossono provocare.

L’assuntodibase écheilmer-
cato statunitense giocaunruolo
di primo piano per l'export
agroalimentare italiano rappr-
tesentando il 10% della “torta”
globale.InbaseaidatidiFedera-
limentare su 38,4 miliardi di eu-
ro di export agroalimentare nel
mondao, negli Usa si vende per
3,8 miliardi, collocando
‘Washington al 3° posto.

Come sostiene 'ambasciato-
re Usa, Michael Froman, infatti,
I'Ttaliahaungrande surpluscom-
mercialecongli Stati Uniti, paria
circa28miliardididollari. Unda-
to che potrebbe diventare un
problema sotto 1a Presidenza di
Donald Trump. Che se decides-
se di adottare la cosiddetta Bat
(BorderAdjustment Tax),prelie-
vo sui beni esteri importati, po-
trebbe costarcit,gmiliardididol-
lari in dieci anni. In questo qua-
dro, spiega Luigi Consiglio, pre-
sidente di Gea «la strategia va
ripensataindirezione diuninve-
stimento diretto, in questo caso,

sul mercato americano. Perche
lastradadell’exportéutile perte-
stare il mercato e cominciare a
farsi conoscere, ma la via mae-
stra per costruire una presenza
importante eduraturae quelladi
entrare nelle filiere locali, co-
struire marchi che abbiano valo-
re per quel mercato, diventare
azienda americana a tutti gli ef-
fetti. Laleva dellorigine rende il
massimo solo cosi, reinterpreta-
taeresalocaley.

I’anno scorso Sviluppo eco-
nomico e Ice hanno finanziato
l'ingresso di 1.500 imprese sugli
scaffalideiretailer Usa,dicuizyo
perlaprima volta. Ma il numero
diimpresenazionaliinstallatein
Nord America € ancora esiguo:
meno di mille. E quelle dell’ali-
mentare sono, secondo I’ Ice,
menodi8o.Perpianificareunin-
vestimento diretto negli Usa,
spiega Consiglio, i suggerimen-
ti-chiave sono sei: «Esserci. Es-
sere presente all'inizio o quanto
meno decidere il pili possibile
senza delegare eccessivamente
alla capacita manageriale; adat-
tare prodottie gammaai deside-
rieallepreferenze dei consuma-
tori, mediando trala nostra cul-
turaeillorobisognodi “farsistu-
pire” (le abitudini alimentari
non si giudicano ma si interpre-
tano),; produrre in loco, entran-

danallafiliaralacali coctriiondn
aoncuciuiere1oCanl, CosSTuenasd

marchi che abbiano valore per
quiel mercato; maanche costru-
ire per tempounasquadraitalia-
na disponibile a trasferirsi negli
Usa che sia capace anche di at-
trarre un management locale di
alta qualita, soprattutto per la
parte commerciale e marketing.
Infine, «saper costruire un team
multiculturale . Per esaltare al
massimo il Made in Ttalynegli
Usa, 'aziendadevediventarelo-
cale e quindi americanay.
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